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RESUMO

13596. Analise das perspectivas de mercado fornecedor para implantacdo de
uma revenda de caminhfes multimarcas na regido de Criciuma/SC. 2017. 75
paginas. Trabalho de Conclusdo de Curso de Administragcdo da Universidade do
Extremo Sul Catarinense — UNESC.

O comércio varejista de caminhfes pesados no Brasil comercializa, anualmente, em
torno de 60 mil unidades, mercado disputado por nove marcas em todo o territorio
nacional e dividido entre transportadores autbnomos, empresas transportadoras e
cooperativas. O presente estudo visa analisar as perspectivas de aceitacdo de
fornecedores de caminhdes para implantacdo de uma revenda de caminhdes
multimarcas na regido de Criciima/SC. Para isso, desenvolveu-se uma pesquisa
descritiva, exploratéria, quantitativa, ndo probabilistica e utilizando amostra por
conveniéncia em estudo de campo, além de pesquisa bibliografica para fundamentar
o referencial tedrico. A pesquisa de campo foi efetuada com as transportadoras mais
conhecidas na regido de Cricilma para, posteriormente, analisar-se o perfil das
empresas e a necessidade de compra ou venda de veiculos para o transporte. O
questionario aplicado foi composto por dezenove perguntas, as quais foram
respondidas pelos gestores responsaveis pela compra ou venda de veiculos nas
empresas transportadoras mais proximas e conhecidas. O trabalho identificou as
pessoas que participam da decisdo de compra de caminhdo novo, as principais
motivagdes para a compra, as fontes de informacao utilizadas pelos compradores
organizacionais e os critérios de selecao considerados para identificacdo de marca e
revendedor que mais Ihes agradam. Foi constatado, na pesquisa, que a maior parte
das empresas estd comprando veiculos novos para renovacado da frota, enquanto
algumas o fazem para aumenta-la. Muitas das empresas pesquisadas possuem
veiculos usados para entregar na negociacdo, motivo pelo qual foram buscadas
alternativas para conseguir tais veiculos e vendé-los por consignacdo ou em uma
pagina na internet.

Palavras-chave: Mercado de caminhdes. Caminhdes usados. Revenda multimarcas.
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1 INTRODUCAO

O desenvolvimento de um pais passa, necessariamente, pelo transporte
das cargas que movimentam a economia, transporte, alids, que foi evoluindo ao
longo da historia humana e passou pelo uso da forca do proprio homem e pelo uso
de animais até chegar aos meios de transporte da atualidade, envolvendo
caminhdes, navios, trens e avides, dentre outros (BALLOU, 1993; COLAVITTE;
KONISHI, 2015).

Cada modal, seja ele ferroviario, rodoviario, hidroviario ou aeroviario, tem
significativa participacdo no desenvolvimento nacional, embora o modal rodoviario
destaque-se como o principal meio de transporte dos mais diferentes tipos de cargas
(COLAVITE; KONISHI, 2015).

Dentre os diferentes tipos de veiculos que compéem o modal rodoviario,
os caminhdes exercem papel vital (REVISTA CAMINHONEIRO, 2016), motivo pelo
qual o presente estudo tem como tema o mercado de caminhdes, visando analisar
as perspectivas de aceitacdo de fornecedores de caminhdes para implantacdo de
uma revenda multimarcas na regido de Criciama/SC.

O referencial tedrico esta dividido em quatro tépicos: o primeiro aborda a
administracdo, enfatizando o papel do empreendedorismo no mundo
contemporaneo; o segundo enfoca a administracdo estratégica, destacando o
planejamento estratégico e as estratégias empresariais aplicadas; no terceiro,
discute o marketing e a importancia do planejamento de marketing; por fim, o
altimo tépico discute o setor de transportes, dando énfase ao mercado de
caminhdes.

O capitulo sobre a metodologia expde o tipo de pesquisa que caracteriza
o0 estudo, local de pesquisa, populagdo e amostra, além de trazer informacdes sobre
como foram obtidos e analisados os dados.

No quarto capitulo, faz-se a apresentacéo dos dados coletados, expondo,
em tabelas e figuras, os numeros que traduzem as repostas obtidas, devidamente

acompanhados de analise fundamentada.

1.1 SITUACAO-PROBLEMA

Acerca do mercado de caminhdes, tem-se que:
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O ano comecou mais dificil do que se imaginava e ainda assim a perspectiva
€ de que serd menos pior do que o de 2016. Teremos um crescimento, 0 que
ndo deixa de ser um alivio. De um PIB de -3,6 para um PIB de +0,5 o avango
seria relevante. Todos estdo cientes de que estamos vivendo uma nova
realidade de mercado. Isto é, demos varios passos para traz e s6 o fato de
saber que a economia parou de retroceder, ja € um alento em nosso estado
de espirito. Espera-se que, no mercado de caminhfes, ocorra um volume
acima de 60 mil na producdo e 55 mil unidades licenciadas arduamente
disputadas pelos nove fabricantes (GARDESANI, 2017, p. 4).

Por parte do transportador de carga, o cendrio também ndo demostra ser
dos mais favoraveis. O baixo valor dos fretes e a pressdo dos custos dos insumos,
como o diesel e a manutencédo, ndo vém permitindo a reposicédo do caminhao usado.

Séo fatores para acreditar que a diversificagdo do ramo de transportes
para uma revenda de caminhdes multimarcas seria uma alternativa para minimizar
0S riscos que 0 setor apresenta, além de aproveitar a esséncia e a experiéncia
presentes no ramo de negaocio.

Sendo assim, pergunta-se: € viavel a implantacdo de uma revenda de

caminhdes multimarcas na regiao de Criciima/SC?

1.2 OBJETIVOS

Os tdpicos a seguir apresentam os objetivos geral e especificos.

1.2.1 Objetivo geral

Analisar as perspectivas de aceitacdo de fornecedores de caminhdes

para implantacao de uma revenda multimarcas na regido de Cricima/SC.

1.2.2 Objetivos especificos

a) ldentificar o numero de empresas de transporte na regido de
Criciima/SC,;

b) Conhecer o perfil das frotas das transportadoras;

c) Classificar o segmento de transporte das transportadoras;

d) Identificar as transportadoras que adquiriram caminhdes;

e) Destacar as transportadoras dispostas a consignar ou fotografar seus

caminhdes para venda.
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1.3 JUSTIFICATIVA

O objetivo deste trabalho € buscar possiveis fornecedores para uma
revenda de caminhdes multimarcas na regido de Cricioma/SC.

Sendo assim, a importancia pelo tema e objetivos propostos reside na
busca por um setor de fornecedores de caminhdes para uma revenda.

Os resultados obtidos na pesquisa foram relevantes, pois foi verificado
que, apesar da crise econdbmica a atingir o pais, as empresas pesquisadas
continuam comprando caminhfes novos, sem duvida sempre uma O6tima opcao
guando se trata de caminhdes. Por outro lado, no que se refere a possibilidade de
fornecer seus caminhdes consignados, ndo foi obtido um percentual elevado,
embora as empresas tenham concordado com o fornecimento de fotos para que os
caminhdes pudessem ser anunciados em uma pagina na internet.

Com isso, evidencia-se a oportunidade para buscar conhecimento e obter
informacgdes para criacdo de um site, visando uma abrangéncia maior na venda de
caminhdes usados.

Quanto a viabilidade, podera se tornar viavel a criacdo de uma pagina na
internet com caminhdes a venda para todo o pais, porém, para consignar 0s
veiculos, é preciso conseguir 0 capital necessario para comprar diretamente das
empresas os caminhdes disponiveis para, assim, atender a demanda, pois, além das
transportadoras, outras empresas podem servir como fornecedoras de caminhdes

multimarcas na regiao de Cricitma/SC.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo serdo apresentados os referenciais tedricos que
fundamentam a pesquisa, abordando-se a administracdo, o empreendedorismo, a
administracdo estratégica (incluindo planejamento estratégico e estratégias
empresariais aplicadas), o marketing, com destaque para os 4 Ps e o planejamento
de marketing, e o setor de transportes, dando-se énfase ao mercado de

caminhoes.

2.1 ADMINISTRACAO

Administracdo é um termo tem origem no latim (ad — direcdo, minister —
subordinacédo, obediéncia) e esta associado a gerir, gerenciar, dirigir ou controlar
pessoas que trabalham, subordinam-se a alguém que possui capital ou empresa
(MAXIMIANO, 2000; CHIAVENATO, 2003).

Entdo é possivel definir a administracdo como um processo de tomadas
de decisdo e realizacdo de acOes, verdadeira arte no exercicio de colocar
habilidades (criar, dirigir, manter, operar e controlar) a servico dos objetivos e do
sucesso organizacionais (MAXIMIANO, 2000; KWASNICKA, 2005).

De outra forma, a administracdo € conceituada como “[...] a maneira de
governar organizacdes ou parte delas. E o processo de planejar, organizar, dirigir e
controlar o uso de recursos organizacionais para alcancar determinados objetivos de
maneira eficiente e eficaz” (CHIAVENATO, 2003, p. 22).

Embora sua histéria como ciéncia seja recente, a administracdo sempre
existiu, pois as organizacfes, sejam elas militares, sociais, politicas, econémicas ou
religiosas, surgiram e evoluiram com o homem e sua necessidade de produzir,
construir e prosperar, sempre conduzidas por pessoas que utilizaram conhecimentos
habilidades e atitudes na busca pelo alcance de determinados objetivos
(MAXIMIANO, 2000; CHIAVENATO, 2003).

Referéncias pré-histéricas acerca das magnificas construgdes erigidas
durante a Antiguidade no Egito, na Mesopotamia, na Assiria testemunharam
a existéncia em épocas remotas de dirigentes capazes de planejar e guiar
os esforcos de milhares de trabalhadores em monumentais obras que
perduram até nossos dias, como as piramides do Egito. Os papiros egipcios
atribuidos a época de 1300 a.C. j& indicam a importancia da organizacdo e
da administracdo da burocracia publica no Antigo Egito. Na China, as
parabolas de Conflicio sugerem praticas para a boa administracdo publica
(CHIAVENATO, 2003, p. 26).
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No entanto, em sua breve histéria como disciplina organizadora de
conhecimentos, a administracdo esta vivendo um periodo de transi¢cdo, passando,
como se vera na sequéncia, da teoria comportamental para a teoria contingencial e
configurando verdadeira “revolugao paradigmatica” (ANSOFF; McDONNELL, 1993).
Complementando, entende-se que, “nos dias de hoje, a administragdo revela-se
como uma area do conhecimento humano repleta de complexidades e desafios”
(CHIAVENATO, 2003, p. 2).

Em outras palavras, pode-se dizer que a administracéo €

[...] a mais importante inovacao do presente século — e aquela que maior
influéncia exerce diretamente sobre os jovens que estudam nas faculdades
e universidades, que os “trabalhadores intelectuais” de amanha das
entidades administradas e seus préprios administradores do depois-de-
amanha (DRUCKER, 2002, p. 1).

Atualmente entendida como assuncao de tarefas e como disciplina, a
administracdo é, também, gente, visto que suas realizacdes sao realizacbes de
administradores, de pessoas que trabalham com pessoas e, portanto, Sao
responsaveis tanto pela administracdo quanto pela desadministracdo (DRUCKER,
2002). “[...] a tarefa basica da Administragdo é a de fazer as coisas por meios das
pessoas de maneira eficiente e eficaz” (CHIAVENATO, 2003, p. 10).

Objeto de estudo ha bastante tempo, a administracdo ja foi entendida
como éarea impessoal, focada em organizacdo e hierarquia, visando simplesmente
“[...] planejar, organizar, dirigir e controlar’ o trabalho realizado nas organizagdes
(DORNELAS, 2005, p. 31). Isso porque, como mencionado, a origem do termo esta
ligada a histdria das organizacfes e remete a subordinacéo, a prestacdo de servico
para outro, conceito que, ao longo dos tempos, foi reformulado ou complementado a
partir de diferentes teorias e escolas (CHIAVENATO, 2003).

As grandes organizagdes que surgiram ha muito tempo, como o Império
Romano, a Igreja Catdlica e os exércitos, tinham tanta necessidade de
administracdo como hoje tém o Governo Federal, a ONU, a universidade em
gque vocé estuda ou a prefeitura de sua cidade. Por causa dessa
necessidade, ha muito tempo os gerentes e outros tipos de profissionais
vém desenvolvendo teorias (técnicas e conhecimentos) que os ajudem em
sua tarefa de tomar decisbes sobre recursos para atingir objetivos
(MAXIMIANO, 2000, p. 53).

Nessa evolugao, a administracdo foi estudada sob diferentes abordagens
ou teorias, dentre as quais destacam-se (MAXIMIANO, 2000; CHIAVENATO, 2003;
KWASNICKA, 2005):
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a) Administracdo cientifica — a partir da Revolucdo Industrial, surgiu o
conceito de divisdo do trabalho, a busca por métodos que identificassem
as melhores maneiras de trabalhar e a selegcdo e o treinamento
cientificos de cada trabalhador; a preocupacdo era com a eficiéncia na
fabricacdo dos produtos; o principal expoente foi Frederick Winslow
Taylor;

b) Teoria classica — tendo em Henri Fayol seu principal defensor, essa
teoria preocupava-se com o gerenciamento, destacando a importancia da
educacdo formal dos administradores; suas principais caracteristicas
eram a divisdo do trabalho, a autoridade e a responsabilidade, a ordem e
a disciplina, a centralizagdo de poder e a estabilidade dos trabalhadores,
0s quais deveriam ser tratados com benevoléncia e justica, mas, também,
com energia e rigor;

c) Teoria burocratica — Max Weber prop0s essa teoria defendendo que as
organizacfes eram maguinas impessoais e precisavam de regras,
autoridade e obediéncia para que seus objetivos fossem atingidos; para o
estudioso, os trabalhadores deveriam ser profissionais e aceitar que 0s
objetivos organizacionais eram mais importantes que seus proprios
interesses; assim, pode-se dizer que, para a teoria burocratica focava na
estrutura e na racionalidade organizacionais;

d) Teoria de relagbes humanas — ja com énfase nas pessoas e na
necessaria cooperacao entre os grupos de trabalho, essa teoria teve em
Elton Mayo seu principal representante e propunha que, quanto melhor o
tratamento dispensado pela administragcdo aos trabalhadores, melhor o
desempenho destes, principalmente porque isso resultaria em lealdade a
administracdo e, consequentemente, a empresa e aos resultados
organizacionais;

e) Teoria de sistemas — para Bertalanffy, Kast e Rosenzweig, as
organizacdes sdo sistemas tanto técnicos quanto sociais, influenciando-se
mutuamente, e que, portanto, exigem uma administracdo que cuide de
seu desempenho global, de modo a integrar ambientes interno e externo
e harmonizar as inimeras partes que as compdem; entdo, tendo seu foco
no ambiente, procurava incentivar os trabalhadores a executarem suas

tarefas com perfeicéo;
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f) Teoria comportamental — Simon e McGregor foram 0s principais homes
no desenvolvimento dessa teoria, cujo foco também esta centrado nas
pessoas, buscando integrar objetivos organizacionais e individuais, ja
que, para seus representantes, a satisfacdo das necessidades fisicas e
emocionais dos trabalhadores configuram a base para o sucesso da
organizacao;
g) Teoria contingencial — defendida por estudiosos como Woodward,
Lawrence e Lorsch e representando uma evolugao da teoria dos sistemas,
essa teoria considera fatores contingenciais (mercado, tecnologia,
consumidores, concorréncia, governo e sociedade em geral) como
elementos de influéncia vital para o equilibrio da administracdo e o
sucesso organizacional; assim, quanto mais as organiza¢cdes conseguem
adaptar-se rapidamente as contingéncias de cada momento, moldando-se
ao ambiente nos quais estdo inseridas, maiores os beneficios alcancados
(MAXIMIANO, 2000; CHIAVENATO, 2003; KWASNICKA, 2005).
Especificamente acerca da teoria contingencial, é possivel acrescentar
que, ao “adaptar suas respostas” a diferentes ambientes, tecnologias e concorréncia,
por exemplo, a administracdo das organizagdes utiliza “conhecimentos e
experiéncias acumulados” para atuar coerentemente em seus distintos setores e
gerar resultados que tragam “[...] um crescimento organizacional razoavelmente
coerente”. (ANSOFF; McDONNELL, 1993, p. 72-73). Como exemplo, pode-se citar
administradores de pesquisa e desenvolvimento atuando em cooperacdo com
administradores de marketing e producdo: apesar da diferenca dos setores, a
estratégia organizacional permanece a mesma.
Esse aprimoramento da administracdo levou a um novo entendimento
acerca das funcbes de planejar, organizar, dirigir e controlar, mencionadas
anteriormente, fazendo com que, na atualidade, administrar adquira um significado

bem mais abrangente:

No trabalho do administrador, encontramos cinco operacdes basicas.
Juntas, elas resultam da integracdo dos recursos em um organismo viavel e
em desenvolvimento.

[...]

Fixar objetivos, organizar, motivar e comunicar, mensurar e ainda formar
pessoas, sao categorias formais, classificadoras que s6 a experiéncia do
administrador pode conferir-lhes vida e torna-las concretas e
expressivas. Por serem formais, porém, elas se aplicam a todo
administrador e a tudo que ele faca como administrador (DRUCKER,
2002, p. 11 e 12-13).
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De modo geral, as diferentes teorias da administracdo mostram que

Nesse caminho ao futuro ha motoristas, passageiros e pedestres distraidos.
Para sermos aquele que conduz rumo ao sucesso, temos que nos livrar dos
velhos preceitos e inventar o futuro. Com isso podemos concluir que a teoria
geral da administracdo se desenvolvera por meio de um continuo
refinamento da teoria, da pratica e da integracdo voluntaria de outras
disciplinas. A criatividade na solu¢do dos problemas e a participacdo do
grupo nesse processo sao a hora da vez (KWASNICKA, 2005, p. 6).

Enfim, a administracdo é uma area de estudo multidimensional, pois é
uma disciplina escolar, jovem, que ndo representa 0 bom senso nem somente a
experiéncia codificada, mas tem o potencial de organizar os conhecimentos para que
os administradores possam atuar imediatamente, agindo adequadamente aos
problemas e necessidades que surgem em seu cotidiano, conduzindo pessoas,
produtos e tecnologias no sentido de torna-los cada vez melhores (DRUCKER,
2002). Tal entendimento também levou a no¢éao de que a administracédo € o alicerce

para o empreendedorismo, como se vera ha sequéncia.

2.1.1 Empreendedorismo

Quando a administracdo se alia ao aproveitamento de oportunidades
percebidas, surge o empreendedorismo, definido como “...] o envolvimento de
pessoas e processos que, em conjunto, levam a transformacdo de ideias em
oportunidades [...] e a criagdo de negdcios de sucesso” (DORNELAS, 2005, p. 39).

Em conceito que remete as origens do termo, o empreendedorismo
também é definido como “[...] um neologismo derivado da livre tradugado da palavra
entrepreneurship e utilizado para designar os estudos relativos ao empreendedor,
seu perfil, suas origens, seu sistema de atividades, seu universo de atuagao”
(DOLABELA, 1999, p. 43).

O empreendedorismo ainda pode ser conceituado como

[...] qualquer tentativa de criacdo e desenvolvimento de novos negdcios ou
criacdo de novas empresas, como o trabalho por conta prépria, uma nova
organizacdo empresarial, ou a expansao de uma empresa ja existente, por
um individuo, uma equipe de pessoas, ou um negodcio estabelecido
(REYNOLDS et al., 1999 apud GRECO, 2014, p. 21).

Acerca de sua histéria, tem-se que o exemplo mais antigo de
empreendedorismo esta ligado a Marco Polo e sua tentativa de comerciar com 0s

povos do Oriente, remetendo a ideia de se aventurar e correr riscos na busca por um
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objetivo, embora utilizando recursos de terceiros. Marco Polo, na verdade, era um
intermediario entre o investidor (capitalista) e o comprador, assumindo papel ativo no
negocio, correndo riscos fisicos e emocionais e ficando com apenas 25% dos lucros
quando obtinha sucesso nas viagens e nas vendas. (HISRICH; PETERS, 2004,
DORNELAS, 2005).

Ja na Idade Média, o empreendedorismo esteve ligado ao gerenciamento
de grandes projetos, ao uso de recursos disponiveis, e ndo a correr riscos. Durante o0
século XVII, teve inicio a nocdo de empreendedorismo como risco assumido por
alguém que investia recursos e arcava com possiveis lucros ou prejuizos. No século
XVIII, houve a diferenciacdo entre capitalistas, aqueles que apenas investem
recursos financeiros, e empreendedores, aqueles que efetivamente correm 0s riscos
(DORNELAS, 2005). No século XX, foi estabelecida a nocdo de empreendedorismo
como inovagao, como capacidade de criar, conceitualizar e langar algo novo a partir
de um adequado entendimento da realidade do mundo e do mercado (HISRICH,;
PETERS, 2004).

No Brasil, o empreendedorismo comecou a tomar forma aos poucos,
influenciado, principalmente, pela transforma¢do no panorama que caracterizou 0s
anos 1970, periodo no qual a organizagdo econdmica era baseada no Estado e nas
grandes empresas. Na década seguinte, o endividamento dos governos, a
globalizagcdo e o aumento da concorréncia, além do desenvolvimento tecnolégico,
levaram a necessidade de as empresas reduzirem o numero de funcionarios e 0s
governos a promover cortes e redimensionar os quadros de pessoal, 0 que
impulsionou a criacdo de empregos por meio das pequenas e médias empresas
(PME) (DOLABELA, 1999).

Em uma economia movida pelas grandes empresas e pelo Estado, nada
mais natural do que formar empregados. Este modelo, dirigido a criacédo de
empregados para as grandes empresas, cumpriu sua misséo. Esgotou-se,
porém, diante das profundas alteracbes nas relacdes de trabalho e na
producdo. Ao ter seu eixo deslocado para os pequenos negocios, as
sociedades se véem induzidas agora a formar empregadores, pessoas com
uma nova atitude diante do trabalho e com uma nova visdo do mundo
(DOLABELA, 1999, p. 33).

No mesmo sentido,

A economia e 0s meios de producgéo e servicos também se sofisticaram, de
forma que hoje existe a necessidade de se formalizar conhecimentos, que
eram apenas obtidos empiricamente no passado. Portanto, a énfase em
empreendedorismo surge muito mais como conseqiiéncia das mudancas
tecnolégicas e sua rapidez, e ndo apenas um modismo. A competicdo na
economia também forca novos empresarios a adotar paradigmas diferentes
(DORNELAS, 2005, p. 22).
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Além disso, as PME suprem nichos ndo atendidos por grandes empresas,
ou seja, a partir de um olhar diferenciado sobre o mercado e da criatividade de
empreendedores, a agilidade de pequenos negdcios, aliada a inovacao e a rapidez
em adaptar-se a mudancas, contribui para que esse tipo de empresa seja criado
(DOLABELA, 1999).

Assim, nos anos 1990, o empreendedorismo passou a ficar em evidéncia
principalmente a partir da criagdo do Servico Brasileiro de Apoio as Micros e
Pequenas Empresas (SEBRAE) e da Sociedade Brasileira para Exportacdo de
Software (SOFTEX), o que néo teria sido possivel no periodo anterior, quando “os
ambientes politico e econbémico do pais ndo eram propicios [...]" € ndo se discutia
adequadamente o empreendedorismo e as pequenas empresas, dificultando o
acesso dos interessados a informacdes que pudessem ajuda-los “[...] em sua
jornada empreendedora” (DORNELAS, 2005, p. 26).

Na atualidade, dados do Global Entrepreneurship Monitor (GEM) mostram
que o empreendedorismo no Brasil levou o pais a ocupar o 8° lugar em um ranking
de 31 paises, com taxas gerais de empreendedorismo subindo de 21%, em 2002,
para 39,3%, em 2015 (GRECO, 2014).

Outros dados importantes trazidos pelo GEM séo:

a) O empreendedorismo por oportunidade (aproveitamento de chance ou

percepc¢ao de nicho) diminuiu 13,5% de 2014 para 2015, ao passo que o

empreendedorismo por necessidade (alternativa ao desemprego ou a

baixos salarios) subiu de 29,1%, em 2014, para 43,5%, em 2015;

b) O empreendedorismo brasileiro € marcado pela igualdade de géneros:

21,7% de homens e 20,3% de mulheres;

c) A faixa etaria mais empreendedora compreende individuos entre 25 e

34 anos (26,2%);

d) Na questdo relativa a escolaridade, os individuos com maior taxa

especifica de empreendedorismo possuem 0 ensino medio completo ou

nao completaram o ensino superior (23%);

e) No quesito renda familiar, o maior nimero de empreendedores

pertence as classes média (22,1%) e alta (22,2%);

f) O setor econdbmico que mais desperta o interesse de empreendimentos

iniciais (nascentes e novos) € o de servigcos orientados para o consumidor

(50,8%), seguido pelos voltados a industria da transformacédo (39,4%),
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sendo que o mesmo acontece nos empreendimentos estabelecidos, com
taxas de 62,5% e 30,2%, respectivamente;

g) O transporte rodoviario de carga atinge 2,6% dos empreendimentos
estabelecidos desenvolvidos por homens;

h) O SEBRAE destaca-se como 0rgdo de apoio mais procurado pelos
empreendedores, atingindo taxa de 66,2%;

i) A taxa de individuos que afirmam ter mentalidade empreendedora
(conhecimento, habilidade e experiéncia) subiu de 50% em 2014 para
58,3% em 2015;

j) O fator que mais favorece o empreendedorismo no Brasil é a
capacidade empreendedora  (54,1%), enquanto as politicas
governamentais aparecem como principal obstaculo para abertura e
manutencdo de novos negocios (54,1%) (GRECO, 2014).

De modo geral, a referida pesquisa mostra que,

De cada dez brasileiros adultos, quatro ja possuem ou estao envolvidos com
a criagao de uma empresa. [...].

A pesquisa também revela que 56% dos empreendedores que estao
criando ou ja abriram uma empresa identificaram uma oportunidade. Esse
ndmero sofreu uma queda em relagdo aos Ultimos anos e voltou ao mesmo
patamar de 2007, quando a Lei Geral da Micro e Pequena Empresa entrou
em vigor (AGENCIA SEBRAE DE NOTICIAS, 2016, p. 1).

Outro aspecto importante a ser mencionado em relacdo ao
empreendedorismo € a confusdo que muitas vezes acontece entre a no¢ao que se
tem sobre o empreendedor e o administrador ou gerente: este é o individuo que tem
foco na pessoalidade, pertence a uma hierarquia e utliza o relacionamento
interpessoal para, em a¢des conjuntas, atingir os objetivos organizacionais; aquele,
por sua vez, além de ser administrador, possui outras caracteristicas que, juntas
permitem-lhe transformar ideias em oportunidades de novos negécios. “Ou seja, o
empreendedor é um administrador, mas com diferencas consideraveis em relacéo
aos gerentes ou executivos de organizagdes tradicionais, pois os empreendedores
sdo mais visionarios que os gerentes” (DORNELAS, 2005, p. 32).

Empreendedores sédo pessoas motivadas, que levam em conta desejos e
sonhos para definir o que quer fazer e como isso devera ser feito, dedicando-se
intensamente e transformando esforco em prazer, sempre com energia,
perseveranca e paixao. Para isso, sdo capazes de persuadir terceiros, sejam eles

possiveis soécios, colaboradores ou investidores, a compartilhar sua visdo e o
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sucesso que esperam obter, independentemente dos obstaculos, das armadilhas ou
da soliddo que possam vir a enfrentar (DOLABELA, 1999). “Os objetivos do
empreendedor, portanto, fazem toda a diferenca para o futuro do negocio” (SALIM et
al., 2004, p. 3).

A Figura 1 apresenta as caracteristicas dos empreendedores que mais
sao citadas por pesquisadores e estudiosos do tema.

Figura 1 - Caracteristicas dos empreendedores que mais sdo citadas em pesquisas
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Fonte: Dornelas (2005, p. 20)

Como se observa, a disposicdo para correr riscos, o desejo por
independéncia/autonomia, a inovacao, a necessidade de realizacdo, o autocontrole
e a criatividade sdo as caracteristicas presentes na maioria dos empreendedores.

Além de perfil empreendedor e de fontes de capital, conforme ja
mencionado, os interessados em investir no empreendedorismo devem estar atentos
a alguns aspectos essenciais, a exemplo de questbes legais (como registro da
empresa, patentes e marcas), capacitacdo para aprimoramento de conhecimentos,
habilidades e atitudes e necessidade de um plano de negdcio explicitando plano de
marketing, plano financeiro e plano operacional (HISRICH; PETERS, 2004,
OLIVEIRA, 2014).

Outro ponto fundamental para o empreendedorismo a ser destacado é a
capacidade de executar estratégias previamente definidas: “as habilidades
necessarias para a execucdo da estratégia, com firmeza e competéncia, também
devem ser perseguidas com afinco” (SALIM et al., 2004, p. 3). Dai a importancia de

se compreender melhor a administracdo estratégica.
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2.2 ADMINISTRACAO ESTRATEGICA

Como discutido anteriormente, a administracdo evoluiu ao longo dos
tempos, passando de simples gerenciamento ou controle dos trabalhadores para
planejamento, organizacao, direcao e controle de todos 0s recursos organizacionais,
incluindo as pessoas que prestam servicos, agora entendidas como elementos vitais
para 0 sucesso organizacional (MAXIMIANO, 2000; CHIAVENATO, 2003;
KWASNICKA, 2005).

Nessa evolucdo, a administracdo precisou adaptar-se ao
empreendedorismo, ao aprimoramento tecnolégico e ao desenvolvimento do
marketing, mas sempre se mantendo alheia as forgas sociais e preocupando-se
apenas com seu processo produtivo. No entanto, mudancas aceleradas, complexas
e imprevisiveis, como a necessidade de reativacdo do empreendedorismo, a
competitividade trazida pela globalizacdo e os novos papéis sociais atribuidos as
organizaces, tornaram-se desafios a serem enfrentados com vistas a sobrevivéncia
no mercado. Por isso, a administracao foi desenvolvendo novos enfoques, de modo
a poder adequar-se aos “[...] niveis crescentes de imprevisibilidade, novidade e
complexidade” do mundo e do mercado (ANSOFF; McDONNELL, 1993, p. 35).

Surgiu, entdo, o conceito de administracdo estratégica, com base no
termo estratégia, de origem grega (strategos), significando general e estando
relacionado a arte de comandar um exército com vistas a vencer a batalha ou
minimizar a derrota. Aos poucos, o termo adquiriu maior amplitude e foi incorporado
também ao mundo da administracdo, indicando formas de se comportar e agir frente
ao ambiente no qual as organizacgdes estao inseridas (PEREIRA, 2011).

Envolvendo nogbes como determinacdo de metas de longo prazo, de
objetivos e linhas de agéo, de decisdes e comportamentos a serem atingidos ou de
selecdo de oportunidades, “o conceito basico de estratégia esté relacionado a ligacéo
da empresa ao seu ambiente. E nessa situacdo, a empresa procura definir e
operacionalizar estratégias que maximizam os resultados da interagdo estabelecida”
(OLIVEIRA, 1991, p. 26).

Pode-se dizer, entdo, que usar uma estratégia é saber dispor de todos os
recursos organizacionais, sejam eles fisicos, financeiros ou humanos, sempre na
busca por minimizar problemas e maximizar resultados. E a escolha de cada

estratégia deve considerar os objetivos e metas estabelecidos pela organizagéo,
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procurando-se avaliar continuamente sua relacao tanto com os pontos positivos e as
oportunidades quanto com as fraquezas e ameacas (OLIVEIRA, 1991).

Faz-se um paréntese aqui para mencionar que a avaliacdo de pontos
positivos e negativos comp8e uma andlise denominada strengths, weaknesses,
opportunities, threats (SWOT) ou forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas. “A
analise SWOT é uma estrutura formal para identificar e estruturar oportunidades de
crescimento organizacional” (KERIN; PETERSON, 2009, p. 15).

A analise de forcas e fraquezas diz respeito a fatores que caracterizam o
ambiente interno, como organizacdo, atendimento, qualidade de produtos ou
servicos, custos operacionais, qualificacdo dos colaboradores, imagem
organizacional, capital e competitividade, dentre outros (KOTLER, 2000;
CHIAVENATO, 2007).

Ja a andlise de oportunidades e ameacas esta relacionada ao ambiente
externo, incluindo elementos como economia, concorréncia, tendéncias dos
consumidores, tecnologia, aspectos legais/regulamentares, estrutura de mercado,
ambiente politico, poder aquisitivo da populacdo, impostos e juros, facilidade ou
dificuldade na obtencdo de créditos e financiamentos e importagcdo de produtos
estrangeiros (CHIAVENATO, 2007; KERIN; PETERSON, 2009). A Figura 2

exemplifica alguns dos pontos considerados pela analise SWOT.

Figura 2 - Exemplo de anélise SWOT
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Fonte: Chiavenato (2003, p. 544)
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Retomando-se as estratégias, € preciso ter em mente que manter sempre
velocidade, atitude e forma de pensar representa inércia gerencial, fator decisivo
para que uma organizacao seja superada pela concorréncia. Dai a importancia de
aprimorar-se  continuamente, estabelecendo  estratégias e revendo-as
constantemente, de modo a antecipar mudancas e melhorar o desempenho
(GOLDRATT; COX, 1997).

Entendida como uma arma eficaz e poderosa, a estratégia é “[...] uma
opcéo inteligente, econémica e viavel. E, sempre que possivel, original e até ardilosa
[...]", pois € capaz de otimizar recursos, aumentar a competitividade, superar a
concorréncia, reduzir problemas “[...] e otimizar a exploracdo de possiveis
oportunidades que o0 ambiente possa proporcionar a empresa e esta tenha
condigdes de usufruir’ (OLIVEIRA, 1991, p. 28).

Essa conscientizacdo é fundamental, pois

Existe um pensamento td0 comum quanto enganoso que leva as pessoas a
achar que, se tem uma nova idéia e, mais ainda, se esta idéia utiliza uma
tecnologia avancada, o sucesso esta garantido. Mas sabemos que isto, devido
ao alto grau e complexibilidade do mundo atual, ndo corresponde a verdade.
Sabemos também que a contribuicdo do conhecimento puramente tecnolégico,
ligado ao produto, para o sucesso da empresa, apesar de ser fundamental,
corresponde a uma parcela menor do que a de outros fatores, ligados as
tarefas de prospeccdo de mercado, vendas, distribuicdo e comunicacdo da
existéncia e das vantagens de produto/servico (DOLABELA, 1999, p. 34).

Por isso, desenvolver uma estratégia implica analisar o mercado no qual a
organizacdo esta inserida, compreender a concorréncia e 0 contexto competitivo,
procurando transformar o resultado dessa analise em aclBes e fatores de
diferenciacdo, que atendam as necessidades dos consumidores quanto a preco,
funcdes, tempo, localizagcdo e percepcdo em relacdo a empresa e/ou produto. “A
estratégia nada mais € do que a busca por um plano de acdo para desenvolver e
ajustar continuamente a vantagem competitiva de uma empresa” (SALIM et al.,
2004, p. 19).

A partir dessas nogOes iniciais, pode-se definir a administracao
estratégica como um processo que envolve compromissos, decisdes e acgbes
voltados a obtencdo de vantagem competitiva para as organizacdes (HITT,;
IRELAND; HOSKISSON, 2011).

Dito de outra forma, administracdo estratégica significa “posicionar e
relacionar a empresa a seu ambiente de modo que garante seu sucesso continuado
e a coloque a salvo de eventuais surpresas” (ANSOFF; McDONNELL, 1993, p. 15).
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Também é possivel conceituar administracdo estratégica como um
processo ou conjunto de “[...] decisdes e acOes administrativas que auxiliam a
assegurar que a organizacdo formula e mantém adaptacbes benéficas com seu
ambiente” (WRIGHT; KROLL; PARNELL, 2009, p. 25). Nesse tipo de administracéo,
0 ajuste da organizacdo ao ambiente é feito considerando-se seus pontos fortes e
fracos em relacdo as constantes modificagdes nos ambientes interno e externo, em

um processo continuo e estrategicamente planejado.

2.2.1 Planejamento estratégico

Pode-se definir o planejamento estratégico como “[...] a formulagao

sistematica de estratégias, acdes estratégicas e a escolha da melhor acdo no
momento certo para a organizagdo” (PEREIRA, 2011, p. 38).

Em outras palavras,

O planejamento estratégico [...] € o processo gerencial de desenvolver e
manter um ajuste viavel entre objetivos, habilidades e recursos de uma
organizacdo e as oportunidades de um mercado em continua mudanga. O
objetivo do planejamento estratégico € dar forma aos negdcios e produtos
de uma empresa, de modo que eles possibilitem os lucros e o crescimento
almejados (KOTLER, 2000, p. 86, grifo do autor).

Também é possivel conceituar planejamento estratégico como “...] a
metodologia administrativa que permite estabelecer a diregcdo a ser seguida pelo
empreendimento [...]", visando compreender melhor o ambiente e os fatores
externos que nao podem ser controlados pela organizacdo, de maneira a encontrar
o0 caminho mais eficaz para adequar-se e alcancar 0 sucesso organizacional
(OLIVEIRA, 2014, p. 337).

Quanto melhor o planejamento estratégico, maiores as chances de as
organizagcfes superarem a concorréncia, visto que, ao planejarem estrategicamente
seus produtos e servicos em relacéo a clientela desejada, as empresas levam em

consideracao

[...] trés &reas-chave: a primeira é gerenciar os negoécios da empresa
como uma carteira de investimentos. A segunda area-chave envolve a
avaliacdo dos pontos fortes de cada negocio, considerando a taxa de
crescimento de mercado e a posicdo competitiva de uma empresa nesse
mercado. A terceira area-chave é a estratégia. A empresa deve
desenvolver um plano de acdo para cada um de seus negdcios, a fim de
atingir seus objetivos de longo prazo. Cada empresa deve determinar o
gue tem mais sentido a luz de sua posicdo no setor, de seus objetivos, de
suas oportunidades, de suas habilidades e de seus recursos (KOTLER,
2000, p. 86).
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De outra maneira, pode-se dizer que o planejamento estratégico engloba
uma analise detalhada dos ambientes interno e externo (analise SWOT), a partir dos
quais sdo formuladas e implementadas as estratégias, continuamente avaliadas e

controladas por meio de feedback, como ilustra a Figura 3.

Figura 3 - Planejamento estratégico
OPORTUNIDADES E AMEAGCAS DO AMBIENTE EXTERNO
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Recursos, Misséo Organizacional, Objetivos da Empresa
FORMULAGAO DE ESTRATEGIAS

Formulacéo de
Estrategias
Empresariais

L 4

F 9
¥

Faormulacdo de
Estratégias de

— Unidades de
- Negacio
[} ) n
© Formulac&o de
% Estratégias
4 < > Funcionais
- v

IMPLEMENTAGCAQO DE ESTRATEGIAS

Estrutura Organizacional

Y

" > Lideranca, Poder e Cultura Organizacional

'

CONTROLE ESTRATEGICO

Processo de Controle Estratégico e Desempenho

|
+&

Fonte: Wright, Kroll e Parnell (2009, p. 22)

A andlise do ambiente externo passa por questbes como a situacao da
economia e do setor, a lucratividade do produto ou servico a ser oferecido, os
motivos pelos quais os consumidores compram ou Nao 0s produtos ou servigos e a
concorréncia, dentre outras. A andlise do ambiente interno, por sua vez, envolve
pontos fortes e fracos, bem como recursos necessarios, definicdo de misséo e
objetivos organizacionais. E, como pode ser observado, ambos 0s aspectos sao
influenciados uns pelos outros. (HISRICH; PETERS, 2004).

Formulada a estratégia, sdo identificados o0s programas ou projetos

necessarios a sua implementacao, especificando-se responsabilidades, expectativas e
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custos. E, do mesmo modo que os ambientes interno e externo influenciam-se
mutuamente, também as estratégias influenciam e sao influenciadas pelo ambiente no
qual estéo inseridas. Por fim, o controle estratégico avalia se os programas e projetos
estdo sendo eficazes em relacdo aos resultados esperados e aos resultados reais,
principalmente no que diz respeito as novas situacdes de mercado que podem surgir e
influenciar os rumos da empresa, de modo a definir se ha ou ndo necessidade de
readequacdo ou modificacdo total nas acdes estratégicas (HISRICH; PETERS, 2004).

Vale destacar que, no desenvolvimento do planejamento estratégico, um

dos papéis mais importantes cabe ao setor de marketing, motivo pelo qual

O gerente de marketing é o colaborador mais importante no processo de
planejamento estratégico, com papéis de lideranga na definicdo da misséo
do negécio, na analise das situagbes ambiental, competitiva e de
negdcios, no desenvolvimento de objetivos, metas e estratégias e na
definicho de planos de produtos, de mercado, de distribuicdo e de
qualidade para a implementacdo das estratégias do negocio. Esse
envolvimento estende-se ao desenvolvimento de programas e planos
operacionais totalmente relacionados com o plano estratégico. (HARREL
apud KOTLER, 2000, p. 86).

Contudo, em funcéo de sua lideranca em todo o processo, e dada sua
relacdo com o presente trabalho, o tema sera discutido posteriormente. Enquanto
isso, 0s tépicos a seguir abordam dois aspectos especificos do planejamento
estratégico: a definicdo de missdo organizacional e o estabelecimento das unidades

estratégicas de negacio.

2.2.1.1 Definicdo da misséo corporativa

Cada organizacéo é criada para oferecer determinados produtos ou servicos,
e isso configura sua missao. Assim, ao definir sua misséo, a organizacao descreve sua
natureza e suas expectativas, diz por que o negocio foi criado, para que ele existe,
utilizando tal descricdo como guia para suas decisdes de longo prazo (KOTLER, 2000;
HISRICH; PETERS, 2004; CHIAVENATO, 2007). “Missédo é a razdo de ser da
organizagao; representa o ramo ao qual ela pertence. A Missdo visa comunicar interna
e externamente o propdsito de seu negécio” (PEREIRA, 2011, p. 73).

Também conceituada como a “[...] a razdo de ser do empreendimento”, a
missdo representa a expectativa dentro da qual a organizacdo atua ou pretende
atuar e explicita que consumidores pretende atingir com o0 produto ou servigco
oferecido (OLIVEIRA, 2014, p. 335).
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A missao de uma organizacdo complementa a definicao do tipo de negdcio.
Em forma de declaracdo por escrito, a missdo sustenta o escopo das
operacdes de uma organizacdo demonstrado na definicdo do negécio e
reflete a visdo da administracdo quanto ao que a organizacdo deseja
realizar. Embora ndo haja uma definicao global para todas as afirmagfes da
misséo, a maioria delas descreve o objetivo da empresa em relagdo a seus
clientes, produtos ou servigos, mercados, filosofia e tecnologia (KERIN;
PETERSON, 2009, p. 12-13).

A Figura 4 ilustra a misséo e seus desdobramentos.

Figura 4 - A missao da empresa e seus desdobramentos

Tecnologia:
modo de fazer
(como fazer)

Qualéo
negocio da
empresa?

Missao Produtos/servigos

da empresa < (o que fazer)

Qual é o cliente
e 0 que tem
valor para ele?

Mercado
(para quem fazer)

Fonte: Chiavenato (2007, p. 142)

Boas declaracdes de missdo séo caracterizadas por poucas metas,
enfatizam politicas e valores organizacionais e definem escopos fundamentais:

a) Setoriais — em que setor ou setores a empresa pretende atuar;

b) De produtos e aplicagbes — que produtos ou aplicacbes seréo

fornecidos;

c) De competéncias — em quais competéncias o negocio estara baseado;

d) De segmento de mercado — tipo de mercado e/ou de clientes que

pretende atender;

e) Verticais — niveis de integracdo vertical necessérios desde a matéria-

prima até a distribuicdo do produto final (podem ir de nenhum ou poucos

niveis a grandes escopos verticais);

f) Geogréficos — locais ou regides nos quais a empresa vai operar, indo

de municipais a internacionais (KOTLER, 2000).
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Quando bem elaborada, a missao traz beneficios como cristalizar a visao
organizacional, orientar a empresa quanto a oportunidades de mercados e produtos,
direcionar metas e objetivos da empresa e incentivar os colaboradores a atuarem em
prol da organizagdao (KERIN; PETERSON, 2009). “Uma declaracdo de missao bem
formulada da aos funcionarios um senso compartilhado de propdsito, direcdo e
oportunidade” (KOTLER, 2000, p. 87).

No entanto, € preciso ter em mente que, no decorrer do tempo, alteracdes
no mercado ou mesmo na carteira de negoécios da empresa podem fazer com que a
missdo perca relevancia ou torne-se nebulosa, exigindo reavaliacdo de propésitos e
levando a necessidade de redefinir o negocio, o cliente, os valores a serem
atingidos, enfim, uma série de perguntas que devem ser respondidas de maneira
séria e cuidadosa. “Quando a geréncia sente que a empresa vem se afastando de

sua missao, deve reavaliar seus propositos” (KOTLER, 2000, p. 87).

2.2.1.2 Estabelecimento das unidades estratégicas de negocios

Ao elaborar o planejamento estratégico, uma das maneiras de se
estruturar o empreendimento € o estabelecimento de unidades estratégicas de
negocios (UENS), ou seja, a criacdo de unidades ou divisbes responsaveis “[...] por
consolidar os resultados esperados de um negdcio e por desenvolver uma ou mais
Areas Estratégicas de Negocios (AENS) [...]" (OLIVEIRA, 2014, p. 207).

Desse modo, as UENs ficam responsaveis tanto pelo planejamento
quanto pela implementagdo das estratégias e pela obtencdo de lucros. “Este
enfoque elimina a necessidade de cruzar fronteiras internacionais e unifica a
responsabilidade por lucros e perdas numa UEN” (ANSOFF; McDONNELL, 1993, p.
79). Esse tipo de estruturacdo € muito comum nos dias atuais, quando a
hipercompeticdo exacerba a necessidade de novos produtos e O
intraempreendedorismo (HISRICH; PETERS, 2004).

Outro aspecto a ser evidenciado sobre as UENs é o entendimento de que
as chances de sucesso sdo maiores quando o negécio é definido em funcdo do
mercado de atuagao (necessidades), e ndo do produto ou servigo que oferece. “Um
negocio precisa ser visto como um processo de satisfagcdo do cliente, ndo como um
processo de producdo de mercadorias. Os produtos s&o transitorios, mas as

necessidades basicas e os grupos de clientes sdo eternos” (KOTLER, 2000, p. 89).
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A Figura 5 apresenta exemplos de organiza¢cGes que deixaram de utilizar os

produtos e passaram a fazer do mercado a referéncia na definicdo de seus negocios.

Figura 5 - Defini¢do de negdcios tendo como referéncia produto versus mercado

Empresa Definicao por produto Definicao por mercado
Missouri-Pacific Railroad Operamos uma ferrovia. Transportamos pessoas e mercadorias.
Xerox Fabricamos copiadoras. Ajudamos a aumentar

a produtividade dos escrit6rios.

Standard Oil Vendemos gasolina. Fornecemos energia.

Columbia Pictures Fazemos filmes. Promovemos entretenimento.
Encyclopaedia Britannica Vendemos enciclopédias. Distribuimos informacao.

Carrier Fabricamos aparelhos de ar- Fornecemos controle climatico residencial.

condicionado e aquecedores.

Fonte: Kotler (2000, p. 90)

Ao estabelecer as UENs, as organizagdes tanto podem aproveitar
oportunidades nos mercados onde ja4 atua quanto em mercados que acabaram de
ser identificados. E as estratégias utilizadas podem envolver penetracdo de mercado
ou desenvolvimento de mercado, isto €, tentativas de expandir o dominio no
mercado de atuacdo ou de introduzir ofertas em mercados diferentes (seja em areas
geograficas ou publicos ainda ndo atingidos). Mais uma vez, destaca-se aqui a
importancia das atividades de marketing e a necessidade de a organizagcao
considerar pontos fortes e fracos, bem como ameacas e oportunidades, ao avaliar o
potencial do empreendimento e possiveis estratégias a serem aplicadas em relagéo
a adaptabilidade aos novos mercados (KERIN; PETERSON, 2009).

2.2.2 Estratégias empresariais aplicadas

Como mencionado anteriormente, estratégias sao ac¢oes formuladas no
sentido de melhor controlar os recursos organizacionais com vistas a maximizacao
de resultados, sempre considerando forgas, fraguezas, oportunidades e ameacgas.
‘O objetivo fundamental de utilizar qualquer tipo de estratégia é adquirir
competitividade estratégia e obter retornos acima da média” (HITT; IRELAND;
HOSKISSON, 2011, p. 98).

Dentre as inUmeras estratégias empresariais que podem ser aplicadas as
diferentes organizacdes, destacam-se as elencadas no Quadro 1.



Quadro 1 - Sintese das estratégias empresariais
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(continua)

Quanto a amplitude

Macroestratégia

Adotadas em funcdo do ambiente no qual a empresa atua

Estratégias de marketing

Estratégias de mercado

Estratégias funcionais e Estratégias financeiras

Estratégias de producao

e Estratégias de recursos humanos

Relacionadas ao nivel tatico da empresa

Microestratégia ou subestratégia

Relacionadas ao nivel operacional da empresa

Quanto a

concentracdo

Estratégia pura

Adotada em funcéo de setor/area especifico

Estratégia conjunta

Combinacéo de estratégias

Quanto a qualidade

dos resultados

Estratégias fortes

Que resultam em grande impacto

Estratégias fracas

Que resultam em impactos irrelevantes

Quanto a fronteira

Estratégias internas a empresa

Adotadas em funcédo de aspectos internos da administracédo

Estratégias externas a empresa

Aproveitam oportunidades de mercado

Estratégias internas e externas a empresa

Interligam aspectos internos e externos

Quanto aos

recursos aplicados

Estratégias de recursos humanos

Alocam recursos principalmente no elemento humano

Estratégia de recursos ndo humanos

Alocam recursos principalmente em elementos

materiais/financeiros

Estratégia de recursos humanos e ndo humanos

Equilibram recursos entre elementos humanos e

materiais/financeiros

Quanto ao enfoque

Estratégias pessoais

Focadas no relacionamento com colaboradores

Estratégias empresariais

Focadas no ambiente

Quanto a postura

estratégica

Estratégias baseadas na | e Redugéo de custos

postura estratégica de ¢ Desinvestimentos

sobrevivéncia

e Liquidag&o do negdcio

Adotadas quando os pontos fracos e as ameagas atingem um

nivel alto
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(continuacao)

Estratégias baseadas na
postura estratégica de
manutencao

Estratégia de estabilidade
Estratégia de nicho

Estratégia de especializagéo

Adotadas quando, apesar de as ameacas serem altas, 0s
pontos fortes justificam investimentos moderados

Estratégias baseadas na
postura estratégica de

crescimento

Estratégia de inovagéo
Estratégia de internacionalizagéo
Estratégia de joint venture
Estratégia de expanséo

Estratégia de fuséo

Adotadas quando, apesar de haver predominancias de pontos

fracos, o ambiente é favoravel

Estratégias baseadas na
postura estratégica de

desenvolvimento

Desenvolvimento de mercado

Desenvolvimento de produtos ou

servicos
Desenvolvimento financeiro
Desenvolvimento de capacidade

Desenvolvimento de estabilidade

Adotadas quando pontos fortes e oportunidades estdo em alta

Diversificacdo horizontal
Diversifica¢éo vertical
Diversificagéo concéntrica
Diversificac@o conglomerada
Diversificacao interna

Diversificacdo mista

Adotadas quando surgem dificuldades causadas pelos
contextos interno e externo, quando se visualizam situacfes
de retorno, quando sobram recursos ou quando a

diversificacéo é mais confiavel que a expanséao

Estratégias corporativas
Quanto a

Adotadas em conjunto pelas holdings e suas subsidiarias

o Estratégias de UENs
abrangéncia

Adotadas por UENs de empresas ou corporacdes

Estratégias empresariais

Estratégias gerais adotadas em funcéo do ambiente

Fonte: Adaptado de Oliveira (2001)
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A partir dessa variedade de possiveis estratégias empresarias a serem
aplicadas, percebe-se a importancia do planejamento estratégico na analise dos pontos
fortes e fracos e das oportunidades e ameacas, no diagndstico correto da situacédo na
qual a organizacdo se encontra e na definicdo da estratégia que melhor se adeque a
misséo, aos objetivos e metas previamente determinados. Além disso, durante a etapa
de controle estratégico, torna-se possivel identificar problemas e, se necessario,

providenciar alteracdes ou adotar novas estratégias (ANSOFF; McCDONNELL, 1993).

2.3 MARKETING

Apesar de muitas vezes entendido como “a arte de vender produtos”, o
marketing tem um significado muito mais abrangente, que passa de simples venda
de produtos ou servicos para processo voltado a satisfacdo de necessidades e
desejos por meio da “[...] criagado, oferta e livre negociagao de produtos e servicos
de valor [...]” (KOTLER, 2000, p. 30).

Marketing é a funcdo do empreendimento responsével pela analise,
planejamento, implementacdo e avaliacdo de estratégias e projetos
estruturado, com a finalidade de atender — e até suplantar — as necessidades
de segmentos de mercado, bem como contribuir para o desenvolvimento
sustentado do empreendimento (OLIVEIRA, 2014, p. 210, grifo do autor).

Pode-se ainda definir o marketing como pratica ou estratégia
organizacional que visa estabelecer relacionamentos de longo prazo entre empresas e
consumidores por meio de relacdes de troca que beneficiem todos os envolvidos, ou
seja, um processo que envolve promover e vender os produtos/servicos de maneira a
encantar e reter os clientes (CHIAVENATO, 2007; KERIN; PETERSON, 2009).

Dessa forma, os conceitos centrais de marketing envolvem (KOTLER, 2000):

a) Mercados-alvo e segmentacdo — a segmentacdo do mercado permite

identificar os potenciais clientes e desenvolver ofertas especificas;

b) Profissionais de marketing e clientes potenciais — partes envolvidas no

processo de vender e compratr;

c) Necessidades, desejos e demandas — necessidade € aquilo de que se

precisa para sobreviver (comida), desejo é o que se quer (peixe, por

exemplo) e demanda é o que se pode ter (sardinha ou salméo);

d) Produto ou oferta — bens, servicos, experiéncias, eventos, pessoas,

lugares, titulos patrimoniais, organizagdes, informacdes, ideias;
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e) Valor e satisfacdo — valor € a relacdo entre custo e beneficio; quanto

melhor essa relacdo, maior a satisfacao;

f) Troca e transacdes — troca € uma das maneiras de obter produtos ou

servicos e transacdo é o acordo que resulta da troca (condicbes

aceitaveis para todas as partes envolvidas);

g) Relacionamentos e redes — relacionamentos séo relacfes satisfatorias

entre partes-chave do negdcio (clientes, fornecedores e distribuidores),

enquanto as redes envolvem tanto as partes-chave quanto outros

publicos interessados, como funciondrios e agéncias de propaganda, por

exemplo);

h) Canais de marketing — canais de comunicagao (que vao de folhetos e

nameros para ligacbes gratuitas a grandes campanhas publicitarias),

canais de distribuicdo (armazéns, veiculos de transporte ou revendedores,

por exemplo, que expbe produtos e servicos em exposicdo ou 0S

entregam aos clientes) e canais de venda (meios pelos quais as

transacdes séo realizadas, incluindo desde distribuidores até companhias

de seguro);

i) Cadeia de suprimento — engloba da matéria-prima ao produto final;

j) Concorréncia — ofertas e substitutos de outras empresas que podem

despertar a atencao dos consumidores;

k) Ambiente de marketing — ambientes de tarefa (participantes imediatos)

e ambiente geral (forcas demograficas, econdmicas, naturais,

tecnoldgicas, politico-legais e socioculturais);

[) Mix de marketing — também chamado de composto ou 4Ps de

marketing, a ser discutido no tépico a seguir (KOTLER, 2000).

Quando esses conceitos centrais sdo devidamente considerados e
trabalhados, as organiza¢des tém maior possibilidade de alcancar o retorno e a
lucratividade desejados (KOTLER, 2004). Quando isso ndo acontece, as empresas

incorrem nos chamados “pecados mortais do Marketing”:

1. A empresa ndo é suficientemente focada no marketing e orientada para
o cliente

2. A empresa ndo entende o seu publico-alvo

3. A empresa ndo monitora 0s seus concorrentes

4. A empresa gerencia mal as suas relagdes com os stakeholders?!

1 Grupos que participam direta ou indiretamente do negdcio e influenciam ou tém interesse em seu
sucesso: acionistas, empregados, clientes, fornecedores e sociedade etc. (CHIAVENATO, 2007).
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5. A empresa ndo € boa em encontrar novas oportunidades

6. O processo de planejamento de marketing da empresa é deficiente

7. As politicas de produto e servigco da empresa necessitam de ajustes

8. Os esforcos de comunicacdo e de construcdo de marcas da empresa
séo fracos

9. A empresa ndo estd adequadamente organizada para a pratica do
marketing

10. A empresa ndo usou ao maximo a tecnologia disponivel (KOTLER,
2004, p. 9).

Assim, para evitar esses pecados e colocar em pratica os conceitos
centrais, o marketing desenvolve diversas atividades, a exemplo do plano de
marketing, pesquisa e analise do sistema de informac6es mercadoldgicas, analise e
divisdo do mercado para posicionamento da empresa, propaganda, promocao,
marca e embalagem, marketing social, formacdo de precos, comércio eletrdnico,
financiamento e marketing interno, além de proporcionar atencdo a questdes como
vendas, pontos-de-venda, canais de distribuicdo (incluindo o setor de transporte, a
ser abordado posteriormente), administracdo de vendas e assisténcia pés-venda
(OLIVEIRA, 2014). Dada a importancia do plano de marketing para o presente
estudo, o tema sera abordado em topico posterior.

2.3.1 Os 4 Ps de marketing

Mix, composto ou 4 Ps de marketing sdo os nhomes atribuidos ao conjunto
das ferramentas de marketing ou programa integrado que as organizacgdes utilizam
para atingir seus publicos-alvo (KOTLER, 2000; KERIN; PETERSON, 2009).

Os 4 Ps de marketing também podem ser definidos como

[...] o conjunto de ag¢des destinadas a criar produtos/servigos e coloca-los a
disposicdo do mercado, no local, tempo e volume adequados. Ele esta
totalmente focado no foco do cliente. Seus componentes — a criagéo e/ou o
desenvolvimento de produtos/servicos, a localizacdo e/ou a distribuicdo
deles, a propaganda e a promogé&o, o preco, a embalagem — devem estar
sempre orientados para o cliente e suas necessidades e expectativas
(CHIAVENATO, 2007, p. 202).

Como se observa, esse composto mercadolégico visa encantar 0s
clientes, ultrapassando suas expectativas e conquistando sua fidelizacdo por meio
do investimento em agdes voltadas a (CHIAVENATO, 2007):

a) Produtos — s&o os bens ou servicos oferecidos pela empresa;

b) Preco — envolve os custos financeiros (valor a ser pago pelo cliente) e

nao financeiros (compensacao por tempo, negociacdo, conveniéncia
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etc.) que, juntos, vao ajudar o consumidor a decidir ou nao pela
aquisicao do produto ou servico;

c) Praca — também chamada de locais de distribuicdo, diz respeito a
forma de colocar o produto ou servico a disposicdo de seus
consumidores, incluindo localizagéo, horarios de atendimento e canais
de comunicacéo, por exemplo;

d) Promocéo — esta ligada aos meios de comunicacdo a serem utilizados
para divulgar e convencer os clientes quantos aos méritos do produto
ou servico oferecido (CHIAVENATO, 2007).

A Figura 6 ilustra os 4 Ps de marketing.

Figura 6 - 4 Ps de marketing

Produto/servico: Local/distribuicao:
« Vanedade de mercadorna * localizacao da loja

* Selecao de produtos * localizacao da marca
* Servios a oferecer « Entrega

« Desenho da lofa * Canais de suprimento
* Almosiera

N N2
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Promocao: Preco:

« Propaganda * Nivers de preo

* (rau de venda pessoal * Planos de aediano oferecdos
« Publiodade « Cartoes de arédito acestos

* Promocao de vendas o Markdown dos ltens de venda

Fonte: Chiavenato (2007, p. 202)

Quanto melhores as decisfes relativas aos 4 Ps de marketing, maior a

influéncia da empresa “[...] sobre os canais comerciais, bem como sobre o0s
consumidores finais” (KOTLER, 2000, p. 37). Dai a importancia do planejamento de

marketing.
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2.3.2 Planejamento de marketing

Tendo por objetivo estabelecer como o empreendedor vai competir e
operar de modo eficaz no mercado, o planejamento de marketing também contribui
para o estabelecimento de orcamentos e projecdes financeiras. Sua elaboracao
deve partir da definicdo de propdsitos ou objetivos, seguir pela coleta de dados de
fontes primarias e secundarias e pela analise e interpretacdo dos resultados obtidos
(HISRICH; PETERS, 2004).

A partir dai, € possivel iniciar a preparacdo do plano. “Esse plano, como
qualquer outro, pode ser comparado a um mapa rodoviario usado por um viajante”,
pois destina-se a responder trés questdes basicas: onde a organizacdo esta, para
onde quer ir em curto prazo e como vai chegar la (HISRICH; PETERS, 2004, p. 243).

Assim como o planejamento estratégico deve ser elaborado conforme a
sequéncia demonstrada anteriormente, sempre seguindo as orientacdes gerais do
empreendimento, o planejamento de marketing também é operacionalizado de
acordo com determinado formato, a ser exemplificado na sequéncia (KERIN;
PETERSON, 2009; OLIVEIRA, 2014).

De maneira mais especifica, pode-se dizer que as questbes macros do
planejamento estratégico (visdo, missdo, valores, cenarios) orientam a elaboracao

do planejamento de marketing, enquanto

[...] os objetivos do plano estratégico devem ser decompostos em
objetivos, objetivos funcionais e metas, que sdo resultados intermediérios
de areas especificas; as estratégias sdo decompostas em estratégias
funcionais da area de marketing, e essas em projetos especificos, e as
politicas, por considerarem todo o empreendimento, simplesmente devem
ser acrescidas de politicas especificas de marketing. E mais, verifica-se
gue todo esse processo é decorrente da qualidade — adequada ou nao —
das orientagBes gerais do empreendedor do negdcio considerado
(OLIVEIRA, 2014, p. 211-212).

Sua elaboragdo passa por diversos estagios: definicdo da situacdo do
negocio, definicdo do mercado-alvo e suas oportunidades e ameacas, identificacao
de pontos fortes e fracos, estabelecimento de metas e objetivos, definicdo das
estratégias de marketing e dos programas de acdo, coordenacédo do processo de
planejamento, definicdo de responsabilidades, consideracdo dos custos envolvidos,
implementacéo do plano e acompanhamento (HISRICH; PETERS, 2004).

Em relacdo ao mencionado formato, o Quadro 2 apresenta as secdes de

um plano de marketing.
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Quadro 2 - Secdes de um plano de marketing

I. Resumo executivo e sumario Apresenta uma rapida visdo geral do plano
proposto
II. Situacdo atual de marketing Apresenta antecedentes relevantes sobre

vendas, custos, lucros, mercado, concorrentes,
distribuicdo e macroambiente

lll. Andlise de oportunidades e questbes Identifica as principais oportunidades/ameacas,
forcas/fraquezas e questdes relacionadas a linha
de produtos

IV. Objetivos Define as metas financeiras e de marketing do
plano em relacéo a volume de vendas,
participacdo de mercado e lucros

V. Estratégia de marketing Apresenta a abordagem geral de marketing que
serd utilizada para alcancar os objetivos do
plano

VI. Programas de acéo Apresenta os programas especiais de marketing

projetados para atingir os objetivos do negdcio
VII. Demonstrativos de resultados projetados Projeta os resultados financeiros esperados do
plano

VIIl. Controles Indica como o plano sera monitorado
Fonte: Kotler (2000, p. 111)

Apesar de essa elaboracdo ndo ser tarefa facil, o plano de marketing
detalha contexto e escopo de atividades, apresentando andlise, ideias e aspiracdes
guanto ao marketing da organizacdo, comunicando substancia e profissionalismo
(KERIN; PETERSON, 2009).

Pode-se dizer, ainda, que o planejamento de marketing funciona tanto em
nivel estratégico quanto tatico: no primeiro caso, por analisar situacdo e
oportunidades atuais de mercado e, a partir disso, estabelecer objetivos gerais e
estratégias de marketing; no segundo, por definir taticas especificas, “[...] incluindo
taticas de propaganda, formas de comercializagdo, pregos, canais e servigos”
(KOTLER, 2000, p. 86).

Vale lembrar que, como ja mencionado, o trabalho da administracdo de
marketing € vital para o processo de planejamento estratégico, porém, nao € apenas 0
gerente que desenvolve o plano de marketing, mas uma equipe, “[...] com contribui¢coes
e a aprovagao de cada departamento importante [...]” para, que, ao final, o plano seja

implementado “[...] em niveis apropriados da organizagdo. Ha monitoracdo de

resultados e, quando necessario, efetuam-se agdes corretivas” (KOTLER, 2000, p. 86).

2.4 SETOR DE TRANSPORTES

Lembrando os canais de distribuicdo, como parte dos conceitos centrais

de marketing, e a necessidade de logistica para colocacao de produtos e servi¢cos na
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praca, tem-se que o setor de transporte exerce papel vital nas organizacbes e na

economia como um todo, pois

[...] refere-se a todo conjunto de trabalho, facilidade e recursos que
compdem a capacidade de movimentacdo na economia. Esta capacidade
implica o0 movimento de carga e de pessoas, podendo incluir o sistema para
distribuicdo de intangiveis, tais como comunicacdes telefénicas, energia
elétrica e servicos médicos (BALLOU, 1993, p. 116).

E ainda:

O setor de transporte esta diretamente vinculado ao progresso de uma
nacdo, proporcionando acessibilidade e mobilidade entre pessoas e
mercadorias, evidenciando o seu grau de importancia na economia,

viabilizando o progresso nos diversos setores de um pais.

Um pais torna-se competitivo, na medida em que sua infraestrutura viaria
possa atender as necessidades e demandas para escoamento de sua
producédo (COLAVITE; KONISHI, 2015, p. 2).

A Figura 7 ilustra o sistema de transporte.

Figura 7 - Sistema de transportes
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Fonte: Ballou (1993, p. 117)

Quanto melhor o sistema de transportes das organizacdes, maior a

competicdo no mercado, maior a economia de escala na produgdo e maior a

reducdo de precos das mercadorias (BALLOU, 1993), contribuindo para que o papel

dos transportes na composic¢ao do Produto Interno Bruto (PIB) seja significativo.

A Figura 8, a seguir, apresenta a participacdo dos transportes na

composicao do PIB brasileiro.
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Figura 8 - Participacdo dos transportes na composicao do PIB
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Fonte: Bradesco (2017, p. 3)
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Utilizando principalmente modais ferroviarios, rodoviarios, hidroviarios e
aeroviarios, o setor de transportes € movimentado por meio da atuacédo de agéncias
de transporte, transportadoras e associacdes de exportadores, 0s quais interagem
entre si, sempre buscando vencer barreiras de distribuicao, conseguir “[...] arranjos
mais econémicos de frete” e satisfazer seus clientes (BALLOU, 1993, p. 116).

A Figura 9 apresenta a participacdo dos diferentes modais no transporte

de carga em territorio brasileiro.

Figura 9 - Composicdo da matriz do transporte de carga no Brasil em 2013
500

375

R - —
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N

TOTAL: 794.903 MILHOES (TKU)
Fonte: Colavite e Konishi (2015, p. 4)

A

E, nesse sistema, o modal rodoviario destaca-se como meio mais utilizado

pelas organizacdes, estando “[...] diretamente relacionado as facilidades de
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mobilidade e acessibilidade [...] em termos de deslocamento [...]” e de escoamento
da producéo de mercadorias (COLAVITE; KONISHI, 2015, p. 3).

Dito de outro modo, o sistema de transporte rodoviario, especialmente o
do transporte de cargas, “[...] € o principal meio de transporte do pais’,
configurando-se como “[...] elemento fundamental nas cadeias produtivas, pois une
mercados promovendo a integracdo de regides e estados” e dos “[...] demais
setores da economia” (SEBRAE, 2014, p. 1, 2 e 3).

Especificamente acerca do transporte rodoviario de cargas, tem-se que:

a) Engloba cargas comuns, liquidas, de produtos pereciveis, sob

temperatura controlada, aquecida, de concreto em execucéo, de veiculos

automotores, de valores e de produtos perigosos e inflamaveis;

b) Participou com 68,6% na receita operacional liquida, com 52,5% no

pessoal ocupado e com 74,5% no numero de empresas em 2013;

c) Transportou 61,1% das cargas em 2014;

d) Os custos de producéo envolvem méo de obra (42,8%), combustiveis e

lubrificantes (32,2%), mercadorias, materiais de consumo e de reposi¢ao

(21,8%), custo das mercadorias revendidas (1,4%) e outros (1,9%);

e) Os principais fatores de risco sao: situacdo da economia, condicdes

ruins de rodovias, roubos de cargas e dificuldades na renovacgéo da frota;

f) Tem baixo custo inicial de implantagéo;

g) Representa oportunidade de investimento para empreendedores

(SEBRAE, 2014; BRADESCO, 2017).

Em relacéo aos tipos de transportadores, a Tabela 1 traz as informacdes.

Tabela 1 - Tipos de transportadores

Tipo de Empresas Part. % Frota de Veiculo/ Part. %
Transportador Registradas Caminhdes  transportador
Autdbnomo 886.734 83,2% 1.041.899 1,2 45,4%
Empresa 179.049 16,8% 1.235.006 6,9 53,8%
Cooperativa 422 0,0% 17.955 42,5 0,8%
Total 1.066.20 100,0% 2.294.860 2,2 100,0%

Fonte: Bradesco (2017, p. 9)

Enfim, todos esses dados demonstram a participacdo significativa do
transporte rodoviario de cargas para o0 desenvolvimento e progresso das
organizacdes e da economia de modo geral. Apesar de se esperar que 0S numeros

crescam ainda mais, vale destacar que “desde meados da DECADA DE 2000 e mais
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fortemente apds a recuperacdo da crise de 2008, o Brasil vive o que pode ser
chamado de revitalizagdo do setor de transporte rodoviario de cargas”, com
destaque para o mercado de caminhdes (ARAUJO, 2014, p. 1, grifo do autor)

2.4.1 Mercado de caminhodes

O mercado de caminhdes para transporte rodoviario de cargas é

composto por veiculos de diferentes configuracées, dispostos na Tabela 2.

Tabela 2 - Tipos de caminhdes e algumas especificacbes

Tipo Capacidade

[wj‘; Veiculo urbano de carga (VUC) 3.000 kg
Y Toco 6.000 kg
Y Truck 14.000 kg
—— Carreta 2 eixos 33.000 kg
-_; Carreta Bau 41.500 kg
L, Carreta 3 eixos 41.500 kg

Carreta Cavalo Truckado 45.000 kg
Eﬁ Carreta Cavalo Truckado Bau 45.000 kg
L e Bi-trem (Treminh&o) - 7 eixos 57.000 kg

Fonte: Adaptado de Coelho (2010) e Guia de Logistica (2017)

A Figura 10 apresenta as principais montadoras de caminhdes no Brasil.

Figura 10 - Principais montadoras de caminhdes
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Meicedes-Benz

Fonte: www.iguanatruck.com.br
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A producdo dessas principais montadoras compde uma frota que
ultrapassa 2 milhdes de unidades e movimenta “[...] 58% da mercadoria que circula
no pais [...]” (REVISTA CAMINHONEIRO, 20186, p. 1).

Na verdade, o tamanho dessa frota poderia ser maior caso a producéo e
a venda nao tivessem sido reduzidas entre 2006 e 2016, como demonstram as

informacdes expostas na Tabela 3.

Tabela 3 — Producéo e venda de caminhdes (2006 a 2016)

Ano Producéo Vendas
2006 103.289 78.654
2007 133.263 100.788
2008 163.681 126.777
2009 120.993 114.286
2010 189.941 157.694
2011 216.270 172.902
2012 132.953 139.147
2013 190.304 154.549
2014 139.965 137.073
2015 74.062 71.442
2016 60.604 50.295

Fonte: Adaptado de Gardesani (2017)

A Figura 11 sintetiza os dados sobre o desempenho das dez maiores

montadoras de caminhdes, no periodo de janeiro a setembro de 2016.

Figura 11 - As marcas mais vendidas de caminhdes (jan-set/2016)

11.412 -22,82 29,53 2,96
10.679 -29,67 27,63 0,35
5.993 -42,63 15,51 -3,26
4.328 -32,34 11,20 -0,29
3.257 -15,93 8,43 1,47
2.046 -39,54 5,29 -0,78
492 57,69 1,27 0,71
155 -26,54 0,40 0,02
129 74,32 0,33 0,20
46 -94,60 0,12 -1,41

Fonte: Riatto (2016, p. 1)

Acerca de todos esses nlmeros, tem-se que

Estamos de volta ao porto em que estadvamos por volta de 2005, ou antes, e
ndo nos resta outra coisa sendo lubrificar o leme, consertar o casco,
costurar as velas, e recarregar os pordes com esperanga e tudo mais que
vamos precisar para vencer as ondas e alcancar mar aberto procurando
ventos favoraveis. Parece poético, mas é uma definicdo bem clara da
situacéo atual (GARDESANI, 2017, p. 4).
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No mesmo sentido, “a boa noticia é que o0 pior momento das
transportadoras no Brasil ja passou e, frente ao cenario atual de mudancas e acdes
de melhorias propostas pelo governo, os niumeros comecardo a serem favoraveis”
(ATUAL CONSULT, 2017, p. 1, grifo original).

Dessa forma, percebe-se que, sendo caminhdes e caminhoneiros
considerados pecas-chave [...] na engrenagem da economia do Brasil”, vale a pena
investir na implantagdo de uma revenda de caminhfes multimarcas na regido de
Criciima (REVISTA CAMINHONEIRO, 2016, p. 1).
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3 METODOLOGIA

Este capitulo apresenta a metodologia utilizada na realizagdo da presente
pesquisa, ou seja, mostra como foi realizada a investigacao (OLIVEIRA, 2011).

[...] a palavra Metodologia vem do grego “meta” = ao largo; “odos” =
caminho; “logos” = discurso, estudo.

A Metodologia & compreendida como uma disciplina que consiste em
estudar, compreender e avaliar os varios métodos disponiveis para a
realizacdo de uma pesquisa académica. A Metodologia, em um nivel
aplicado, examina, descreve e avalia métodos e técnicas de pesquisa que
possibilitam a coleta e o processamento de informacbes, visando ao
encaminhamento e a resolugdo de problemas e/ou questdes de
investigacdo (PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 14).

Dessa forma, os proximos tépicos vao detalhar o tipo de pesquisa, o local
da pesquisa, populacdo e amostra, bem como explicar como foram obtidos e

analisados os dados.

3.1 TIPO DE PESQUISA

A pesquisa efetuada caracteriza-se como descritiva, por utilizar técnica
padronizada para coletar dados e expor as caracteristicas do objeto de estudo, e
exploratéria, por ajudar o pesquisador a familiarizar-se com o tema (OLIVEIRA,
1999; PRODANOV; FREITAS, 2013).

Também é caracterizada como pesquisa de campo, pois, ao permitir a
observacdo do objeto de estudo em sua propria realidade, permite alcancar maior
conhecimento acerca do problema pesquisado, facilitando a comprovacdo ou nao
das hipoteses iniciais (LAKATOS, 2001).

Além disso, é pesquisa bibliografica, por fundamentar os estudos em
obras fisicas ja publicadas e em material disponivel na internet, e quantitativa, por
guantificar os dados coletados, traduzindo em nameros as opinidées e dados obtidos
por meio do questionario aplicado (OLIVEIRA, 1999; PRODANOV; FREITAS, 2013).

3.2 LOCAL DA PESQUISA
A pesquisa foi realizada na cidade de Cricitma, que se localiza no Sul do

Estado de Santa Catarina e integra a Associacdo dos Municipios da Regido

Carbonifera (AMREC), da qual é Municipio-polo. Os demais Municipios que
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compéem a AMREC séo: Siderépolis, Morro da Fumaca, Nova Veneza,
Forquilhinha, Cocal do Sul, Icara, Urussanga e Lauro Miiller.

Nessa pesquisa, foi aplicado um questionario a 25 empresas do setor de
transportes, localizadas em Criciima e regido. Segundo informacdes obtidas através
do Sindicato das Empresas de Transporte de Santa Catarina — SETRANSC, existem
98 (noventa e oito) empresas de transportes registradas na regido (SETRANSC,
2017).

3.3 POPULACAO DE ESTUDO/AMOSTRA

Populacdo € o total de elementos que compde 0 universo pesquisado,
enquanto amostra € uma pequena parte dos elementos que representam tal
universo (PRODANOQV; FREITAS, 2013).

Assim, a populacdo desse estudo era composta pelas 98 empresas
registradas no SETRANSC, ao passo que a amostra utilizada foi formada pelas 25
empresas pesquisadas.

As empresas foram selecionadas por amostragem nao-probabilistica, sob
critério de conveniéncia:

[...] as amostras ndo probabilisticas sdo compostas de forma acidental ou
intencional. Os elementos ndo séo selecionados aleatoriamente. Com o uso
dessa tipologia, ndo é possivel generalizar os resultados da pesquisa
realizada, em termos de populacdo. Ndo h& garantia de representatividade
do universo que pretendemos analisar.

[...] amostras por acessibilidade ou por conveniéncia: constituem o menos
rigoroso de todos os tipos de amostragem. Por isso mesmo sao destituidas
de qualquer rigor estatistico. O pesquisador seleciona os elementos a que
tem acesso, admitindo que esses possam, de alguma forma, representar o
universo. Aplicamos esse tipo de amostragem em estudos exploratérios ou
gualitativos, em que ndo € requerido elevado nivel de precisao
(PRODANOV; FREITAS, 2013, p. 98, grifo nosso).

Significa dizer que as empresas selecionadas pertenciam ao setor de
transportes, eram registradas no SETRANSC e aceitaram colaborar com a

realizacdo desta pesquisa.

3.4 OBTENCAO DOS DADOS

Os dados foram coletados por meio de um questionario padronizado

constituido por 18 questdes fechadas e 01 pergunta aberta (apéndice A).



48

O questionario foi aplicado pelo pesquisador diretamente ao responsavel
pela administracdo, no local da empresa selecionada, sendo fornecidas explicacbes

e orientacdes necessarias.

3.5 ANALISE DOS DADOS

Os dados foram tabulados utilizando-se o EXCEL e apresentados em
forma de tabelas e figuras. Posteriormente, foram devidamente analisados.
No capitulo a seguir, sdo apresentados os resultados e a analise

efetuada.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS DADOS

Na sequéncia, apresentam-se 0s resultados encontrados por meio do
questionario aplicado as 25 empresas de transportes selecionadas e a andlise dos
dados obtidos.
4.1 APRESENTACAO DOS DADOS

Os topicos a seguir sintetizam os dados encontrados na pesquisa.
4.1.1 Setor da empresa

Este item mostra o setor que as empresas representam no mercado.

Tabela 4 - Setor que a empresa representa no mercado

Quantidade %
Autdbnomo 0 0
Distribuidor (varejo/atacado) 0 0
Lojista 0 0
Materiais de construcéo 0 0
Transportadora 25 100
Outro(s) 0 0
Total 25 100%

Fonte: Autor (2017)

Observou-se que 100% dos respondentes tratam-se de transportadoras.

4.1.2 Uso de veiculos na empresa

Este topico apresenta as empresas que utilizam veiculos para transporte.

Tabela 5 — Quanto ao uso ou ndo de veiculos para transporte ha empresa ou negocio

Quantidade %
Sim 25 100
Néo 0 0
Total 25 100%

Fonte: Autor (2017)
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Foram pesquisadas intencionalmente empresas que possuem frota
prépria. Sendo assim, 100% das empresas na amostra citada possuem veiculos
para o transporte.
4.1.3 Atividade de transporte para a empresa

Este topico demonstra se o transporte é atividade principal ou secundaria.

Tabela 6 - Classificacdo da atividade de transporte para a empresa

Quantidade %
Principal 19 76
Complementar 6 24
Total 25 100%

Fonte: Autor (2017)

Figura 12 - Classificacéo da atividade de transporte para a empresa

* Principal

Complementar

Fonte: Autor (2017)

Para 80% das transportadoras pesquisadas, o transporte de carga € o
ramo de atividade principal, ou seja, seu funcionamento depende de cargas, fretes,
mudancas, lotacdes etc.

As demais empresas (20%) ndo tém no transporte sua atividade principal,
mas precisam do caminhdo para transportar seus produtos e atender a demanda de
clientes. Como exemplo, citam-se empresas que trabalham com metalurgia,

mineracdo, madeiras e materiais de construcéao.
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4.1.4 Aquisicado de caminhdes novos ou seminovos

Este tdpico indica quando ocorreu a ultima aquisicdo de caminhao novo

Oou seminovo pela empresa.

Tabela 7 - Ultima aquisicdo de caminh&o novo ou seminovo

Quantidade %
Menos de um ano 15 60
Até dois anos 06 24
Dois a trés anos 04 16
Acima de trés anos 00 00
Total 25 100%

Fonte: Autor (2017)

Figura 13 - Ultima aquisicdo de caminh&o novo ou seminovo
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Fonte: Autor (2017)

Em 60% das empresas pesquisadas, estas adquiriram caminhfes novos
no dltimo ano, significando que, apesar da crise, muitas empresas continuam

renovando a frota.

4.1.5 Revendas de caminhdes leves e pesados conhecidas

Os dados mostram guantas revendas a empresa conhece na regiao.

Tabela 8 - Quantidade de revendas de caminhdes leves e pesados que a empresa

conhece

Quantidade %
Uma 0 0
Duas 0 0
Trés 3 12
Mais de trés 22 88
Nenhuma 0 0
Total 25 100%

Fonte: Autor (2017)
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Figura 14 - Quantidade de revendas de caminhdes leves e pesados que a empresa

conhece
100% 88%
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Fonte: Autor (2017)

Percebe-se, pela amostragem, que a maior parte das empresas

entrevistadas (88%) conhece mais de trés revendas.

4.1.6 Motivo para compra em revenda de caminhdes

Quesitos que fariam a empresa comprar em uma revenda de caminhdes.

Tabela 9 - Fator principal para a compra em uma revenda de caminhdes

Quantidade %
Credibilidade 0 0
Atendimento 4 16
Preco 3 12
Procedéncia 8 32
Servigo 1 4
Conhecimento no ramo 2 8
Garantia 7 28
Outros 0 0
Total 25 100%

Fonte: Autor (2017)

Figura 15 - Fator principal para compra em uma revenda de caminhdes
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60%
40% 32% 28%
20% 16% 12%
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0% [ ]

Credibilidade Atendimento Frego Procedéncis Servipo Conhecimento no Garantia Cutros
ramo

Fonte: Autor (2017)
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Os indicadores da figura acima mostram opinides bem divididas a respeito
da seguranca na compra de um veiculo usado, predominando a procedéncia (32%),
seguida por garantia (28%).

No caso da aquisi¢cdo de caminhdes usados, é importante conhecer de onde
vem o veiculo, quantos proprietarios teve e a garantia. Além disso, o atendimento € um
diferencial em qualquer empreendimento. Enfim, como estdo bem divididas as

respostas, deve-se considerar todos os itens dessa questao como fundamentais.

4.1.7 Motivo para aquisicdo de veiculo para a frota

Aqui sado demonstrados os fatores que influenciam na aquisicdo de

veiculo para frota.

Tabela 10 - Fatores que influenciariam na aquisicdo de um veiculo para a frota

Quantidade %
Custo/manutencéo 7 28
Facilidade/financiamento 3 12
Relacionamento/equipe de vendas 2 8
Valor de revenda 6 24
Conforto para o motorista 2 8
Preco de compra 5 20
Total 25 100%

Fonte: Autor (2017)

Figura 16 - Fatores que influenciariam na aquisicdo de um veiculo para a frota
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Fonte: Autor (2017)
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N&o é possivel atuar em qualquer setor da economia sem conhecer a
estrutura dos custos do empreendimento. Predominam, na amostragem ilustrada
nessa figura, os custos de manutencgéo (28%), seguidos pelo valor de revenda (24%)
e pelo preco de compra (20%), o que reforca a preocupagdo com o investimento.
Sendo um investimento de alto valor, 12% dos pesquisados optaram pela facilidade
de financiamento para o veiculo.

Em relacdo aos fatores restantes, 8% das empresas pesquisadas
destacaram relacionamento/equipe de vendas, enquanto outros 8% preocuparam-se
com o conforto do profissional, nimero baixissimo considerando-se as altas jornadas

de trabalho dos motoristas.

4.1.8 Categorias da frota

Este toépico demonstra as categorias mais utilizadas pelas transportadoras

pesquisadas.

Tabela 11 - Categorias mais utilizadas na frota da empresa

Quantidade %
Utilitarios 0 0
Leves (até dez t) 0 0
Semipesado (até 15 t) 4 16
Pesado (20 a 30) 12 48
Extrapesado (30 t acima) 9 36
Total 25 100%

Fonte: Autor (2017)

Figura 17 - Categorias mais utilizadas na frota da empresa

100%
80%
60%

48%

40% 30%

20% 16%
0% 0%
0%

Utilitarios Leves (até dezt) Semipesado (até 151) Pesado (208304 Extrapesado (30 tacima)

Fonte: Autor (2017)



55

Percebe se que 48% das empresas de transporte pesquisadas atuam no
segmento pesado, com veiculos transportando entre 20 e 30 toneladas por carga.
Na categoria extrapesado, cuja capacidade de carga por veiculo est4 acima de 30
toneladas, o percentual € de 36%. Esses veiculos, conhecidos como bitrens e
rodotrens, sdo indicados para maior capacidade de carga por veiculo, visando
transportar mais com apenas um caminhéao.

Também estdo presentes na pesquisa 0s semipesados, chamados como
trucks, veiculos um pouco menores, porém, com facilidade de deslocamento nos

centros urbanos, representando 16% das empresas pesquisadas.

4.1.9 Segmentos mais utilizados

Aqui estdo os segmentos de transporte predominantes nas empresas.

Tabela 12 - Segmento de transporte mais utilizado

Quantidade %
Carga seca 5 20
Graneleiro 7 28
Basculante 4 16
Betoneira 1 4
Tanque 0 0
Bau 6 24
Bebidas 1 4
Frigorifico 1 4
Coleta de lixo 0 0
Cegonheira 0 0
Sider 0 0
Total 25 100%

Fonte: Autor (2017)

Figura 18 - Segmento de transporte mais utilizado
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De acordo com o grafico da pagina anterior, nota-se que as categorias
graneleiro, baus, carga seca e basculante sdo as mais utilizadas pelas frotas,
respondendo por mais da metade das respostas (88%). As demais empresas (12%)
dividem-se entre as categorias restantes.

N&o se pode deixar de citar que algumas empresas possuem mais de um
segmento na sua frota, diversificando as possibilidades de carga, porém, a questéo

pedia para assinalar o segmento predominante.

4.1.10 Motivo para voltar a fazer negécios com revenda multimarcas

Este indicador mostra os fatores que fariam a empresa voltar a negociar
com uma revenda multimarcas.

Tabela 13 - Fator que levaria a empresa a voltar a fazer negécios com uma revenda

multimarcas
Quantidade %
Atendimento 10 40
Garantia 8 32
Procedéncia 7 28
Servico 0 0
Total 24 100%

Fonte: Autor (2017)

Figura 19 - Fator que levaria a empresa a voltar a fazer negécios com uma revenda

multimarcas
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Fonte: Autor (2017)

Como mostram os dados, as opinides dividem-se nessa questdo, motivo
pelo qual devem ser consideradas importantes todas as trés opc¢Oes assinaladas

(atendimento, garantia e procedéncia).
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4.1.11 Marcas rejeitadas

Neste item, as marcas menos procuradas pelas empresas pesquisadas

no momento da compra de um caminh&o pesado.

Tabela 14 - Marca que nao seria considerada na compra de um caminhdo pesado

Quantidade %
Scania 0 0
Volvo 0 0
Mercedes-Benz 0 0
Iveco 0 0
Man 0 0
Ford 0 0
Daf 0 0
Sinotruck 8 32
Agrale 17 68
Total 25 100%

Fonte: Autor (2017)

Figura 20 - Marca gue ndo seria considerada na compra de um caminho pesado
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As marcas que nao seriam consideradas pelas empresas pesquisadas

foram Agrale, com 68% de rejeicéo, e Sinotruck, com 32% de rejeicao.

4.1.12 Motivo pararejeicdo de marca

A seqguir, apresentam-se as justificativas para a questao anterior.
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Tabela 15 - Motivo para rejeicdo da marca selecionada na questéo anterior

Quantidade %
Durabilidade 9 36
Consumo 2 8
Motor 7 28
Reposicao de pecas 4 16
Custo/manutencéo 3 12
Total 25 100%

Fonte: Autor (2017)

Figura 21 - Motivo para rejeicdo da marca selecionada na questao anterior
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Fonte: Autor (2017)

As empresas pesquisadas justificaram a rejeicdo das marcas da questao
anterior com argumentos relativos a durabilidade (36%), motor (28%) e reposicao de
pecas (16%), principalmente, os quais foram considerados como fatores negativos
na escolha de um pesado dessas montadoras.

4.1.13 Compra ou nao de veiculos

Este topico indica se as empresas estdo adquirindo veiculo no momento.

Tabela 16 - Sobre a empresa estar ou ndo comprando veiculo no momento

Quantidade %
Sim 12 48
N&o 13 52
Total 25 100%

Fonte: Autor (2017)
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Figura 22 - Sobre a empresa estar ou ndo comprando veiculo no momento

= Sim
52%

Fonte: Autor (2017)

Na questdo de compra de veiculos, a amostra apresenta-se bem dividida,

com 52% nao comprando veiculos no momento e 48%, comprando.

4.1.14 Compra de veiculos novos ou usados

Os dados indicam se os caminhdes sendo comprados sdo novos ou usados.

Tabela 17 - Sobre os veiculos sendo comprados serem novos ou usados

Quantidade %
Novo 9 75
Usado 3 25
Total 12 100%

Fonte: Autor (2017)

Figura 23 - Sobre o0s veiculos sendo comprados serem novos ou usados

* Novo
Usado

Fonte: Autor (2017)
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Na amostra acima, das 12 empresas que estdo comprando caminhdes no

momento, apenas 25% delas optaram por comprar veiculos usados.

4.1.15 Caminhdes disponiveis para venda

Este tdpico mostra se a empresa possui algum caminh&o para venda.

Tabela 18 - Sobre a empresa ter algum caminhdo disponivel para venda no momento

Quantidade %
Sim 21 84
Né&o 04 16
Total 25 100%

Fonte: Autor (2017)

Figura 24 - Sobre a empresa ter algum caminh&o disponivel para venda no momento
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Fonte: Autor (2017)

Pela figura acima, observa-se que uma grande quantidade de
empresas (84%) possui veiculos para venda no momento, com apenas 16% né&o

os tendo.

4.1.16 Disposicao para deixar veiculos em consignacéao por prazo determinado

Esta questdo refere-se a possibilidade de a empresa deixar o veiculo na

revenda, consignado por um periodo determinado.
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Tabela 19 — Sobre se a empresa estaria disposta a deixar o veiculo consignado para
venda por um prazo determinado

Quantidade %
Sim 06 24
N&o 19 76
Total 25 100%

Fonte: Autor (2017)

Figura 25 - Sobre a empresa se a empresa estaria disposta a deixar o veiculo
consignado para venda por um prazo determinado
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Fonte: Autor (2017)

Vérias respostas foram justificadas na questdo seguinte, porém, nota-se
gue as empresas nao estao dispostas a consignar o veiculo em revenda no primeiro
momento. Dentre as justificativas estdo a venda direta com concessionaria,
principalmente por estarem adquirindo veiculo novo, os custos com a revenda, 0
desconhecimento da revenda e a venda do caminhdo no préprio patio da

transportadora.

4.1.17 Autorizagao para fotos do veiculo

Aqui, informacBes sobre possivel autorizacdo de foto do veiculo para

venda, sem divulgacéo da placa.

Tabela 20 - Sobre se a empresa autorizaria fotos do veiculo para venda, sem
divulgacéo da placa

Quantidade %
Sim 16 64
N&o 09 36
Total 25 100%

Fonte: Autor (2017)
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Figura 26 - Sobre se a empresa autorizaria fotos do veiculo para venda, sem
divulgacao da placa
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Fonte: Autor (2017)

Nota-se que a maior parte das empresas (64%) aceita a ideia de
fotografar os veiculos para venda, sem divulgacao da placa, com apenas 36% néao

aceitando a proposta.
4.1.18 Disposicdo para conhecer nova revenda

Este topico indica se as empresas pesquisadas estariam ou nao
dispostas a conhecer uma revenda com uma nhova proposta de mercado de

caminhoes.

Tabela 21 - Sobre a empresa estar ou ndo disposta a conhecer uma revenda com
uma nova proposta para o mercado

Quantidade %
Sim 20 80
Néo 05 20
Total 25 100%

Fonte: Autor (2017)
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Figura 27 - Sobre a empresa estar ou nao disposta a conhecer uma revenda com
uma nova proposta para o0 mercado

20%

Fonte: Autor (2017)

De acordo com o grafico acima, e finalizando as questfes deste trabalho,
80% das empresas pesquisadas estariam dispostas a conhecer uma revenda com

uma nova proposta para o mercado.

4.2 ANALISE DOS DADOS

De acordo com o perfil das empresas pesquisadas, a maior parte das
empresas possui frota prépria e tem o transporte como atividade principal (76%).
Lembram-se aqui os ensinamentos de Araujo (2014), do SEBRAE (2014), de
Colavite e Konishi (2015) e do Bradesco (2017) acerca do papel do setor de
transportes no desenvolvimento da economia nacional e na integracdo de mercados
nacionais e internacionais. Tal constatacdo torna-se ainda mais importante se
relacionada ao fato de que Criciima é municipio-polo da AMREC e regido de
grandes transportadoras.

Também vale destacar que, apesar da crise que atinge o pais, tornando
negativo o cenario econdémico, a maioria das empresas pesquisadas (84%) adquiriu
caminhdes novos ou usados nos ultimos dois anos, com 60% desse total tendo feito
aquisicées no ultimo ano. Nesse ponto, retomam-se as informacdes apresentadas
anteriormente por Gardesani (2017) acerca da reducdo na venda de caminhdes
desde 2006, chegando a apenas 50.295 unidades em 2016.

As empresas que participaram da pesquisa tém conhecimento acerca do

namero de revendas na regido, com 88% conhecendo mais de trés delas e a maioria
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absoluta (80%) estando disposta a conhecer uma nova opc¢ao para 0 mercado de
caminhdes em Criciuma/SC.

Esses resultados refletem as falas de Gardesani (2017) e da Atual
Consult (2017) sobre j& ter passado o pior momento da crise e estar na hora de
preparar-se para a busca de ventos mais favoraveis, o que também inclui a
necessidade de mudanca e a procura por novas opc¢des de mercado.

O custo de manutencdo, seguido do valor de revenda, séo fatores
predominantes para a aquisicdo do veiculo, sem deixar de destacar o préprio preco
de compra. Além disso, com o alto custo do combustivel, 0 que predomina na
escolha da marca € o consumo de combustivel, optando-se por marcas como Scania
e Volvo. Apesar de as empresas pesquisadas estarem cientes quanto as principais
montadoras de caminhdes presentes no pais, demonstraram uma grande rejeicao
guanto as montadoras Agrale (68%) e Sinotruck (32%), principalmente em funcao de
durabilidade, motor e reposicéo de pecas.

Destacam-se, aqui, os dados apresentados por Riatto (2016) sobre as
marcas mais vendidas de caminhfes no primeiro semestre de 2016, com as
montadoras Mercedes-Benz, Man, Ford, Volvo e Scania tendo as maiores
participaces no mercado de caminhdes. Certamente tal desempenho pode ser
atribuido ao esforco dessas montadoras na melhoria continua dos fatores
mencionados anteriormente.

Ao abordar a possibilidade de as empresas, ho momento da compra de
um caminhdo novo, deixarem seu veiculo usado como parte de pagamento,
consignando-o em revenda para que recebam uma melhor oferta, a maioria das
pesquisadas (76%) ndo se mostrou disposta. Questionadas quanto ao porqué de tal
negativa, relataram considerar que a revenda ird ganhar valores sobre seu veiculo e,
por isso, preferem fazer venda direta com a concessionaria.

No entanto, quando abordadas sobre a possibilidade de o veiculo para
venda ser fotografado e postado em site, sem a divulgacdo da placa, mostraram-se
interessadas, 0 que permite entrever que uma pagina na internet seria uma valiosa
ferramenta na implantacdo da revenda, proporcionado as empresas uma opcao a
mais para vender o veiculo.

Tais aspectos remetem aos ensinamentos de Dolabela (1999), Hisrich e
Peters (2004) e Dornelas (2005) sobre empreendedorismo e, mais especificamente,

sobre a inovacgéo que caracteriza o empreendedor, aquela pessoa capaz de investir
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recursos materiais, financeiros e emocionais em estratégias capazes de contribuir
decisivamente para o alcance dos seus sonhos. Como reforcavam Salim et al.
(2004), os empreendedores também devem perseguir com afinco, firmeza e
competéncia as habilidades necessérias a consecucdo das estratégias a que
propdem, principalmente se querem atuar com eficacia na era digital.

Outro fator decisivo no aproveitamento dessa oportunidade de apresentar
uma nova opcgédo no mercado das revendas multimarcas seria o investimento em
marketing, uma vez que, conforme Chiavenato (2007) e Kerin e Peterson (2009), é
essa pratica ou estratégia organizacional que permite o estabelecimento de
relacionamentos duradouros entre empresas e seus clientes.

Diante desses fatores, e sabendo-se que muitas empresas pesquisadas
estdo dispostas a conhecer uma revenda com uma nova proposta para o mercado,
acredita-se na viabilidade da implantacdo de uma revenda de caminhdes

multimarcas na regiao de Cricitma/SC.
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5 CONCLUSAO

Este trabalho teve como objetivo analisar as perspectivas para
implantacdo de uma revenda de caminhdes multimarcas na cidade de Criciuma/SC.

Para atingir tal objetivo, foi necessario aprofundar o tema por meio de
uma pesquisa bibliografica, estudando o0s conceitos da administracéo,
empreendedorismo, planejamento estratégico e tipos de estratégias, marketing
(incluindo os 4 Ps de marketing e planejamento de marketing), setor de transportes e
o mercado de caminhdes.

Para atingir os objetivos especificos do trabalho, foi aplicado um
questionario a 25 empresas transportadoras tradicionais presentes no mercado,
buscando identificar o nUmero de empresas transportadoras na regido, entender o
perfil da frota das empresas e 0 segmento no qual atuam, além de identificar quais
empresas estariam comprando ou vendendo caminhfes novos ou usados e quais
estariam dispostas a consignar ou fotografar seus caminhdes para venda.

No caso da compra de caminhdes, como o gestor responséavel
geralmente é o proprio do dono, algumas vezes nao foi possivel conseguir o
preenchimento do questionario na primeira visita, sendo necessario retornar em
outra oportunidade.

Os resultados obtidos na pesquisa foram relevantes, pois foi verificado
que, apesar da crise econbmica a atingir o pais, as empresas continuam comprando
caminhdes novos, sem ddvida sempre uma Otima opcdo quando se trata de
caminhdes. Por outro lado, no que se refere a possibilidade de fornecer seus
caminhdes consignados, néo foi obtido um percentual elevado, embora as empresas
tenham concordado com o fornecimento de fotos para que os caminhdes possam
ser anunciados na internet como disponiveis para venda.

“O empreendedorismo oferece graus elevados de realizagao pessoal. Por
ser a exteriorizagdo do que se passa no amago de uma pessoa, e por receber o
empreendedor com todas as suas caracteristicas pessoais” (DOLABELA, 1999, p. 29).

“Para ser superado nao é preciso parar. Basta permanecer com a mesma
velocidade, atitude e forma de pensar. O progresso nao para, e aquele que nao
antecipa suas proprias mudancas esta condenado a ser um perdedor. O sucesso
aparece para aqueles que buscam aprimoramento continuo” (GOLDRATT; COX,
1997, p. 5).
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Por fim, alcancando os objetivos especificos, acredita-se na oportunidade
para criacdo de um site, visando uma abrangéncia maior na atuacdo no mercado
caminhdes usados quanto as perspectivas para a proposta de implantacdo de uma
revenda de caminhdes multimarcas na regido de Criciima/SC.

Acredita-se que, colocando em pratica este projeto, com apoio de um
plano de marketing para divulgacédo do site em questdo, as perspectivas sao boas,
ainda mais se for considerada a experiéncia do autor, adquirida em muitos anos de
atuacdo no ramo de transportes, o que contribuir4 positivamente para a venda de

caminhdes e para o atendimento dos clientes de forma séria e transparente.
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Apéndice A — Questionario aplicado as empresas participantes da pesquisa



UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE - UNESC

'.' CURSO DE ADMlNlSTRAQAO DE EMPRESAS v
unesc ‘A’

QUESTIONARIO DE PESQUISA PARA MONOGRAFIA DO CURSO DE
ADMINISTRACAO DE EMPRESAS

ALEXSANDRO CREPALDI

NOTA DE ABERTURA: O presente questionario tem como objetivo coletar
informagdes para o seguinte tema: “Andlise das Perspectivas de Mercado
Fornecedor para Implantacdo de uma Revenda de Caminhdes Multimarcas na
Regido de Criciuma/SC*. A pesquisa € requisito para conclusdao do curso
Administracdo de Empresas, constituindo instrumento de coleta de dados para a
elaboracdo da monografia do académico Alexsandro Crepaldi, permitindo-lhe
conhecer o mercado das empresas de transporte da regido de Criciama/SC.

1. Que setor voceé representa no mercado?

() Autbnomo () Distribuidor (varejo/atacado) ( ) Lojista
() Materiais de construgcdo () Transportadora

() Outro(s) Qual?

2. Vocé utiliza veiculos para o transporte na sua empresa ou negdécio?
() Sim ( ) Nao

3. O transporte de cargas € para empresa a atividade:
() Principal ( ) Complementar

4. Quando ocorreu a sua Ultima aquisicado de caminhdo novo ou seminovo?
() Menos de um ano () Até dois anos
() Dois anos até trés anos () Acima de trés anos

5. Quantas revendas de caminhdes leves e pesados vocé conhece?

) Relacionamento/equipe de vendas () Preco de compra

( )Uma ( ) Duas ( )Trés () Mais de trés () Nenhuma
6. O que faria vocé comprar numa revenda de caminhdes?

() Credibilidade () Procedéncia () Conhecimento no ramo
() Atendimento () Servigo () Garantia

( ) Preco () Outro(s) Qual(is)?

7. Quais destes fatores influenciariam na aquisicdo de um veiculo para sua frota?
() Custo/Manutencao () Valor de revenda

() Facilidade/financiamento () Conforto para o motorista
(



8. Quais destas categorias sdo mais utilizadas em sua frota?

() Leves (até 10t) () Extrapesado (30 t acima)
() Semipesados (até 15 t) ( ) Pesado (20a 30t)

() Utilitarios

9. Qual o segmento de transporte vocé mais utiliza?

( ) Cargaseca ( ) Basculante () Tanque

() Betoneira ( )Bau () Bebidas

() Frigorifico () Coleta de lixo () Graneleira

() Cegonheira ( ) Sider () Outros

10. O que faria vocé voltar a fazer negécio em uma revenda multimarcas?
() Atendimento () Localizacéo () Garantia
() Procedéncia () Servico

11. Na compra de um caminhdo pesado qual das marcas abaixo vocé nao
compraria?
( ) Mercedes-Benz () lveco ( )Ford ( )Agrale () Sinotruk

() Volvo ( ) MAN ( ) Scania ( )DAF

12. Por qué?

() Consumo () Reposicao de pecas () Durabilidade
() Motor () Custo manutencéo

13. Sua empresa esta comprando algum veiculo no momento?
() Sim ( ) Nao

14. Se sim, é novo ou usado?
() Novo ( ) Usado

15. Sua empresa teria algum caminhao disponivel para venda no momento?
() Sim ( ) Nao

16. Sua empresa estaria disposta a deixar esse veiculo consignado para venda por
um prazo determinado?
( )Sim () Nao

17. Por qué?

18. Vocé autoriza fotos do veiculo para venda, sem divulgar a placa?
( ) Sim ( ) Néo

19. Voceé estaria disposto a conhecer uma revenda com uma nova proposta para o

mercado?
() Sim ( ) Néo

Obrigado pela colaboracao!



