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of the motorcycle branch
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Resumo

O objetivo deste artigo é analisar como o posicionamento estratégico gera vantagem
competitiva em MPEs do setor de servicos voltado ao ramo de motocicletas. O método
utilizado foi de carater qualitativo, descritivo e estudo de caso. A coleta de dados ocorreu por
meio de entrevistas com quatro oficinas mecénicas de motos do estado do Rio Grande do Sul.
Apos a andlise de dados, elaborada através da andlise de conteGido, constatou-se que as
oficinas formulam suas estratégias baseadas na diferenciagcdo, com um posicionamento voltado
a agregar valor, gerando vantagem competitiva.

Palavras- chave: Oficinas. Motocicletas. Estratégia. Posicionamento. VVantagem.

Abstract

The objective of this article is to analyze how the strategic positioning generates competitive
advantage in MPEs of the services sector focused on the motorcycle industry. The method
used was qualitative, descriptive and case study. Data collection was done through interviews
with four motorcycle mechanic workshops in the state of Rio Grande do Sul. After the data
analysis, elaborated through content analysis, it was verified that the workshops formulate
their strategies based on the differentiation, with a position aimed at adding value,
generating a competitive advantage.

Keywords: Workshops. Motorcycles. Strategy. Positioning. Advantage.

Introducao

O mundo busines esta cada vez mais competitivo, ha maioria das vezes 0s concorrentes
sd80 numerosos, e a tecnologia somada a globalizacdo, torna as informacg6es disponiveis a todos
em curto espaco de tempo, aumentando ainda mais a competitividade entre as empresas € a
busca por espaco no mercado (FILHO, NETO, PERESIN, 2011).

As empresas ndo podem apenas lancar-se no mercado e esperar que as pessoas as

procurem e apreciem seus produtos e/ou servicos. Desta forma se faz necessario, mostrar aos
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seus atuais e possiveis clientes, quais sdo suas ideias e 0 que as tornam diferntég e especiéig |
frente aos concorrentes. Criar a percepcdo que a sua empresa é mais atraente, por apresentar
determinadas caracteristicas, que as fazem mais competitivas que as outras. Tendo consciéncia
disso, muitas organizacdes ndo medem esforcos para construir seu posicionamento estratégico,
e apostam em taticas capazes de deixar claro na mente de seus clientes como a empresa se
posiciona no mercado, podendo gerar vantagem competitiva (FERREIRA, SANTOS, OLIVA,
GRISI, LIMA, 2012).

O posicionamento pode se mostrar presente em um produto, servico, na marca ou até
mesmo na instituicdo, ou seja, ele acontece em qualquer empresa, independente do seu porte, €
como se fosse a imagem que as pessoas tém da organizacdo, 0 que torna extremamente
importante posicionar-se bem diante do mercado (RIES; TROUT, 1997). A posicéo ideal de
uma organizacdo ndo é uma férmula pronta, depende de inimeros fatores, que fazem a
empresa X ser escolhida em detrimento das outras, podendo assim gerar vantagem competitiva
(SAGAZ; FEIJO, 2015).

A vantagem competitiva pode ser obtida através de diferentes fatores que caracterizam
0 posicionamento estratégico de uma empresa (PORTER,1989). A obtencdo ou ndo da
vantagem competitiva, independe do porte da organizacdo. Logo, micro e pequenas empresas
(MPEs) também necessitam de bom posicionamento no mercado e prospeccdo de vantagem
competitiva.

Desta forma, independente do seu porte, 0 objetivo de qualquer empresa € obter lucro,
pois todas querem alcangar seus objetivos (PEREIRA, 2013). Em um sistema capitalista como
0 que se Vive, ter lucratividade implica varios fatores, dentre eles obter vantagem competitiva.
A principal questdo diz respeito a como estas organizacfes podem conseguir vantagem
competitiva atraveés do posicionamento, ja que qualquer empresa tem algum posicionamento
diante do mercado.

Sendo assim o presente estudo tem como tema o posicionamento estratégico e a
vantagem competitiva em micro e pequenas empresas, ja que em meados de 2014, MPEs tém
expressado grande participacdo no PIB brasileiro, contribuindo com a economia do pais
(SEBRAE, 2014). Além disso, estas acabam por gerar emprego e renda a milhares de familias,
possibilitando uma possivel melhora em sua qualidade de vida (FERREIRA et al., 2012).

Entre as MPEs, destacam-se alguns setores, dentre eles o de servi¢os que representa
36,3% dos pequenos negdcios (SEBRAE,2014), o qual terd grande relevancia neste trabalho,

que sera direcionado ao estudo de oficinas de motocicletas de pequeno porte. Sendo que 0
2
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ramo de motocicletas foi o escolhido, por ser do setor de servicos e por acreitar-se que este
setor apresenta destaque entre as MPEs.

Desta forma, considerando que os estudos acerca de micro e pequenas empresas
mostram-se pouco esclarecidos em muitos aspectos (GIMENEZ, et al, 1999), tendo como
base a importancia que as MPEs apresentam para a economia do pais, no sentido de gerar
emprego e renda e tendo ciéncia que as MPEs podem ter dificuldades em ter um
posicionamento estratégico (MORAES et al., 2007), propde-se a seguinte pergunta, mais
especifica para um artigo cientifico: Como o posicionamento estratégico de mercado gera
vantagem competitiva em MPEs do setor de servigos?

E notdrio que, identificar e analisar o posicionamento que estas empresas tém frente ao
mercado, pode contribuir com microempreendedores do ramo de motocicletas, pois estes
poderdo comparar 0 seu posicionamento com o de outra empresa do mesmo ramo e analisar se

aquele que esta sendo usado € o mais ideal para com 0 meio em que sua empresa esta inserida.

Referencial teorico

Este topico tem como finalidade apresentar as bases tedrica que serviram de alicerce
para que o problema de pesquisa pudesse ser respondido.
Estratégia

A estratégia pode ser conceituada como sendo a forma de usufruir dos meios que se
tem, criando condicdes favoraveis, para se atingir objetivos. Dentro do mundo business, é o
conjunto dos meios para 0 atingimento das metas e objetivos das empresas. Ou seja, a
estratégia representa uma posicao relevante, relacionada ao comportamento organizacional,
formada pela juncédo de atividades relacionadas aos objetivos e principios da organizacdo, com
a intencdo de gerar vantagem competitiva (KRIELOW, SANTOS, 2014; SAGAZ; FEIO,
2015).

Fazendo uma andlise voltada ao passado, pode-se observar gque 0 pensamento
estratégico, passou por diferentes fases e momentos, envolvido nos mais diversos contextos
econdmicos e sociais, mas sem perder seu real sentido. No inicio, a palavra “estratégia” tinha
significado militar, expressando a “acdo de comandar”, um instrumento usado nas guerras
como forma de derrotar os inimigos. Com o passar dos tempos, mais especificamente apés a
Segunda Guerra Mundial, foi sendo levado a outros contextos e a areas como a politica e
empresarial, mas sempre com o mesmo significado, de definir caminhos. Dada a sua

importancia, a estratégia, foi levada a academia, como disciplina de gestdo em estratégia,
3
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sendo estudada e conceituada pelos mais diversos autores (MAINARD, EERREIR'AT
RAPOSO, 2011).

Dentre a vasta literatura existe, 0 pensamento estratégico, pode ser observado sob a
Otica de Mintzberg, que em seus estudos relata que a formulacdo da estratégia emerge através
de dez escolas, com caracteristicas diferentes. Segundo Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2010)
as trés primeiras escolas sdo de natureza prescritiva (Escolas do design, do planejamento e do
posicionamento), ou seja, preocupam-se em como as estratégias devem ser formuladas. Outras
seis escolas (empreendedora, cognitiva, de aprendizado, do poder, cultural e ambiental) sdo
consideradas descritivas, e preocupam-se em como as estratégias sdo de fato formuladas. A
ultima escola, é a da configuracdo, que é a combinacdo das demais escolas. Esta Ultima, tem
suas premissas baseadas nas premissas das demais escolas, remetendo ao fato de que estas ndo
sdo isoladas, e que a formulacao da estratégia € um processo continuo.

Nas dez escolas de Mintzberg, cada uma delas apresenta a formulacdo da estratégia
como um processo diferente, remetendo ao fato de que a formulagdo da estratégia, bem como
suas definicdes, ndo € simples, e tém alta complexidade. Sendo assim, acredita-se que a
percepcdo do que significa estratégia, € um misto de diversos conceitos, que sdo elaborados
por diferentes autores que tratam do assunto (MAINARDES, FERREIRA, RAPOSO, 2011).

Assim, a formulacdo da estratégia é complexa e depende de inimeros fatores e
condicOes diferentes que se modificam a longo do tempo e do contexto em que se vive. Dado a
sua complexidade, esse processo de formulacdo ¢ um desafio para os administradores, devido
ao fato de ser uma ferramenta, que se bem desenvolvida, pode maximizar os resultados da
organizacdo (PELISSARI, 2007).

Dado a sua relevancia, a estratégia apresenta-se como atividade necessaria para a
sobrevivéncia das organizacdes, que a usara na expectativa de explorar competéncias, gerando
uma vantagem competitiva (PEREIRA, BASTOS, 2009). Porter (1989) ja colocava que a
posicdo competitiva que uma empresa apresenta dentro do seu setor, assim como, a
rentabilidade que este apresenta, sdo questdes determinantes na escolha da estratégia
competitiva.

Tendo mitigado sobre alguns tépicos referentes a estratégia, pode-se dizer que faz
parte da estratégia empresarial, analisar o ambiente interno e externo, afim de garantir
vantagem competitiva as empresas (RABELO, 2002). A partir desta viséo, surgem alguns
modelos que irdo auxiliar as empresas a se posicionarem bem diante do mercado, sendo que

neste trabalho serd utilizado o modelo das cinco forgas competitivas.
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Posicionamento Estratégico de Mercado

As empresas existem para oferecer algum tipo de produto ou servico a grupos
diferentes de pessoas, cujas necessidades sdo variadas e ilimitadas. Neste sentido, as empresas
utilizam de diversos recursos, como humanos e financeiros, para oferecer seus
produtos/servigcos ao consumidor. Para que estas se destaquem das demais, é importante que
0s consumidores conhecam o que a empresa tem a oferecer, e uma das formas de se destacar, é
posicionar-se diante do mercado (SAGAZ; FEIJO, 2015).

Tal colocagéo colabora com o exposto por Porter (1989), que frisa que obtencédo da
vantagem competitiva, depende da posicao definida pela organizacdo no mercado, e para isso
as organizacOes tém de enfrentar as forcas do ambiente através de trés estratégicas genéricas,
sendo elas: lideranca no custo total, diferenciagdo ou enfoque.

Estas trés estratégias genéricas, contribuem para que a empresa nao fique em uma
posicdo intermediaria, ou seja, sem foco algum, o que acabaria fazendo com que ela tenha
problemas, por ndo ter uma posicdo definida. Logo, as formas estratégicas (baixo custo,
diferenciacdo ou enfoque), auxiliam a empresa a lidar com as forcas do ambiente (ROYER,
2010).

Segundo Porter (1989), existem cinco forcas competitivas, que podem explicar como
se da a concorréncia em uma industria, sendo elas: Ameaca de novos entrantes, ameaca de
produtos substitutos, barganha com fornecedores, barganha com compradores, e rivalidade
entre as empresas. Essas cinco forcas podem determinar a competitividade em uma industria e
0 porqué que algumas sdo mais lucrativas que outras. Apesar do estudo das cinco forcas ter
sido realizado em industrias, 0 mesmo pode ser aplicado a outros setores, como o de servicos
(GIMENEZ, et al, 1999), que é o setor objeto deste estudo.

Além, das cinco forgas, ainda existe o governo, que tem forte influéncia no que tange o
resultado da industria como um todo. Para fins de analise estratégica, o governo ndo é
considerado uma das forcas, mas sim um fator que afeta a concorréncia através das cinco
forgas.

O ambiente empresarial e a andlise das cinco forcas competitivas, auxiliam a
formulacdo de estratégias, que por sua vez, podem gerar vantagem competitiva. Tal vantagem
é de suma importdncia para as organizagdes, uma vez que pode contribuir com o seu
crescimento e alcance dos objetivos (CONCEICAO et al., 2009). Sendo assim, o proximo item
ira tratar sobre essa temética.

Vantagem Competitiva
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A vantagem competitiva esta intimamente ligada a estratégia, que é u féFramenta, na
qual as empresas buscam se sobressair em relacdo aos concorrentes, ou seja, maneira de se
criar uma vantagem (ALONCO, ZILBER, 2016). Toda organizagdo busca se sobressair em
relagdo aos seus concorrentes, tornando a obtencdo da vantagem competitiva algo de grande
estima para as empresas no geral (MANFREDINI, 2005). Sendo que para Zaccarelli (1996
apud Oliveira, 2004 p.16) “Vantagem competitiva ¢ qualquer caracteristica do produto ou
servico da empresa que os clientes reconhecem como um diferenciador positivo em relagéo a
outras empresas e, por isso, sao atraidos para comprar da empresa.”

Mas a grande questdo se denota ao fato de como algumas empresas conseguem se
destacar, e outras ndo. Como forma de responder a esta indagagéo, surge a teoria da visao
baseada em recursos (RBV), que defende a ideia de que a vantagem competitiva é formada
pelo conjunto de fatores e recursos internos das organizacdes (JOIA, FERREIRA, 2005;
PAIVA, BARBOSA, GONCALVES, 2008).

Esses recursos internos, podem ser classificados como tangiveis e intangiveis, sendo
que o segundo é mais relevante, quando o assunto é vantagem competitiva, pois sdo recursos
intrinsecos a organizacdo. Por se tratar de caracteristicas profundas, que foram sendo
construidas ao longo do tempo, os recursos intangiveis sdo mais dificeis de serem copiados
pelos concorrentes, auxiliando desta forma a obtencdo da vantagem competitiva (POPADIUK,
RICCIARDI, 2001).

Dentre as ferramentas que podem auxiliar neste processo de obtencdo da vantagem
competitiva, existe um modelo, denominado VRIO, que sera utilizado neste estudo. Esta sigla
é oriunda da inicial de quatro palavras, que compdem as caracteristicas que 0S recursos
organizacionais deveriam ter para obter e/ou manter a vantagem competitiva: O recurso tem
que ser “valioso”, “raro”, “inimitadvel”, e “organizavel” (JOIA, FERREIRA, 2005).

A obtencdo da vantagem competitiva, pode advir através de diferentes estratégias,
como reducdo de custos ou aumento de diferenciacdo. Partindo do pressuposto de que todas
as empresas almejam obter vantagem competitiva, o importante é que as empresas definam
qual serd a sua estratégia, de acordo com o perfil e objetivos da mesma, afim de garantirem um
aumento nos seus lucros e expansao da organizacdo (MANFREDINI, 2005).

Como forma de se obter vantagem competitiva, 0 modelo VRIO relne ferramentas que
visam analisar 0s recursos disponiveis, e a capacidade de cada um deles. Apés esclarecimento e

defini¢do de alguns conceitos relacionados a estratégia, posicionamento estratégico e vantagem
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competitiva, o proximo item ira descrever a metodologia, que sera utilizada neste trabalho de

conclusdo de curso.

Metodologia

Neste tépico, é apresentada a metodologia deste trabalho de conclusdo de curso,
abordando assuntos que apontam como a pesquisa foi desenvolvida, bem como esta foi
classificada. Além disso, foi explicado como fora, coletados os dados referentes a pesquisa e
como foram feitas as andlises da mesma.

A pesquisa em questdo foi classificada em relagdo ao seu objetivo como qualitativa,
descritiva e estudo de caso, afim de melhor contemplar a problemética deste estudo, pois dado
a sua aceitabilidade no ramo empresarial, esse tipo de pesquisa torna-se adequado para ser
realizado em pequenas oficinas mecanicas de motos, onde procura-se descrever as estratégias
que podem levar a obtencdo de vantagem competitiva.

Quanto as unidades e area de estudo, a pesquisa foi realizada em quatro oficinas
mecénicas de motos, de médio e pequeno porte, localizadas na regido noroeste do estado do
Rio Grande do Sul. A escolha foi feita de acordo com a proximidade geogréafica e quanto ao
porte.

A coleta de dados, foi desenvolvida através de entrevistas com proprietarios e
responsaveis de oficinas mecéanicas de motos, onde foram realizadas entrevistas
semiestruturadas, diretas e por conveniéncia. Gravadas em audio para melhor percepc¢édo e
andlise, visando a obtengdo de um estudo que contemple comparar as diferentes caracteristicas
apresentadas pelas empresas. As analises destes dados foram realizadas nos meses de agosto e
setembro.

As questdes foram elaboradas a partir dos pressupostos tedricos utilizados no
referencial, que servem de escopo e embasamento para a analise dos dados, conforme o quadro
1.

Quadro 1- Categorias da pesquisa
| Variaveis | Autor | Questao
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Como sdo elaboradas as estratégias da
empresa?

Quais 0s

fatores considerados na

Feijé (2015); Krielow, Santos (2014);
Filho, Neto, Peresin (2011); Royer
(2010);  Pereira, Bastos (2009);

e Lampel (2010); Pereira, Bastos, | elaboracdo da estratégia da empresa?
(2009); Pelissari, (2007); Rabelo, | (custo, enfoque, diferenciacéo)
(2002); e Porter (1989). Quais os principais motivos, que levam 0s
clientes & procuram pela empresa?
Forcas Competitivas | Pereira, Gutierrez (2016);  Sagaz; | Existem muitas barreiras para iniciar no

mesmo ramo da empresa? Quais seriam?
Existem produtos/servigos substitutos dos
oferecidos pela empresa?

Popadiuk, Ricciardi, (2001).

Conceicdo et al. (2009); Armanino | A empresa trabalha com quantos
(2005); Porter (2004); Rabelo, (2002); | fornecedores?
Gimenez, et al. (1999), e Porter | Qual é o pablico alvo da empresa?
(1989).
Vantagem Alonco, Zilber (2016); Gohr, Santos, | Quais recursos internos, a empresa
competitivas et al. (2011); Paiva, Barbosa, | considera serem mais importantes e que a
Gongalves, (2008); Joia, Ferreira, | diferencie das demais?
(2005); Manfredini, (2005); Oliveira, | O que torna esses recursos diferentes dos
(2004), e recursos internos dos seus concorrentes?

(valioso, raro, inimitavel e organizavel)

Fonte: Elaborado pelo autor.

A analise dos dados, coletados a partir da entrevista em audio, foi feita através de
andlise de conteudo, que segundo Minayo (2001), essa técnica pode encontrar respostas para
questdes que foram formuladas e confirmar ou ndo, se as hipoteses que haviam sido
previamente estabelecidas a respeito do caso estavam corretas. Além disso, pode auxiliar na
descoberta de conteudos que ainda ndo foram manifestados. Essas duas funcdes podem serem
feitas de forma isolada ou ambas se complementarem, podendo ser aplicada tanto para

pesquisas quantitativas, como em qualitativas, sendo essa a abordagem deste estudo.

Resultados: analise da vantagem competitiva do setor de servi¢co voltado ao ramo de
motocicletas

A busca pela vantagem competitiva ocorre em razdo de atrair possiveis clientes e
fidelizar aqueles que ja existem (MANFREDINI, 2005). Desta forma, € de suma importancia
levar em consideracdo a opinido dos clientes e defrontar com a 6tica das empresas, para entdo
realizar a andlise da vantagem competitiva.

Pode-se constatar que 60% dos motociclistas entrevistados, afirmaram considerar a
qualidade dos servicos prestados o fator mais importante em uma oficina mecanica de motos e
apenas 12% consideraram o preco. Tendo apresentado o fator mais importante sob a ética do
cliente, a pesquisa seguiu buscando analisar o posicionamento e a competitividade de acordo

com os gestores e/ou proprietarios das quatro oficinas mecanicas de motos.
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A empresa A afirma ter um publico pouco sensivel a preco, pois estes utilizam Sl,:aS
motocicletas para préatica de esportes. Ja a empresa B, garante ndo ter uma estratégia definida,
no sentido de que o gestor analisa o cliente e a partir desta analise ele formula sua estratégia,
podendo ser voltada para baixos custos ou diferenciagdo. Enquanto que a empresa C prioriza a
qualidade de seus servicos, visto que trabalha com uma politica voltada a precos mais altos. A
oficina D defende que sua estratégia € baseada na diferenciacdo, no sentido de que o seu porte
pequeno ndo proporciona ganhos em escala, sendo assim a diferenciacdo tanto no atendimento
quanto nos produtos/servi¢os oportuniza agregacao de valor.

Ambas as empresas concordam que seus clientes as procuram em virtude da qualidade
do servigo prestado e do atendimento diferenciado. A empresa A oferece a seus clientes uma
sala para recepciona-los somado a um chimarrdo. A empresa B acredita na qualidade dos seus
servicos prestados e no seu bom atendimento, pois sendo esta uma empresa familiar, a
organizagdo como um todo esta sempre em busca de melhorias para melhor atender seus
clientes. Bem como, o proprietario da empresa C diz prestar apoio aos motociclistas
independentemente do horario, todos seus clientes possuem o nimero do seu celular particular
e podem ligar a qualquer momento. A ultima oficina patrocina alguns de seus clientes que
participam de esportes como veloterra.

Desta forma, a busca pela vantagem competitiva percorre alguns caminhos, comegando
pela escolha da estratégia a ser utilizada. As oficinas C e D afirmaram ter suas estratégias
baseadas na diferenciacdo, tal afirmacdo pode ser considera coesa, considerando seus portes
pequenos e ao fato de sua producdo ndo ser em escala. Segundo Royer (2010) este tipo de
estratégia consiste na agregacdo de valor, o que significa que grandes volumes nao sdo
esperados, 0s precos sdo normalmente mais altos, sendo justificados pela diferenciacdo que
empresa oferece. A empresa B ndo considera ter uma estratégia definida, ora é baseada no
baixo custo e ora na diferenciacdo, ndo sendo enquadrada em nenhuma das estratégias
genéricas, 0 que pode ser perigoso para o posicionamento da oficina. A oficina A por sua vez
acredita ter sua estratégia baseada na diferenciacdo, estando voltada a um puablico alvo, o que a
torna especialista em atender a sua demanda.

Uma estratégia baseada no enfoque em diferenciacdo, tende a ser mais eficiente, pois as
atencbes sdo voltadas a um nicho especifico, podendo atender de forma mais eficiente as
demandas deste publico (RABELO, 2002). Cabe salientar, que as quatro oficinas acreditam
que seus clientes as procurem em decorréncia da qualidade do seu atendimento e servigos

prestados, tornando incoerente a estratégia utilizada pela empresa B, que diz elaborar suas
9
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estratégias de acordo com o que o cliente necessita, ou seja, se 0s clientes prbcuram péla
qualidade e ndo por seus precos baixos, elaborar uma estratégia baseada no custo pode ser
perca de tempo.

Quanto as barreiras de entrada, tanto a empresa A como a empresa C apontaram ter
dificuldades em encontrar fornecedores que atenderiam suas demandas, bem como a empresa
B, C e D concordam que a questdo financeira, ou seja, a falta de capital de giro, seja uma
grande barreira. Além disso, a empresa A afirmar ter problemas de logistica, dado a localizacdo
de seu municipio, fator este que explica a dificuldade de encontrar fornecedores.

No quesito produtos substitutos, apenas a empresa A acredita ter, no sentido de que
apenas ela ndo revende motocicletas, sendo que as empresas B, C e D possuem revendas, ndo
estando condicionadas a produtos substitutos. Ou seja, em alguns casos, a empresa A perde
alguns clientes que ao invés de arrumar suas motocicletas, compram outras.

Apenas a empresa B afirma ter barganha com seus fornecedores, sendo que a empresa
A opera com desvantagens de logistica e as oficinas C e D encontram dificuldades em
encontrar fornecedores que acatem suas demandas, pois estes ndo trabalham com grandes
estoques e muitas vezes ndo conseguem fechar um pedido minimo com seus fornecedores.

Quando questionados sobre ter ou ndo um publico alvo, as empresas A e D afirmam
ter, visto que este publico é composto por praticantes de esporte como trilha e velo terra.

Acredita-se que as cinco forcas de Porter jA exploradas no referencial tedrico
determinam a concorréncia na indudstria, e tornam-se evidentes na descricdo anterior. A ameaca
de novos entrantes é uma realidade em qualquer setor, entretanto em alguns casos esse risco é
ainda maior. No caso das oficinas mecéanicas, as quatro acreditam que existam diferentes
barreiras de entrada, sendo que as questdes fornecedores e financeira foram citadas por mais
de uma oficina, além disso, outras barreiras também foram descritas, como o pioneirismo,
fiscais e de logistica, ou seja, dentro da realidade das oficinas aqui apresentadas, o risco de
surgir novos concorrentes ainda é baixo, dado ao grau de dificuldade de inser¢do das mesmas.

Outra forca explorada por Porter, é a ameaca de produtos substitutos, sendo que
apenas a empresa A acredita sofrer esta ameaca, dado ao fato de apenas arrumar as
motocicletas, ndo tendo uma revenda. Porém, apesar das demais oficinas possuirem revendas,
o fato de sofrerem a ameaca de produtos substitutos ndo € excludente, sendo que entende-se
por produtos substitutos aqueles que exercem a mesma fungdo que outros produtos

(PORTER, 2004), deste modo, revendas de carros também podem representar uma ameaca.
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Outra forca muito importante é o poder de barganha com fornecedres; que ocorre
quando o comprador é poderoso em relacdo ao seu fornecedor, porém em muitos casos essa
situacdo é inversa, tornando o fornecedor mais poderoso, isso pode ocorrer por VArios
motivos, entre eles a concentragdo do mesmo (PORTER, 2004; PEREIRA, BASTOS, 2009).
Trés das quatro oficinas ndo exercem poder sobre seus fornecedores, dado ao fato de
comprarem poucas pec¢as nao sendo clientes “importantes” para estes fornecedores.

A quarta forca refere-se ao poder de barganha com o comprador, que assim como o
fornecedor, a concentracgdo € fator primordial para caracterizar o poder que este exerce sobre
0 mercado. Atrelado a concentracdo também existem outros fatores que determinam o poder
de barganha de dado comprador, como por exemplo o grau de importancia que a qualidade do
servico prestado pelo fornecedor representa para seu comprador (FILHO, NETO, PERESIN,
2011).

Desta forma, saber se as empresas apresentam publico alvo pode ser importante para
relacionar o poder de barganha dos compradores (clientes das oficinas). As empresas (A) e (D)
consideram ter um publico alvo o que as condicionam a um publico concentrado, por outro
lado, focar em um nicho especifico torna a oficina mais especialista em seus clientes e por
consequéncia com barganha em relacdo aos seus clientes. As demais oficinas afirmaram néo ter
um publico alvo, tornando-se mais vulneraveis a serem substituidas por seus clientes.

Sendo assim, as quatro oficinas mostram-se em uma posicdo confortavel frente ao
mercado. O grau de ameaca de novos entrantes é baixo, dado as varias barreiras de entrada
existentes e a forte retaliacdo por parte das empresas ja instaladas. O poder de barganha dos
compradores é regular, ja que € mais forte nas oficinas B e C que ndo apresentam publico alvo,
ao mesmo tempo que o poder de barganha dos fornecedores ainda € muito alto. A ameaca de
produtos substitutos ainda € baixa, entretanto ndo pode ser descartada.

Quando questionados sobre quais recursos internos que a empresa considera mais
importante, ambas oficinas afirmam ser os recursos humanos, no sentido de que consideram
seu atendimento o maior diferencial entre suas concorrentes.

Deste modo, por serem 0s recursos humanos o principal recurso das quatro empresas,
estes podem ser considerados valiosos por serem o diferencial das empresas, raros por ser cada
vez mais dificil encontrar mdo de obra especializada e comprometida com a organizagéo,
inimitaveis porque é um recurso intangivel, diferente de um produto que pode ser copiado
(POPADIUK, RICCIARDI, 2001), e organizaveis por que a empresa oferece o suporte para

que seus colaboradores tenham tais caracteristicas.
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Assim, o posicionamento de mercado escolhido pelas quatro oficinas mecanicas de
motos gera vantagem competitiva, pois as tornam referéncia em seus municipios de atuagdo. A
vantagem competitiva é percebia através da escolha que os clientes fazem de usufruir dos

servicos que estas oferecem sem buscar novas oficinas.

Consideragdes Finais

O aumento da competitividade entre as empresas exige das organiza¢fes mais que
desempenho e eficiéncia, demanda que para obter crescimento no mercado, ou simplesmente
manter-se nele, as organizacdes devem procurar estratégias afim posicionar-se no mercado,
podendo entdo gerar vantagem competitiva.

Sendo assim, 0 objetivo deste artigo € analisar como 0 posicionamento estratégico
pode gerar vantagem competitiva em empresas de pequeno porte, do setor de servigos voltado
ao ramo de motocicletas.

Levando em consideracdo as entrevistas realizadas os gestores de quatro oficinas
mecénicas de motos, pode-se constatar que 0 posicionamento destas empresas no mercado
mostra-se voltado a uma estratégia baseada em diferenciacao, sendo que ambas as oficinas nao
trabalham com grandes volumes de vendas e portanto seus custos sdo elevados. Desta forma,
ndo seria viavel elaborar estratégias baseadas em baixos custos, pois isso diminuiria a
lucratividade da empresa. Além disso, dado ao pequeno porte das quatro oficinas, elaborar
uma estratégia baseada na diferenciacdo, oportuniza as oficinas agregar valor em seus produtos
e servicos, podendo maximizar os lucros.

Quanto as cinco forcas de Porter, as empresas pareceram nao sofrer grandes ameacas
de novos entrantes, bem como ndo preocupam-se com produtos substitutos. Além disso, trés
das quatro oficinas ndo tem poder de barganha com seus fornecedores, e apenas as empresas A
e D possuem poder de barganha com seus compradores, pelo fato de terem um publico alvo
que € fiel a estas empresas. Desta forma, as quatro oficinas trabalham as cinco forcas de Porter
a seu favor, objetivando a vantagem competitiva.

Portanto, as quatro oficinas mecanica de motos apresentam um comportamento
voltado a diferenciacdo e qualidade dos servigos prestados. Este comportamento parece ser de
fato o mais adequado dentro da realidade do setor, ja que quando confrontado com a pesquisa
realizada com os clientes, os fatores qualidade do servigo prestado e a diferenciagdo mostram-

se 0s mais importantes sob a 6tica do consumidor.
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Por fim, se faz pertinente colocar que esta pesquisa apresenta algmég Ilmltagc”)es"
referentes ao nimero de oficinas mecénicas de motos existentes na regido escolhida como
objeto deste artigo. E que dada a importancia de fazer um estudo voltado as oficinas mecanicas
de motos j& mencionado neste trabalho, sugere-se novos estudos, abrangendo outras regies

do estado, com o objetivo de atingir mais oficinas e tornar a pesquisa mais assertiva.
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