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RESUMO

O objetivo deste trabalho ¢ identificar as estratégias competitivas adotadas pelas industrias do setor
de autopegas e sua eficacia no plano da competi¢do com as empresas praticantes de informalidade.
A metodologia utilizada foi uma pesquisa quantitativa, do tipo survey, que envolveu 22 empresas do
setor de autopecas situadas no Estado de Minas Gerais. Os principais resultados, respeitando-se as
diferencas entre os segmentos de reposi¢do e ndo reposi¢do de pegas, apontam para a confirmagao
da presenca da informalidade no segmento de autopecas no Estado de Minas Gerais, sendo o
subfaturamento, a falsificacdo e o roubo de pecas as praticas mais comuns e as empresas do segmento
de pecas para reposicdo as mais afetadas pelo fenémeno. Constatou-se, também, que as causas da
informalidade estéo relacionadas, principalmente, ao mercado de produtos e ao mercado de trabalho.
Quanto a pratica da informalidade no mercado de autopecas, pode-se dizer que ela esta relacionada,
sobretudo, a nova dindmica de concorréncia no mercado, a baixa qualidade das pecas e a reducao de
precos. Outra constatacdo, nas empresas pesquisadas, é que estratégias de precos e rentabilidade e de
producéo e marketing foram alteradas para que elas pudessem competir com as empresas praticantes
da informalidade. Observou-se que aquelas empresas adotam estratégias genéricas para competir
com o mercado informal, sendo o desenvolvimento de novos produtos e o de programas de suporte 0s
recursos estratégicos mais citados. Por fim, pode-se dizer que as estratégias utilizadas sao eficazes, uma
vez que as empresas pesquisadas desenvolveram controles especificos para a medigdo de resultados,
embora tais resultados ndo sejam divulgados entre as empresas parceiras do mesmo segmento.
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ABSTRACT

The aim of this study is to identify the competitive strategies adopted by the auto parts industry
and prove their effectiveness in the competition plan with the companies practicing informality. The
methodology used was a quantitative research, of survey kind, which involved twenty two companies
from the automotive parts sector in Minas Gerais State. The main results respecting the differences
between the segments of the replacement and non-replacement of parts, confirm the presence of
informality in the automotive parts segment in Minas Gerais State, in which under-billing, falsification
and theft of parts are the most common informalities and the parts replacement segment is considered
the most affected by this phenomenon. It has also been confirmed that the causes of informality are
related, principally, to the product and labor markets. Concerning the practice of informality in
the auto parts industry, it can be said that it is related, mainly, to a new competition dynamic in the
market, low quality parts and prices. Another factor that was confirmed, in the companies researched,
was that pricing and profitability strategies, as well as production and marketing strategies were
altered, so that they could compete with the companies practicing informality. It was observed that
those companies adopt generic strategies to compete with the companies practicing informality, in
a way that the development of new products and support programs are the strategic resources most
cited. Therefore, we could say that the strategies used are efficient, once the researched companies
developed specific controls for result measurement, even though such results would not be divulged
among the partner companies of the same segment.

Keywords: Strategy. Informality. Formality. Competitiveness. Competition

1 INTRODUCAO

Os investidores de diversos setores vém avaliando o risco de se investir no Brasil, tendo em
vista o problema da informalidade. Acredita-se que a informalidade pode causar um desequilibrio
competitivo nos mercados, por conta do favorecimento da concorréncia desleal que rege a sua pratica,
por sua vez, motivadora do ndo cumprimento de importantes regras de mercado.

O baixo crescimento da renda per capita, a falta de uma maior fiscaliza¢do nos portos, estradas
e aeroportos, somados a aplicagdo deficiente da legislagdo tributaria e agravados pelos problemas
de seguranca publica nas cidades, sdo os principais motivos da relativa estagnacdo observada no
mercado interno, que alimenta a prolifera¢ao de produtos alternativos de baixa qualidade, falsificados,
pirateados, contrabandeados, roubados ou subfaturados, os quais, em razéo de seus baixos pregos -
oriundos da sonegacao de impostos -, atraem uma faixa significativa do mercado consumidor. Segundo
estudo da consultoria McKinsey (2004), é no chamado mercado informal (eufemismo usado no lugar
do termo apropriado — ilegal) que se encontram os mais diversos segmentos de mercado, responsaveis
por 40% do Produto Interno Bruto — PIB brasileiro.

A informalidade faz parte da economia global, representando um fenémeno de abrangéncia
mundial. Segundo o Conselho Nacional de Combate a Pirataria — CNCP, em seu 11l Relatério de
Atividades (Ministério da Justica, 2006), a pirataria, que se caracteriza como um tipo de informalidade,
é o crime do século, por ser o mais lucrativo do mundo, movimentando US$ 522 bilhdes contra os
US$ 360 bilhdes do trafico de drogas (MCKINSEY, 2004).

No Brasil, os nimeros sdo elevados e preocupantes. Segundo dados estatisticos do CNPC,
no periodo de janeiro a setembro de 2006, foram apreendidos cerca de 602 milhGes de reais em
mercadorias piratas de diversos tipos, contra cerca de 389 milhdes de reais no mesmo periodo em
2005. Ou seja, verifica-se um crescimento de quase 55% no total de apreensdes de um ano para outro.
Desse montante, em 2006, 36% das apreensfes ocorreram no Estado do Parand, enquanto que 3%
ocorreram em Minas Gerais. Nos ultimos quatro anos (2003 a 2006), no Brasil, essa conta ja somou 0
montante aproximado de 2,07 bilhdes de reais em mercadorias pirateadas apreendidas (MINISTERIO
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DA JUSTICA, 2006). Segundo a US Chamber of Commerce Advocacy Network e o IBOPE (2007),
juntas, as capitais de Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Belo Horizonte deixam de recolher mais de R$ 1
bilhdo de reais em impostos por causa da pirataria.

Neste contexto, o setor de autopecas, foco da presente pesquisa, € um dos diversos setores
prejudicados pela informalidade. De acordo com Graziadio (1996), o setor de autopecas pode ser
caracterizado como tradicional, pelo fato de a indUstria de autopecas ser, em geral, responsavel por
um alto indice empregaticio, ja que seus produtos sdo de baixo peso e volume, tém baixos precos e
demandam uso intensivo de mao de obra. As pecas e componentes adquirem carater de commodities.

O setor de autopecas nacional é formado por um grande nimero de pequenas e médias
empresas. Segundo dados do Desempenho do Setor de Autopecas, das 497 empresas cadastradas em
2005, 367 (74%) possuiam até 500 empregados. O total de empregos diretos gerados em 2005 foi de
196,5 mil (SINDIPECAS, 2006). Segundo Souza (1995), existem quatro segmentos de mercado para
0 setor de autopecas: (a) o composto pelas montadoras instaladas no Brasil; (b) o de revenda de pec¢as
de reposicdo com marcas registradas; (c) o de revenda de pecas de reposicdo sem marca registrada; e
(d) o mercado importador.

Mas o que vem a ser informalidade? Partindo-se de Soto (2000 apud McKinsey, 2004, p.
4), a informalidade pode ser conceituada como “a execugdo de atividades licitas de forma irregular,
por meio do ndo cumprimento da regulamentacdo, que implica custo significativo”, excluindo-se
atividades ilicitas como trafico de drogas, prostitui¢ao e jogo.

Se por um lado é impossivel negar a existéncia da informalidade e os males que causa ao
mercado, por outro, cria-se, nas empresas formais, o sentimento de que, apenas pelo desenvolvimento
de estratégias bem calibradas, elas poderdo competir em seus mercados, principalmente, quando parte
dos competidores que praticam alguma informalidade é constituida por empresas que podem possuir
ou nao qualquer tipo de planejamento. Isto posto, o objetivo deste trabalho ¢ identificar as estratégias
competitivas adotadas pelas industrias do setor de autopecas e sua eficacia no plano da competicao
com as empresas que praticam a informalidade. Assim, este estudo se justifica, tendo em vista que: (a)
no Brasil, sdo poucas as pesquisas sobre o impacto da informalidade no plano estratégico empresarial;
(b) o setor de autopecas é um setor tradicional, com representativa participacdo no PIB nacional e
elevada tecnologia, além de historicamente ter contribuido para o crescimento do pais; e (c) pela sua
contribuicdo as organizagdes no desenvolvimento das estratégias em setores prejudicados com esse
tipo de concorréncia desleal.

2 CONTEXTUALIZACAO DA INFORMALIDADE

O mercado brasileiro vem passando, ha tempos, por instabilidade concorrencial devido ao
aumento da informalidade. Ou seja, para competir, sobreviver no mercado e garantir o lucro, a empresa
vem sendo obrigada a abrir mao de operar dentro da formalidade, da legislacéo, tornando-se informal. Os
dados produzidos no Brasil dizem respeito a informalidade efetivamente declarada. Para ser informal,
a empresa ndo precisa, necessariamente, ser enquadrada somente como de pequeno porte. Portanto, ha
informalidade em empresas de diversos segmentos e variados portes (MCKINSEY, 2004).

Os principais tipos de regulamentacéo considerados no &mbito organizacional dizem respeito
a impostos/taxas, mercado de trabalho e mercado de produto. Por ser atividade licita praticada de
forma irregular, a informalidade prejudica o nivel de competitividade das empresas que trabalham
dentro dos padr@es de regulamentacdo, uma vez que obtém grandes vantagens concorrenciais.

Nas consultas feitas em livros, revistas, periddicos e sites, o termo “pirataria” foi citado, com
certa frequéncia, como um tipo de informalidade. Desta forma, torna-se necessaria a sua defini¢cao
mais precisa. De acordo com o Sindipegas (2006), “pirataria” ¢ um termo sem definicdo técnica,
embora se refira a toda violagdo aos direitos de criagdo, quando se copia, produz ou utiliza produtos
de forma indevida, ou seja, sem a devida autorizacao de seus titulares ou criadores. Complementando,
nota-se no conceito elaborado pelo Sindipegas uma clara referéncia ao segmento de autopecas, objeto
desta pesquisa.
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Desta forma, a pirataria ¢ definida, neste estudo, como toda violagao aos direitos de criagdo,
por meio de copia, producdo ou utilizacdo indevida de produtos sem a devida autorizacdo de seus
respectivos titulares, através de um processo de fabricacdo que desrespeita as normas técnicas de
seguranga e a regulacdo relacionada ao mercado de trabalho e a legislacdo tributaria vigente no pais.

O Brasil transformou-se num pais com ambiente fortemente hostil para as empresas que
operam na legalidade. A rivalidade entre empresas que praticam a formalidade e aquelas que praticam
a informalidade ndo se fundamenta apenas na carga tributaria, na burocracia do sistema trabalhista e na
ineficiéncia das esferas judiciais, mas também, conforme citado, nos instrumentos ilegais utilizados:
a sonegacao de impostos, o contrabando e a pirataria.

S&o comuns os casos de agbes competitivas por parte de empresas que praticam a formalidade
contra aquelas que praticam a informalidade. Tais agbes, em sua maioria, dizem respeito a
posicionamentos estratégicos baseados em modelos que sejam sustentaveis ao longo dos processos.
Nesses modelos, as estratégias ocorrem em curtissimo prazo e refletem o que acontece nos mercados
em cada momento, ndo permitindo, por isso, agcdes em longo prazo, uma vez que a informalidade
possui uma grande capacidade de se adequar aos diversos tipos de concorréncia (LUZ, 2005).

Desta forma, as empresas praticantes da formalidade revestem suas estratégias de acGes de forte
teor defensivo, muitas vezes revidando as a¢Ges das que praticam a informalidade. Por isso, suas equipes
devem ser formadas por executivos de grande habilidade e de alta capacidade de inovagéo, muito embora
0 mercado seja soberano e, por isso, capaz de ditar qual competidor sai e qual entra na disputa.

3 INFORMALIDADE NO SETOR DE AUTOPECAS

A informalidade no setor de autopecas € frequentemente divulgada na midia, porém nao existe
um estudo aprofundado sobre o assunto. Desta forma, as informag6es ainda séo incipientes, pontuais
e baseadas em depoimentos divulgados na Internet, jornais e revistas, sendo tal divulgacdo um fator
limitador de pesquisas sobre o tema.

Segundo o Sindicato da Industria de Reposicdo de Veiculos e Assessorios do Estado de Sdo
Paulo — Sindirepa (2007), a informalidade pode advir: (a) do produtor da pega falsificada; (b) do
distribuidor da peca falsificada; (c¢) do comerciante da pega falsificada;

d) do instalador da peca falsificada.

Conforme divulgado pelo jornal O Globo, este problema n&o € novo, tendo sido citado um
caso no qual ocorrem trés dos quatro tipos de informalidade ja referidos. O entdo presidente da
Comissao de Combate a Pecas Falsificadas do Sindipecas, Peter Enzenmuller, d4 um exemplo da
ousadia dos fraudadores, citando o caso de uma carga de rolamentos vendida para a Alemanha, em
julho de 2000, a R$ 22,33 por peca, que foi revendida para a Espanha e retornou ao Brasil, quatro
meses apds, subfaturada e declarada na alfandega do Rio de Janeiro pelo valor inferior a US$ 6 a
peca. Nessa mesma época, segundo o mesmo jornal, o presidente do Sindipecas, Paulo Butori, foi
procurado por um executivo chinés que lhe propds a colocacdo de pecas dentro de sua fabrica, com a
marca e enderego da sua empresa, por pre¢os mais baixos do que o praticado no mercado nacional. O
grau de perfeicdo das pecas era tamanho que as pecas ja chegariam embaladas, e s6 0s peritos teriam
condicdes de diferencia-las das originais (LA PENA; OTAVIO; BOECHAT, 2001). Nessa ocasio, 0
entdo presidente do Sindipecas estimou que o mercado negro de autopecas girava em torno de US$
3,6 bi/ano no mercado brasileiro.

Divulgacéo parecida ocorreu na Camara dos Deputados, por meio da Agéncia Camara em
seu Boletim Eletrénico, retratando o mesmo assunto. Segundo a reportagem, a pirataria das pecas
automotivas abrange rolamentos, pastilhas de freio, caixas de direcdo, catalisadores, amortecedores,
palhetas, limpadores de vidros e lampadas. As pecas séo fabricadas fora dos padrdes ou recondicionadas
e vendidas como novas e originais (BRASIL, 2004).

Seguindo a regra, as cargas falsificadas adentram o territdrio brasileiro pelos portos, sofrem
fiscalizagdo e sdo liberadas. Logo apds, sdo enviadas para algumas cidades e nacionalizadas.
A nacionalizacdo consiste em polir as pecas para apagar as marcas originais. Ap6s a etapa de

36 « AOS, Brazil, v.1, n.2, ago./dez. 2012, p. 33-48 www.unama.br



A INFORMALIDADE COMO ESTRATEGIA COMPETITIVA
NO MERCADO DE AUTOPECAS

nacionalizacdo, elas sdo embaladas com novas marcas e distribuidas por todo o territério nacional.
Esse tipo de informalidade pode causar desde acidentes automobilisticos e sonega¢do fiscal até¢ a
diminuicdo dos postos de trabalho oferecidos pelo comércio (BRASIL, 2004).

De acordo com a Agéncia Camara (2004), no Brasil, um dos fatores que comprovam a elevada
demanda de pecas € a alta quilometragem rodada pela frota brasileira, isto aliado as péssimas condi¢es
das estradas que, por sua vez, ocasionam desgaste de pecas, exigindo manutencgdes constantes, fazendo
com que 0 mercado pirata seja um dos mais atraentes para os consumidores.

Nesse mercado pirata, de acordo com o Sindipecas (2006), as pecas sao de baixa qualidade, adquiridas
por precos baixos e até subfaturados, e vindas, principalmente, do Leste Europeu e da Asia, sendo
aqui maquiadas e remarcadas com o nome de algum fabricante conhecido.

De acordo com a pesquisa do Sindipegas sobre o fator que mais preocupou os distribuidores
em 2004, a falsificacdo de pecas foi o item mais votado (junto com a guerra fiscal entre os Estados),
por ter atingido o indice de 38% das causas de pirataria (SINDIPECAS, 2006). Conforme apurado
pela Receita Federal, a alfandega autuou empresas em R$ 1,26 milhdo por exportagdo ficticia de
pecas automotivas. Durante suas investigacoes, descobriu-se que as cargas ndo foram embarcadas no
exterior, pois os dados utilizados eram de outra carga exportada de maneira irregular (MINISTERIO
DA JUSTICA, 2006).

Logo, alguns pontos devem ser levados em consideracdo: (a) a informalidade do segmento de
autopecas existe e se manifesta de forma intensa; (b) a informalidade envolve a questdo econdmica e
¢tica; (c) a fiscalizacdo ainda € incipiente e gera poucos resultados;

(d) existem condi¢bes para a proliferacdo da informalidade; (e) as empresas praticantes da
formalidade sdo penalizadas por este tipo de acdo; e (f) a variavel preco € um forte determinante para
o fortalecimento da informalidade.

Posto isto, as empresas necessitam de estratégias, via processos deliberados ou emergentes,
para lidar com este tipo de concorréncia, mantendo-se competitivas pela_utilizacdo de métodos e
processos produtivos aprimorados, de forma a manter a otimizacdo de seus lucros e permanecerem
vivas nos mercados de atuacao.

4 ESTRATEGIAEM AMBIENTES COMPETITIVOS

Devido ao aumento da competitividade em varios mercados, decorrente da recente onda de
fusdes e aquisicdes organizacionais, a acao estratégica tem se tornado um item de grande importancia
nas agendas dos administradores, de forma a fazer diferenca na atuacdo empresarial, mantendo o
sucesso da empresa pelo maior tempo possivel, independentemente dos movimentos naturais dos
mercados de atuacé&o.

Segundo Costa e Silva (2005), um dos grandes desafios da empresa ¢ descobrir como conseguir
manter 0 sucesso e a vantagem competitiva de suas operacfes ao longo do tempo. Para que isto
seja possivel, necessario se faz entender e aplicar estratégias corretas, conduzindo-as de forma a se
alcancar um desempenho superior ao de seus concorrentes. De acordo com o0s autores, varios modelos
estdo surgindo, o que demonstra o quao complexo é o tema e 0 quanto ainda esta por ser descoberto.

Logo, para as organizagbes que lutam pela sobrevivéncia, a proliferagdo de enfoques e
modelos associada a variedade de linguagem usada em estratégias tem sido mais um obstéaculo do que
uma contribuigdo efetiva, dado que, em meio a tantos enunciados, perde-se em agdo. Confirmando
0 descrito acima, Mintzberg (2006) argumenta que os administradores tém de agir, intervir, mudar
coisas e, para isto, sintetizar processo e contexto em um continuo pratico e dinamico.

De acordo com Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000), os conceitos e visdes de estratégia
ndo sdo unanimes, mas encontram-se areas gerais de concordancia da natureza da estratégica entre a
pratica e a teoria, a saber: (a) a estratégia diz respeito tanto a organizacao quanto ao ambiente; (b) a
esséncia da estratégia é complexa; (c) a estratégia afeta o bem-estar da organizacdo; (d) a estratégia
envolve questBes tanto de contetido como de processo; (€) as estratégias existem em niveis diferentes;
e (f) a estratégia envolve varios processos de pensamento.
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Na concepcao os autores, o processo de pesquisa em estratégia ¢ diversificado e ndo pode
ser contido dentro de qualquer paradigma. Todo o processo de estratégia precisa combinar varios
aspectos de diferentes abordagens, dimensdes ou escolas, necessitando levar em consideragdo 0s
ambientes, pessoas, recursos e informacGes, em contextos variaveis.

Desse modo, dependendo de cada situacdo, as empresas atuantes na formalidade podem
se adaptar ao mercado, adotando enorme variedade de estratégias que as tornem competitivas. Tal
fato pode ser comprovado pelas estratégias adotadas para fazer frente a concorréncia desleal da
informalidade em seus segmentos, como ocorre no proprio segmento de autopecgas no qual pecas sao
falsificadas e vendidas como novas.

O campo estratégico é vasto, 0 que possibilita o desenvolvimento de diversas tipologias
que permitam a analise ampla das situacOes, de tal forma que possam ser aplicadas em qualquer
empresa de qualquer segmento, independentemente da maturidade do mercado e do desenvolvimento
tecnoldgico. Porém, trata-se de uma ardua tarefa. Apesar da variedade das tipologias existentes, do
constante surgimento de novas estratégias, assim como da reciclagem de algumas outras, fica latente
que, apesar de contribuirem, em algum momento, para garantir a competitividade empresarial, elas
ainda séo incompletas, ou seja, ndo possuem a devida aderéncia aos problemas que devem eliminar.

Diante da quantidade de tipologias detectadas pela presente pesquisa, optou-se por utilizar
os modelos estratégicos desenvolvidos por Miles e Snow (1978), Porter (2004) e Mintzberg (2006),
em vista de: (a) sua representatividade frente aos outros modelos e autores; (b) sua capacidade de
suportar os variados testes a que sao colocados a prova; (c) serem importantes referenciais teéricos em
publicacdes referentes ao assunto “estratégia”; (d) sua compatibilidade com o problema de pesquisa
que foi colocado para anélise; e (e) sua adequacao da abordagem com as informacdes disponiveis.

Milese Snow (1978) acreditam em uma caracterizacao de tipos estratégicos baseados na adaptacdo
da empresa as condicGes propostas pelo ambiente, defendendo a existéncia de um ciclo fundamentado em
questdes de adaptabilidade. Nessas adaptagdes, destacam-se: 0s aspectos comportamental e funcional, a
solugdo de problemas, a organizacao administrativa e tecnologica e, por fim, uma visao de futuro ancorada
em decisOes que manterdo o alinhamento daempresa, de sua estrutura e processos organizacionais, dentre
outros, com o ambiente onde atua. Miles e Snow classificaram os comportamentos das organizacdes em
quatro categorias: (a) defensores, (b) prospectores, (c) analisadores e (d) reativos.

Para enfrentar as cinco forgas competitivas, Porter (2004) propds uma tipologia composta por
trés tipos estratégicos: (a) lideranca no custo total; (b) diferenciacédo; e
(c) enfoque (em custo ou diferenciacdo). De acordo com o autor, as empresas que apresentam melhor
desempenho sdo aquelas que conseguem praticar qualquer uma dessas estratégias genéricas, desde
que haja 0 comprometimento e 0 apoio da organizagédo neste sentido.

Para Mintzberg (2006), uma organizacao pode diferenciar suas estratégias genéricas por seis
maneiras: (a) diferenciacdo por preco; (b) diferenciacdo de imagem; (c) diferenciacao por suporte; (d)
diferenciacéo por qualidade; (e) diferenciacéo por design; e (f) ndo diferenciacgdo. Por fim, segundo o
autor, a estratégia de ndo-diferenciacdo é comum e pode ser adotada a qualquer momento; baseia-se
na imitacdo, desde que haja espaco no mercado para a sua pratica. Assemelha-se ao conceito de sem-
posicionamento desenvolvido por Porter (2004).

5 METODOLOGIA

A presente pesquisa € quantitativa quanta a natureza, descritiva e exploratoria quanto aos fins
e survey quanto aos meios. O estudo quantitativo foi aplicado por meio de pesquisa estruturada, tendo
como amostra as empresas de autopecas situadas no Estado de Minas Gerais, filiadas a Federacao das
Industrias do Estado de Minas Gerais — FIEMG, de acordo com os dados da propria entidade (2006).

A populacéo estudada se constituiu das empresas produtoras de autopecas e a amostragem néao
probabilistica foi definida por critérios de acessibilidade e conveniéncia. Neste sentido, as empresas
representaram unidades de analise, respondendo a um questionario direcionado a profissionais de seu
quadro de pessoal que: (a) conhecem a empresa;
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(b) conhecem o mercado; (c) conhecem das estratégias. Assim, as unidades de observacdo se
constituiram de profissionais como Empresarios, Executivos, Diretores, Gerentes e outros.

O banco de dados adquirido na FIEMG estava composto das seguintes informagdes por empresa:
(a) raz&o social; (b) principal executivo; (c) cargo; (d) endereco; (e) bairro; () cidade; (g) telefone; (h) fax;
(i) e-mail; (j) nimero de cadastro; (k) CNA (Cddigo Nacional de Atividade); (I) produto.

Com base nesse banco de dados, todas as empresas descritas foram contatadas através de
telefone, fax, e-mail, sites, Internet e, apds rigorosa selecdo, o universo da amostra imprimiu uma
nova configuracdo quantitativa as industrias de autopecas situadas no Estado de Minas Gerais.

Segundo a FIEMG (2006), no Estado de Minas Gerais, no ano de 2006, existiam 105
empresas, entre nacionais e multinacionais, operando no segmento de autopecas. Trés municipios,
Belo Horizonte, Betim e Contagem, foram destacados neste estudo, como a regido BHBC, por
apresentarem, com larga escala de superioridade no que concerne a quantidade (41 empresas), a
maior concentracdo de organizagdes operantes nesse setor. Desse modo, elas responderiam, a época,
por aproximadamente 39% das empresas produtoras de autopecas em Minas Gerais, enquanto todo o
interior do Estado representaria 61% da amostra. No contato com essas empresas, foi verificado que
muitas delas j& ndo faziam mais parte do setor. Nessa nova configuragdo, a amostragem das unidades
de pesquisa foi reduzida de 105 para 69 (quadro 1) unidades, representando queda de 34%. Além
disto, foram excluidas as filiais de mesma matriz, ja que, nesse tltimo caso, a matriz ¢ a indicada para
a coleta de informagdes, por considerar que sdo as desenvolvedoras das estratégias e para ndo gerar
avaliacdo tendenciosa. Assim sendo, na reducao de 34% de amostras, 11 unidades (10%) se referiam
a filiais de empresas. Notou-se que, ao final da atualizagdo do mailing list, as empresas da regido
BHBC tiveram sua participagdo na amostra da pesquisa significativamente aumentada. O que antes
representava aproximadamente 39% passou a representar 43% da amostra. Do universo de amostra
de 69 unidades, foram obtidas 22 respostas positivas de preenchimento, totalizando (32%).

O questionario foi dividido em cinco partes e 0s objetivos foram relacionados ao que se desejava
investigar na pesquisa. Sob este aspecto, o questionario reforca a importancia do conhecimento da
empresa e do entrevistado, da visdo da empresa sobre a competitividade gerada pela informalidade e
finaliza com perguntas que respondem aos objetivos especificos da pesquisa.

Quadro 1 - Quadro geral das exclusoes

Niao Quiseram
Responder
(em unidades)

BHBC(*) Interior BHBC Interior BHBC Interior BHBC Interior

30 39 12 10 3 2 18 29
Total 69 Total 22 Total 5 Total 47

Amostra Inicial Respostas
(em unidades) (em unidades)

Nao Responderam
(em unidades)

Fonte: Dados da pesquisa.
BHBC: Belo Horizonte, Betim e Contagem.

Com os dados e documentos coletados, procedeu-se a andlise quantitativa, utilizando-se,
como tratamento estatistico, as seguintes metodologias: (a) distribuicdo por frequéncia;
(b) estatistica descritiva (c) tabulacao cruzada; (d) analise de conglomerados. O caminho nas analises
levado a cabo seguiu a ordem: (a) andlise da escala de Likert; (b) analise das tabelas cruzadas; (d)
analise de cluster.

Portanto, séo estes 0s objetivos visados: (i) fases A e B — conhecer a empresa e 0 entrevistado;
(ii) fases C, D e E — conhecer a visdo da empresa sobre a informalidade no mercado; (iii) fases F e G
— investigar como a informalidade afetou as estratégias das empresas; (iv) fase H — investigar quais as
estratégias genéricas ou especificas adotadas; e (v) fase I — investigar a eficacia das estratégias adotadas.

As empresas estudadas foram analisadas por grupos: (a) Segmento — Todo; Reposi¢do; Nao
Reposicéo; (b) Regido — Todo; BHBC; Interior; e (c) Porte - Todo; Grande; Média; Pequena; Micro.
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6 RESULTADOS E DISCUSSAO
1 Fases Ae B - Conhecendo a empresa e o0 entrevistado

Em relacdo as unidades de observacdo, 77,3% dos respondentes foram do sexo masculino e
22,7% do sexo feminino. O tempo de atuacdo no mercado de autopecas € um importante fator, pois mostra
0 grau de conhecimento do respondente ao mercado de atuacdo. Embora seja de elevada importancia,
nao foi estabelecido um padrdo de tempo, porémestima-se que 5 anos de atua¢do em cargos de direcao
ou em carreiras desenvolvidas nas unidades de analise sejam suficientes para que um profissional possa
ter conhecimento do mercado de atuacdo. Sob este aspecto, o tempo médio de atuagdo no mercado foi
superior ao periodo estimado para se adquirir o conhecimento esperado. O periodo médio de atuagdo das
unidades de observagdo no mercado de atuacao ficou em aproximadamente 14 anos. Desse montante,
cerca de 27% do total trabalham no segmento h& mais de 20 anos. Um respondente, presidente de uma
das empresas do interior, trabalha no segmento ha 45 anos.

Do total dos questionarios, 68% foram respondidos por ocupantes dos mais altos cargos
das empresas, variando das geréncias executivas as diretorias e presidéncias. Como as premissas
referentes as unidades de observacdo foram cumpridas, passou-se a explorar as unidades de analise.
A maioria dos questionarios foi respondida por empresas nacionais de médio porte ndo pertencentes
a grupos econdmicos e produtoras de autopecas para montadoras. As empresas de capital nacional
representaram aproximadamente 82% dos entrevistados, sendo que as de capital estrangeiro e misto
representaram juntas 18%. As empresas de médio porte responderam por 59% do total das respostas
de acordo com o critério de faturamento. Notou-se que as empresas de pequeno porte tiveram elevada
representatividade, respondendo por cerca de 30% dos questionarios.

Importante salientar que as grandes empresas produzem 100% para as montadoras. Ja as
médias empresas, mais diversificadas, produzem da seguinte forma: (a) 54% reposicao;

(b) 69% montadoras; (c) 31% exportacdo; (d) 31% intersetorial; e (e) 46% produzem para 2 ou mais
setores. Quanto as pequenas empresas, estas produzem: (a) 60% reposicao; (b) 40% montadoras; (c) 20%
exportacao; (d) 20% intersetorial; e (e) 40% para 2 ou mais setores. A microempresa produz para reposicao.

Nota-se que a producao para montadora esta presente, praticamente, em todos os tamanhos de
empresas, seguido pelo mercado de reposicéo. A producdo para exportacédo e utilizacao intersetorial
ficaram juntas com aproximadamente 14% cada. Alias, a produgdo para montadora € a vocacdo do
Estado de Minas Gerais, que sedia trés das maiores montadoras do mundo. Dessa forma, das unidades
de analise, 32% (7 empresas) produzem apenas para 0 segmento de montadoras, sendo que, ao todo,
15 empresas produzem também para 0 mesmo segmento. Outro dado sobre as unidades de analise é
que 96% (21) delas sdo empresas ndo pertencentes a qualquer grupo econémico. O tempo médio de
operacdo das unidades de andlise no Brasil ficou em torno de 22 anos, sendo que 10 delas tém mais
de 21 anos de atuacdo. Desse total, 80% produzem para montadoras e reposi¢éo.

2 Fase C — Ainformalidade é real?

E necessario esclarecer que no decorrer da pesquisa, notou-se clara diferenca de posicionamento
entre os segmentos dedicados as montadoras, a exportacao e intra-setoriais, se comparados ao segmento
dereposicao. Tal diferenca pode ser atribuida, principalmente, ao fato daquelas operarem com contratos
de fornecimento, o que, de certa forma, garante maior seguranca em relacdo a informalidade. Além
do mais, os clientes (principalmente montadoras) exigem que as pecas passem por rigoroso teste de
qualidade, etapa esta que as empresas praticantes de informalidade ndo cumprem.

Visando essa particularidade, as analises referentes as perguntas foram feitas, observando-
se: (a) a amostra Toda (Td) — considerando todas as respostas juntas; (b) N&o reposicdo (Nrep) —
considerando apenas as empresas que trabalham com montadoras, exportacdo e intersetorial; (c)
Reposicdo (Rep) — considerando apenas empresas que trabalham com reposicao de pecas (mesmo
que também trabalhem com montadoras, exportacdo ou intra-setorial).
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Tabela 1 - A informalidade € realidade no mercado de autopecas

I Tabulagao Cruzada - Frequéncias {4 e 5)
Escala Likert Segmento Regido Porte
Q Informalidade -
Td Rep | Nrep Td Rep |Nrep Td |BHBC | Int Td Gr Me Pq Mi
13 Falsificagdo 37 | 43 3,1 50% | 73% | 27% 50% | 67% | 30% 50% | 33% | 46% | 60% [ 100%
14 Subfaturamento 40 | 44 3.6 55% | 73% | 36% 55% | 67% | 40% 55% | 0% | 62% | 80% 0%
15 Pirataria 3.6 3.8 3.4 A% | 55% | 27% 41% | 50% | 30% 41% | 33% | 38% | 20% [ 100%
16 Importagéo ilegal 3.4 35 3.3 32% | 45% | 18% 32% | 33% | 30% 32% | 33% | 31% | 20% [ 100%
17 Roubo de pecgas 37 | 43 3,2 50% | 73% | 27% 50% | 58% | 40% 50% | 67% | 46% | 40% [ 100%
Total I 3,7 41 3,3 45% | 64% | 27% 45% | 55% | 34% 45% | 33% | 45% | 48% | 80%

TOTE7% das respostas WY

(0)100% das respostas concentrados em 1

Fonte: Original desta Pesquisa.

De acordo com as respostas obtidas, conforme tabela 1, no grupo Todos, 29% dos participantes
afirmam que a informalidade ¢ uma realidade. Se se fizer uma avaliacdo conjunta com as escalas
4 e 5, o percentual total de possivel concordancia atinge 45%, superando os valores apresentados
pelas demais escalas. Analisando-se 0 segmento Reposicdo, praticamente todas as informalidades
descritas ocorrem. De acordo com o segmento N&o Reposicao, os resultados tendem a se concentrar
integralmente na escala 3, o que leva a crer que as informalidades ali descritas ndo afetam o segmento,
a excecao do subfaturamento de pecas.

Logo, embora comprovada a diferenca entre segmentos, os fatos levam a crer que a
informalidade ocorre no Estado de Minas Gerais, sendo puxada, principalmente, pelo segmento de
reposicdo de pegas. Houve consenso parcial sobre a informalidade “subfaturamento” estar ocorrendo
nos segmentos de Reposicdo e Ndo Reposicédo. Cabe ressaltar que esta informalidade deve ser analisada
em conjunto com as demais informalidades, conforme citado, uma vez que ela pode representar o
somatorio de todas.

3 Fase D — Causas para a informalidade na viséo das empresas

De acordo com o grupo Todos, houve a concordancia parcial para as causas apresentadas ao

desenvolvimento de informalidade no mercado. A média das pontuagdes ficou em 4,0. Analisando
0 grupo Reposicéo, foi apurada a concordancia, em parte, em todas as informalidades descritas.
Desta forma, foram constatadas as seguintes causas como promovedoras do desenvolvimento de
informalidade: (a) evasdo de impostos e taxas;
(b) mercado de trabalho; (c) mercado de produtos; (d) ndo cumprimento das obrigacdes legais; (e)
corrupgao; (f) condigdes sociodemograficas; e (g) baixo poder aquisitivo da populacao. Por fim, para
o grupo de Nao Reposi¢do, as respostas levam a afirmacao de que as causas ali descritas também
promovem o desenvolvimento da informalidade, uma vez que a escala ficou em 3,6 (Tabela 2).

Tabela 2 — Causas da informalidade | Tabulagéo Cruzada - Frequéncias (4 e 5) |
Escala Likert Segmento Regido Porte
Q Causas -
Td | Rep | Nrep Td | Rep | Nrep Td |BHBC]| Int Td | Gr | Me Pq Mi
18 Impostos e taxas 39 | 44 ] 35 55% | 64% | 45% 55% | 67% | 40%  55% | 33% |46% | 80% | 100%
19 Mercado de trabalho 40 | 43| 37 64% | 73% | 55% 64% | 75% | 50% 64% | 33% | 77% | 40% | 100%
20 Mercado de produto 43 | 43| 43 68% | 73% | 64% 68% | 83% | 50%  68% | 33% |69% | 80% | 100%
21 N&o cumprimento de obrigagées 39 | 46 | 33 55% | 73% | 36% 55% | 50% | 60%  55% | 67% |54% | 40% | 100%
22 Corrupgio 38 | 43 33 41% [55% | 27%  41% [ 50% | 30%  41% |33% |38% | 40% | 100%
23 Condigées s6cio demogréficas 39 | 43| 36 50% | 64% | 36% 50% | 83% | 10%  50% | 0% |54% | 60% | 100%
24 Poder aquisitivo da populagio 40 | 43 37 45% | 55% | 36%  45% | 67% | 20%  45% | 0% |38% | 80% | 100%
Total 40 | 44 | 3,6 54% | 65% | 43% 54% | 68% | 37%  54% |29% |54% | 60% | 100%

(0) 67% das respostas concentrados em 2 e 33% em 3

(0) 1D0% das respostas concentrados em 3

Fonte: Original desta pesquisa.

Nesse aspecto, as informalidades com nimero maior de concordancia foram:
(@) mercado de trabalho; (b) produto; e (c) baixo poder aquisitivo da populacdo. O primeiro, mercado
de trabalho, refere-se ao custo do cumprimento da legislacéo trabalhista. Nesse caso, a op¢do de ndo
registrar funcionarios, de nao pagar salarios de acordo com os estipulados pelos sindicatos de classe e
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de ndo seguir as normas de seguranca do trabalho gera para as empresas praticantes de informalidade
a significativa vantagem competitiva de custos mais baixos, se comparados aos custos assumidos por
aquelas que cumprem as leis trabalhistas. O segundo item refere-se ao fato das empresas praticantes
de informalidade ndo aplicarem investimento no desenvolvimento de produtos, no capital humano e,
consequentemente, nos direitos de propriedade intelectual. Normalmente, tais empresas falsificam, copiam
e adulteram pecas automotivas, sem controle de qualidade, de forma a torna-las mais baratas, com precos
competitivos, mas destituidas do fator seguranca, conforme ja explicitado neste estudo. Trata-se, pois, de
outra vantagem competitiva. Quanto ao fator baixo poder aquisitivo da populacéo, considera-se que tais
pecas sdo adquiridas pelas classes economicamente desfavorecidas. Por isso, ndo ha preocupacéo com
a qualidade, mas sim com o preco de aquisicao que caiba dentro do orcamento da classe mais baixa e
mantenha o veiculo funcionando. Em outras palavras, existe mercado para essas pegas.

4 Fases E — Como a informalidade é percebida no mercado de autopecas

Confirmada a existéncia da informalidade no mercado de autopecas e identificadas as causas
promotoras do seu desenvolvimento, passou-se a proxima etapa, onde buscou-se o entendimento de
como a informalidade vem sendo percebida no mercado.

No grupo Todos, conforme apurado, a pontuacdo obtida com as respostas ficou em 3,9,
configurando a concordancia parcial de que os fatos nela descritos estejam ocorrendo, como pode
ser visto na tabela 3. No item 25 (queda de vendas), as respostas levam a afirmagdo de que, apesar
da presenca da informalidade no mercado, as vendas de autopecas no Estado de Minas Gerais néo
vém sendo prejudicadas (caso venham a ser, ndo chegardo ao ponto de prejudicar os resultados das
vendas). Tal constatacdo é interessante porque, conforme ja explicitado, nos Gltimos 3 anos 0 mercado
brasileiro ndo cresceu, € sim estabilizou, o que corrobora a afirmac¢do de que ndao houve queda nas
vendas, muito embora também néo tenha havido crescimento do mercado.

Pelo apurado na questdo 26 da tabela 3, nota-se que os sindicatos patronais e as importantes
instituicdes que congregam as empresas do mesmo segmento, apesar de terem conhecimento da pratica
de informalidade (dado apurado nos contatos feitos com tais entidades), pouco podem fazer, dentro
de sua alcada, além de denunciar a ocorréncia, uma vez que ndo se tem levantamento estatistico
revelador da dimenséo do problema.

Em relacdo a afirmativa 31, o fato de existir informalidade nao afeta a adimpléncia dos
revendedores, assim como as suas vendas. Por fim, no segmento Todos, a inadimpléncia ndo ¢
um fator preponderante. Necessario, portanto, distingui-lo entre os segmentos de Reposicdo e Nao
Reposicao. Em relacdo as afirmativas 27 a 30, ocorre o contrario, ou seja, a baixa qualidade das pecas,
a alteracdo na dindmica do mercado, o aumento de competitividade e as diferenciais nos pre¢os vém
ocorrendo em virtude da informalidade.

Tabela 3 Percepgao da informalidade L Tabulacdo Cruzada-Frequéncias (4 e 5) |
Q Porcepciio Escala Likert Segmento Regido Porte
Td|Rep Nrepl Td |Rep|Nrep| | Td jpHBc| Int| [ Td [ Me | Pg [ Mi |
25 Queda de vendas 35]37]33 41%455%427% 41%| 50%|30% 417;!33% 46%| 20%|100%
26 Sindicatos 3313827 36%55% 18% _36%|33%|40% 36%|33%]|38%|20%|100%
27|__Reclam. de baixa qualid. pecas 43|45[41 734829 64% _73%83%|60% 73%67%) 69°/;|80°@ 100%
28| Dinamica de mercado 4951|147 T77482%73% _77%92%|60% 77%|67%|77%|80%[100%
29| Aumento de competitividade 41]47[35 59%82%36% _59%|58%|60% 59%| 0% |77%|40%[100%
30 Precos como diferenciais 4454|134 649%919%36% 64%|67%|60% 64%| 0% [77%|60%[100%
31[Inadimpléncia por parte do distribuidor _3.1| 41| 29  27% 36% 18% _27%|33%|20% 27%]| 0% [38%| 0% |100%
Total | 39/44]35 54%69%39% 54%60%|47% 54%29%]|60%| 43%100%

Fonte: Original desta pesquisa.

Ainda de acordo com a tabela 3, 0 segmento de reposicao de pecas é diretamente afetado pelas
afirmativas dispostas nas questoes 25 a 31, as quais atestam que a tendéncia de queda de vendas ¢ as
acOes dos sindicatos patronais tém sido mais coerentes com a realidade mercadolégica, mostrando

42 « AOS, Brazil, v.1, n.2, ago./dez. 2012, p. 33-48 www.unama.br



A INFORMALIDADE COMO ESTRATEGIA COMPETITIVA
NO MERCADO DE AUTOPECAS

que ha desvios no mercado no que se refere a pratica da informalidade. Isto pdde ser visto pelas
médias das escalas, uma vez que tendem para 4.

O segmento N&o Reposicao, por ndo estar tdo propenso as intempéries do mercado, apresenta
média de escala 3,5. Porém, mostra concordancia com o segmento Reposi¢do nas questdes 27 e 28.
Nesses casos, também tem-se a confirma¢do de que o mercado esta operando com pegas de baixa
qualidade e da consequente mudanca da dindmica da concorréncia, como ja visto neste estudo.

Em sintese, a informalidade é vista por meio da ocorréncia de alguns de seus principais
fatores: (a) baixa qualidade de pecas no mercado; (b) diferente dindmica no mercado; (c) aumento
da competitividade; e (d) pregos como diferenciais competitivos. Nota-se, também, que o mercado
é grande e, até o presente momento, ha espacos para que, inclusive, as empresas praticantes de
informalidade trabalhem buscando o mesmo publico consumidor.

5 Fases F - Efeitos da informalidade na estratégia das empresas

Nesta fase, objetivou-se saber se a informalidade no mercado afetou as estratégias das
empresas pesquisadas, sendo explorados assuntos relacionados a estratégias gerais, vendas, precos e
rentabilidade, produgdo, marketing e qualidade. Segundo o apurado, as afirmativas 32 e 37 obtiveram
escalas abaixo de 3,5. Desta forma, conclui-se que, no geral, as estratégias das empresas ndo vém
sendo afetadas, embora tal conclusdo ndo seja unanime, ja que algumas delas sdo ameacadas em sua
eficacia pela informalidade. A estratégia de vendas demonstrou neutralidade (Tabela 4).

Apesar de considerar que a informalidade existe no segmento, as vendas ainda nao vém sendo
afetadas pelo fendbmeno. Sendo assim, até o presente momento, ndo houve necessidade de novas
estratégias nesse sentido. Quanto a qualidade (questdo 37), foi considerado o efeito das respostas
do segmento de N&o Reposicdo, porque, além de seus produtos serem destinados as montadoras e
indUstrias em geral, ndo sdo todas que produzem para 0 mercado de reposicao.

Nas afirmativas 34, 35 e 36 (precos e rentabilidade e producao e marketing), as conclusdes
apontam para outros caminhos. Com relacdo a estratégia de precos e rentabilidade, nota-se uma
concordancia parcial, ou seja, apesar das vendas ainda ndo terem sido afetadas, os precos j& sofreram
alteracdo. Por esta razdo, precos e rentabilidades foram revisados de forma a serem enquadrados
nos valores praticados pelo mercado, sobretudo pelas empresas praticantes da informalidade. Ja
na afirmativa 35, que apresenta forte tendéncia para a concordancia, nota-se que as estratégias de
producdo foram afetadas, havendo a necessidade de se focar na producdo para as pegas que vém
sendo mais falsificadas.

Por este caminho, as estratégias de marketing foram alteradas devido a competitividade gerada
pela informalidade. Foram feitas campanhas, visando mostrar a diferenca dos produtos originais
daqueles produzidos pelas industrias pesquisadas. A questdo 36 mostra que ndo sé as estratégias
foram afetadas, como também foi necessaria a diferenciacdo de produtos. Isto ocorreu em func¢éo do
elevado grau de perfeicdo que vem sendo atingido pelas empresas praticantes da informalidade. No
combate a esse problema, foram aplicadas estratégias de marketing.

Tabela 4 - Efeitos nas estratégias das empresas

| Tabulagio Cruzada -Frequéncias (4e5) |

Q Efeitos Escala Likert Segmento -Regiéo | Porte
Td | RepiNrep | Td [Rep Nrep| | Td [BHBC]Int Td| Gr|[Me | Pq| Mi
32 Estratégias gerais 3,11 34] 2,9 45%55%36% 45%|50%[40% 45%]33%|46%60%| 0%
33 Vendas 35[35[35 50%45%55% 70% 50%67%)46%{60%| 0%
34 Precos e rentabilidade 40(43] 38 64%73%55% 80% 0l 69%]60%) 0%
35 Producio 39/47] 31 599 0150% 69%|40%|100%
36 Marketing 38[43] 33 55% 60% 69%{60%)| 0%
37 Qualidade 31139123 41% 50%  154%{40%| 0%
Total | 3,6/ 41|31 52% 58% 59%|53%|17%

Fonte: Original desta pesquisa.
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Quanto ao segmento Reposicdo, no geral, as respostas conduziram a concordancia parcial,
uma vez que a escala média ficou localizada em 4,1 — resultado motivado pelas questdes 34 a 37,
sendo que os efeitos competitivos vém sendo maiores do que no segmento de N&o Reposic¢do. O
segmento Nao Reposicdo, neste aspecto, esta relativamente protegido contra a informalidade, apesar
da estratégia “preco” ter sido afetada, de forma a enquadrar o que esta sendo praticado no mercado.

Notou-se, também, que nem todas as estratégias descritas na pesquisa foram afetadas pelo
fendmeno da informalidade no mercado de autopecas. Das seis estratégias apresentadas, trés foram
afetadas: (a) rentabilidade e preco; (b) producéo; e (c) marketing. Esses importantes movimentos
foram realizados para aumentar a competitividade com as empresas praticantes da informalidade, fato
que, neste ponto da analise, leva ao seguinte questionamento: as vendas realmente foram afetadas ou
as empresas estdo se antecipando aos fatos?

6 Fases G — Estratégias adotadas e seus impactos nas empresas

A comprovacdo de que algumas estratégias foram alteradas, e no sentido de aumentar
competitividade no segmento, tornou-se necessario compreender se foram gerados impactos nas
empresas (Tabela 5). As informacdes sobre tais questdes sdo importantes, porque possibilitam avaliar
quais foram os caminhos utilizados pelas empresas pesquisadas para se adaptarem as novas realidades
competitivas.

No grupo Todos, questdo 38, foi apurado que existe tendéncia para o desenvolvimento de
estratégias para competir com a informalidade. De acordo com as respostas de 39 e 42 (planejamento
e acompanhamento dos desdobramentos do mercado, respectivamente), a concordancia parcial remete
ao entendimento de que as empresas possuem planejamento estratégico e passaram a acompanhar
os desdobramento que ocorrem no seu segmento por causa da ocorréncia da informalidade. Pelas
respostas de 40 e 41, referentes as mudangas, fica claro, a partir da tendéncia de resultados, que as
empresas se adequaram para competir no mercado. Nesse caso, as mudancas internas podem ser
das mais variadas, desde as realizadas nas estruturas hierarquicas até as de processos produtivos e
tecnoldgicos, que levam a empresa a ser mais agil e competitiva.

Tabela 5 - Impactos das gerados nas empresas

| Tabulagio Cruzada -Frequéncias (4 e 5) I

Escala Likert Segmento Regido Porte
Q Desdobramentos
Td | Rep | Nrep Td | Rep | Nrep Td |BHB( Int Td | Gr | Me Pq Mi
38 Estratégias para a informalidade 36 | 47| 25 45% | 82% | 9% 45% | 50% | 40% 45% | 0% |46% | 60% | 100%
39 Planejamento estratégico 40 | 46 | 34 55% | 73% | 36% 55% | 58% | 50%  55% | 0% |69% | 40% | 100%
40 Mudangas estruturais internas 3,7 | 43| 3.1 45% | 64% | 27% 45% | 42% | 50% 45% | 33% | 54% | 20% | 100%
41 Mudangas tecnolégicas 39 | 41 38 59% | 64% | 55% 59% | 50% | 70% 59% | 67% | 69% | 20% | 100%
42 Acompanhar desdobr. do mercado 41 46 | 3,5 59% | 45% | 73% 59% | 50% | 70% 59% | 67% | 54% | 60% | 100%
Total 38| 45| 33 53% | 65% | 40% 53% | 50% | 56% 53% | 33% | 58% | 40% | 100%

(0)33% das respostas concentrados em1,2e 3

(1)33% das respostas concentrados em 1,2 e 4

Fonte: Original desta pesquisa.

No segmento de Reposicdo, por ser um mercado mais propenso a este tipo de concorréncia,
houve concordancia parcial em todos os itens abordados, ja que a escala ficou em 4,5. Tal fato leva a
concluséo de que, a exemplo do segmento Todos, mudangas foram processadas para que a empresa
se adaptasse aos novos padrdes de concorréncia. Por fim, no segmento de Nao Reposicao, os efeitos
ndo foram sentidos. Quanto ao item 38, uma vez que as empresas produzem exclusivamente para as
montadoras, nas quais necessidade do desenvolvimento de estratégias especificas, o segmento de Nao
Reposicdo é pouco afetado.

44 « AOS, Brazil, v.1, n.2, ago./dez. 2012, p. 33-48 www.unama.br



A INFORMALIDADE COMO ESTRATEGIA COMPETITIVA
NO MERCADO DE AUTOPECAS

7 Fases H — Utilizacdo de estratégias genéricas ou préprias

Esta fase “H”, formada pelas questdes 43 a 54, analisa se as empresas pesquisadas adotam
estratégias genéricas ou especificas para competir com as empresas praticantes de informalidade
(Tabela 6). Conforme apurado pela pesquisa, houve concordancia parcial em praticamente todas as
questdes. Inicialmente, segundo 0o modelo de Miles e Snow (1978) e de acordo com as respostas obtidas,
as empresas foram enquadradas como analisadoras, uma vez que, ao perfil estratégico empresarial,
foram somadas caracteristicas de comportamento das empresas defensoras e prospectoras. Analisando
as respostas obtidas, conclui-se que as empresas estudadas trabalham pautadas nas seguintes
caracteristicas: (a) buscam o desenvolvimento de novos produtos; (b) desenvolvem inovacgdes
tecnoldgicas; (c) observam o ambiente concorrencial; (d) buscam novas oportunidades de negécios;
(e) competem em dimensdes econdmicas de preco e qualidade; e (f) realizam benchmark. Em relagéo
ao item preco, apresentado anteriormente tendendo a 4, ressalta-se que esta é uma questao primordial
na sobrevivéncia das empresas. Concluiu-se, portanto, que as empresas estudadas fizeram movimentos
nos precgos e, consequentemente, na rentabilidade de seus produtos, de forma a enquadra-los diante
da concorréncia, quando da confirmacdo da existéncia de empresas praticantes de informalidade.
Em relacdo a qualidade, item que afeta as empresas que trabalham com a producdo de pecas para
reposicao, verificou-se que ela passou a ser um fator importante no plano da competigdo com as
empresas praticantes da informalidade. Aliés, o binbmio preco/qualidade é bastante importante nos
ambientes competitivos.

Tabela 6 - Estratégias usadas na competicao

| Tabulacdo Cruzada -Frequéncias (4 €5) |

Q B atrutAcinm B ariokous: [Escala Likert Segmento Regido Porte
9 L.Td ]| Rep|Nrep]| Td[Rep|Nrep| [ Td |sHBc|Int] | TdlGd*) Me| Pg| Mi |
43 Desenvolvimento de novos produtos _46 48 44 77%82% 73% _77% 83% 70% _77%67% 85% 60% 100%
44 Inovacdes tecnoldgicas 45 46 44 68%73%64% _68% 83% 50% _68% 33% 77% 60% 100%
45 Sintonia com o mercado 48 50 47 _73%82%64% _73% 83% 60% _73% 33% 77% 80% 100%
46 Busca de novas oportunidades 43 52 34 64% 91% 36% _64% 75% 50% 64% 0% 77% 60% 100%
47 Competigdo em pregos 38 37 39 59%64%55% 59% 75% 40% 59% 0% 69% 60% 100%
48| Competicdo na qualidade de produtos 44 42 45 _68% 73% 64% _68% 83% 50% _68% 33% 85% 40% 100%
49 Benchmark 37 46 27 _50%73%27% _50% 50% 50% _50% 0% 62% 40% 100%
50 Programas de reducio de custos 43 50 36 _64% 82% 45% _64% 75% 50% 64% 0% 77% 60% 100%
51 Diferenciagéo de produtos 41 48 33 _59% 82% 36% _59% 58% 60% _59% 33% 69% 40% 100%
52 Programas de marketing 36 43 28 45% 73% 18% _45% 42% 50% _45% 33% 54% 20% 100%
53 Programas de suporte 46 52 41 73%91%55% 73% 75% 70% 73%67% 77% 60% 100%
54| Parcerias com empresas do segmento 36 38 34 50%55%45% 50% 50% 50% 50% 33% 62% 20% 100%
Total | 42]46]38 63477%448% 63%69%54% 63%4 28% 72% 50%100%

Fonte: Original desta pesquisa.

Segundo as perspectivas de Porter (2004), ficou demonstrado neste estudo que a reducao
de custos teve a finalidade de reduzir os precos de venda. Essa estratégia foi utilizada porque a
rentabilidade dos produtos também cai em decorréncia da reducdo de precos, queda provocada pela
concorréncia das empresas praticantes de informalidade. Ficou comprovado, pois, que as empresas
buscam a estratégia de diferenciacdo através de variados programas, a saber: (a) marketing; (b)
produtos; (c) qualidade; (d) precos; e (e) suporte. Com essas estratégias, pretende-se ofertar produtos
diferenciados em caracteristicas que possam ser notadas pelos clientes, de forma a serem distinguidos
dos produtos apresentados pelas empresas praticantes de informalidade. Novamente é destacado o
item preco, por ser importante e de rapida resposta nesse tipo de competicao.

A estratégia enfocada nesta pesquisa ¢ aquela em que as empresas buscam maior eficiéncia
em processos e programas para atender melhor seu foco estratégico. Assim, o alvo estratégico séo as
distribuidoras e revendas que comercializam as autopecas produzidas pelas empresas pesquisadas,
comprovando-se que enfoques ocorrem nos custos € na diferenciagdo através de programas especificos.

Por fim, foram analisadas as estratégias descritas por Mintzberg (2006). Segundo esse autor,
para se destacarem em seus mercados, as empresas devem trabalhar focadas na diferenciacéo, a saber:
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(a) diferenciagdo por preco; (b) diferenciacdo por imagem; e (c) diferenciagdo por qualidade. Foi
demonstrado que as empresas estudadas ndo descartam a possibilidade de desenvolver estratégias
em conjunto com outras empresas do mesmo segmento para se manterem competitivas frente as
empresas praticantes de informalidade. Sindicatos, federacdes e comunidades seriam 6timas vias para
o desenvolvimento desse tipo de relacionamento, haja vista que, para 0 segmento de reposi¢éo, 0s
sindicatos se mostraram importantes neste sentido.

Outro ponto importante a ser destacado, segundo os resultados desta pesquisa, € que as
empresas ndo podem ser enquadradas como: (a) reativas (Miles e Snow); (b) sem posicionamento
(Porter); e (c) ndo diferenciadas (Mintzberg). Isto porque, no geral, foram observadas caracteristicas
semelhantes nos segmentos Reposicdo e N&do Reposicdo, uma vez que este apresentou tendéncias
para a escala 4. As questdes 45 e 53 se destacaram juntamente com as questfes 47 e 48, nas quais
competicdo baseada em precos e qualidade mostrou-se mais importante (Tabela 6).

Embora a escala geral aponte para a concordancia com as estratégias genéricas, nesse
segmento notou-se que as empresas utilizam estratégias especificas para os seguintes casos: (a) busca
de novas oportunidades; (b) benchmark; (c) diferenciacdo de produtos; (d) programas de marketing;
e (e) parcerias com empresas do segmento.

8 Fases | — Estratégias genéricas e proprias e seus resultados nas empresas

A fase “I”, de acordo com as questdes 55 a 57, trata da eficacia, medi¢do de resultados e grupos
de trabalho, respectivamente (Tabela 7). Em relacdo ao grupo Todos, com escala 3,6, confirmou-se
que as estratégias genéricas sdo eficazes e possuem medidas de avaliagdo de seus resultados. De
acordo com as respostas a pergunta 55, houve concordancia parcial de que as estratégias genéricas,
na escala 3,9, apresentam boa eficacia. Esta afirmativa corrobora as conclusdes apresentadas nesta
pesquisa. Ou seja, na fase “H”, foi comprovado que as estratégias genéricas sao utilizadas. Se tal fato
ocorre, conclui-se que alguma eficacia esteja sendo alcangada, do contrario tais estratégias nao seriam
utilizadas apds a comprovacao de algum fracasso.

Tabela 7 - Eficacia das Estratégias e medi¢ao

I Tabulagéo Cruzada - Frequéncias (4 e 5) |

Escala Likert

Segmento

Regido

Porte

Q Medicges e Resultados
Td | Rep [Nrep| | Td | Rep|Nrep] | Td [BHBC| Int Td | Gr | Me | Pq | Mi
55 Eficacia 39 34 44  64% 55% 73%  64% 67% 60%  64% 67% 69% 40% 100%
56 Resultados s&o medidos 39 39 38 59% 64% 55% _59% 50% 70% 59% 67% 62% 60% 0%
57 Grupo de trabalho 20 27 32  32% 27% 36%  32% 25% 40%  32% 33% 31% 20% 100%
Total 36 | 3438  52%| 48%]|55%  52%|47%|57%  52% [ 56% [ 54% | 40% | 67%

(1) 80% das respostas concentrados em 1
(2) 100% das respostas concentrados em 1

Fonte: Original desta pesquisa.

Nas respostas da questdo 56, a exemplo da 55, a concordancia parcial também ocorreu. Neste
caso, ficou comprovado que, além da eficacia das estratégias genéricas, controles sdo gerados para
medir seus resultados. As respostas da questdo 57 mostram que as empresas ndo dividem os resultados
de suas estratégias com outras empresas do segmento de autopecas. Este é o fator que limita as parcerias
entre empresas. Aqui vale a afirmativa de Mintzberg (2006) de que as empresas sao, a0 mesmo tempo,
competidoras e dependentes entre si, principalmente, nos momentos criticos. O que se Vé é que, enquanto
a informalidade causa problemas no mercado, as empresas se organizam para debater o assunto, porém,
quanto aos resultados, é cada um por si, ou seja, 0s problemas nao séo divididos.

Para o grupo Reposi¢do, nota-se que as estratégias genéricas nao tém tido eficdcia como
apontado no grupo Todos. Tal fato pode ser justificado pela questdo 55, na qual a escala ficou abaixo
da média de 3,5. Nota-se que este grupo apresentou escala 4,6 na fase “H”, que mediu a aplicacdo
das estratégias genéricas. A conclusao € que, embora amplamente utilizada no segmento, sua eficacia
ainda é baixa. Isso esta relacionado a questdo 56, uma vez que as empresas pesquisadas, utilizando-se
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dos controles desenvolvidos para avaliar os resultados, notaram que, por causa da maior agressividade
da concorréncia, as estratégias ndo vém apresentando a eficacia esperada. Na questdo 57, pode-se
aplicar a mesma conclusdo do segmento Todos.

O grupo Nao Reposicao revela que as estratégias t€m sido eficazes e que as empresas possuem
medidores de resultados. Notou-se, nas questdes 55 e 56, que os resultados das estratégias genéricas
tém sido mais eficazes e comprovados pelos medidores de resultados. Por fim, na questdo 57, manteve-
se a mesma concluséo gerada pelo grupo Todos (Tabela 7).

7 CONSIDERACOES FINAIS

Como proposto na investigacdo que norteou os objetivos deste estudo, conclui-se que a
informalidade se faz presente no mercado de autopecas do Estado de Minas Gerais. Quanto aos
tipos de informalidade, apurou-se, em ordem de concordancia, a ocorréncia do subfaturamento,
falsificacao, roubo de pegas, pirataria e importacao ilegal. Quanto as causas do desenvolvimento
da informalidade, estdo relacionadas ao mercado de produtos, mercado de trabalho, impostos/taxas
e ndo cumprimento das obrigacdes trabalhistas, condi¢des socio-demograficas, poder aquisitivo da
populacgéo e corrupcdo. Sobre a percepgéo da informalidade no mercado de autopecas, conclui-se que
houve concordancia geral de que a ocorréncia da informalidade é percebida.

Assim, tem-se que a informalidade € percebida no mercado por causa de sua nova dinamica,
fortemente pontuada por reclamacgfes da baixa qualidade de pecas, de precos diferenciados dos
normalmente praticados no mercado, do aumento de competitividade, da queda nas vendas, de
informacdes imprecisas dos sindicatos e da ocorréncia de inadimpléncia. As estratégias mais afetadas
foram as de precos e rentabilidade, de producéo, de marketing, de vendas e de qualidade.

Além disso, apurou-se que a informalidade praticada no mercado gerou desdobramentos dentro das
empresas pesquisadas. Isto porque, apesar da concordancia geral, a maior parte das afirmativas ocorreram
nas médias, pequenas e microempresas do interior do Estado, no segmento de pec¢as para reposicao.

As estratégias mais utilizadas, por ordem de concordéncia, relacionam-se ao desenvolvimento
de novos produtos, sintonia com o mercado e desenvolvimento de programas de suporte, inovagdes
tecnol6gicas, competicdo baseada na qualidade de produtos, busca de oportunidades no mercado e
desenvolvimento de programas de reducéo de custos, competicdo em precos e diferenciacdo em produtos,
benchmark, parcerias com outras empresas do segmento e desenvolvimento de programas de marketing.

A partir dessas consideragdes, conclui-se que a agdo do fenémeno da informalidade no mercado
de autopegas afetou as estratégias das empresas pesquisadas por meio da pressao de mudancas em fatores
primordiais, como precos e rentabilidade, producdo, marketing, vendas, demais estratégias e qualidade.

Para que as estratégias fossem alteradas, mudancas internas foram exigidas, a saber:
acompanhamento dos desdobramentos do mercado e inovacGes tecnoldgicas; transformacédo das
estratégias de mercado em centro do planejamento estratégico; mudangas estruturais internas; adogao
de estratégias para competir com as empresas praticantes da informalidade.
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