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Glossario

AREA DE INFLUENCIA

CONCESSIONARIA

CORSIA RESERVADA

CORSIA

COTA

CRM

EMPLACAMENTO

ENTE DE VENDAS

TOP DE LINHA

VENDAS DIRETAS

- Conjunto de diversos municipios onde a concessionaria

pode atuar em vendas e pds-vendas.

Pessoa juridica que possui uma concessdao da
montadora para representa-la junto ao cliente final, tanto

para vendas como pos-vendas.

— Quantidade de veiculos reservados e confirmados

pelos Entes de Vendas.

— Capacidade produtiva reservada para o Ente de

Vendas.

- Potencialidade de vendas na area de influéncia de cada

EdV / Concessionaria.

- (Customer Relationship Management): sigla oriunda do
marketing de relacionamento, e € especifica para tratar o
marketing de relacionamento com o cliente. CRM
significa aprender a implementar as melhores praticas de
gestao de clientes, bem como implementar e utilizar os
sistemas de informacao que permitam tal implementacéo.
Portanto CRM n&o é somente sistema, e sim um conceito
que sugere um conjunto de politicas e procedimentos
apoiados por sistemas computacionais que possibilitam

acdes de gerenciamento das relagdes com o Cliente.
- Informacdes de Licenciamento de veiculos novos.

— Todos aqueles que comercializam os veiculos Fiat (Ex.:
Concessionarias, Vendas Diretas FIAT, Fundacido dos

Funcionarios Fiat, etc.).
- Veiculos das categorias mais altas, veiculos de luxo.

- Vendas feitas a pessoas juridicas diretamente pela
montadora. Exemplo : Locadoras de veiculos, Orgdos do

Governo.



Resumo

TORRES, Marcus Monteiro. DADOS DE EMPLACAMENTO COMO
DIFERENCIAL PARA A INTELIGENCIA COMPETITIVA DE MARKETING NO
SETOR AUTOMOBILISTICO. Belo Horizonte, 2002. Dissertacdo (Mestrado em
Engenharia de Produgdo com énfase em Marketing Estratégico) — Programa de Pés-
graduagao em Engenharia de Produg¢do. UFSC. 2002.

O objetivo deste trabalho é criar uma nova ferramenta estratégica para ser
utilizada no processo de Inteligéncia Competitiva de Marketing, tomando como base
as informagdes de licenciamento de veiculos novos (emplacamento) no Brasil, ou
seja, comprovar e validar que tal informagédo € um instrumento de medida direto e
real do potencial de consumo de veiculos em cada mercado. Como o trabalho
aborda o setor automobilistico brasileiro, além de se basear na fundamentacao
tedrica houve a preocupagao de mostrar o tamanho do Brasil e suas caracteristicas,
bem como o mercado automobilistico. Também foram mostradas as ferramentas
tecnolégicas que facilitam o armazenamento, a extracdo e a andlise de tais
informacdes.

Para finalizar, foi feito um estudo de caso dentro de uma das areas da Diretoria
de Marketing da Fiat Automoveis S.A., ou seja, a Logistica de Mercado. Este estudo
de caso tem como objetivo comprovar, validar e criar uma nova ferramenta para a
inteligéncia competitiva de marketing. Utilizando as informagbdes de emplacamento
de veiculos novos é possivel melhorar a distribuicdo do mix de produtos, respeitando
as caracteristicas e necessidades de cada mercado / cliente da rede de

concessionarias.

Palavras-chaves: Distribuicdo; Emplacamento; Geomarketing; Inteligéncia

Competitiva; Segmentacgao.



Abstract

TORRES, Marcus Monteiro. VEHICLE LICENSING DATA AS A
DIFFERENTIATOR FOR COMPETITIVE INTELLIGENCE APPLIED TO
MARKETING BY THE AUTOMOBILE INDUSTRY. Belo Horizonte, 2002. (Master
degree in Production Engineering with emphasis in Strategic Marketing) - Post
Graduate Program for Production Engineering. UFSC, 2002

The purpose of this work is to introduce a new strategic tool for Competitive
Intelligence in Automobile Marketing based on data from the licensing of new
vehicles in Brazil, therefore, confirming that this information is an effective measure
of the actual potential for new vehicles in each market. As the work focuses the
Brazilian automobile industry, in addition to the discussion of its theoretical basis it
includes a discussion on the size and characteristics of Brazil and its automobile
industry. The work also describes technological tools for easily storing, retrieving and
analyzing these data.

Finally, a case study was carried out in one sector of the Marketing Division of
Fiat Automédveis S.A. (Brazil), the Market Logistics sector. The purpose of this case
study is to confirm, validate and introduce a new tool for competitive intelligence
applied to car marketing. By using data from the licensing of new cars it is possible to
improve product distribution of the product mix according to the characteristics and

needs of each market.

Key Terms: Distribution; Vehicle Licensing; Geomarketing; Competitive Intelligence;

Segmentation.
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CAPITULO 1 - INTRODUCAO

1.1 - Apresentacéao

O que se pretende com este estudo € criar uma nova ferramenta para a
inteligéncia competitiva de marketing e confirmar que os dados de licenciamento de
veiculos (emplacamento) sdo mais eficazes e adequados que os dados que as
concessionarias informam sobre os veiculos novos vendidos ao cliente final (varejo),
proporcionando aos profissionais de marketing e vendas, uma maior tranquilidade na

hora de analisar o mercado, planejar e tomar decisdes no setor automobilistico.

1.2 - Importancia do tema no Setor Automobilistico Brasileiro

Com o aumento do numero de montadoras no pais, ha um impacto direto na
capacidade e nas formas de competigcao entre as empresas. Este crescimento impde
uma alteragao na briga competitiva no mercado automobilistico porque a capacidade
do mercado em absorver a producgao € limitada e cada montadora deve produzir e
vender um volume que justifique sua existéncia. Com isto o bolo sera dividido em
mais pedacos e a empresa que possuir um diferencial e sair na frente, tera mais
chance de manter a sua participacdo de mercado atual.

Neste novo cenario, o0 mercado automobilistico brasileiro ficou cada dia mais
competitivo e globalizado, criou-se a necessidade, das montadoras, de buscarem
novos dados para serem mais competitivas. Como diz McKenna, em sua entrevista a
revista Marketing em outubro de 2000, “Ja se percebeu que o consumidor pode
chegar a um nivel muito superior de expectativa do que se pode oferecer”, “A
empresa agora ndao mais se limita sé6 a enviar mensagens, tem também que
recebé-las.”. Tem-se que antecipar as necessidades dos clientes, buscar
informagdes no mercado.

E para ter uma rede de concessionarias mais ativa e competitiva, bem como
fazer uma melhor distribuicdo da gama de nossos produtos, € necessario rever os
conceitos sobre o Brasil e de como as empresas querem ser no Brasil. Nado é mais
possivel enxergar o Brasil como um unico mercado, € necessario separa-lo em suas
diversas regides e mercados, entender melhor os costumes, caréncias e

necessidades.
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Muitas montadoras fazem sua estratégia com analises muito amplas, ou seja,
visualizam o mercado brasileiro como um s6. No capitulo 2 item 2.2 - O Mercado

Brasileiro, € justificado do por que nao se deve adotar este tipo de analise.

- Brasil ndo é APENAS UM PAIS.

- Mas um PAIS-CONTINENTE formado por VARIAS GENTES e
CULTURAS:

- VARIOS CLIMAS e CONTRASTES;

- VARIAS RIQUEZAS e CARENCIAS:

Figura 01 — Brasil - Pais-Continente

Fonte : Adaptado da Fiat do Brasil - 1999

Uma das informagdes imprescindivel para acompanhar o desempenho,
segmentar, planejar e tragar agdes no setor automobilistico, sdo os dados de
emplacamento. Tal ferramenta da um termémetro do mercado e de suas
necessidades, tornando-se possivel elaborar um modelo matematico para uma
melhor distribuicdo da gama de produtos. Permite também, cruzar tais dados com
outros e utilizando uma tecnologia adequada, alem de gerar informagdes que seréao
Uteis para tragar a localizagdo e critérios para a escolha de nossa rede de
distribuicdo — os pontos de vendas, criar conhecimento para a inteligéncia
Competitiva de Marketing.

Ja ha muito que empresas Européias, Americanas, Japonesas, Argentinas e de
muitos outros paises ligadas ao setor automobilistico utilizam os dados de
licenciamento de veiculos - emplacamento para medir o mercado. Nestes paises a
informacao € publica o que ndo acontece no Brasil.

No capitulo 4 sera visto a importancia dessa ferramenta que possibilita identificar,

por municipio, onde estdo os compradores de veiculos de todas as marcas.

1.3 - Importancia do tema no ambito Académico

Temas como Gestdo do Conhecimento e Inteligéncia Competitiva de Marketing
sdo relativamente novos no meio académico, principalmente voltado para o setor

automobilistico, que agora esta despertando para o assunto.



17

Ja com relacdo aos dados de emplacamento focado para a Inteligéncia
Competitiva de Marketing ndo se tem noticia de estudos nesse campo no meio
académico, portanto um 6timo assunto a ser estudado e explorado.

Conforme é dissertado no capitulo 4, o emplacamento € uma das melhores
ferramentas para o setor automobilistico, sendo imprescindivel para Inteligéncia
Competitiva de Marketing.

Tal ferramenta ndo se aplica a uma unica empresa, atendendo a diversos setores

empresariais, merecendo ter sua discussao aprofundada no ambito académico.
1.4 - Hipoteses

A informagao de emplacamento € mais adequada e eficaz que a informacao de
varejo, porque de forma mais nitida retrata a realidade do mercado automobilistico
brasileiro.

A informacao de emplacamento € um instrumento de medida direto e real do

potencial e consumo do mercado automobilistico brasileiro.

1.5 - Objetivos do Trabalho

1.5.1 — Geral

Criar uma ferramenta estratégica para ser utilizada no processo de Inteligéncia
Competitiva de Marketing da Fiat Automodveis S.A., tomando como base as
informagdes de emplacamento de veiculos novos no Brasil para analise,
planejamento e tomada de decisdes, ou seja, comprovar e validar que tal informagéao
€ um instrumento de medida direto e real do potencial de consumo de veiculos em

cada mercado.
1.5.2 — Especificos

A. Apresentar a importdncia da coleta sistematica das informacdes de
emplacamento como fonte externa a empresa, a fim de antecipar as tendéncias
dos mercados, ou seja, detectar a evolugdo dos concorrentes, as ameagas e
oportunidades que aparecem no ambiente do setor automobilistico;

B. Demonstrar a necessidade para a Fiat automodveis S.A. de analises mais
detalhada do Mercado Brasileiro que é formador por diversos tipos de pessoas,
culturas, climas e contrastes, riquezas e caréncias, organizado em cinco regides

Geograficas;
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C. Aplicar e demonstrar na Fiat Automoveis S.A. (Estudo de Caso) a viabilidade da
nova ferramenta, confirmando que as informacgcdes de emplacamento sdo mais
eficazes e adequadas que as informagdes de varejo para medir, analisar e tracar

planejamentos estratégicos no mercado automobilistico.

1.6 - Formulacdo do problema

O mercado automobilistico brasileiro, tornou-se cada dia mais competitivo, com
diversas montadoras instalando-se no pais, com produtos com caracteristicas cada
vez mais similares e o aumento significativo da capacidade produtiva total. Com isto
criou-se a necessidade, das montadoras, transformarem sua maneira de trabalhar,
pensar, agir, criar e relacionar, ampliando as formas de fazer negdcios e eliminando
as restricdes tradicionais de tempo e espaco, e também de buscarem novos dados
para se tornarem mais competitivas.

Dentre estes desafios, esta o de detectar com precisdo quem é o meu cliente e
onde ele esta, exigindo ac¢des criativas e a busca continua de ferramentas capazes
de traduzir as expectativas e tendéncias do mercado, antecipando as necessidades
dos clientes, aumentando, assim, a competitividade e a participacdo de mercado.

Até hoje se vem obtendo tais informagdes, através dos dados de varejo, via os
distribuidores, ou seja, a rede de concessionarias, que sdo tabuladas e utilizadas
para a tomada de decisoes.

Mas nao € o suficiente, uma vez que os dados de varejo ndo traduzem a
realidade do mercado, deixando os profissionais de marketing e vendas com
diversas incertezas referentes as decisdes a tomarem e assim aumentando o risco
de uma acao inadequada.

O problema da forma tradicional, é que as informacgbes vindas do varejo sao
informadas por diversas empresas (concessionarias € montadoras concorrentes) e
estas tém seus proprios interesses, portanto podem passar dados tendenciosos,
aléem do mais, as informagdes dos concorrentes sdo a nivel nacional, ndo sendo
detalhadas por mercados, ou seja, tudo muito amplo.

Para superar estes problemas verificados na forma tradicional de obter
informagdes do mercado e dos clientes, é proposto que tais analises sejam feitas em
cima das informacdes do licenciamento de veiculos, por estados e municipios,

segmentados por categorias de modelos de veiculos.
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Contudo, sdo suposi¢des. Nao houve estudo sistematico sobre o assunto até
agora.

Mas, acredita-se que com os dados de licenciamento de veiculos, pode-se obter
novos conhecimentos sobre 0 mercado automobilistico brasileiro criando-se novas
ferramentas que ajudardo a analise e planejamento das agbes de Marketing e
Vendas com um melhor acompanhamento dos mercados, dos consumidores e dos
concorrentes.

Para criar uma forte nomenclatura que passe a ser identificada de forma facil no
meio dos profissionais de marketing e vendas, a partir de agora, vamos mencionar o
licenciamento de veiculos como emplacamento.

Tal ferramenta e conhecimentos ajudardo a resolver diversos problemas hoje
existentes, por falta de informacbes precisas dos mercados, das vendas dos
produtos e consumidores, nas areas de Logistica de Mercado, Planejamento e
Analise de Mercado e Vendas. Além de dar maior subsidio as Diretorias e Geréncias
na tomada de decisbes, deixando de enxergar o mercado brasileiro como sendo
algumas regides, buscando um melhor equilibrio a equagédo entre o atendimento
correto das necessidades da produgcdo, dos mercados, vendas e dos niveis de
estoque.

A andlise de mercado baseado na informagcdo de emplacamento € um
instrumento de medida direto e real do potencial de consumo em cada mercado,
mas também é necessario a criagcdo de bancos de dados georeferenciados
(datawarehouse), onde tais informagdes serdo armazenadas e integradas com
outros dados internos e externos como por exemplo dados sécio-econdmicos e para
gerenciar essas informagdes, € necessario um software de Geoprocessamento. O
conjunto de tais softwares associado a informacdes de localizagao e técnicas de
marketing é que resulta na poderosa ferramenta de gestao de negdcios, ou seja, 0
Geomarketing.

A ferramenta de geomarketing, permite realizar andlises complexas,
possibilitando uma melhor visualizagcdo das informagdes e analises, conseguindo
assim medir o mercado precisamente, analisando invasdes de areas de influéncia,
dimensionamento dos mercados, desempenho comercial de cada setor, volumes de
vendas por segmento, modelos, estados e municipios, etc.

Combinando as informagdes de emplacamento com outras fontes de dados,

utilizando tecnologia de geoprocessamento, bancos de dados relacionais e de
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datawarehouse, cria-se uma ferramenta imprescindivel para o planejamento
estratégico, inteligéncia competitiva e tomada de decis&o.

Formulo a seguinte pergunta : a informacao de emplacamento é mais eficaz e
adequada do que a de varejo para medir, analisar e tracar planejamentos

estratégicos no mercado automobilistico?

1.7 - Justificativa

Na forma tradicional de obter informagdes sobre o mercado, através dos dados
de varejo, cria-se uma inseguranga, uma vez que € a propria rede de
concessionarias das montadoras e as proprias montadoras que fornecem tais dados,
tudo muito amplo, ndo havendo uma troca de informagdes por estados e municipios,
sO a nivel Brasil. Este tipo de informagao nao traduz a realidade do mercado, o que
realmente ele estd comprando, o que o consumidor deseja e onde se encontra
geograficamente.

Também se observa que, com a falta de informagdes por municipios, ndo é
computado a sazonalidade dos mercados, criando-se uma distribuicdo do mix dos
produtos inadequada e gerando assim um nivel de estoque nao desejado, tanto para
a rede de concessionarias como para as montadoras, consequentemente afetando a
rentabilidade.

Ja a informacdo de emplacamento € uma fonte mais adequada de medir
realmente o mercado automobilistico brasileiro, tanto da propria montadora como de
seus concorrentes, resolvendo, assim, diversos problemas de diversas areas,
conforme abaixo:

o Marketing - Logistica de Mercado — Fazer uma melhor distribuigdo
dos produtos e melhorar a qualidade do estoque da rede de concessionarias e da
prépria montadora, bem como ter um “termémetro” do mercado para melhor
direcionar a produgdo, sem ter influéncia das montadoras ou das
concessionarias;

Computar a sazonalidade dos mercados, traduz o que realmente o
consumidor esta comprando, quando esta comprando e onde estdo tais clientes
ou potenciais clientes e pode-se até mesmo antecipar suas necessidades;

As montadoras podem utilizar as informagdes de sazonalidade para aumentar

ou diminuir a produgado de um certo modelo em um determinado periodo do ano.
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Exemplo: nos mercados agricolas na época de plantio se compra mais veiculos
utilitarios e apds a colheita os modelos mais adquiridos sédo os "top de linha”;

o Vendas / Marketing - Planejamento e Analise de Mercado — Ter uma
base de dados mais consistente com a realidade do mercado brasileiro
diariamente, por estados e municipios, facilitando a tomada de decisbes da
Diretoria Comercial, bem como, corrigir agdes, de Marketing e Vendas, tomadas
durante a semana;

O dado de emplacamento € a fonte de informacgdes mais adequada de medir
o desempenho e as necessidades dos diversos mercados, acompanhar as agoes
e evolucdes da concorréncia, identificar novos pontos de vendas que venham a
atender as necessidades e exigéncias do mercado automobilistico brasileiro.

o Marketing - Estratégia de Pregos - Hoje uma das maiores
dificuldades, das montadoras, € conseguir informag¢des sobre o preco praticado
no mercado de veiculos novos. Com as informagdes de emplacamento, pode-se
obter o prego registrado na nota fiscal, em cada estado e municipio.

o Publicidade e Promogdes — facilta as agbes das agéncias de
publicidade por estados e municipios, por segmento de produto, identificando
qual a melhor midia utilizar, ou seja, jornal, revista, radio, televisdo, Outdoor, etc.
Com base nestas informag¢des as agéncias podem trabalhar mais regionalmente
e mais focado a cada modelo.

o Marketing - Geomarketing — Combinando um software de
geoprocessamento com os dados de emplacamento, renda, malha rodoviaria,
dados soécio econdbmicos e outros, criar uma nova ferramenta para melhor
visualizar, analisar e planejar as agdes de Marketing, Publicidade e Promogdes e
Vendas;

o Marketing - Inteligéncia Competitiva de Marketing — Com os topicos
acima integrados, torna-se possivel criar tal ferramenta, ou seja, um Sistema de

Inteligéncia de Marketing.
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CAPITULO 2 - FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 - Inteligéncia Competitiva de Marketing

Para fins do presente estudo, as referéncias a atividade de inteligéncia praticada
com fins empresariais, seja com base na concorréncia, comercial, econémica ou
tecnoldgica, serao feitas utilizando o termo inteligéncia competitiva de marketing em
seu sentido mais amplo.

Sistemas de inteligéncia competitiva tém por objetivo suprir sistematicamente as
empresas com coleta, tratamento, analise e disseminag¢ao da informacéo sobre as
atividades e acgbes dos concorrentes, clientes, tecnologias e tendéncias gerais de
negocios com o proposito de atingir as metas corporativas tragadas.

Segundo diversos autores, o conceito de inteligéncia competitiva teve seu inicio
de forma definitiva na década de 80, nos Estados Unidos, onde surgiu a Society Of
Competitive Intelligence Professional (SCIP), e se propagou a partir de trabalhos
como os de Fuld (1985, 1988); Gilad (1988). Mas o grande salto da disseminagéo foi
na década de 90, época em que o conceito se consolida a partir de autores que sao
citados como referéncia, como Tyson (1998); Combs (1992); Kahaner (1996).

Quando se trata de inteligéncia competitiva, autores referenciam Michael Porter
(1989, 1993, 1996) , onde ele, no inicio da década de 80 ja chamava a atengéo para
diversas atividades que deveriam ser realizadas corretamente, para a obtencédo da
vantagem competitiva a partir de uma estratégia competitiva global - Coloca o foco

da estratégia no ambiente externo.

"Sistema de Inteligéncia de Marketing é um conjunto de
procedimentos e fontes usado por administradores para obter
informagdes diarias sobre 0s desenvolvimentos pertinentes no
ambiente de marketing” (Kotller P., 1998, p.113)

Ja utilizando a expressao inteligéncia empresarial, referindo-se a pratica do
monitoramento, Degent (1986), ressalta a necessidade de prestar atencdo ao
ambiente externo da empresa, considerando competidores : clientes, tecnologias,
politicas governamentais, situagdo geopolitica e fatores socioeconémicos na
formulagdo de uma administragc&o estratégica.
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Kahaner (1996) trata o assunto como um programa institucional sistematico de
garimpar e analisar as informagdes pertinentes a concorréncia e as tendéncias do
setor tanto especifico como do mercado em geral, tendo como propdsito fazer a
organizagéao atingir as metas e objetivos tragcadas,

Ja Jakobiak (1996) diz que a Inteligéncia Competitiva de Marketing € uma
atividade de gestédo estratégica da informagdo com o objetivo de proporcionar aos
tomadores de decisédo a anteciparem as tendéncias dos mercados, ou seja, detectar
a evolucdo dos concorrentes, as ameacas e oportunidades que aparecem no
ambiente da organizagdo, com o propdsito de definir as agdes, defensivas ou
ofensivas, mais adequadas as estratégias de desenvolvimento da empresa.

Miller (1994), adota o conceito de ser um processo sistematico de coleta, analise
e disseminagdo da informacéao, isto é, da inteligéncia relevante, especifica e no
momento adequado, referente as implicagbes com o ambiente do negdcio, com 0s
concorrentes e a organizagao.

Gilad (1996), faz uma analogia da inteligéncia competitiva ou inteligéncia
empresarial com um cao de guarda, onde o tomador de decisbes ndo é um
apreciador passivo dos competidores. Diz também que inteligéncia competitiva é
uma ferramenta do lider da empresa, uma competéncia central que resulta de uma
visdo ampla da empresa em relagdo ao concorrente, buscando sempre o0s seus
pontos fracos e evitando surpresas competitivas. E a informacdo que garante ao
tomador de decisdo que a empresa ainda é competitiva.

A Informacdo passa a ser cada vez mais importante nas atividades das
empresas, tornando-se um forte suporte que esta criando e alterando paradigmas e
consequentemente a maneira como 0s negocios sdo concebidos, dirigidos e
operados. Como consequéncia, alteram-se as relagdes nao s6 dentro da
organizagdo como e principalmente entre as empresas, governo e sociedade. As
empresas passam a atuar de forma integrada, ampliando suas fronteiras e gerando
novos desafios e oportunidades.

Administrar através da gestdo do conhecimento, ainda € um grande desafio, a
cada dia cresce o numero de empresas que entendem que sua vantagem
competitiva ndo esta apenas na qualidade dos seus produtos mais também na
maneira como utilizam seus recursos e entre eles, a informacao, como elemento vital
para 0s novos negdcios. E nesse cendrio que as empresas devem atuar com

estratégias inovadoras em marketing de rapida penetracdo no mercado, na utilizagéo
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do desenvolvimento de novos modelos de comunicagdo que privilegiam a
comunicagao dirigida e a integragdo com a venda de servigos.

As melhores solucdes para a empresa dependem da informacdo. Atualmente, a
empresa que possui mais informagcdo e consegue traduzi-la em conhecimento vai
visualizar melhores oportunidades. Ai esta o diferencial, por isso, é fundamental
especializar em obter, processar, armazenar e distribuir informacdo de alta
qualidade; pois atualmente a informacdo é mais do que dados, é sinbnimo de
energia para grandes idéias.

O marketing se tornou uma area influente e abrangente, envolvendo diversos
aspectos das relagdes da empresa com o mercado. Se lida diariamente com
aspectos estratégicos, estrutura de precgos, logistica de mercado, até relacionamento
com clientes e suas atividades, hoje, sado baseadas essencialmente em
conhecimento sobre: os clientes, os produtos, 0 mercado, a concorréncia, etc...

O objetivo do marketing, ndo € apenas produzir e vender produtos, € de ganhar
mercado.

Diversas empresas tém trabalhado na perspectiva de utilizacdo da informacéao e
do conhecimento, buscando implementar métodos, técnicas e ferramentas para a
Gestdo da Informagdo e, em um estagio mais avangado, para a Gestdo do
conhecimento e consequentemente alcangar a Inteligéncia Competitiva, afim de se
tornarem mais competitivas e aumentar a participacdo de mercado e de
oportunidades.

Como ha uma estreita relacéo entre Gestdo do Conhecimento (GC) e Inteligéncia
Competitiva de Marketing (ICM), € importante que seja feita uma diferenciagao
adequada entre esses termos de forma a facilitar a compreensao dos dados de
emplacamento como fonte integrante da Inteligéncia Competitiva de Marketing,
apesar de que os dois sistemas tém por finalidade agregacgéo de valor, elaboragéo
de estratégias e tomadas de decisao.

No Sistema de Gestdo do Conhecimento a preocupacéao principal esta em cercar
todas as informagdes de dentro da prépria empresa. Por sua vez, um Sistema de
Inteligéncia Competitiva de Marketing busca entender os desafios competitivos, ou
seja, na maioria das vezes esta olhando para o mundo do lado de fora da empresa.

Segundo o autor de "The New Competitor Intelligence : The complete resource
for finding, analyzig, and using informations about your competitors" (New York:

JoHn Willey & Sons, 1995), Leonard M. Fuld, Inteligéncia competitiva é o resultado
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da analise de informacdes e dados coletados, que irda embasar decisées. E feita aqui
a distingdo entre "dado" (valor sem significado), "informagao"(dado com significado)
e "conhecimento" (informagdo estruturada e contextualizada). A inteligéncia é o
elemento habilitador da decisdo, ou seja, o autor ilustra o conceito de Inteligéncia
Competitiva como sendo uma "piramide" com trés camadas (da base para o topo):
fontes, analise e sistema de inteligéncia.

Os elementos da inteligéncia competitiva merecem uma apresentacgao inicial uma
vez que sdo a matéria prima da atividade, independente se sao dados, informacéao e
conhecimento, a partir do qual serdo tratados segundo sua hierarquia de valor
agregado, conforme figura 02:

Inteligéncia

Conhecimento

Informagéao

Dados

Figura 02 - Ciclo da Inteligéncia Competitiva
Fonte: Adaptado de Stollenwerker - Petrobras, 1997

A. Dados - conforme definido por Miller (1994, p253-270), sdo a forma
primaria da informagdo. Matéria prima bruta e dispersa, que organizada,
agrupada, categorizada e padronizada adequadamente transforma-se em
informagao propriamente dita. Fuld (1995) define como sendo pedagos de
conhecimentos, ou seja, nao possuem em si mesmos qualquer sentido inerente;

B. Informacgao - uma série de dados organizados de maneira significativa,
utilizando-a em apoio ao processo de tomada de decisdo, ou melhor, dados
coletados do ambiente e processados sob forma utilizavel. Nesta etapa o dado
passa a ser informacdo quando se torna util a uma acio a ser implementada, ou
seja, o valor da informacédo esta portanto, associado a utilidade de que ela
apresenta para administrar situagdes que envolvam algum nivel de incerteza;

C. Monitoramento - é a permanente observacio e analise das alteracdes

ambientais com o objetivo de traduzi-las imediatamente para o comportamento
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da empresa, executando medidas corretivas e ajustando o planejamento da

empresa as novas realidades;

D. Conhecimento - é a informagao agregada de valor, produzida com a
intencao de ter validade universal para o individuo e para a organizagao. Neste
estagio que acontece a formacgao e aquisigao de novos conhecimentos, tornando
as empresas mais inovadoras e criativas, transformando-se em fonte de
vantagem competitiva;

E. Inteligéncia - enquanto processo analitico, € o conjunto de estratégias
utilizadas para captar, avaliar, combinar e utilizar eficazmente as informagdes em
decisbes e acgbes necessarias para adaptacdo as mudangas ambientais,
objetivando o alcance das metas preestabelecidas.

O novo desafio é analisar e identificar, diariamente, os mercados e onde estao os
consumidores, suas expectativas e necessidades, os pontos que os levam a
valorizar os produtos, as razdes de escolha dos fornecedores.

A empresa que com tal conhecimento consegue transforma-lo em oportunidades
e acao efetiva, possui um diferencial em relacdo a concorréncia.

"A competicdo pelo futuro é uma competicdo pela
participacdo nas oportunidades, e ndo pela participagdo no
mercado" (HAMEL, Gary, PRAHALAD C.K., 1995, p.36)

As informacgdes internas das empresas todas possuem, uma vez que sao elas
proprias que as produzem, mesmo assim muitas empresas nao estao preparadas
para usa-las. Por algum motivo ou por n&o acha-las relevante ou mesmo por nao
saberem armazena-las adequadamente, deixam de usa-las.

As fontes externas sao de extremo valor para as empresas, mas para adquiri-las
€ necessario antes saber claramente qual a postura da empresa perante o mercado,
para ndo adquirir dados que nao interessam a empresa e que vao gerar apenas
informagdes, ou seja, uma informagao por si sé ndo gera conhecimento, tem que ser
relacionada com outras.

O entrelagcamento das fontes internas com as externas € que vao gerar o
diferencial, criar oportunidades tornando a empresa muito mais competitiva perante
as concorrentes.

As empresas com o decorrer do tempo, perceberam que a producao orientada
para as necessidades do consumidor n&o era o suficiente para garantir o sucesso,

assim comecgaram a adotar os sistemas de inteligéncia competitiva como um grande
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passo no desenvolvimento dos programas de qualidade e produtividade. A
monitoragao da concorréncia e das novas tecnologias passou a ser de fundamental
importancia para que a empresa possa identificar as ameacas e antecipar
oportunidades, permitindo-lhe conquistar uma posicado competitiva favoravel.

Um dos fatores que véem beneficiando a inteligéncia competitiva s&o as
facilidades do avango da tecnologia da informagéao, tanto em relagdo ao aumento da
capacidade de armazenamento e processamento de grandes volumes de
informacdes de forma cada vez mais rapida e a custos menores, bem como ao
grande crescimento e desenvolvimento das comunicag¢des (Ex: Internet), que estédo
representando uma forga no desenvolvimento dos sistemas de inteligéncia
competitiva.

No Brasil a Inteligéncia Competitiva vem sendo tratada com diversos nomes:
Inteligéncia Empresarial, Inteligéncia Competitiva e Gestdo Estratégica do
Conhecimento; ja nos Estados Unidos como Technology Watch, Competitive
Intelligence System, Business Intelligence, Competitor Intelligence; e na Franca de
Veille Technologique, Intelligence Economique.

Portanto, para as empresas, a Inteligéncia Competitiva de Marketing atua como
uma ferramenta indispensavel para o conhecimento das oportunidades e ameacas
identificadas no ambiente, que ao ser usada estrategicamente nas tomadas de
decisao, cria-se um diferencial competitivo.

Ja os conceitos centrais da atividade de inteligéncia competitiva , quaisquer que
sejam, é o de uma ferramenta ou instrumento que tém por finalidade principal
determinar possiveis implicagbes para as operagdes ligadas a estratégia
organizacional, a partir da identificacdo de oportunidades e ameagas advindas do
ambiente competitivo.

Mas antes de adquirir tais informagdes € necessario conhecer o mercado em que
a empresa atua, onde ela se posiciona neste mercado e onde quer chegar.

Alguns autores definem mercado como sendo :

"...6 um conjunto de todos o0s compradores reais e
potenciais de um produto."(Kotller P., 1998, p.130).

"Individuos ou organizagcbes com o desejo e a capacidade
de comprar bens e servigos."(Churchill , Gilbert A. Jr., Peter, J.
Paul, 2000, p.204)
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Empresas que atuam no Brasil precisam conhecé-lo melhor, ja que estamos
falando de um pais-continente; principalmente as montadoras; sendo que o dominio
deste conhecimento afetara diretamente o planejamento estratégico, veja item 2.2.
Portanto n&o se pode planejar agcdes e analisar o mercado brasileiro como sendo um
unico mercado, conforme € mencionado no item 2.4, com base nas informacgdes do
IBGE.

2.2 — Planejamento Estratégico de Marketing

Diante do complexo cenario empresarial e de tantas turbuléncias e incertezas, as
empresas estdo buscando ferramentas, técnicas e tecnologias para auxiliarem no
processo gerencial fazendo com que os profissionais de marketing pensem
sistematicamente no futuro. Uma destas ferramentas é o planejamento estratégico, a
qual tornou-se o foco central da atencao da alta administragao das empresas, onde
é focado as medidas positivas que uma empresa podera tomar no sentido de
enfrentar ameacas e desenvolver oportunidades as quais poderao ser encontradas
em seu ambiente. Em outras palavras, os profissionais de marketing precisam
planejar, definir metas e determinar os caminhos para alcanga-las.

Mas apesar de muitas empresas no Brasil ja estarem utilizando a metodologia do
Planejamento Estratégico, ainda pairam duvidas sobre o que realmente vem a ser
um Plano estratégico, e como deve ser formulado.

Hoje, existe uma acentuada tendéncia para a utilizagdo dos termos
“Planejamento Estratégico” e “Planejamento a Longo Prazo” como se fossem iguais.

Segundo Ansoff (1976), somente um numero reduzido de empresas utiliza o
verdadeiro Planejamento Estratégico. A grande maioria das organizagdes continua
utilizando as antiquadas técnicas do Planejamento a Longo Prazo, que se baseiam
em extrapolacao das situacdes passadas.

Marvin Bower (1966) foi mais especifico ao afirmar que “planejamento estratégico
e planejamento a longo prazo n&do s&o sinénimos.”

A metodologia do Planejamento a Longo Prazo foi desenvolvida nos Estados
Unidos na década de 50, com profundas influéncias da tecnologia de planejamento
dos paises com a economia planejada a longo prazo. Em consequéncia disso, na
opinido de Marvin Bower, os planos a longo prazo tornaram-se projegdes de lucro
(para dez anos ou mais) sem muita utilidade, representados por uma enorme

quantidade de papel e uma limitada quantidade de pensamento estratégico. Nao se
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podendo antever a realidade ambiental futura, o Planejamento a longo Prazo
ameaca levar ao descrédito todo o processo de planejamento.

Para Young (1978), “as condicdes atuais ndo sdo as mesmas do passado. E
muito arriscado extrapolar o futuro”.

Diante da identificacdo das deficiéncias da metodologia do Planejamento a Longo
Prazo, mudancas relevantes foram feitas e na metade dos anos 60 foi introduzida a
metodologia do Planejamento Estratégico mediante proposi¢des do professor H. Igor
Ansoff, dos pesquisadores do Stanford Research Institute e dos consultores da
McKinsey Consulting CO. (Taylor, 1975).

2.2.1 - O que é o Planejamento Estratégico

Planejamento Estratégico é definido como o processo de desenvolvimento e
manutencdo de uma referéncia estratégica entre os objetivos e capacidades da
empresa e as mudangas de suas oportunidades no mercado, objetivando dar forma
aos negocios e produtos de uma empresa, de modo que eles possibilitem os lucros e
o crescimento almejados.

Philip Kotler (1998), um dos defensores da utilizagdo do Planejamento
Estratégico, prop6s o seguinte conceito :

‘O Planejamento Estratégico € uma metodologia gerencial que permite
estabelecer a diregdo a ser seguida pela organizagédo, visando maior grau de
interacdo com o ambiente”.

Ansoff (1990) define o Planejamento Estratégico como um processo sistematico
para a tomada de decisbes que objetiva garantir o sucesso da empresa em seu
futuro. Faz-se necessario um conceito gerencial mais abrangente, que assegure a
implantagéo eficaz e oportuna de Planos Estratégicos, designando esse conceito de
Administragcao Estratégica.

Tavares (1991), diz que Administragao Estratégica € a abordagem integra e
equilibrada de todos os recursos da organizagédo. A administragao estratégica reune
planejamento estratégico e administragdo em um unico processo.

Mattos (1993), deixa bem claro que n&o se deve confundir Planejamento
Estratégico com estratégia da empresa, pois, estratégia da empresa se identifica

com a propria razao de ser da empresa.
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2.2.2 - Por que planejar

Para que saibamos que dire¢do devemos seguir. Se ndo soubermos para onde ir,
nao iremos para lugar nenhum.

O planejamento Estratégico é a base do planejamento de uma empresa,
dependendo do desenvolvimento de uma missédo clara para a empresa, e da

definicdo de objetivos.

2.2.3 - Como aplicar o Planejamento Estratégico

O planejamento estratégico exige agcdes em trés areas-chave:

A. gerenciar os negocios da empresa como uma carteira de investimentos;

B. avaliar os pontos forte de cada negdcio, considerando a taxa de crescimento de
mercado e a posi¢do competitiva da empresa neste mercado;

C. desenvolver uma plano de acédo para cada negdcio, a fim de atingir seus
objetivos de longo prazo.

No nivel corporativo, primeiro a empresa define seu propdsito geral ou sua
missao, e depois a missao é transformada em objetivos de apoio detalhados que
direcionam toda a empresa. Por sua vez, cada unidade de negdcios e produtos deve
desenvolver detalhadamente planos de marketing dentro das definigdes do plano

geral da empresa.

2.2.4 - O que é a missado da empresa

Uma organizagdo existe para realizar alguma coisa: produzir automoveis,
emprestar dinheiro, fornecer acomodagdes para uma noite, etc.

A Misséo exprime o propédsito institucional da organizagcdo segundo uma
perspectiva ampla e duradoura, sendo ao mesmo tempo, individualiza e distingue a
razao de ser da instituicdo e identifica o escopo de suas operagdes em termos de
linhas de servicos e clientes. Perguntas ajudam a identificar a miss&do de uma
organizagao:

e Qual arazao de ser da empresa?

e Por que existimos?

e Quem somos?

¢ Qual a nossa fungao na sociedade?

As declaragbes de missdo desenvolvidas pelas empresas devem ser
compartiihadas com gerentes, funcionarios, fornecedores e até clientes. A
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declaracdo da missdo cria um senso compartiihado de propdsito, direcdo e
oportunidade, orientando funcionarios geograficamente dispersos a trabalhar de
maneira independente, embora coletivamente, para realizar as metas da
organizagao.

2.2.5 - O que caracteriza uma boa declaracdo de misséo :

e Concentram-se em um numero limitado de metas;

e Enfatizam as principais politicas e valores que a empresa pretende honrar;

e Definem os principais escopos competitivos dentro dos quais a empresa
operara: setorial, produtos e aplicagdes, competéncias, segmento de
mercado, vertical, geografico.

As melhores declaragdes de missao s&o aquelas guiadas por uma visao.

2.2.6 - O que é Visao

Uma espécie de “sonho” que fornece a empresa direcionamento ou planejamento
para os proximos 10 ou 20 anos.

Visdo se configura na situacdo desejada para a organizagdo e seu contexto de
atuacao de longo prazo. Ela resulta de conquistas estratégicas de grande valor para

a instituicao e, sobretudo, para a sociedade.

2.2.7 - O Planejamento Estratégico de Negocios

2.2.7.1 - Definir a missao do negdcio

Cada unidade de negocios precisa definir sua missdo especifica dentro da

missao corporativa

2.2.7.2 - Analise do ambiente externo e interno

A avaliacdo global das forgas, fraquezas (ambiente interno), oportunidades e
ameacas (ambiente externo) € denominada analise SWOT (do inglés strengths,

weaknesses, opportinities, threats).
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Lista de verificagao para analise de forgas e fraquezas

Desempenho Importancia
GF Forgca |Neutra |Fraco (G F Grande Media pequena

Marketing

1 reputagédo da empresa

2 participagao do mercado
3 satisfagdo do cliente

4 Retencgéo do cliente

5 qualidade do produto

6 qualidade do servigo

7 determinacgao de pregos
8 distribuigdo

9 promogao

10 forga de venda

11 inovagbes

12 cobertura geografica

finangas
13 dispon. De capital

14 fluxo de caixa

15 estabilidade financeira

producgao
16 instalagdes

17 economia de escala
18 capacidade

19 forga de trabalho

20 atendimento de prazos
21 habilidades técnica

Organizagao
22 lideranga visionaria

23 funcionarios dedicados

24 empreendedora
25 flexibilidade

Quadro 01 — Lista de verificagao para analise de forgas e fraquezas
Fonte : Administracao de Marketing — (Kotler, 1998, p.89)

Analise do ambiente interno exige avaliagao periddica de suas forgas e fraquezas
internas nas competéncias de: marketing, financeiras, de fabricagdo e
organizacionais, classificando cada fator como uma: grande forga, forga, neutra,
fraqueza ou grande fraqueza, conforme quadro 01.

O negdcio nao precisa corrigir todos os seus pontos fracos, ou vangloriar-se de
seus pontos fortes, mas sim, limitar-se a analise das oportunidades para as quais
tem os recursos necessarios ou para as quais deve adquirir ou desenvolver maiores

forcas.
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A analise do ambiente externo constitui-se no monitoramento das forgas
macroambientais  (econbmico-demograficas, tecnoldgicas, politico-legais, e
socioculturais) e significativos agentes microambientais (clientes, concorrentes,
distribuidores, fornecedores) que afetam sua capacidade de obter lucros. A
administracdo precisa identificar as oportunidades e ameacgas associadas a cada
tendéncia ou desenvolvimento.

Uma oportunidade existe quando a empresa pode lucrar ao atender as
necessidades dos consumidores de um determinado segmento. As oportunidades
podem ser classificadas de acordo com:

- sua atratividade

- sua probabilidade de sucesso

O sucesso dependera da caracteristica de seu negdcio e da superagao dos
pontos fortes dos concorrentes.

Uma ameaga, no entanto, € um desafio imposto por uma tendéncia ou
desenvolvimento desfavoravel que poderia levar a queda das vendas ou dos lucros,
caso nao exista alguma agao de marketing defensiva.

As ameacas podem ser classificadas de acordo com:

- sua gravidade

- sua probabilidade de ocorréncia

Oportunidades e Ameacgas dao origem a duas matrizes, conforme quadro 02:

Matriz de oportunidades Matriz de ameagas
Probabilidade de sucesso Probabilidade de ocorréncia
S Alta Baixa © Alta |Baixa
© T
©
2 |Alta 1 2 o |Alta 1 2
- >
g i
= ]
Baixa 3 4 Baixa 3 4

Quadro 02 — Matriz de Oportunidades e Ameagcas.

Fonte : Administragao de Marketing — (Kotler, 1998, p.88)

Depois de identificar as principais ameacas e oportunidades que uma unidade
enfrenta, a geréncia pode caracterizar a atratividade global do negécio. Quatro séo

os resultados possiveis:
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a) Um negédcio ideal - apresenta muitas grandes oportunidades e poucas
ameacas importantes.

b) Um negoécio especulativo - tem grandes oportunidades e ameacgas
importantes.

¢) Um negdcio maduro - apresenta poucas oportunidades e poucas ameagas.

d) Um negdcio com problemas - apresenta poucas oportunidades e muitas

ameacas.

2.2.7.3 - Formular as metas a serem alcancadas

Depois de ter realizado uma analise de SWOT, a empresa necessita estabelecer
seus objetivos e transforma-las em metas mensuraveis. Os objetivos devem ser
organizados hierarquicamente, do mais para o menos importante.

O objetivo principal de uma unidade de negodcios pode, por exemplo, ser o
aumento da taxa de retorno sobre o investimento. Isso pode ser conseguido
aumentando o nivel de lucros e/ou reduzindo despesas. A meta € a quantificagdo do
objetivo, ou seja, ‘aumentar a taxa de retorno em 15% em dois anos’, por exemplo.

Os objetivos devem:

- ser organizados hierarquicamente;

ser mensuraveis;

realistas; e

consistentes.

2.2.7.4 - Formular as estratégias que permitam alcancar as metas

As metas indicam aquilo que uma unidade de negocios deseja alcangar,
enquanto que a estratégia ou opgao estratégica é um plano de como chegar la.
Treacy e Wiersema (1995) os condensou em trés tipos genéricos, que fornecem um
ponto de partida para o pensamento estratégico:

A - exceléncia operacional - As empresas que a buscam ndo sao basicamente
inovadoras em produtos ou servigos, nem cultivam relacionamentos profundos e
individuais com seus clientes. Em vez disso, as empresas operacionalmente
excelentes oferecem produtos médios em relagdo ao mercado ao melhor preco,
com o minimo de inconveniéncia.

B - lideranga de produto - Seus praticantes se concentram em oferecer produtos
que alargam as fronteiras do desempenho. Sua proposi¢céo aos clientes € a oferta

do melhor produto, e ponto final. Além disso, os lideres em produtos nao
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constroem suas posi¢gdes com apenas uma inovacao; eles continuam inovando

ano apos anos, ciclo de produto apds ciclo de produto.

C -intimidade com o cliente - Seus partidarios focalizam nao a entrega daquilo que
o0 mercado deseja, mas daquilo que clientes especificos desejam. As empresas
intimas com clientes n&o buscam transagdes Unicas; elas cultivam
relacionamentos. Elas se especializam em satisfazer necessidades unicas que,
com frequiéncia, somente elas reconhecem, em virtude do seu relacionamento e
conhecimento intimos com o cliente. Por intimidade com o cliente, entende-se
vender ao cliente uma solugao total, ndo apenas um produto ou servigo.

Quando uma empresa foca sua atengcéo na entrega e na melhoria de um tipo de
valor para o cliente, certamente podera ter um desempenho melhor que o de uma
outra empresa que divide sua atencado entre mais de uma dimensdo. Nenhuma
empresa pode ser melhor em todas as dimensodes de valor.

E importante lembrar que ndo fazer uma opgdo, significa manter modelos
operacionais hibridos e indefinidos que causam confusdo, tensdo e dissipacao de
energia. Nao escolher, significa ficar a mercé de outro participante que esta
comprometido com um valor inigualavel e focalizado em como atingi-lo.

E fundamental, no entanto, manter limites minimos para os padrdées nas outras

dimensdes que sao de interesse para os clientes que a organizag&o escolheu.

2.2.7.5 - Formular os programas

Depois de definida a opgao estratégica da empresa, deve-se elaborar programas
detalhados de apoio a esta decisdo. Estes apoios se constituem de planos de acéo,
cujo objetivo €& implementar as estratégias através de instru¢cdes claras
estabelecendo-se o que, como, quando, quem sera o responsavel, quanto custara e
0 cronograma a ser seguido.

Um tipo de Check-list utilizado para garantir que a operacdo seja conduzida sem
nenhuma duvida por parte da chefias e subordinados sdo os 5W2H, que
correspondem as seguintes palavras do inglés: What (o que); Who (quem);
Where (onde) When (quando) e finalmente Why (por que). O 1H corresponde a
How (como), ou seja, método a ser utilizado para conduzir a operagao.
Atualmente, procura-se incluir um novo H (How much/Quanto custa),

transformando o método em 5W2H, veja o quadro 03 na pagina 22 :
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Plano de Agao ( Para qual meta esta dirigida esta agao)

O QUE QUEM ONDE | QUANDO | PORQUE | COMO CUSTO
Definicao do | Determinaca | Definir onde | Determinaga | Qual a|De que | Qual o custo
que sera|o de a quem |se o de inicio e | conseqliénci |forma esta |de tal acado
executado compete a|processara |fimndaagao |a desta|acdo sera

execucgao da | tal agao acgao levada a
acao termo

Quadro 03 — Check-list de Plano de Agao.

Fonte : Adaptado de diversos autores pelo autor

2.2.7.6 - Implementar o Programa

Uma estratégia clara e programas de apoio bem arquitetados podem ser inuteis

se a empresa nao conseguir implementa-los com cuidado.
2.2.7.7- Fazer o Controle

O controle devera ser freqluente para conferir se as acbes estdo sendo
executadas. Esta é a fase em que sdo medidos os desempenhos, checados os
orcamentos, obtidas e analisadas as informagcbes de cada responsavel,
apresentacado de medidas para corregao de rumo, caso seja hecessario.

A medida que implementa sua estratégia, a empresa precisa acompanhar os
resultados e monitorar os novos acontecimentos nos ambientes interno e externo. A
chave para a saude organizacional é a disposi¢cao para examinar o ambiente em

constante alteragdo e para adotar comportamentos e metas novos e adequados.
2.2.8 — Plano de Marketing

O plano de marketing € um dos produtos mais importantes do processo de

marketing, e é constituido de:

A - Resumo executivo e sumario: o plano de marketing deve ser iniciado com um
breve resumo das principais metas e recomendagdes. O resumo executivo
permite que a alta administragdo compreenda o principal direcionamento do
plano. Um sumario deve se seguir ao resumo executivo.

B - Situacdo atual de marketing: essa secédo apresenta antecedentes relevantes

sobre vendas, custos, lucros, mercado, concorrentes, distribuicdo e macro-
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ambiente. Os dados s&o extraidos dos registros mantidos pelo gerente de

produto.

C -Analise de oportunidades e questdes: depois de resumir a situagcdo atual, o
gerente de produto identifica as maiores oportunidades/ameacas,
forgas/fraquezas e outras questdes relacionadas a linha de produtos.

D - Objetivos: depois que as questdes foram resumidas pelo gerente de produto, ele
deve decidir quanto aos objetivos financeiros e de marketing do plano.

E - Estratégia de marketing: o gerente de produto descreve agora a estratégia geral
de marketing, ou o ‘plano de jogo’, para alcangar os objetivos. Ao desenvolver a
estratégia, ele conversa com o pessoal de compras e de fabricagédo, a fim de
confirmar se sao capazes de comprar material suficiente e produzir unidades
suficientes para atender aos niveis-alvo de volume de vendas. O gerente de
produto também precisa conversar com o gerente de vendas, para obter apoio da
forca de vendas, e com o dirigente financeiro, para conseguir 0s recursos
necessarios para propaganda e promogao.

F - Programas de acgao: o plano deve especificar os programas gerais de marketing
para atingir os objetivos de negocios. Cada elemento da estratégia deve ser
elaborado para responder as seguintes perguntas: O que sera feito? Quando
sera feito? Quem o fara? Quanto custara?

G -Demonstrativo de resultados projetados: os planos de agao permitem que o
gerente de produto desenvolva um orcamento de apoio. Pelo lado da receita,
esse orcamento mostra o volume esperado de vendas em unidades e seu preco
médio. Pelo lado dos gastos, mostra os custos de producgao, de distribuicdo e de
marketing, decomposto em categorias menores. A diferenga entre as receitas e
os gastos € o lucro projetado. Uma vez aprovado, o orgamento é a base para
desenvolver planos e programagdes de suprimento de materiais, de produgéo, de
recrutamento de funcionarios e de operag¢des de marketing.

Uma das agdes exclusivas do ser humano é a Arte e a Ciéncia, que esta fora do
alcance de qualquer outro ser vivo. A habilidade de imaginar o futuro, de antecipar
um acontecimento e de planejar a agdo adequada, representando-o, para nos
mesmos, através de imagens projetadas, seja dentro de nossas cabecgas, seja em

um documento escrito ou mesmo no video de um computador.
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E exatamente essa faculdade e habilidade humanas de imaginar o futuro, desejar
modifica-lo a sua maneira, que permite ao homem avaliar sua agao presente e
capitalizar sua experiéncia.

Estratégia € o caminho através do qual o homem tenta alcangar o futuro
imaginado em uma posicdo mais vantajosa do que os concorrentes que lhe
constituem uma ameacga mais perceptivel.

Ja o planejamento estratégico € uma tentativa do homem de criar as condi¢des
para que sua agoes do dia a dia sejam balizadas no sentido de permitir-lne modelar
este futuro o maximo possivel a seu favor.

O planejamento estratégico € , consequentemente, uma agao indispensavel para

um processo decisorio evolutivo e sadio.

2.3 — Processo Decisorio

O processo decisério € uma tentativa racional, por parte do administrador, de
atingir os objetivos propostos pela organizagao. Ele obedece ao seguinte roteiro :

e determinacao do problema;

e desenvolvimento de alternativas possiveis para melhor solucionar o problema;

e analise das alternativas, sendo que esta analise sera feita em funcdo dos

pontos fracos e fortes de cada alternativa e;

e selecao da melhor alternativa.

O processo inicia e termina exigindo do administrador bom julgamento,
adicionando a experiéncia, analise quantitativa e criatividade. Adicionalmente, o
processo de decisao é feito em um ambiente onde certas suposi¢cdes sao assumidas
e implicam o conhecimento do ambiente em que a empresa esta operando.

O processo decisorio consiste em escolher um curso de acdo entre varias
alternativas para se defrontar com um problema. Em administracdo é primordial
saber tomar decisdes para configurar conscientemente as organizagoes.

Kwasnicka (1981) define como: “Tomada de Decisao € uma atividade inerente ao
processo de planejamento como um todo. Tomar uma decisdo é fazer uma escolha
entre duas ou mais alternativas, sendo que a alternativa escolhida é a decis&o.”

Ja Braga (1987) - "Processo decisorio sao os procedimentos de definicdo de
problemas, avaliacdo de alternativas e escolha de uma diretriz de acbes e/ou

solucdes."
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Segundo Herbert A. Simon (1979), "uma teoria geral de administracdo deve
incluir tanto principios de organizagdo que asseguram decisdes corretas, como
principios que asseguram uma agao efetiva.”

A tomada de decisdes inclui resolver problemas, ou seja, tudo aquilo que esta
fora do estabelecido e que bloqueia o alcance dos resultados esperados. Ja que o
problema é tudo aquilo que foge do estabelecido, ele pode significar uma
oportunidade por nos apontar a diferenca do estado desejado e o que percebemos.
(Chiavenato, 1999, p.285)

A maioria dos estudos sobre o processo decisorio costuma caracterizar a decisao
como uma escolha racional entre alternativas predefinidas. Esse fato se deve a
difusdao de que "sob o ponto de vista da ciéncia, a decisdao € um atributo humano
porque advém do uso da racionalidade"(Bretas Pereira,1997 & Fonseca, p. 177).

O primeiro estagio no processo decisorio € reconhecer que existe um problema a
ser resolvido. Dai, o processo decisério comega com o0 aparecimento de um sintoma
de problema, que indica a presengca de uma deficiéncia de desempenho ou
oportunidade.

O objetivo do administrador € avaliar apropriadamente a situagao. Ele deve olhar
além dos sintomas para descobrir o que esta certo e/ou errado, para pensar o
melhor meio de resolver o problema.

Segundo Chiavenato (1999), os principais elementos do processo decisorio sdo o
estado da natureza, isto €, as condi¢cdes de incerteza, risco ou certeza que existem
no ambiente que o tomador de decisdo deve enfrentar. O tomador de decisdo é o
elemento que faz uma opgéo entre varias alternativas, sendo sempre influenciado
pela situagdo em que esta envolvido pelos seus valores pessoais e 0 envolvimento
social, e para resolver o problema tem objetivos, os fins ou resultados que quer
atingir com seus atos.

As preferéncias s&o os critérios que o tomador de decisdo deseja atingir com
suas agdes. A situagdo sdao os aspectos do ambiente que envolve o tomador de
decisdo, muitos dos quais fora do seu controle ou compreensao, que afetam sua
escolha. A estratégia é o curso de agdo que o tomador de decisdo escolhe para
melhor atingir seus objetivos. E, o resultado é a consequéncia de uma determinada
estratégia.

Para Chiavenato (1999, p.288), o processo decisorio compreende e se

desenvolve em seis etapas, sendo:
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¢ identificar a situagao;

e obter informacao;

e gerar solugdes alternativas;

e avaliar e escolher a melhor alternativa;
e transformar a solugédo em acao;

e avaliar os resultados.

As decisdes podem ser definidas como o processo pelo qual as informacdes
percebidas sdo utilizadas para avaliar e escolher entre varios cursos de acéo. Por
representar uma agao definitiva, as decisbes exigem um compromisso efetivo com a
escolha feita e suas consequéncias, o que exige um compromisso efetivo e dificil,
uma vez que nao existe decisdes perfeitas sempre ha alternativas ndo analisadas e
ao optar por uma alternativa, temos que renunciar a outras, 0 que gera sempre um
sentimento de perda, mesmo quando a decisdo € eficaz. Toda decisdo é um ato
absolutamente individual e intransferivel, ndo se podendo culpar os outros por
nossas mas decisdes.(Bretas Pereira & Fonseca, 1997)

Um ponto muito importante € que muitas vezes o processo decisorio traz uma
mudanga de cultura na organizagdo, disseminando uma inseguranga a diversos
funcionarios, deixando duas possibilidades as empresas: Ou muda as pessoas ou
muda de pessoas.

Entretanto, todas as empresas que, nos ultimos anos, optaram pela segunda
alternativa, estdo pagando um alto preco pelos inumeros efeitos colaterais dessa
solucdo: desconfianca, ressentimentos, medo, conformismo, etc.

Pode ser que algumas dessa empresas optaram por mudar de pessoas, somente
depois de esgotarem seus recursos para mobilizar as pessoas para a inovagao, a
mudancga e a tomada de risco. Outras, nem sequer se dispuseram a explorar todas
as alternativas disponiveis.

A experiéncia humana produziu, € a psicologia sistematizou e disponibilizou, um
enorme arsenal de recursos para gerenciar o comportamento humano. De todo o
conjunto de recursos, as ameagas - veladas ou explicitas, tém sido as preferidas no
mundo empresarial. E certo que elas foram Uteis e até funcionaram bem para um
grande numeros de pessoas. Mas, provavelmente, muitas dessas mesmas pessoas
ja estavam suficientemente seguras de si, para ousar, correndo 0s riscos inerentes

ao fracasso: a exclusdo, a humilhacao e a rejeigéo.
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Para as outras, ndo tdo seguras de si, as ameacgas as tém remetido para um
territorio que s6 tem produzido - conscientemente ou nao - resisténcia, cegueira
diante do abismo iminente, inseguranga, sabotagens, etc.

Segundo Will Schutz, celebrado psicélogo americano, formulou a Teoria FIRO
(Fundamental Interpersonal Relations Orientation), citado por Littlejohn (1988),
segundo a qual, o ser humano orienta-se, basicamente, por trés necessidades que
sdao chamadas comportamentos e estdo presentes, com maior ou menor
intensidade, em todas as nossas relagoes interpessoais.

Influenciando fortemente e, em alguns momentos, determinando esses
comportamentos, estdo as respectivas fontes de sentimentos: importancia,
competéncia e bem querer. Resumidamente: quando o individuo é incluido, a
tendéncia é de sentir-se importante; quando pode exercer o controle e/ou influenciar,
tende-se a sentir competente; e, quando as pessoas sdo abertas e honestas com
ele, tende-se a sentir querido ou apreciado. Quando, entretanto, tem duvidas sobre
se 0s outros vao inclui-lo; se vao permitir que exerca alguma influéncia; e, se seréao
abertos ou ndao com ele, pode estar sendo remetido para os seus medos
secundarios: ser ignorado, ser humilhado ou ser rejeitado.

No momento que a empresa opta por mudar a sua cultura, ela esta sinalizando
que quem nado mudar podera ser ignorado (deixar de ser considerado para
promogdes, para participar de projetos especiais, ndo ser convidado para reunides
importantes, etc.); também, podera ser humilhado (destituido de posi¢cdes de poder,
sofrer cortes significativos no seu orgamento e, o pior, ser demitido de forma
desrespeitosa); e, finalmente ser rejeitado (ser alvo da desconfianga, perder o
acesso a informagdes importantes e sigilosas, etc.). Isto produz um clima
organizacional assustador para a maioria e estimulador para uns poucos, aqueles
cuja auto-estima, mais consistente que a média, sempre os coloca mais facilmente
nas areas de risco. E bom lembrar que as areas de risco sdo, também, freqlientadas
pelos arrogantes. Todavia, € preciso ndo confundir a arrogéncia com auto-estima
consistente, pois ela é apenas a outra face da mesma moeda: mais uma forma de
expressao da baixa auto-estima.

Como todas as empresas estdo se defrontando, cada vez mais e para sempre,
com a necessidade de mudanca e transformacdo, € preciso produzir alternativas

viaveis. E preciso criar uma cultura da mudanca.
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Uma empresa que possui uma cultura da mudancga, quando seus funcionarios
sao estimulados, permanentemente, a adotar novos comportamentos, mudar
paradigmas, introduzir inovagdes e a correr riscos conscientes porque sentem-se
seguros de que, caso falhem ou fracassem, isto ndo sera motivo para serem
excluidos, humilhados ou rejeitados.

As empresas que adotam essa pratica, ou seja, a cultura da mudanga, com
certeza ja faz parte da ideologia central da organizagdo e € entendida como um
conjunto de valores permanentes, que orienta e embasa os comportamentos das
pessoas no dia-a-dia, enriquecendo a ideologia central e passando a ter outro papel
de extrema importancia: funcionar como um porto seguro ao qual cada um podera
voltar depois das suas incursdes aos territérios de riscos.

A ideologia central, pode-se dizer, ilumina o caminho na ida em diregao ao
territério de riscos, mas também e, principalmente, na volta, quando e se ela for
necessaria. Nesta ultima hipdtese, é a ideologia central que assegurara as
condi¢des para uma abordagem pedagodgica dos erros e fracassos: "tolerancia com
respeito a erros honestos", assim expressa a ideologia central da 3M, nao por acaso
uma empresa reconhecidamente campea em inovacdes.

A tolerancia com relagdo a erros honestos é uma das praticas mais evidentes da
existéncia de uma cultura da mudanga. Outra evidéncia diz respeito ao processo
decisorio.

A questdo do processo decisério envolve dois momentos distintos: a decisao
propriamente dita e a sua implementacdo. Sempre € valorizado um processo
decisorio rapido e como consequéncia, tem-se enfrentado inumeros problemas na
hora da sua implementacédo: atrasos, sabotagens, procrastinacéo, etc. E na forma
como as decisbes sdo tomadas, que deve-se buscar as explicagdes para esses
fenbmenos. Muitas vezes, as resisténcias, o questionamento, ndo dizem respeito ao
conteudo da decisdo, mas as constantes mudancas sobre aqueles que serdo, de
alguma forma, envolvidos na sua implementacdo e/ou afetados por ela. E justamente
na implementagdo que aqueles anteriormente excluidos, humilhados e rejeitados,
mostram sua for¢a. Uma forga invisivel, muitas vezes impossivel de ser identificada,
mas que consome energia e muito dinheiro.

As empresas tém evoluido de um processo decisorio autoritario-paternalista,
praticado no gabinete fechado das diretorias, para praticas cada vez mais

consensuais e participativas. Mas, somente aquelas que ja ultrapassaram os limites
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do consenso, estdo alimentando sua cultura da mudancga. Elas estdo assegurando
participagdo, voz e veto a todos os que se interessam e tem algo a ver com o
problema a ser decidido. Elas j4 conhecem as consequéncias de um processo
decisério que nao garante essas condi¢cdes. Para essas organizagdes ndo ha mais
retorno: as decisbes somente sdo tomadas com 100% de concordancia dos
envolvidos.

Uma nova ferramenta no planejamento estratégico é a utilizagado da tecnologia,
principalmente quando se trata de armazenar e analisar um volume de informacodes
muito grande. O datawarehouse, veja item 2.4, € uma destas poderosas ferramentas
que esta comegando a ser utilizada por algumas empresas e por ser muito nova,

esta forcando as mesmas optarem por mudarem sua cultura organizacional.

2.4 — Datawarehouse

Todos sabem da importancia de bancos de dados para as empresas e também
da dificuldade de analisar os dados neles existentes. Tal dificuldade deve-se ao
grande volume de dados e que esses estdo espalhados por toda a empresa em
diversos sistemas isolados. Quando ha a necessidade de buscar informagdes
histéricas para a tomada de decisbes € praticamente impossivel, deixando de
identificar tendéncias de mercado e ndo posicionando a empresa estrategicamente.
Com isso, a empresa deixa de ser mais competitiva e consequentemente minimiza
seus lucros, aumentando a margem de erros na tomada de decisées. Com base no
que foi dito acima, introduziu-se um novo conceito no mercado, ou seja, O
Datawarehouse (DW) ou Dimensional Datawarehouse (DDW), conforme Kimball
(1998).

Datawarehouse, cuja traducgdo literal € armazém de dados, pode ser definido
como um conjunto de técnicas que aplicadas geram um sistema de banco de dados,
destinado a sistemas de apoio a decisdo e cujos dados foram armazenados em
estruturas légicas dimensionais, possibilitando o seu processamento analitico por
ferramentas especiais - OLAP e Data Mining.

e Servigos Online Analytical Processing (OLAP) - Efetuam analise rapida e
sofisticada em bancos de dados relacionais / dimensionais grandes e complexos

com armazenamento multidimensional e suporte a navegacéo.
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e Servigos Data Mining - Alavancam os servigos de data mining integrados para
descobrir tendéncias, descobrir padrdes e predizer resultados provaveis usando
informacao de bancos de dados relacionais, € em cubos OLAP multidimensionais.

A figura 03, adaptada do livro Datawarehouse Toolkit de Ralph Kimpball (1998),
mostra claramente a idéia do modelo dimensional de dados :

TEMPO

MERCAD

PRODUTO

Figura 03 — Modelo dimensional de dados
Fonte : Adaptado de Ralph Kimpball (1998)

Segundo Carlos Barbieri, 2001, p.51, "a idéia é armazenar os dados em varios
graus de relacionamento e sumarizagdo, de forma a facilitar e agilizar os processos
de tomada de decisdo por diferentes niveis gerenciais.".

As empresas precisam ter a habilidade de analisar e acessar rapidamente
diversas fontes de informacgao para tomar melhores decisbes. Para atender este
desafio, é necessario integrar, consolidar e resumir informacéo de fontes de dados
heterogéneas. Ao fazer isto, cria-se o conceito de datawarehouse - um grande
armazém de dados central onde a informacéao é coletada, organizada e prontamente

disponibilizada para tomadores de decisédo para analise mais automatizada.
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Fontes de dados heterogéneas
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—

== DataWarehouse

> OLAP (Cubos)
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gis;! arketi

Data Mart

definidos

Figura 04 — Modelo de Inteligéncia competitiva de Marketing

Fonte : Elaborado pelo Autor.

O datawarehouse serve as necessidades de toda a empresa, ou seja, todas as
informacdes sdo armazenadas nele, de forma estruturada e relacionada, enquanto
os Data Marts servem as unidades de negocio ou fungdes especificas ou ao foco de
cada area da empresa. Vide figura 04.

Com o datawarehouse, é possivel entregar anadlises interativas e sofisticadas
através da organizagdo e para seus parceiros de negocio, consumidores e
fornecedores.

Os datawarehouses séo projetados de modo a suprir as necessidades de quem
toma as decisdes, com informacdes melhores e mais atualizadas sobre a
performance da empresa. Normalmente estas informacbdes sido expressas em

termos de ganho financeiro ou, no caso de 6rgaos governamentais, a utilizacdo de
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recursos e dos resultados alcangados. O armazenamento de dados ganhou muito
impulso a partir do sucesso de softwares de sistema de gerenciamento de bancos de
dados relacionais (RDBMS ou SGBD) e da combinagao de custos cada vez menores
e performance cada vez melhor dos hardwares. Ao invés de redundancia no
armazenamento de dados em varios sistemas proprietarios de aplicagao unica, um
datawarehouse pode ser acessado por diversos aplicativos que compartiihem uma
administracao central aberta, utilizando uma linguagem de pesquisa comum a todos
os seus produtos. Um Datawarehouse permite que os usuarios acessem este banco
de dados multiaplicativo central com sua grande variedade de dados validos e
completos e que apliquem um conjunto de fatos consistentes as questdes-padrao de
analise de negdcios que servem de suporte para o processo de tomada de decisdes
€ para a sua implementacéo.

Mas com tantas informacdes de 5.561 municipios brasileiros, de diversas
concessionarias, de clientes / mercados, torna-se dificil as empresas enxergarem,
analisarem e tomarem decisbes em um prazo curto, dai surge a necessidade de
uma ferramenta de visualizagéo rapida e facil, em forma de mapas e graficos, ou

seja, o geomarketing.
2.5 — Geomarketing

E uma nova ferramenta que utiliza um software de geoprocessamento e de
informagdes de localizagdo (geograficas) associadas com técnicas de marketing,
resultando em uma poderosa ferramenta de gestdo de negdécios em forma de

mapas.

2.5.1 - Conceito

O Geomarketing ou Marketing Geografico utiliza de modernas técnicas
computacionais e informagbées geograficas como a localizagdo de unidades
comerciais, de clientes e vias de acesso juntamente com outras informagdes
relevantes para a empresa (informagdes financeiras, de localizagao, estratégicas ou
politicas) na forma de mapas.

As andlises geograficas buscam relacionar estas informagdes, gerando outras
novas que serao Uteis para: incrementar as vendas, racionalizar a distribuicao,
melhorar a distribuicdo de representantes / vendedores, identificar locais ideais para
estabelecimento de unidades e depdésitos, etc.
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Desse modo, o Geomarketing pode aumentar a eficiéncia das agdes de vendas,
racionalizar recursos e tempo, garantir menores riscos de investimentos e obter
maior sucesso em qualquer empreendimento comercial.

O Geomarketing vem sendo aplicado nos EUA e Europa, sendo ja utilizado no
Brasil por bancos, rede de lojas, industrias, distribuidores, montadoras de veiculos e
rede de franquias.

Tal ferramenta se torna de grande valia para as montadoras, uma vez que

monitorar as vendas e clientes em um pais como o Brasil € muito dificil.
2.5.2 — Aplicacbes

Esta ferramenta permite a realizacdo de analises espaciais complexas através da
rapida formacdo e alternagcdo de cenarios que propiciam a planejadores e
administradores em geral, subsidios para a tomada de decisdes.

Essa tecnologia possibilita a construcdo e disponibilizagdo centralizada de
mapas, dados e servicos tipicos de um SIG (Sistema de Informagdes Geograficas),
com aplicagbes para usuarios internos a organizagcdo (Intranet) ou externos
(internet).

Informacdes gerenciais poderao ser disponibilizadas via internet ou intranet com
segurancga, permitindo acompanhamento constante e rapidez na tomada de
decisbes. Cada setor da empresa tem a sua disposicdo as informacdes que
necessita para suas tarefas, com possibilidade de combinacdo, ampliagdo e
impressao de mapas e relatoérios.

Os dados sao disponibilizados em niveis hierarquicos, garantindo que cada tipo
de usuario tenha acesso apenas aos dados que |he competem, garantindo a

seguranca e a integridade do banco de dados.
A - Banco de Dados georeferenciado de vendas

O banco de dados georeferenciado € capaz de armazenar graficamente a
localizagéo e informagdes de postos de vendas, representantes e regides de venda
tanto a nivel municipal, regional ou nacional.

Estas informagdes distribuidas espacialmente facilitam a visualizacdo de
oportunidades e tendéncias de mercado, permitindo uma série de analises de
pesquisa de mercado, avaliacdo de desempenho em vendas e facilitando a tomada
de decisdo quanto ao gerenciamento da area de vendas.
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Funcionando em ambiente amigavel, com softwares integrados e de facil
aprendizado para o usuario, o geomarketing se torna interativo, permitindo uma
infinidade de consultas e possibilidades, sendo uma poderosa ferramenta de analise,

planejamento, decisdo e acompanhamento de vendas.
B - Avaliagcao de potencial de mercado

Antes de se escolher um local para o negocio, aumentar a produgéo, recomendar
a abertura de uma nova concessionaria, iniciar uma campanha publicitaria ou
promogao, a avaliagao geografica de mercado pode ser uma ferramenta poderosa
no auxilio a tomada de decisao.

Uma analise geografica de mercado podera identificar regides onde seus clientes
se concentram, e outras onde estdo escassos, identificando oportunidades de
expansdo de vendas e determinando regides especificas para campanhas e
promocdes de vendas.

Varios parametros podem ser utilizados para a localizagdo de regides de
potencial de vendas, como:

indicadores sociais: renda, nivel escolar, idade, habitos
- proximidades de pontos estratégicos na cidade
- indicadores econdmicos e / ou desenvolvimento
- expanséo de vias de transporte e infra-estrutura em geral,
- tendéncias de expanséao urbana
O conhecimento do potencial de cada regiao pode também auxiliar na avaliagao

final das vendas em uma empresa.
C - Escolha de um ponto comercial para novos negécios

Antes de se escolher um local para se estabelecer um ponto comercial, um
estudo geografico podera indicar as melhores regides, aumentando a chance de
sucesso do empreendimento e reduzindo os riscos. A analise de localizacdo podera

levar em consideracao varios fatores como por exemplo:

facilidade de acesso ao ponto;

- aspectos legais (zoneamento, restrigcdes, incentivos fiscais);

- custos (precos de iméveis; impostos; custos de transporte);

- distancias (da concorréncia; proximidade de clientes ou publico alvo);

- segurancga (areas com maior indice de assaltos).
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D - Planejamento de sistemas de distribuigcao

Através de um sistema de localizacdo automatica de enderecos, pode-se
localizar em um mapa os pontos de entrega, e utilizando-se de informagdes de
direcdo de ruas, transito, e outras informacdes, o sistema podera indicar a melhor
rota de entrega, garantindo maior rapidez, redugao de custos e maior satisfagao dos

clientes.

E - Gerenciamento de area de vendas

As novas ferramentas de geomarketing permitem a racionalizagdo das regides de
venda, melhorando a distribuicdo de representantes e vendedores, atuando nos

seguintes aspectos:

acompanhamento de desempenho de vendedores;

- avaliacdo da eficiéncia da distribuicdo com verificagdo de sombras e areas
descobertas;

- identificacdo da area de abrangéncia de vendas e publico atingido.

- redefinicdo de regides de venda em fungcdo de numero de clientes, valor
negociado, potencial de mercado e area a ser percorrida pelos vendedores,
garantindo maior eficiéncia nas vendas e prospecg¢ao de novos clientes.

A informagdo é a grande arma para as empresas terem sucesso. Usada com
inteligéncia e seriedade, ela tem o poder de orientar as tomadas de decisdo e
monitorar os acontecimentos. Agregar o atributo geografico ou espacial a informagao
é torna-la ainda mais poderosa, pois desta forma podemos melhor organizar,
processar, visualizar e gerenciar estes dados.

Seja na gestdo publica ou privada, hoje esta a disposicdo uma imensa
diversidade de tecnologias que proporcionam solugdes para questbes dos mais
diversos tipos. Sensores em satélites ou em avides, sistemas de posicionamento e
comunicacao orbitais, coletoras de dados terrestres aliados a poderosos softwares
de processamento e anadlise da geoinformacéao integrados a outras tecnologias nos
proporcionam varias formas de prestacao de servicos.

O geomarketing permite um melhor conhecimento do mercado pelo cruzamento
de variaveis as quais sao impostas critérios, sendo o resultado desta operagao

representado espacialmente em forma de mapas, veja figura 05 na pagina 36.
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Os diferentes critérios a aplicar aos
dados  graficos e  alfanuméricos
existentes, permitem a criagao de

mapas tematicos, que constituem

cenarios, contribuindo fortemente para a
tomada de decisdes, uma vez que
permitem um conhecimento mais
profundo, completo e intuitivo do assunto

em questao.

Figura 05 — Exemplo de GeoMarketing

Fonte: Elaborado pelo Autor

A utilizacdo do geomarketing torna mais efetivas e menos dispendiosas as
campanhas de direct mail bem como a determinacdo da localizacdo de um novo
ponto de venda; a distribuicdo das zonas de venda pode ser mais eficiente; definicao
mais clara de estratégias; oferecendo resposta a questdes como qual a localizagao
dos melhores potenciais clientes, melhores canais ou definicdo de areas para
planejamento de campanhas publicitarias.

O geomarketing € essencial para localizar os concorrentes, analisar a distribuigao
dos clientes e consumidores potenciais, comparar pontos para implantagcao de
pontos de venda. Esta tecnologia permite aos especialistas de mercado visualizarem
em mapas os dados em analise, mostrando relagdes e facilitando decisdes

estratégicas.

2.6 — SIG — Sistema de Informacao Geografica

Estas ferramentas sado conhecidas pelo nome de SIG (Sistema de Informagéo
Geografica) e a sua aplicagdo nas areas de marketing possibilitam a analise dos
negocios de forma intuitiva, visual e pratica.

Os produtos conhecidos pelo nome SIG sdo capazes de utilizar informagao
especial, isto é, representam a informagéo em forma de mapas.

O SIG permite representar geograficamente a informagao incluida nos SIM
(Sistema Informativo de Marketing), tais como:

- Rede de vendas propria

- Pontos de venda da concorréncia
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- Clientes

- Potenciais clientes

- Micro-segmentos

- Tipologias, etc.

E evidente que por detras da cartografia apresentada no SIG se encontra a
informagao alfanumeérica.

O SIG é a solugéo para as caréncias das formas classicas de investigagao de
mercados. E uma ferramenta dindmica que permite a andlise e posterior tomada de
decisdes perante qualquer alteragdo ocorrida no mercado (a¢gdes da concorréncia,
alteracdes de ambito legal, reestruturacdo urbanistica, transformag¢des imprevistas
da propria rede de vendas e da concorréncia, ...).

A inclusdo de uma vertente cartografica confere a investigagdo comercial o

complemento necessario para realizar a analise de forma rapida e completa.
A - Classificagao

As vantagens trazidas pelo SIG diferem consoante o nivel organizacional onde

sao aplicadas. Assim sendo, podemos classifica-las em:

B - Estratégicas

Estipular o preco em funcéo das variaveis analisadas por micro-zona

Analise dos meios e suportes publicitarios.

Anadlise da gestdo de produto por micro-zona onde é comercializado.

Analise da clientela bem como dos armazéns existentes numa determinada

zona e a respectiva ligacao feita através da rede de estradas nacionais.

C - Funcionais

Identificagcdo dos ataques da concorréncia por micro-segmento.

Adaptacao das mensagens publicitarias conforme cada micro-segmento.

Facilitar a gestdo duma rede logistica.

Localizagao da rede de vendas.

Re-localizacido de pontos de venda.

Obviamente um SIG alimentado com os dados certos confere-nos as ferramentas

necessarias para estudar os problemas e encontrar 6timas solucdes.
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Geomarketing € uma ferramenta da inteligéncia Competitiva de Marketing, ou
seja, uma nova arma para as empresas.

O mercado de massificacdo estd com seus dias contados. A globalizagdo da
economia vem fazendo com que as empresas ndo s6 busquem novos consumidores
em diferentes regides, mas exige também um foco maior em mercados especificos.

Este é o posicionamento dos profissionais de marketing mais atentos com as
transformacées do mundo moderno. Dentro desse novo panorama, o marketing
comeca a ganhar novas ferramentas para tornar as empresas mais competitivas.

Uma delas é o geomarketing - ou marketing geografico, o uso integrado com um
datawarehouse (banco de dados relacionais e multidimensionais) com mapas
digitais como suporte a tomada de decisbes empresariais.

Através do geomarketing, uma empresa, para langar um novo produto podera
saber onde moram os potenciais consumidores, qual o seu nivel de renda e de
escolaridade e outras informagdes, para, a partir dai, direcionar suas campanhas de
marketing.

Se uma montadora, por exemplo, quer abrir mais um ponto-de-venda em um
determinado bairro de uma cidade, o geomarketing vai ajuda-la a fazer a analise de
vias de acesso, saber a densidade populacional e a tragar o perfil sécio-econédmico
da area.

Com isso, pode-se, ainda, fidelizar clientes porque vai se saber a area de
influéncia primaria e secundaria da concessionaria. E também tracar estratégias
diferenciadas para cada tipo de consumidor.

Pode-se também ter parametros para saber o porque de um produto ndo esta
tendo boa aceitagdo no mercado e quais mercados sao estes.

O geomarketing em geral, é feito através do cruzamento do mapa cartografico
digital de cidades, que traz os logradouros, com o mapa espacial (digitalizado) do
IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica) ou de outras empresas no
mercado, que nao identifica as ruas, mas as areas.

Como é demonstrado no capitulo 3, na pagina 39, é muito dificil analisar todas as
informagdes de um pais como o Brasil. Se estas analises forem baseadas em
relatorios, os analistas gastariam um bom tempo, ja com o geomarketing é realizada

analise espacial complexas através de rapida formacéao e alternagao de cenarios.
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CAPITULO 3 — FONTES DE INFORMACOES DO BRASILE O

3.1 - Mercado Brasileiro ’

Relembrando que o territério nacional possui 8.5 milhdes de km?, o Brasil ndo é

As diferengas regionais brasileiras nao se limitam somente aos fendbmenos fisico

distintas.

O Brasil esta dividido em 5 regides geograficas

A maior regido do Pais, abriga o
‘pulmao do mundo”. A Floresta
Amazénica, um dos maiores
orgulhos nacionais. Sua riquez.
depende do extrativismo vegetal
e mineral.

Com a menor populagao do

MERCADO AUTOMOBILISTICO BRASILEIRO

apenas um pais, mas um pais-continente formado por varias gentes e culturas,
varios climas e contrastes, varias riquezas e caréncias, organizados em suas varias

regides. Neve no extremo sul e secas prolongadas no Nordeste.

- climaticos. Com histérias, culturas, ritmos de desenvolvimento econémico e social

personalizados, as regides brasileiras convivem entre si quase como nagodes

caracteristicas, conforme figura 06:

e cada uma com suas

Seca, analfabetismo e baixo

lado com a agroindustria, a

| NORTE exploragéo de petréleo e um

turismo em crescente
desenvolvimento.

poder aquisitivo convivem lado a

CENTRO-OESTE

Brasil e a segunda maior
extensao territorial, é importante
pela riqueza de seu ecossistema
e pela localizagdo da capital
federal (Brasilia).

As duas metrépoles nacionais
(Séo Paulo e Rio de Janeiro) e
uma metrépole regional (Belo
Horizonte) estdo no sudeste, a
regido concentradora de
populacéo e riqueza do Pais.

Sob influéncia das imigragées
italiana, alema e agoriana, a
regido Sul é a segunda regido do
Pais em importancia
econbémica.

Figura 06 — O Brasil e suas Regides Geograficas

Fonte : Elaborado pelo Autor

! Item 3.1 foi transcrito e adaptado do trabalho de analise da fecundidade, com

base nos resultados preliminares da amostra do Censo Demografico 2000.
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Regido Sudeste

As duas metropoles nacionais (Sdo Paulo e Rio de Janeiro) e uma metrépole
regional (Belo Horizonte) estdo no Sudeste, regido concentradora de populagao e
riqueza do Pais.

A maior densidade industrial, o maior consumo de energia, as maiores
universidades e centros de pesquisa e

SAO PAULO (SP)
RIO DE JANEIRO (RJ) quase toda a industria de ponta, a mais

MINAS GERAIS (MG)
ESPIRITO SANTO (ES)

organizada rede viaria, os portos e
aeroportos mais movimentados, uma
agropecuaria de grande peso na economia
e um setor terciario diversificado, com o
mais volumoso comércio do Brasil.

Figura 07 — Regiao Sudeste

O Sudeste abriga também o interior mais desenvolvido da federagdo, um meio
rural forte e produtivo, rico e com altas taxas de crescimento tecnoldgico, gerando
35% de todo o PIB nacional.

No Sudeste, o capital esta, de fato, migrando para o interior, enquanto capitais
como Rio e Sao Paulo chegaram a perder 1/4 de sua capacidade de compra nos
ultimos dez anos, cidades menores como Uberlandia (MG) e Barretos (SP)
aumentaram em 21% seu potencial, figurando entre os 100 maiores mercados do

Pais.
Regido Sul

Sob influéncia das imigrac¢des italiana, alema e agoriana, a regido Sul € a
segunda regido do Pais em importancia econémica. A base inicial de seu
desenvolvimento, a agropecuaria, capitalizou seus recursos para implantar, nas
ultimas décadas, um ativo parque industrial concentrado nas areas metropolitanas
de Porto Alegre (RS) e Curitiba (PR).

A agricultura comercial da regido Sul faz uso de boa técnica aplicada as
principais culturas: trigo, soja, arroz, milho, feijao e tabaco. A pecuaria destaca-se
nos pampas gauchos, com rebanhos de linhagens européias. A suinocultura é
praticada no oeste do Parana e de Santa Catarina, onde existe grande concentragao
de frigorificos.
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O Parana possui a maior hidrelétrica do mundo, Itaipu, um empreendimento

PARANA (PR)
SANTA CATARINA (SC
RIO GRANDE DO SU

Figura 08 — Regiéo Sul

binacional do Brasil e do Paraguai
localizado em Foz do Iguagu. Santa
Catarina parece um pedaco da
Alemanha incrustado em sua
arquitetura  (Joinville, Mafra e
Blumenau), culinaria, populagao
(pessoas altas, louras e olhos claros),

festas tipicas ( Oktoberfest )

sdo exemplos da presencga germanica no Estado. Ja o Rio Grande do Sul € um

Estado diferenciado, com colonizacdo recente alema e italiana, mas com uma

histéria marcada pela disputa entre portugueses e espanhdis.

Regido Centro-Oeste

A regido Centro-Oeste do Brasil, com a menor populagdo do Brasil e a segunda

maior extensao territorial, é a regido-sede da capital federal, Brasilia. E basicamente

GOIAS (GO)
MATO GROSSO (MT)

MATO GROSSO DO SUL (MS)

DISTRITO FEDERAL (DF)

Figura 09 — Regidao Centro-Oeste

dominada pelo Planalto Central
Brasileiro, grande dispersor de
aguas que compdem boa par te
das bacias dos rios Amazonas,
Parana e S&o Francisco. A
vegetacdo predominante é o
cerrado, mas a Floresta

Amazdnica domina as porgdes

mais ao norte de Mato Grosso, enquanto o Pantanal é destacado a sudoeste da

regidao. O processo de ocupagdo vem acarretando modificagdes na cobertura

vegetal, ja que o cerrado vem sendo gradativamente substituido por plantagdes

extensivas ou criagdo de gado.

Sua economia regional, inicialmente baseada nos garimpos de ouro e diamantes,

€ substituida pela pecuaria extensiva, praticada em grandes latifundios. A regiao,
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marcada também pelos graves e frequentes conflitos fundiarios, abriga a segunda
maior populagdo indigena do Pais.

Na década de 60, a transferéncia da capital federal para Brasilia e a construcao
de novas rodovias aceleraram o povoamento da regido. Brasilia € o centro das
decisdes politicas e da burocracia federal. Seus moradores vivem do comércio,
servigos e grande parte da populagao € de funcionarios publicos.

Regido Nordeste

Esta regido pode ser considerada a mais heterogénea do Pais. Geograficamente,
€ dividida em quatro grandes zonas: 0 meio norte, a zona da mata, o agreste e o
sertdo. Outrora recoberta por uma floresta densa, a zona da mata nordestina, onde
esta concentrada a maioria da populacéo de toda a regido, € um dos ecossistemas
mais ameacados do planeta.

O principal rio nordestino € o Sao Francisco, pela sua importancia econémica e
ambiental. A economia baseia-se na agroindustria do agucar e do cacau, praticada

em grandes latifundios, com métodos

BAHIA (BA) Lo .

ALAGOAS (AL) primitivos. No litoral e na plataforma
CEARA (CE) ; 2 5
MARANHAO (MA) continental, ha exploragdo de
PARAIBA (PB) petroleo, que € processado na
PERNAMBUCO (PE) i .

PIAUI (PI) refinaria Landulfo Alves, em

RIO GRANDE DO NOR

SERGIPE (SE) Salvador, e no polo de Camacari.

Figura 10 — Regido Nordeste

O desenvolvimento estimulado pelos incentivos fiscais € dificultado pela pouca
disponibilidade de energia elétrica, falta de matérias-primas e de mé&o-de-obra
qualificada, ineficacia dos meios de transportes e baixo poder aquisitivo da
populagdo. Um setor em crescente desenvolvimento € o turismo no litoral.

Metrépoles regionais: Salvador, Recife e Fortaleza.
Regiao Norte

A regiao Norte € a maior em extensdo, com mais de 42% de todo territorio

nacional.
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Dominada em sua totalidade pela bacia amazdnica, a principal caracteristica da
regido € o grande volume de agua

AMAZONAS (AM) que faz do Amazonas a maior

ACRE (AC) bacia hidrografica do planeta. A
AMAPA (AP) .

PARA (PA) vegetacdo que cobre quase
RONDONIA (RO) completamente a regido é de
RORAIMA (RR)

TOCANTINS (TO) florestas equatoriais, muito
densas e com enorme variedade
de espécies.

Figura 11 — Regido Norte

As atividades econdmicas mais importantes sdo ligadas ao extrativismo vegetal -
madeiras-de-lei, borracha, fibras, castanha-do-para e o guarana. A regido possui
expressivas jazidas e muitas areas potencialmente ricas ainda nao exploradas. A
principal area mineradora da regido € a Serra dos Carajas, no Para, a maior
provincia mineral do mundo: ferro, manganés, aluminio, ouro, cobre e niquel.

Apesar de sofrer com a escassez de energia, com grande parte da area
dependendo de geradores a Oleo diesel, a regidao abriga grandes usinas
hidrelétricas, como Tucurui, Balbina e Samuel. A pecuaria é extensiva e
praticamente de bovinos.

Demograficamente vazia, a regidao vem apresentando nas ultimas décadas um
crescimento populacional quase duas vezes maior que o do Brasil, estimulado por

atrativos a migrantes de outras regides do Pais.

O Brasil em numeros :

¢ 4° maior pais em tamanho do mundo - quase a metade da América do Sul,
% 8.547.403,5 km?, sendo:
> 58% de florestas (5.511 mil km?);
» 27 Estados (organizados em 5 regides);
» Possui fronteira com 10 paises;
» Climas: Equatorial, Tropical, Tropical de Altitude, Temperado, Tropicais
Atlanticos, Subtropicais e Semi-aridos.
+« 5% maior populagdo do mundo;
s 169.544.443 habitantes (Censo de 2000 est.), sendo :
> 54% Brancos, 39,5% Pardos, 5,7% Negros, 0,8% Amarelos e indios;
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» 50.8% Mulheres e 49.2% Homens;

» 65% com idade entre 15 e 64 anos, 30% entre 0 e 14 anos e 5% com 65 ou
mais;

» 83% acima de 15 anos Iéem e escrevem.

81,2% da populacao reside em area urbana;

61% vive em 18% do total da area do pais;

8 Estados representam 82,6% do potencial de consumo do pais;

6 em cada 10 brasileiros estdo nas classes sociais consideradas dos

“Consumidores Emergentes”;

Mais de dois ter¢os da populacéo estao concentradas nos centros urbanos;

Somadas, as populagdes das nove principais capitais reunem cerca de 29,5

milhGes de brasileiros;

Sete estados concentram 72% do potencial de consumo do Pais (regides Sul e

Sudeste);

82 maior economia do mundo;

US$ 777 bilhdes de PIB (1998), sendo, 57,6% servigos, 34% industrias, 8,4%

agro — pecuaria;

CIDADES PRINCIPAIS (HAB.)

. SAO PAULO 10.405.867

. RIO DE JANEIRO 5.851.914 o
. SALVADOR 2.440.828 .

. BELO HORIZONTE 2.232.747 7 b | QoPE JANEIRO
. FORTALEZA 2.138.234 &

. BRASILIA 2.043.169

. CURITIBA 1.586.848 PORTO ALECRE

. RECIFE 1.421.993

. PORTO ALEGRE 1.360.033

Figura 12 — O Brasil e suas principais Capitais
Fonte : IBGE censo 2000
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% US$ 4.802 de renda per capita;
% 5% da populagdo pertence a classe "A" (média de renda entre R$ 3.743 a R$

5.894);

% 19% da populagdo pertence a classe "B" (média de renda entre R$ 1.614 a R$
2.444);

% 64% da populagdo pertence as classes "C" e "D" (média de renda entre R$ 435
a R$ 814);

s 12% da populagéo pertence a classe "E" - préximo ou abaixo da linha de pobreza
(média de renda entre R$ 0 a R$ 229).

3.1.1 - Demografia do Brasil

A populacéo brasileira € de 169.544.443 habitantes, segundo censo do IBGE
para 2000. Os numeros mostram que o ritmo de crescimento populacional continua
diminuindo. Outra importante constatacdo € de que a populacdo brasileira esta
envelhecendo. Ou seja, enquanto o percentual de criangas esta diminuindo, o de

populagao idosa cresce.

A grande mudancga no perfil demografico brasileiro comega na década de 50,
quando ha uma grande queda na taxa de mortalidade devido a melhoria das
condigbes de vida da populagdo. Essa melhoria da-se gragas a vacinagao , ao
desenvolvimento de medicamentos, como antibioticos e sulfas, ao aumento do
acesso a agua potavel e ao saneamento basico. A partir da década de 60 comega a
ocorrer também queda nas taxas de natalidade, como reflexo da diminuicdo da taxa

de fecundidade (numero de filhos por mulher em idade reprodutiva).

3.1.2 — Fecundidade no Brasil

Em 2002, a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios (PNAD) apurou que a
taxa de fecundidade brasileira era de 2,35. Isto significa que o pais caminha
rapidamente para o padrao de dois filhos por casal — chamado de nivel de reposi¢cao
populacional — no qual cada mulher tem em média apenas uma filha para substitui-la
no ciclo reprodutivo seguinte. As mudangas decorrentes da urbanizagdo sao
determinantes para o declinio na fecundidade.

Nas cidades, as mulheres passam a ter maior acesso a educagao e a métodos

que permitem planejar o numero de filhos — os mais utilizados s&o os
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anticoncepcionais orais e a esterilizagdo (laqueadura de trompas). Ha também um
aumento na idade das unides e na idade em que se tem o primeiro filho. Os meios
de comunicagao de massa passam a atingir um niumero muito maior de pessoas € a

divulgar um modelo de familia menor e com maior potencial de consumo.

O = N W A OO N O
!

e=@==Brasil 6,16 6,21 6,28 5,76 4,36 2,85 2,35
e—mm—Norte 717 7,97 8,56 8,15 6,43 4,15 3,16
—r—=Nordeste 7,15 7,5 7,39 7,53 6,16 3,7 2,63

##-—Centro-Oeste 6,36 6,86 6,74 6,42 4,48 2,66 2,22
—4==Sudeste 5,69 5,45 6,34 4,56 3,48 2,35 2,1
=—e=Sul 5,65 5,7 5,89 5,42 3,63 2,52 2,22

Figura 13 - Evolugcao da Taxa de Fecundidade Total no Brasil — 1940 a 2000.
Fonte : IBGE censo 2000

Outros fatores também interferem na queda da fertilidade. Entre eles estdo o
abuso do alcool, o stress, a poluicao e a exposi¢cao a produtos quimicos. O uso de
medidas contra a Aids também tem funcionado com método contraceptivo, uma vez
que a unica forma de prevencgao durante a relagao sexual é o uso de camisinha. Nao
ha ainda um método que proteja da contaminagdo e ao mesmo tempo permita a
concepcgao.

A queda da fecundidade, porém, ocorre em ritmos diferentes nas diversas regioes.
Enquanto na regido Sul a fecundidade é estimada em 2,52 no inicio dos anos 90, no Norte e
Nordeste essa taxa é de 4,15 e 3,70 respectivamente. Mas, mesmo nestas regides,
constata-se uma queda: em 1980, a taxa de fecundidade do Nordeste era de 6,16 e a da
regido Norte era de 6,43. Ja em 2002, no Sul era de 2,22, no Norte de 3,16 e no Nordeste
de 2,63.

3.1.3 - Estrutura Etaria

O Censo de 2000 é o primeiro a indicar que o percentual de criangcas esta
diminuindo no Brasil. Ou seja, a piramide etaria, que mostra a composi¢cédo da
populagdo por idades, esta se estreitando na base. A populagao de zero a 14 anos
passa de 38,24% do total da populacdo em 1980 para 34,73% em 1991 contra
29,60% em 2000. Em contrapartida, a populacédo idosa com mais de 65 anos passa
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de 4,01% para 4,83% e para 5,85% do total da populagdo, no mesmo periodo.
Esses numeros marcam o inicio do envelhecimento da populagéao brasileira.

Com o aumento da populagao idosa, havera no futuro uma pressao ainda maior
sobre a previdéncia social e saude publica e também sobre a populagao
economicamente ativa. Mas ainda n&o ocorre um aumento do numero de pessoas
dependentes em relagdo ao dos potencialmente produtivos (que tém entre 15 e 64
anos). Ao contrario, a razdo de dependéncia esta caindo. Esse indice mostra a
porcentagem da populagao jovem e idosa — em tese economicamente dependente —
em relagédo a populacéo potencialmente ativa. Em 1980 ele era de 73,18%, ou seja,
para cada grupo de cerca de setenta e trés criangas e idosos ha cem adultos. Em
1991 a razédo de dependéncia cai para 65,43% e em 2000 era de 54,93%. As
diferencas também sdo acentuadas entre as areas urbana e rural. Ha hoje nas
zonas rurais uma porcentagem muito maior de dependentes (criangas e idosos) do
que nas cidades: enquanto nas cidades, em 1991, a razdo de dependéncia era de
60,79%, no campo esse numero subiu para 81,68%, ja em 2000 esse indicador era
de 52,01% nas cidades e de 68,43% no campo.

Outro indice que ajuda a compreender a estrutura etaria da populagéo € o que
compara o numero de idosos, com 65 anos ou mais, com o numero de criangas
menores de 15 anos.

Em 1980 esse indice era de 10,4% — indicando que ha cerca de dez idosos para
cada grupo de cem criangas. Em 1991, aumenta para 13,9% contra 19,77% em
2000. Esse numero ainda esta distante do padrao europeu, em que ha no minimo
sessenta idosos para cada grupo de cem criangas. Esses indices sdo especialmente
preocupantes na Alemanha, onde o numero de idosos supera o de criangas, ou

ainda na Suécia, onde os dois grupos sao praticamente iguais.

3.1.4 - Familia

Entre as mais fortes tendéncias observadas atualmente estdo o aumento no
numero de mulheres como chefes de familia; a queda no numero de casamentos
oficiais; o aumento no numero de divorcios e separagoes (e, consequentemente, de
novas unides); e a permanéncia dos filhos na casa paterna por mais tempo, que
também é vista como um prolongamento da adolescéncia. Dessas mudangas, uma

das mais estudadas tem sido o aumento das familias chefiadas por mulheres. Entre
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1980 e 1991, essa taxa passa de 14,6% do total de familias para 18,1%. Nas areas
urbanas chega a 20,2% das familias.

Segundo o IBGE, as mulheres chefes de familia dividem-se em dois grupos
principais. Na maioria dos casos sao moradoras pobres das periferias das cidades,
abandonadas pelo marido ou companheiro. Em menor numero estdo as mulheres
com boa colocagdo no mercado de trabalho e boa situagdo econémica vivendo sés
ou com filhos, também ha uma grande diferenga entre o grau de instru¢édo das
mulheres e dos homens chefes de familia. Enquanto 31,5% das mulheres tém
menos de 1 ano de estudo ou n&o tem nenhum, entre os homens esse numero cai
para 22,9%.

Ha ainda a questdo salarial, contribuindo para o empobrecimento das familias
chefiadas por mulheres. Segundo a Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios
(PNAD) de 1995, 52,7% das mulheres ndo tém rendimento ou recebem somente
beneficios previdenciarios, enquanto apenas 27,8% dos homens encontram-se
nesta situagcdo. Os melhores salarios, acima de 20 minimos, sdo recebidos por

apenas 0,7% das mulheres e 2,8% dos homens, conforme quadro 04.

Descrigao Homens Mulheres
Sem instrugdo ou menos de 1 ano 22,9% 31,5%
1 a3 anos 19,2% 18,1%
4 a7 anos 31,1% 26,2%
8 a 10 anos 10,3% 8,0%
11 a 14 anos 10,7% 10,7%
15 anos ou mais 5,8% 5,5%
Total 100% 100%
Total absoluto 28.440.447 6.294.268

Quadro 04 - Escolaridade De Chefes De Familia no Brasil (%)

Fonte : IBGE censo 2000 — IBGE

3.1.5 - Urbanizacéao

Em 1991 a populagédo urbana ja representava 75,6% do total. O processo de
urbanizagdo, comum nos paises industrializados, comeg¢a a ocorrer de forma
significativa no Brasil durante a década de 50. Na década seguinte a populagéo

urbana ultrapassa a rural.
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Enquanto 55,3% dos habitantes estdo no campo em 1960, a relagédo se inverte
em 1970 com 55,9% estdo nas cidades. O aumento das oportunidades de trabalho
nas cidades, criadas pela industrializacdo, o maior acesso a educacao e a saude e a
possibilidade de uma vida melhor contribuem para aumentar o éxodo rural.

A primeira regido a passar pelo processo de urbanizagao € a Sudeste, que ja em
1960 tinha a maioria de populacdo urbana — e 43,7% da populagao total do pais.
Apenas em 1980 as demais regides também passam a ter a maioria da populagéo

nas cidades.

3.1.6 - Regides Metropolitanas

O Censo de 1991 constata que o percentual da populagdo das regides
metropolitanas de Sdo Paulo, Rio de Janeiro e Belém diminui em relagdo ao total do
estado, indicando um maior crescimento da populacido das cidades do interior
desses estados. O crescimento dos municipios periféricos das regides
metropolitanas em relagao as capitais € comum a todas as areas. Isso porque 0 uso
do solo das capitais se tornou extremamente caro, dificultando sua utilizacdo para a
construgcdo de moradias e favorecendo a instalagdo de projetos comerciais e

financeiros.
3.1.7 - Migracéao

Além da corrente migratéria mais antiga do pais, a de nordestinos em diregdo a
regidao Sudeste, também é significativo hoje o fluxo de nordestinos e sulistas em
direcdo as regides Centro-Oeste e Norte. Atraidos pela expansao da fronteira
agricola e pelos garimpos, os migrantes contribuem enormemente para o
crescimento populacional dessas regides. Todos os estados que tém aumentos
anuais em suas populagdes superiores a 3% durante a década de 80 estdo no
Centro-Oeste ou na Amazénia. Os maiores crescimentos sdo os de Ronddnia, com
7,89%; Roraima, com 9,63%; Amapa, com 4,67%; e Mato Grosso, com 5,38%.

Ja a migragao para a regido Sudeste sofre mudancgas. As capitais ndo sao mais o
unico destino dos migrantes e as cidades médias também passam a atrair novos
habitantes. Tanto que as regides metropolitanas do Rio de Janeiro e de Sao Paulo

crescem proporcionalmente menos que o interior dos respectivos estados.
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3.1.8 - Fatores determinantes da distribuicido populacional

Quando observamos um mapa-mundi que trata da distribuicdo geografica da
populagdo vemos que a mesma encontra-se muito mal distribuida, apresentando
areas de grandes concentragdes ao lado de grandes vazios populacionais.

A irregular ocupacédo do espago pelo homem decorre, fundamentalmente, da
conjugacao de diversos fatores (naturais, histéricos e socio-econdmicos), que

favorecem ou restringem a ocupag¢ado humana do espaco.
A - Fatores Fisicos ou Naturais

As areas mais favoraveis a ocupag¢ao humana sao por exemplo, as de clima
temperado, os planaltos tropicais, as planicies, os vales e deltas fluviais e as de
solos férteis. Entre as desfavoraveis estdo as regides de desertos, as elevadas
altitudes e as florestas equatoriais .

E claro que ndo podemos isolar um determinado fator fisico pois atuam em
conjunto criando areas mais ou menos favoraveis a concentragao populacional.

Por outro lado, ndo deixa de ser verdade também que certos fatores naturais séo
predominantes, como é o caso da temperatura nas regides polares e da aridez nos

desertos.
B - Fatores Historicos

De modo geral as areas de povoamento mais antigo costumam ser mais
habitadas que as de povoamento recente. De fato, a maior concentracéo
populacional do mundo — Extremo Oriente (leste da china, coréia e Japao), Asia das
mongodes (sul e sudeste asiaticos), Europa centro-ocidental — confirmam essa regra.

O nordeste brasileiro pode ser considerado uma das excegbes a regra, pois
apesar de ser a regido brasileira mais populosa e povoada por muito tempo, perdeu
essa posicdo para o Sudeste, em Virtude do maior desenvolvimento econémico

dessa regiao.
C - Fatores Economicos

Na realidade esses fatores deveriam estar enquadrados entre os historicos,

entretanto estamos considerando-os separadamente para melhor esquematiza-los.
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As atividades econdmicas sao bastante diversificadas quanto a formas de
produgcdo, a natureza e a finalidade dos produtos. Em funcdo desses fatores, as
atividades econbémicas acarretam maior ou menor concentragcido populacional.

Assim, as areas de agricultura extensiva mecanizada e de pecuaria extensiva,
por exemplo, apresentam pequena concentragdo e baixa densidade demografica,
pois requerem pequena quantidade de trabalho por area, ou seja, a relagéo trabalho-
area é baixa (pampas argentino, Campanha Gaucha, etc.).

As atividades industriais e de prestacao de servicos, pela sua propria natureza e
dinamismo, costumam acarretar grandes concentragdes populacionais, como o eixo
S&o Paulo — Rio de Janeiro.

Conforme dissertado neste capitulo, agora temos a informagao sobre o mercado
Brasileiro, mas como ja foi dito no Capitulo 2.1, uma informacgao por si sé nédo gera
conhecimento, tem que ser relacionada com outras, precisamos obter, agora,
informacdes sobre o Mercado Automobilistico Brasileiro, principalmente porque esse

estudo esta focado nesse setor.

3.2 - O Mercado Automobilistico no Brasil

Em 1992, a demanda interna de veiculos saiu da estagnagdo ocorrendo um
grande dinamismo, com uma taxa de crescimento de 14 22. No inicio daquele ano, o
setor automobilistico brasileiro se encontrava numa situagao dificil em termos de
vendas no mercado interno devido ao ano anterior ter ocorrido a liberacdo dos
precos dos veiculos, com as montadoras reajustando os pregos dos diversos
modelos, medidos em dolar, a nivel duas a trés vezes superior ao prego medio
cobrado na década anterior. Consequentemente a queda acentuada no primeiro
semestre de 1992 foi inevitavel, situando-se 26% abaixo do ocorrido no mesmo
periodo de 1991, onde observava um grande estoque encalhado nas montadoras e
concessionarias,. apesar de diversos tipos de promog¢do. Outra ameacga, era a
liberagdo das importagdes com aliquota de 50% fixada pelo governo Collor.
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Figura 14 — Evolucdo do Mercado Brasil-1970 a 2002 — Automdveis + comerciais Leves
Fonte : Fiat do Brasil - 2002

No més de marco de 1992 foi aprovado um acordo na Camara Setorial, valido por
trés meses, com um corte de 6% nas aliquotas de IPI para todos os modelos. Esta
proposta de redugao do IPI ja existia desde meados de 1990, para o carro popular
com um maximo de mil cilindradas, porém esse beneficio ficou limitado ao UNO
MILLE devido ao pioneirismo da Fiat Automédveis S. A. (FIASA). O ICMS também
teve corte de 6%, sendo reduzido de 18% para 12% para todos os veiculos, assim
reduziu-se a participagao dos tributos no preco dos veiculos em 10,1% (até 1000 cc)
e em 7% (para outros veiculos), ocorrendo também uma diminuigdo na margem das
montadoras.

Com a renovacao do acordo no decorrer do ano houve uma reducéo de 22% nos
precos dos veiculos que ajudou na recuperagao das vendas nos meses seguintes,
estabilizando as vendas em relagdo ao ano anterior, compensando o péssimo
desempenho do primeiro trimestre.

Com o decreto presidencial no governo de Itamar Franco, consolidou o conceito
de carro popular, o qual ocorreu em fevereiro de 1993 firmado com o segundo

acordo na Camara Setorial. O IPI sobre o carro popular foi reduzido a quase zero



67

(0,1%). Esta medida politica foi muito importante para combater a crise no setor,
através da criagdo de novos segmentos de mercado destinados a uma faixa de
renda da populagdo que nao vinha tendo acesso a compra de carros novos. O
mercado fica mais competitivo, onde as concorrentes da Fiat Automéveis S.A.,
comecgaram a fazer adaptacdes nos modelo existentes, oferecendo ao consumidor
pelo menos um modelo popular, vendido a um prego préximo a US$ 7,000.00,
relativamente barato em comparacdo com os demais modelos existentes. Nesta
época, ocorre um corte adicional no IPI de 6% e também foi renovada a aliquota de
12% de ICMS sobre os veiculos, onde o novo acordo proporciona uma redugao
adicional de 10% nos precos médios de tabela dos carros, com uma queda maior no
segmento de carros de menor porte. A validade foi por dois anos e meio, permitindo
uma maior planejamento das atividades e facilitando o processo de modernizacao e
organizagdo da produgdo. Em consequéncia, em 1993 as vendas de carros no
mercado interno cresceram em 44%, tendo a industria batido nesse ano um novo
recorde historico de vendas e producgao.

Em poucas linhas, o que estimulou o mercado nessa fase foram as redugdes de
precos proporcionadas pelos acordos na Camara Setorial Automotiva no inicio de
1992 e 1993. o projeto do carro popular, a queda das aliquotas de importagéo, os
ganhos de renda gerados pelo Plano Real e uma primeira expansao do crédito ao
consumidor, estimulada pela estabilizacdo da economia. Diante do ocorrido, as
montadoras do pais inovaram sua linha de produgao, gama de produtos e métodos
de gestdo. Conforme a figura 14 na pagina 52, as vendas de automéveis de
passageiros e comerciais leves, no periodo de 1992 a 1996, cresceram de 701 mil
unidades para 1.454 unidades, respectivamente, ou seja, um aumento de 51.8%.

Com a queda do PIB, no principio de 1996, devido o aumento dos juros no ano
de 1995, em resposta a crise do México, houve uma queda nas vendas. Mas
também houve medidas restritivas de importagcées de veiculos, diminuindo-se as
quotas e elevando as tarifas de 32% para 70%, para os fornecedores sem produgéo
local ou que n&o aderiram ao Acordo do Regime Automotivo. J& no segundo
semestre a grande facilidade de crédito contribuiu para que o ano fechasse com um
crescimento na faixa de 13%. Em 1997 o crescimento médio ao ano foi de 8,3%,
tendo as vendas internas (nacionais e importados) atingido 1.874 milhdes de

unidades vendidas .
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Figura 15 — Evolugcado Mercado Automobilistico Brasileiro
Fonte ANFAVEA — Anuario Estatistico 2002.

Outro aspecto importante para o crescimento nas vendas, nesses ultimos anos, &
a mudanca do perfil de demanda de automéveis, onde o0s carros pequenos
conquistaram uma fatia enorme do mercado (71%), com os médios em segundo
lugar (21%). A Pesquisa de Orgamento Familiar (POF), realizada pela Fundagao
Instituto de Pesquisas Econdmicas (Fipe) - 1995/1996, mostra que o gasto total das
familias com a aquisicdo de automdveis teve um aumento significativo, cresceu de
5,54% em 1987 para 8,76% em 1996.

A partir da metade do ano de 1996, as vendas de veiculos melhoraram com a
introducdo de novas e mais atraentes modalidades de créditos, tais como "leasing"
indexado pelo dolar, com um custo inferior as taxas de juros locais e com prazos de
pagamento maiores para 36 meses. Isto ocorreu devido o governo ter eliminado os
compulsérios sobre as operagcdes de crédito, aumentou os prazos, estimulou a
renegociagdo dos créditos em atraso e reduziu as taxas de juros - como resultado,
houve uma reducéo significativa das compras a vista e aumento dos financiamentos.

No final de novembro de 1997, mais precisamente no més de novembro, aquele
grande ciclo de crescimento ocorrido no mercado automobilistico dos ultimos anos
foi interrompido com o pacote de medidas de politica econébmica, em resposta a

crise Asiatica. A elevagao das taxas de juros e as medidas fiscais amplas, inclusive
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com aumento do IPI sobre carros, provocaram uma queda no nivel de atividades dos
meses subsequentes. O reflexo foi enorme, tendo a demanda de veiculos caido
19,8% no ano 1998 comparado com o ano de 1997. E importante ressaltar que o
mercado ja vinha demonstrando alguns sinais de esgotamento, isto mesmo antes da
crise. As taxas de crescimento das vendas se desaceleraram nos meses de
setembro e outubro de 1998. Foi observado, também, um aumento dos estoques
das concessionarias e das montadoras, onde agdes agressivas foram anunciadas,
havendo também dificuldades de repasses de precos das novas linhas. O que
ocorria era que o consumidor tinha um menor desejo em assumir novos débitos ao
mesmo tempo em que as instituigdes financeiras empreendiam uma analise de risco
mais rigorosa na aprovacgao de novos créditos.

Entre 1997 e 2000, o setor pds em marcha o que o professor Glauco Arbix, da
Unicamp, especialista em industria automobilistica, chama de terceira imigragdo da
industria no Brasil. Apenas para situar, a primeira imigragdo aconteceu na segunda
metade dos anos 1950, durante o Plano de Metas do presidente Juscelino
Kubitschek; a segunda, nos anos 70, que trouxe a Fiat e a Volvo; a terceira é essa
ai, que instalou aqui as grandes marcas até entdo ausentes, como Renault,

Peugeot, Honda, Nissan e Mitsubishi.
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Figura 16 — Evolucdo das Montadoras no Brasil — 1996 a 2001.

Fonte : Fiat Automodveis S.A. — 2001
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Essa terceira imigragao requereu investimentos que os especialistas avaliam em
algo entre US$ 20 bilhdes e US$ 26 bilhdes, dependendo de incluir ou ndo a fatia
absorvida pelo setor de autopecas. Tais investimentos realizados e programados a
partir de 1996, que transformaram o Brasil no maior mercado mundial do setor.

Somente no periodo de 2001 a 2003, estdo previstos investimentos de US$ 6.7
bilhdes, destinados a constante atualizacdo do parque industrial e a producédo. O
mercado ficou muito mais competitivo, com a instalacdo no pais de todas as marcas
internacionais de fabricantes de automoveis, comerciais leves, caminhdes, 6nibus,
tratores e todo tipo de maquinaria agricola, o que posiciona o Brasil entre os paises
que detém a maior quantidade de marcas e plantas industriais automobilisticas em
todo mundo.

A industria brasileira ganhou duas posi¢des no ranking mundial de fabricantes de
veiculos e fechou o ano de 2001 em 10.° lugar. As montadoras do Pais produziram
1,812 milhdo de unidades, resultado muito préximo ao do México, que produziu
1,865 milhao.

Enquanto ganha posigdes no ranking mundial, a industria brasileira perde
participagcdo na economia local. O setor ja foi responsavel por 12% do Produto
Interno Bruto (PIB), mas fechou 2000 com participacdo de 10,2%, segundo o
Anuario Estatistico da Industria Automobilistica Brasileira, publicada pela Anfavea.

A industria automobilistica brasileira vive momentos decisivos, onde no passado
o mercado era disputado entre 5 montadoras e hoje com 14, com um parque
industrial consolidado e espalhado por sete estados.

Exemplo dessa disseminagdo €, segundo o Anuario Estatistico da Industria
Automobilistica Brasileira, a publicagcdo langada na segunda semana de abril de
2002 pela Anfavea. mostra os resultados da descentralizacdo do setor nos ultimos
anos, com a inauguracéo de fabricas em varios Estados. Em 1990, Sdo Paulo era
responsavel por 74,8% da producéo nacional de veiculos, participacdo que caiu para
57,4% em 2001.

A avantajada capacidade ociosa ndao € o unico, mas € o maior problema que o
setor enfrenta hoje. As linhas brasileiras de montagem estdo preparadas para
despejar 3,2 milhdes de veiculos por ano e, no entanto, em 2001 tiveram de
contentar-se com apenas 56% disso, ou seja 1.8 milhdes de unidades.

Ja de olho na capacidade ociosa, em 1999, as liderancas do setor pretenderam

arrancar do governo um plano de renovagcdo de frota baseado em estimulos
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tributarios para quem entregasse o carro velho e comprasse um novo. Logo se viu
que esse tipo de solugao teria félego curto, porque ndo criaria mercado, apenas
anteciparia demanda

Diante desse quadro, como primeiro desafio a industria automobilistica tera, nos
préximos anos, trabalhar para desenvolver o mercado interno, de maneira que dé
acesso aos consumidores aos produtos automobilisticos de forma crescente,
permitindo o retorno dos investimentos. Outro desafio sera ampliar espacos para os
produtos brasileiros no mercado internacional, mas € um segmento atrofiado. Em
2001 foram exportadas apenas 375 mil unidades, pouco mais de 11% da
capacidade de producao.

O especialista Edgar Vieira, da Consultoria AT Kearney, ndo vé muito futuro nas
vendas ao exterior. Ele lembra que os trés grandes mercados mundiais (EUA,
Europa e Asia) sofrem do mesmo mal: a enorme capacidade ociosa, que varia de
20% a 30%.

O mercado interno apresenta perspectivas moderadamente positivas, mas, ao
mesmo tempo, desafiadoras, onde a economia nacional tem evidenciado a retomada
do caminho do desenvolvimento sustentavel, tornando-se, aos poucos, o mercado
mais acessivel ao consumidor. Mas riscos nacionais e internacionais sempre
existirdo, a exemplo do que ocorreu no final de 2001 com o atentado terrorista de
Nova lorque, os problemas com os "apagodes", crise da Argentina e no primeiro
semestre de 2002 com os preparativos dos candidatos a eleicdo presidencial, a copa

do mundo de futebol e a especulagédo nas bolsas de valores.

3.3 — Sistema de Emplacamento ?

Sistema que a Fiat Automoéveis S.A. utiliza para armazenar, sumarizar e analisar
as informacdes dos veiculos novos emplacados em todos os 5.561 municipios do
Brasil, sendo que esta informagao é adquirida do Denatran (Departamento Nacional
de Transito) e os arquivos s&o enviados pelo Serpro (Servigo Nacional de
Processamento de Dados), ambos érgaos do governo ligados ao Contran (Conselho

Nacional de Transito) e ao Ministério da Justica.

2 ltem 3.3 foi transcrito e adaptado da lei 9.503 de 23 de setembro de 1997 —
Cddigo de Transito Brasileiro (CTB).
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De acordo com o Codigo de Transito Brasileiro (CTB) - a lei n® 9.503 de 23 de
setembro de 1997, Art. 22 da lei n° 9.503 de 23 de setembro de 1997, compete aos
orgaos ou entidades executivos de transito dos Estados e do Distrito Federal, no
ambito de sua circunscricdo, vistoriar, inspecionar quanto as condi¢cdes de
seguranga veicular, registrar, emplacar, selar a placa, e licenciar veiculos, expedindo
o Certificado de Registro e o Licenciamento Anual, mediante delegacdo do 6rgéo
federal competente.

O Capitulo Il do SISTEMA NACIONAL DE TRANSITO da Sec¢do Il - Da
Composicédo e da Competéncia do Sistema Nacional de Transito - Art. 7° compdem
o Sistema Nacional de Transito os seguintes 6rgéos e entidades:

O CONTRAN - Conselho Nacional de Transito é o coordenador do Sistema e
orgao normativo e consultivo maximo da unido. Conforme o Art. 19, compete a este
orgao aléem de organizar e manter o Registro Nacional de Veiculos Automotores —
RENAVAM :

e Estabelecer as normas regulamentares referidas neste Cddigo e as diretrizes

da Politica Nacional de Transito;

e Coordenar os ¢6rgaos do Sistema Nacional de Transito, objetivando a

integracao de suas atividades;

e Criar Camaras Tematicas;

e Estabelecer seu regimento interno e as diretrizes para o funcionamento dos

CETRAN e CONTRANDIFE;

e Estabelecer as diretrizes do regimento das JARI,

e Zelar pela uniformidade e cumprimento das normas contidas neste Cdédigo e

nas resolugdes complementares;

o Estabelecer e normatizar os procedimentos para a imposi¢ao, a arrecadacao

e a compensacao das multas por infragdes cometidas em unidade da
Federacéao diferente da do licenciamento do veiculo;

e Responder as consultas que Ihe forem formuladas, relativas a aplicagao da

legislacao de transito;

e Normatizar os procedimentos sobre a aprendizagem, habilitacdo, expedigao

de documentos de condutores, e registro e licenciamento de veiculos;

e Aprovar, complementar ou alterar os dispositivos de sinalizagdo e os

dispositivos e equipamentos de transito;
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e Apreciar os recursos interpostos contra as decisdes das instancias inferiores,
na forma deste Codigo;

e Avocar, para analise e solugdes, processos sobre conflitos de competéncia ou
circunscricao, ou, quando necessario, unificar as decisbes administrativas; e

e dirimir conflitos sobre circunscricdo e competéncia de transito no ambito da

Unido, dos Estados e do Distrito Federal.
Capitulo | da Natureza , composicao e Organizagao :

Art. 1°. O Conselho Nacional de Transito - CONTRAN, com sede no Distrito
Federal, € o 6rgdo maximo normativo e consultivo do Sistema Nacional de Tréansito,
instituido pela Lei n°® 9.503, de 23 de setembro de 1997.

Art. 2°. O CONTRAN, conforme Decreto n® 2.327, de 23 de setembro de 1997 e
Decreto 9.602, de 21 de janeiro de 1998 , € composto pelos seguintes membros:

| — Ministro de Estado da Justica, na qualidade de Presidente;
Il — Ministro de Estado dos Transportes;
[l — Ministro de Estado da Ciéncia e Tecnologia;
IV — Ministro de Estado do Exército;
V — Ministro de Estado da Educacéo e do Desporto, e
VI — Ministro de Estado do Meio Ambiente, dos Recursos Hidricos e da
Amazobnia Legal.
VII — Ministro de Estado da Saude

O DENATRAN - Orgdo executivo da Unido que tem por obrigacdo além de
supervisionar, coordenar, controlar e fiscalizar a politica do programa Nacional de
Transito :

e Cumprir e fazer cumprir a legislagdo de transito e a execugdo das normas e

diretrizes estabelecidas pelo CONTRAN, no ambito de suas atribuicdes;

e Proceder a supervisdo, a coordenagéo, a correigdo dos orgaos delegados, ao
controle e a fiscalizagdo da execugédo da Politica Nacional de Transito e do
Programa Nacional de Transito;

e Articular-se com os oOrgaos dos Sistemas Nacionais de Transito, de
Transporte e de Seguranga Publica, objetivando o combate a violéncia no
transito, promovendo, coordenando e executando o controle de acdes para a

preservagao do ordenamento e da seguranga do transito;
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Apurar, prevenir e reprimir a pratica de atos de improbidade contra a fé
publica, o patrimbénio, ou a administracdo publica ou privada, referente a
segurancga do transito;

Supervisionar a implantagdo de projetos e programas relacionados com a
engenharia, educacgao, administragdo, policiamento e fiscalizagdo do transito
e outros, visando a uniformidade de procedimento;

Estabelecer procedimentos sobre a aprendizagem e habilitacdo de
condutores de veiculos, a expedicdo de documentos de condutores, de
registro e licenciamento de veiculos;

Expedir a Permissao para Dirigir, a Carteira Nacional de Habilitagdo, os
Certificados de Registro e o de Licenciamento Anual mediante delegac&o aos
orgaos executivos dos Estados e do Distrito Federal,

Organizar e manter o Registro Nacional de Carteiras de Habilitacdo -
RENACH,;

Organizar e manter o Registro Nacional de Veiculos Automotores -
RENAVAM;

Organizar a estatistica geral de transito no territério nacional, definindo os
dados a serem fornecidos pelos demais 6rgaos e promover sua divulgagao;
Estabelecer modelo padrao de coleta de informacgdes sobre as ocorréncias de
acidentes de transito e as estatisticas do transito;

Administrar fundo de ambito nacional destinado a seguranga e a educagéao de
transito;

Coordenar a administragao da arrecadacao de multas por infracées ocorridas
em localidade diferente daquela da habilitacdo do condutor infrator e em
unidade da Federacao diferente daquela do licenciamento do veiculo;
Fornecer aos orgdos e entidades do Sistema Nacional de Transito
informagdes sobre registros de veiculos e de condutores, mantendo o fluxo
permanente de informagdes com os demais 6rgaos do Sistema;

Promover, em conjunto com os o6rgdos competentes do Ministério da
Educacao e do Desporto, de acordo com as diretrizes do CONTRAN, a
elaboragcdo e a implementagdo de programas de educagédo de transito nos
estabelecimentos de ensino;

Elaborar e distribuir conteudos programaticos para a educagao de transito;
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Promover a divulgagao de trabalhos técnicos sobre o transito;

Elaborar, juntamente com os demais 6rgaos e entidades do Sistema Nacional
de Transito, e submeter a aprovacdo do CONTRAN, a complementagido ou
alteracao da sinalizacao e dos dispositivos e equipamentos de transito;
Organizar, elaborar, complementar e alterar os manuais € normas de projetos
de implementacao da sinalizacao, dos dispositivos e equipamentos de transito
aprovados pelo CONTRAN;

Expedir a permissao internacional para conduzir veiculo e o certificado de
passagem nas alfandegas, mediante delegagdo aos 6rgaos executivos dos
Estados e do Distrito Federal;

Promover a realizagdo periddica de reunides regionais € congressos
nacionais de transito, bem como propor a representacdo do Brasil em
congressos ou reunides internacionais;

Propor acordos de cooperagao com organismos internacionais, com vistas ao
aperfeicoamento das acgdes inerentes a seguranga e educagao de transito;
Elaborar projetos e programas de formacao, treinamento e especializacdo do
pessoal encarregado da execucdo das atividades de engenharia, educagao,
policiamento ostensivo, fiscalizagdo, operagcao e administracdo de transito,
propondo medidas que estimulem a pesquisa cientifica e o ensino técnico-
profissional de interesse do transito, e promovendo a sua realizagao;

Opinar sobre assuntos relacionados ao transito interestadual e internacional;
Elaborar e submeter a aprovagcdo do CONTRAN as normas e requisitos de
seguranga veicular para fabricagdo e montagem de veiculos, consoante sua
destinagao;

Estabelecer procedimentos para a concessdo do cddigo marca-modelo dos
veiculos para efeito de registro, emplacamento e licenciamento;

Instruir os recursos interpostos das decisbes do CONTRAN, ao ministro ou
dirigente coordenador maximo do Sistema Nacional de Transito;

Estudar os casos omissos na legislagdo de transito e submeté-los, com
proposta de solug¢ao, ao Ministério ou 6rgdo coordenador maximo do Sistema
Nacional de Transito;

Prestar suporte técnico, juridico, administrativo e financeiro ao CONTRAN.
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Figura 17 — Organograma do DENATRAN
Fonte : DENATRAN - 2002.

Coordenacgao Geral de Planejamento Normativo e Estratégico - CGPNE
Responsavel pelo planejamento estratégico do DENATRAN, estrutura interna,
definigdo de diretrizes e metas, execugdo dos projetos estabelecidos pelo
PPA (Plano Plurianual), planejamento orgamentario e previsdo de receita.
Também responde pela integragdo e manutengao dos 6rgaos integrantes do
SNT e processo de municipalizacéo do transito.

(assuntos: planejamento estratégico, planejamento orgamentario,
integragcao dos 6rgéos do SNT, normatizagao, gestao de projetos.)
Coordenacao Geral de Informatizacdo e Estatistica - CGIE
Esta Coordenacéo esta incumbida de organizar e manter o Registro Nacional
de Carteiras de Habilitagdo - RENACH, o Registro Nacional de Veiculos
Automotores - RENAVAM e o Registro Nacional de Compensacgao de Multas -
RENACOM, organizar e divulgar estatisticas de transito e prestar informacoes
aos demais 6rgéos do SNT. Consolida e disponibiliza informagdes referentes
a estatisticas de transito em ambito nacional.

(assuntos: habilitagdo, veiculos, SINET, RENAVAM, RENACH,
RENACOM. )

Coordenacgao Geral de Instrumental Juridico e da Fiscalizagao - CGIJF
Esta Coordenacido cumpre o papel de brago executivo do Conselho Nacional
de Transito - CONTRAN, instruindo e acompanhando processos; estudando
casos omissos na legislagdo de transito;, acompanhando a tramitagdo de
alteragdes do Cdédigo de Transito Brasileiro - CTB no Congresso Nacional;
secretariando as Camaras Tematicas, fornecendo-lhe suporte técnico,

juridico, administrativo e financeiro.
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(assuntos: controle da legislacdo, defesa do DENATRAN.)
Coordenagdao Geral de Planejamento Operacional - CGPO
Cabe-lhe administrar o Fundo Nacional de Segurancga e Educacgao de Transito
- FUNSET e coordenar a descentralizacdo de recursos destinados aos
programas de prevencdo de acidentes oriundos do seguro obrigatério -
DPVAT e, administrar a arrecadacao de multas por infracdes ocorridas em
unidades da Federacdo diferentes daquela do licenciamento do veiculo.
Fica sob a sua responsabilidade a administracdo dos contratos e convénios
firmados entre o DENATRAN e terceiros para prestagao de servigos.

(assuntos: arrecadagao, execucgao financeira, contratos e convénios.)
Coordenacao Geral de Infra-estrutura do Transito - CGIT
A CGIT esta encarregada de estabelecer os procedimentos relativos a
Seguranga Veicular; as Normas de Sinalizagdo e dos Equipamentos de
Transito; de expedir Permissdao Internacional para conduzir veiculos e
controlar passagens dos mesmos nas alfandegas. E responsavel pelo
processo de Homologacado de ITE e Certificagcdo (CAT, dispensa de CAT,
MMV Especial, CSV), Importagao, regularizagdo, Testes e Homologagéao de
novos veiculos.

(assuntos: CAT, ITE, Homologacado de Equipamentos, Dispensa de CAT,
MMV Especial, MRE, CSV.)
Coordenacao Geral de Qualificagdo do Fator Humano no Transito -
CGQFHT
E responsavel pela elaboracdo do conteido programético de programas de
educacdo de transito nos estabelecimentos de ensino; por promover a
formacao, o treinamento e a especializacdo do pessoal de transito, a pesquisa
e 0 ensino técnico-profissional; pela realizagdo de reunides e congressos
nacionais e a representacdo do Pais em eventos no exterior, incentivando a
cooperagao internacional para a seguranga e educagao de transito. Homologa

e disponibiliza matéria didatico para auxiliar na educacéao do condutor.

Encarrega-se de controlar as atividades associadas a saude do condutor
no processo de habilitagdo (exames médicos, psicotécnicos), assim como de
manter o registro dos Centros de Formagao de Condutores - CFCs.

(assuntos: educacgao, formagao de condutores, midia, saude do condutor.)
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O DETRAN - Orgdo responsavel pela administragdo da frota de veiculos,
registros, emplacamentos, formacdo, habilitacdo e controle de motorista nos
Estados, tendo como fungéo os artigos abaixo:

| - cumprir e fazer cumprir a legislacéo e as normas de transito, no ambito
de suas atribuicoes;

Il - planejar, projetar, regulamentar e operar o transito de veiculos, de
pedestres e de animais, e promover o desenvolvimento da circulacdo e da
seguranga de ciclistas;

lIl - implantar, manter e operar o sistema de sinalizag&o, os dispositivos e
0s equipamentos de controle viario;

IV - coletar dados estatisticos e elaborar estudos sobre os acidentes de
transito e suas causas;

V - estabelecer, em conjunto com os 6rgados de policia ostensiva de
transito, as diretrizes para o policiamento ostensivo de transito;

VI - executar a fiscalizacdo de transito, autuar e aplicar as medidas
administrativas cabiveis, por infracbes de circulacdo, estacionamento e
paradas previstas neste Codigo, no exercicio regular do Poder de Policia de
Transito;

VII - aplicar as penalidades de adverténcia por escrito e multa, por
infragdes de circulagdo, estacionamento e paradas previstas neste Cdédigo,
notificando os infratores e arrecadando as multas que aplicar;

VIII - fiscalizar, autuar e aplicar as penalidades e medidas administrativas
cabiveis relativas a infragdes por excesso de peso, dimensdes e lotacdo dos
veiculos, bem como notificar e arrecadar as multas que aplicar;

IX - fiscalizar o cumprimento da norma contida no art. 95, aplicando as
penalidades e arrecadando as multas nele previstas;

X - implantar, manter e operar sistema de estacionamento rotativo pago
nas vias;

Xl - arrecadar valores provenientes de estada e remogao de veiculos e
objetos, e escolta de veiculos de cargas superdimensionadas ou perigosas;

XIl - credenciar os servigos de escolta, fiscalizar e adotar medidas de
seguranca relativas aos servigos de remogao de veiculos, escolta e transporte

de carga indivisivel;
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Xl - integrar-se a outros 6rgaos e entidades do Sistema Nacional de
Transito para fins de arrecadagao e compensacao de multas impostas na area
de sua competéncia, com vistas a unificagao do licenciamento, a simplificacao
e a celeridade das transferéncias de veiculos e de prontuarios dos condutores
de uma para outra unidade da Federagao;

XIV - implantar as medidas da Politica Nacional de Transito e do Programa
Nacional de Transito;

XV - promover e participar de projetos e programas de educacéo e
seguranca de transito de acordo com as diretrizes estabelecidas pelo
CONTRAN;

XVI - planejar e implantar medidas para redugao da circulagao de veiculos
e reorientagado do trafego, com o objetivo de diminuir a emissao global de
poluentes;

XVII - registrar e licenciar, na forma da legislag&o, ciclomotores, veiculos
de tracdo e propulsdo humana e de tracdo animal, fiscalizando, autuando,
aplicando penalidades e arrecadando multas decorrentes de infracoes;

XVIII - conceder autorizagao para conduzir veiculos de propulsdo humana
e de tracido animal,

XIX - articular-se com os demais 6rgaos do Sistema Nacional de Transito
no Estado, sob coordenacao do respectivo CETRAN,;

XX - fiscalizar o nivel de emissido de poluentes e ruidos produzidos pelos
veiculos automotores ou pela sua carga, de acordo com o estabelecido no art.
66, além de dar apoio as agdes especificas de érgdo ambiental local, quando
solicitado;

XXI - vistoriar veiculos que necessitem de autorizacdo especial para
transitar e estabelecer os requisitos técnicos a serem observados para a

circulagao desses veiculos.

§ 1° As competéncias relativas a 6érgdo ou entidade municipal serao
exercidas no Distrito Federal por seu 6rgdo ou entidade executivos de

transito.

§ 2° Para exercer as competéncias estabelecidas neste artigo, os
Municipios deveréao integrar-se ao Sistema Nacional de Transito, conforme

previsto no art. 333 deste Cdodigo.
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O SISTEMA DE LICENCIAMENTO da Uniao € o procedimento anual, relativo as
obrigagdes do proprietario de veiculo, comprovado por meio de documento
especifico (Certificado de Licenciamento Anual).

No Capitulo Xl - DO LICENCIAMENTO, Art. 130. todo veiculo automotor,
elétrico, articulado, reboque ou semi-reboque, para transitar na via, devera ser
licenciado anualmente pelo 6rgdo executivo de transito do Estado, ou do Distrito
Federal, onde estiver registrado o veiculo.

O Anexo |, do capitulo Xll da lei n° 9.503, referente aos CONCEITOS E
DEFINICOES DE VEICULO AUTOMOTOR, diz : todo veiculo a motor de propulséo
que circule por seus proprios meios, € que serve normalmente para o transporte
viario de pessoas e coisas, ou para a tragao viaria de veiculos utilizados para o
transporte de pessoas e coisas. O termo compreende os veiculos conectados a uma
linha elétrica e que nao circulam sobre trilhos (6nibus elétrico) .

De acordo com a lei n® 9.503, o 1° emplacamento € o 1° documento de um
veiculo 0 Km, onde o0 mesmo recebera seu numerador de placa definitivo e o seu
numero do RENAVAM e ¢é importante lembrar que: A nota fiscal ndo é um
documento de transito, portanto ndo € permitido rodar com o veiculo sem que seja
feito o 1° emplacamento, ou licenga de viagem.

Conforme mencionado na lei, sdo dados confidveis e de constante atualizacao,
bem como, o estado € o proprio fiscalizador do sistema, onde a cada Municipios
deveréo integrar-se ao Sistema Nacional de Transito, conforme previsto no art. 333
do Caodigo de Tréansito Brasileiro (CTB).

Tal informagéo € de extrema importancia para as montadoras, ja que para este
estudo estamos tratando de veiculos novos e para medir o mercado € necessario

trabalhar com os dados do 1° emplacamento.

3.4 - O Cenario do setor Automobilistico Brasileiro

A abertura de mercados, a concorréncia global e a grande disponibilidade de
capital sdo fatores que estdo levando as organizagbes a um novo ambiente
competitivo empresarial.

A tecnologia da informacdo € o motor propulsor para os grandes avangos
alcangados nestes ultimos quinze anos, transformando a maneira de trabalhar,
pensar, agir, criar e relacionar, ampliando as formas de fazer negécios e eliminando

as restricdes tradicionais de tempo e espaco.
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Além da globalizagado, outra tendéncia constatada tem sido a segmentagédo do
mercado. Segundo Nadler e Tushman, 2000 ha uma percepgao crescente de que
grupos de clientes superficialmente semelhantes podem ter preferéncias muito
diferentes no que querem comprar e em como querem comprar. A tecnologia
permite identificar micro-mercados, que antes nao podiam ser detectados.

No mercado automobilistico brasileiro atual, vemos o aumento do numero de
montadoras, da variedade de produtos, o problema da distribuicdo de renda (veja
figura 18) e o aumento dos canais para servir os clientes, o aumento da
complexibilidade nos negdcios e o senso de disponibilidade transforma o sistema de

distribui¢cdo ao cliente em uma fonte de vantagem competitiva.

1SM = RS$ 180,00
N° familias = 29.319 1US$ = R§ 2,42

1SM = USS$ 74,38

Clientes Potenciais
35,3%

l l

N° familias = 8.632

N° familias = 4.591
N° familias = 2.754

<5SM 5SA10 SM 10 A 20 SM >20 SM

100% ( Familias = 45.296 )
Obs.: N° Familias por (000)

Figura 18 — Distribuicdo da Renda — 1999
Fonte: IBGE — PINAD - 2000
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Também se verifica que o crescimento da concorréncia esta exigindo das
montadoras agdes criativas e a busca de ferramentas capazes de traduzir as
expectativas do mercado e antecipar as necessidades dos clientes, como forma de

aumentar a competitividade e o market share, conseqlientemente a lucratividade.

64,7
35,3
19,1 20, 21,8
10,1
p 6.1
<58SM 5A10SM 10 A 20 > 20 SM
OPopulagcao [ORenda

Figura 19 — Populagédo x Renda — 1999
Fonte: IBGE — PINAD - 2000

O processo de criagao de valor exige um estreito relacionamento e envolvimento
com os clientes e consumidores, a fim de buscar no mercado as respostas sobre o
que eles desejam ou necessitam. Este processo de relacionamento, hoje, esta no
sentido oposto ao praticado ha alguns anos: quem esta ditando as regras do jogo
sdo os clientes. Regis McKenna, 2000 expdéem claramente essa idéia : A empresa
agora nao mais se limita s6 a enviar mensagens, tem também que recebé-las. Veja
a figura 19 - a distribuicdo da renda no Brasil e a figura 20 - a distribuicdo do salario

minimo na compra de veiculos novos.

SEGMENTOS de VEICULOS
A - Pequenos até 1000 cc

B+C1+CW+P
Pequenos acima de 1000 cc
Médios pequenos
Sw pequenos
Furgdes derivados de passageiros

C2 - Médios

D + DW - Médios grandes

L1 - Vans médias

7'y

A B+C1+CW+P c2 D+DW L1
| W%5A10 SM H%10 A20SM 0% >20 SM |

Figura 20 — Distribuicao do salario Minimo por Segmento de Veiculos — 2002.

Fonte: Fiat do Brasil — Estudos Econémicos -2002
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CAPITULO 4 — ESTUDO DE CASO : DESENVOLVIMENTO DO

MODELO E APLICACAO PRATICA NA FIAT AUTOMOVEIS S.A.

Nesse capitulo, através do caso FIAT sera mostrado como as informagdes de

emplacamento sao mais adequadas que as de varejo, abordando duas situagoes :

1. O emplacamento como ferramenta estratégica para acompanhar o mercado
automobilistico. Esse item €& mais amplo, mostrando a vantagem competitiva
de se utilizar as informagcbes de emplacamento para medir, monitorar o
mercado, transformando-se em uma ferramenta poderosa para as areas de

Marketing e Vendas. Sera denominado como estudo de mercado;

2. Iltem mais focado, a fim de mostrar a aplicagdo das informagdes de
emplacamento na area de Logistica de Mercado (Marketing), ou seja, como
as informacdes de emplacamento propiciam uma melhor distribuicdo do mix
de produtos da Fiat Automdveis S.A., melhorando a qualidade do estoque
tanto da fabrica como da rede de concessionarias, consequentemente,
resultando em uma melhor rentabilidade. Sera denominado como Distribuicéo
do mix de Produtos.

Este estudo serve para qualquer montadora e ndo somente para a Fiat

Automoveis S.A.

4.1- Consideracdes Gerais

O estudo esta focado para o setor automobilistico onde vincula as informacdes
armazenadas em um datawarehouse dos veiculos licenciados no Brasil as
estratégias de Marketing (Logistica de Mercado) e Vendas voltado para o mercado.
O objetivo é, com base em projetos e processos da Fiat Automéveis S.A., mostrar
como é feita a distribuigdo dos produtos para a rede de concessionarias, para que a
mesma atenda as necessidades do mercado automobilistico brasileiro.

Com a globalizagéo e o surgimento da nova economia, a logistica tornou-se uma
area estratégica nas empresas. Nessa guerra, quem tem aliados fortes e
coordenados em torno de um mesmo objetivo tem mais chances de vitoria.

A logistica sempre trabalhou com o dilema de equilibrar a equacédo entre o
atendimento correto das necessidades da producdo e de vendas e os niveis de

estoque, sem comprometer a lucratividade.
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4.2 — Metodologia de pesquisa
4.2.1 — Consideracdes iniciais

Os capitulos anteriores apresentados, tiveram como objetivo apresentar e situar o
ambiente no qual se pretende desenvolver este estudo, fornecendo referéncias
tedricas sobre gestdo do conhecimento e inteligéncia competitiva de marketing. O
foco principal € criar uma ferramenta estratégica para ser utilizada no processo de
Inteligéncia Competitiva de Marketing da Fiat Automoveis S.A., tomando como base
as informacdes de emplacamento de veiculos novos no Brasil para analise,
planejamento e tomada de decisdes, ou seja, comprovar e validar que tal informagao
€ um instrumento de medida direto e real do potencial de consumo de veiculos em
cada mercado.

O estudo aqui proposto tomou como base a Fiat Automoveis S.A., lembrando que
a metodologia aqui proposta, pode ser aplicada em diversas outras empresas,
levando em conta a particularidade de uma ou outra empresa.

A proposta do estudo € basear-se nas informagdes de emplacamento para
calcular a participacdo de mercado de cada segmento, buscando uma distribuigao
mais adequada do produto as necessidades de cada concessionaria, e obviamente

de cada mercado, atendendo melhor os clientes.

4.2.2 — Tipo de pesquisa utilizada

A fim de alcangar os objetivos sera feito estudo dos veiculos emplacados em
todos os municipios do Brasil, com o intuito de verificar a manifestacao de compra
de veiculos novos dos clientes, que compreendera o periodo de dezembro de 2001
a maio de 2002. As informagdes secundarias objeto deste estudo estdo disponiveis
em base de dados estruturadas. Conforme abaixo :

e Banco de dados de vendas a varejo :
Conteudo : Vendas a varejo da Fiat Automoveis S.A. com cerca de
180.000 veiculos novos, ou seja, média mensal de 30.000 veiculos novos.
e Banco de dados de concessionarias e outros entes de vendas :
Conteudo : Base de dados cadastral totalizando 329 concessionarias e
entes de vendas e 8 Escritorios Regionais da Fiat Automéveis S.A.

e Banco de dados de emplacamento :
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Conteudo : Base de dados dos veiculos novos emplacados em todos os

5.561 municipios do Brasil, por Marca e Modelo.
e Divisdo das regides geograficas:

Conteudo : Classificagdo geografica dos 5.561 municipios do Brasil,
distribuidos pela Fiat automoveis S.A. em 8 Escritorios Regionais, conforme
figura 24 na pagina 66.

e Segmentagao de Mercado :

Conteudo : Classificacdo de todos os veiculos emplacados no Brasil (Luxo,
Intermediario, Comercial, Popular, etc.) de acordo com a classificagdo e
participagao da Fiat Automoveis S.A., veja quadro 5 na pagina 70 — Tabela de
Grupos de FdP.

Através de software aplicativo, foi relacionado as informagdes brutas a partir das
bases de dados acima citadas, com o objetivo de se montar uma base unica, a fim
de anexar todas as informacdes relevantes para o estudo de cada mercado e
consequentemente de cada concessionaria.

Devido as caracteristicas proprias do mercado de automodveis, de determinar
situacdes de controvérsias, o estudo foi direcionado a separar os dados de acordo
com a regra de segmentacao de mercado.

Tipo de pesquisa : Analitica descritiva / quantitativa;

Método : Estudo de informacbes de mercado e veiculos novos

emplacados, no periodo de dezembro de 2001 a maio de
2002, para todas as Marcas e Modelos em todos 0s municipios

no Brasil.

Tipo de amostra : Todo o volume de informacgéao disponivel nas bases de dados
secundarias, no periodo de dezembro de 2001 a maio de
2002, para todas as Marcas e Modelos em todos 0s municipios

no Brasil.

4.2.3 — Instrumentos tecnoldgicos utilizados

Softwares aplicativos utilizados para: armazenamento de uma base de dados
compilada, extracdo, pesquisa e analise das informacoes :

Datawarehouse: para modelar, armazenar e sumarizar os dados;



Discoverer : ferramenta da Oracle para extracdo e pesquisa das
informacdes;
Geomarketing:  permite de forma facil e rapida visualizar e analisar as

informacgdes, em forma de mapas e graficos.

4.2.4 — Conhecer os processos e produtos

Na fase de conhecer os processos e produtos, foi identificada a cadeia de cliente
fornecedor, como mostra a figura 21, no que diz respeito as informagdes de
emplacamento, onde o fornecedor de tais informacdes é o Sistema Renavam

(Registro Nacional de Veiculos Automotores), um 6rgao do governo federal.

RENAVAM ft----------mmmmmrmmemmmmmeeeeeee s > Fornecedor‘
|

Arquivos com os dados de Emplacamento de todas as marcas * > Insumos

}

Sistema de Emplacamento «-----+Processo
I
! v v
Veiculos Veiculos Emplacados Veiculos Emplacados
emplacados por por Area de Influéncia por Segmento dentro  lg-...._, » Produto
Estados e (atuagdo) das Conces- | da area de influéncia
Municipios Sionarias (Atuacao) das Conces-
siondrias

Marketing| Logistica de Vendas Escritorios | Concessionarias | Clientes
Mercado Regionais

Figura 21 — Identificagdo da Cadeia Cliente Fornecedor

Fonte : Elaborado pelo Autor

A partir dai foi verificado o que estas informagbdes continham, ou seja, sao
informagdes dos veiculos novos emplacados (licenciados) no Brasil, por estados e
municipios, por marca, modelos e versdo. As informagdes sdao armazenadas em
banco de dados gerando alguns produtos para diversas areas da Fiat Automdveis
S.A., areas essas que de posse destas informagdes utilizam para acodes
estratégicas.



87

Diante das informagdes contidas no arquivo, pela regularidade do recebimento e
confiabilidade do mesmo, conclui-se que serve para o propésito, ou seja, ser a base
para calculo da participagado de mercado de cada segmento e em cada municipio.

A figura 21, mostra o fornecedor, os insumos, o0 processo, 0os produtos e os
clientes, que ¢é denominado na Fiat Automéveis S.A. como Sistema de
Emplacamento.

Em uma segunda fase, utilizando o diagrama de causa e efeito (figura 22 na
pagina 59), verificou-se o processo atual de calculo para fazer a distribuigdo do mix
de produtos e foram constatados diversos itens que tornam o processo atual
inadequado :

Varejo por Segmento de Produtos - Analise por escritério regional nao

considera as caracteristicas e sazonalidade dos mercados;

Planejamento Operativo da Fabrica - Também n&o considera os fatores acima

quando faz a programa da produgao;

Venda - O peso (%) por segmento dos produtos das concessionarias € igual ao

do escritério regional que pertencem, nao levando em consideragédo o que o

mercado de cada concessionaria esta comprando;

Qualidade do estoque da rede de concessionarias e fabrica ruim e elevado, ou

seja, alto numero de veiculos no estoque por serem modelos que ndo vendem

na area de atuacao das concessionarias, devido a uma distribuigcao inadequada

e consequientemente afetando a rentabilidade;

Modelo matematico da logistica de Mercado ndo contempla todos os fatores.

Lembrando sempre que todas as concessionarias, de um mesmo Escritério
Regional, possuem o mesmo “percentual de distribui¢do”, ndo sendo observado o
mercado e sim o Escritério Regional a que pertence.

Com relacédo ao estudo de mercado, no processo atual, verifica-se também que
a analise € muito ampla, ndo contemplando diversos itens :

* Resultado das vendas Atacado e Varejo por Marca / Regional / Segmento e

Modelo (n&o contempla municipios);

* Analise feita em cima das seis ou oito maiores montadoras (identifica as

montadoras que estdo crescendo muito tarde para fazer algumas agdes);

» Pesquisa de Mercado sobre as tendéncias;

« Acompanhamento e experiéncia adquirida com a evolugao do mercado;
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* Informagdes dos Escritorios Regionais (Gerentes, Representantes de Vendas
e Pés Vendas);
» Baseado, também, nos pedidos de veiculos feitos pelas concessionarias e

clientes.

4.2.5 — Técnica grafica utilizada

A técnica grafica utilizada para auxiliar na identificagdo da causa e efeito foi o
diagrama de causa e efeito, conhecido como diagrama Espinha-de-Peixe, onde
facilitou representar a relagcao entre o “efeito” e todas as possibilidades de “causa”

que estavam contribuindo para este efeito. O efeito ou problema foi colocado do
lado

direito do grafico e os que contribuem para isto acontecer ou “causas” foram
listados a esquerda.

O diagrama de Causa e Efeito é desenhado para ilustrar claramente as varias
causas que afetam um processo por classificacdo e relagdo das causas.

Seguramente, para cada causa efeito existem inumeras categorias de causas.

CAUSA EFEITO
Objetivos da l | : .
j Mercados Emplacamento . @ Veiculos em
empresa H
: estoque;
- Andlise s6 por E A Reduz margem
- Sazonalidade | Regido: da Rede;
néo é considerada = . H R
- Nao Zons&dera;s : @ Dificulta as
mercados de cada . .
concessionaria : vendas;

-Plano Operativo: Nao
contempla sazonalidade e
caracteristicas dos
mercados;

- Plano de Acéo:
Distribuigdo de Cotas
desbalanceada em relagao
a necessidade das
concessionarias;

- Vendas: O % a ser
distribuido é igual para
todas as concessionarias
que pertencem a mesma
Regido.

- Nao visualiza
as
necessidades
do mercado

le— - N&o participa

-N&o participa
Nno pProcesso;
-- Pedidos
baseados no
varejo

no processo

Marketing

I Regionais H Concessionarias

Figura 22 — Diagrama de Causa e Efeito

. d Distribuig&o

: individualizada por
¢ Regionais;

: 4 Distribuicdo

: desbalanceada;

: 1 Distribuicdo

¢ inadequada dos

: produtos;

: d Dificulta as
. agodes de
: Marketing.

Fonte : Adaptado do Programa de Qualidade Total da Fiat Automdveis S.A.
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4.2.6 — Cronograma de acompanhamento

Com o volume de informagdes contidas nas bases de dados, foi tomado o
cuidado de nao colher o maior numero de informagbdes e sim as significativas.
Informacgdes ruins sao piores que a falta delas.

Outro cuidado tomado, devido ao volume de informagdes, foi tragcar um
cronograma com inicio e fim. No caso deste estudo, o cronograma foi tragado para
ser concluido em 16 semanas e devido a consisténcia das informag¢des contidas nos
bancos de dados, foi possivel cumpri-lo em 08 semanas, sendo que algumas etapas

foram mais demoradas, conforme quadro 05.

anas
Etapa

1 - Conhecer o

problema

2 - Definir itens de
controle / Coletar
dados

3 - Definir o problema

4 - Levantar causas
provaveis

5 / 6 - Acompanhar
causas provaveis

7 - Estudar causas
provaveis

8 - Planejar agbes de
bloqueio

9/10/11 - Executar
plano de agéo

12 / 13 - Verificar
resultados

14 - Analisar
resultados

15 - Padronizar
processo

16 - Conclusdo

Quadro 05 —Cronograma de acompanhamento

Fonte : Elaborado pelo Autor
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4.2.7 — Diagnéstico e Analise do Resultado

Conforme quadros 06 na pagina 61 e 07 na pagina 77, o principal item que foi
identificado e € comum tanto no diagnostico e na analise dos resultados € que nao
ha custo para implantacdo do novo processo.

Também foi analisado a distribuicdo do “mix” de produtos atual, os dados sobre o
mercado onde este "mix" é aplicado, oriundos do varejo e do emplacamento e
verificado se o "mix" condiz com os dados do perfil do mercado apurados via

emplacamento.

Situagao Obietivos ltem de
Encontrada y Controle
Distribuigdo Distribuig&o Distribuigdo por

Individualizada

Individualizado

Mercado /

Qualidade por Regionais por Mercado / Concessionaria
Concessionarias
329 Concessionarias 100% das Conces - Quantida.de de
. fora do Sistema siondrias  no Sistema Concessionarias no
Quantidade Sistema
Custo N.A. N.A. N.A.
Mensal com eventuais Mensal com eventuais Relatério de analise
Entrega ajustes. ajustes. mensal com
(Prazo e eventuais ajustes.

Frequéncia )

Business Management

Business Managem .

Marketing Marketing
N° Vendas Vendas
areas Logistica de Mercado Logistica de Mercado N.A.
envolvidas Regionais Regionais
Concessionarias
NO
pessoas 15 360 N.A.
envolvidas

Quadro 06 — Diagndstico

Fonte : Elaborado pelo Autor




91

Situacao _ Situacao
¢ Objetivo ¢
Anterior Proposta
Peso Individualizado Peso Individualizado Peso Individualizado
Qualidade . por Mercado / por Merado /
por Regional R C
Concessionaria Concessionaria
100% das conces- 100% das conces-
Q ek 329 Concessionarias sionarias no Sistema, 5|on?r|as dno S|55te5rg1a,
uantidade Fora do Sistema ana |san_qqs .
Municipios.
Custo N.A. N.A. N.A.
Entrega Semanal, Quinzenal Semanal, Quinzenal
( B ge (S:gme:\t,;ar:tﬁl;i:\nual ou Mensal com ou Mensal com
. AZ - aiustes eventuais eventuais
Freqiéncia ) d ajustes ajustes
Business Managem . Business Managem.
. Marketing Marketing
N° \I\;I:;I:;tsmg Vendas Vendas
areas Log. de Mercado Log. de Mercado;
Log. de Mercado . .
envolvidas Reqionais Log. Industrial Log. Industrial
9 Regionais Regionais
Concessionarias Concessionarias
(o]
sy 15 450 450
envolvidas

Quadro 07 — Analise dos Resultados

Fonte : Elaborado pelo Autor

Para confirmar tais suposic¢des, foi feito estudo de mercado pelos dados de
emplacamento de veiculos em diversos estados e municipios do Brasil, por
concessionarias e por segmentagcao de mercado, tomando como referéncia a Fiat

Automoveis S.A.
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Também foi elaborado um estudo comparativo entre os dados de emplacamento
e varejo das concessionarias da Fiat Automoveis S.A., por area de influéncia das
mesmas e por segmentacgao.

Através de estudos comparativos, comprovou que as informacbes de
emplacamento s&o mais adequadas e reais a realidade do mercado automobilistico
brasileiro e também que a distribuicdo do "mix" de produtos ndo esta de acordo nem
adequada com a realidade das diversas regides brasileiras.

O objetivo € mostrar a importancia das informag¢des de emplacamento para o
planejamento estratégico e tomada de decisdo, ou seja, para a inteligéncia
competitiva de marketing.

4.3 — Estudo de Mercado

Este estudo vincula as informacdes armazenadas em um datawarehouse dos
veiculos licenciados, diariamente, no Brasil as estratégias de logistica de Mercado e

de Marketing, voltado para o mercado.

P
CBDVE
=

ALAL

ool
Am NTE

WIRBINIA,
FASSABUATRD

VENDAS POR MARCA

Segmento C2

FIRACALA

INg \
GARA
SRE FALLYTS,
wpo FROLISTA

Figura 23 — Estudo de mercado com o Geomarketing

= OUTROS
2&m e o par W IMPORTADOS

Fonte: Elaborado pelo Autor.
Observando as tendéncias, uma nova ferramenta esta sendo utilizada pela Fiat

Automoveis S.A. que sdo os dados de licenciamento diario de veiculos, o qual a
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possibilita acompanhar diariamente o mercado, detectando a sazonalidade dos
mesmos, acompanhando a concorréncia e quando relacionados com outros dados,
gera informagdes e conhecimento que sao transformadas em vantagens
competitivas.

O problema que hoje ocorre, € que tanto a Fiat como as outras montadoras de
automoveis, estdo operando com o inadequado sistema de empurrar o que produz
para a rede de concessionarias. Todo o sistema se baseia em previsdes elaboradas
de vendas a varejo que sado imprecisas. Imprecisas porque a informacgao de varejo é
fornecida pelas préprias concessionarias e muitas vezes, para ganhar bdénus
(Quantia extra de dinheiro que o fabricante paga ao concessionario por vender um
produto que esta no estoque ha mais tempo.) o concessionario declara a venda de
alguns veiculos mas na realidade ndo foram vendidos, ainda estdo no seu estoque.

Este tipo de sistema, também, faz com que a rede de concessionarias quando
esta com o estoque muito alto, devido ao seu estoque inadequado, comece a vender
tais produtos num preg¢o muito abaixo do praticado no mercado e conseqientemente
reduzindo a sua rentabilidade.

Quando se fala em estoque inadequado € devido as montadoras fazerem uma
distribuicdo inadequada de seus produtos a rede de concessionarias, ou seja, ndo
estdo computando as caracteristicas de cada mercado tdo pouco a sazonalidade.

Ja por parte das montadoras quando fazem analises do mercado, utilizam como
referéncia do mercado os dados de vendas a varejo, informado pela propria rede de
concessionarias e assim nao € possivel fazer uma analise real do mercado, porque
os 5.561 municipios hoje existentes no Brasil se transformam em 320, no caso da
Fiat, que sdo as cidades sedes das concessionarias. Conforme o exemplo do mapa
(figura 23 na pagina 78), as linhas de cor Laranja sé&o as areas de influéncia das
concessionarias e as linhas cinzas, dentro do contorno de cor laranja, sdo as
divisbes dos municipios que compdem estas areas de influéncia, ou seja, as
concessionarias alimentam seus bancos de dados de vendas a varejo como a venda
ocorresse na cidade onde a mesma esta instalada fisicamente e nao registram que a
venda ocorreu em algum municipio de sua area de influéncia ou até mesmo em
outro municipio que nao Ihe pertenga. Desta forma o que ocorre hoje, nenhuma
montadora sabe realmente onde esta o seu cliente e o que esta comprando.

As montadoras devem olhar as concessionarias, além de parceiros, como 0s

seus primeiros clientes. O ndo envio de modelos realmente adequados para cada
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mercado, acarretara a concessionaria dificuldade nas vendas, ma qualidade do seu
estoque e redugao da margem de lucro.

Para corrigir tais distor¢dbes e melhor avaliagdo do mercado, precisa-se em
primeira estancia cruzar diversos dados, afim de transforma-los em informacgao e
conhecimento. Para isto, a Fiat Automoéveis S.A., combinou os dados de
licenciamento de veiculos com a tecnologia de geomarketing, que permitiu melhor
analisar e visualizar as informagbes, conseguindo medir o mercado mais
adequadamente, analisando o dimensionamento dos mercados, desempenho
comercial do setor, volumes de vendas por segmentos, modelo, estados e
municipios.

E como era esperado, constatou-se que alguns modelos de veiculos enviados
para a concessionaria nao tinham boa aceitagdo no seu mercado, devido as
caracteristicas do consumidor e da propria regidao, e também por uma distribuicdo
inadequada dos produtos por parte da Fiat Automoveis S. A.

Para melhor exemplificar a situagdo, como pode-se ver na figura 24, como séo
distribuidos os oito escritérios regionais da Fiat Automodveis e observa, também, que
cada escritorio regional abrange diversos estados e municipios, cada um com suas

caracteristicas.

4 Recife-PE

Brasilia-DF

Belo Horizonte-MG

Rio de Janeiro-RJ

Curitiba-PR

Sdo Paulo CapitalSP

Porto Alegre-RS Sao Paulo Interior-SP

Figura 24 — Divisao Regional da Fiat Automoveis S.A.

Fonte : Elaborado pelo Autor
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Conforme ja mencionado no Capitulo 1 — Item 1.2 - Importéncia do tema no Setor
Automobilistico Brasileiro :

- Brasil ndo ¢ APENAS UM PAIS.

- Mas um PAIS-CONTINENTE formado por VARIAS GENTES e CULTURAS;
- VARIOS CLIMAS e CONTRASTES;

- VARIAS RIQUEZAS e CARENCIAS;

- Organizados em suas VARIAS REGIOES.

Observando os pontos azuis na figura 24 da pagina 80, pode-se identificar onde
se concentram as concessionarias da Fiat Automoveis S.A.

Diante do que foi detectado no estudo de mercado, baseando-se nos dados de
emplacamento, foi verificado que ha a necessidade de corrigir e criar diversos
processos nas areas de Marketing, Vendas, Logistica de Mercado, Publicidade e
Promocgodes.

Sendo um estudo focado no mercado automobilistico, primeiro precisamos
entender como os clientes estdo adquirindo os veiculos, como o mercado esta se
comportando, para depois atuar nas acdes das diversas areas.

Confirmado a necessidade de fazer uma melhor distribuicdo dos produtos, uma
vez que hoje é feita inadequadamente por todas as montadoras, a partir do préximo
capitulo sera mostrado o segundo item deste estudo, ou seja, a Distribuicdo do Mix
de Produtos com base nas informagcbes de emplacamento e na rede de

concessionarias da Fiat Automodveis S.A..

4.4 — Analise Pelo Emplacamento - Modelo Proposto

Conforme visto no capitulo 1, a proposta desse estudo € basear-se nas
informacdes de emplacamento para calcular a participacdo de mercado de cada
segmento, buscando uma distribuigdo mais adequada do produto as necessidades
de cada concessionaria, e obviamente de cada mercado, atendendo melhor os
clientes e consequentemente melhorando a margem financeira e a qualidade do
estoque da rede de concessionarias e da montadora.

Ap0ds identificar os problemas, criou-se a necessidade desse estudo para propor
uma nova forma de melhor distribuir o mix de produtos do setor automobilistico, com

0s seguintes objetivos :
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e Basear-se na participacdo de mercado de cada segmento, buscando uma
distribuicao mais adequada do produto as necessidades de cada concessionaria,
e obviamente de cada mercado, permitindo também a gestdo daqueles que nao
trabalham com todos os canais de vendas, como Vendas a Governos (Vendas
Diretas), Consoércios, etc.

e Disponibilizar a produgdo para as concessionarias coerente com as
caracteristicas de cada Regido (exemplo : Mix Localizagdo, Demanda);

e Adequar os produtos durante o ano em fungédo da sazonalidade geografica, e
eventualmente organizar um "Macro-calendario” das mudancgas fixas (exemplo :

Trimestral e revisbes quinzenais, semanais, mensais);
Com este estudo espera-se alcancar alguns beneficios :

e Calcular automaticamente a matriz de pesos quando da alteracao de volumes
de uma familia de programacgao ou de um ente de vendas ;

e Facilitar o processo de alteracido da tabela de pesos;

e Facilitar e intervir rapidamente na formacdo de uma eventual mudanga nos
objetivos por Regido / Setor / Concessionaria;

e Com a diferenciagédo de objetivos por Regi&o, permitir ajustes durante o ano;
e Melhorar a qualidade do estoque, aumentando a rentabilidade das
concessionarias, consequentemente da montadora;

e Baseando-se nos dados de emplacamento é possivel monitorar o mercado

diariamente, fazendo as correcdes quando necessarias.

Com a nova proposta, o estudo de mercado fica mais completo, analisando todos
0s municipios e todas as marcas que atuam no pais, ou seja, além dos itens que s&o

contemplados no processo atual, as analises vao contemplar :

e Informacbes de emplacamento mensal e diario dos veiculos novos e do
parque circulante por municipio / marca / modelo, transformando em
informacdo essencial para a analise de mercado, dos concorrentes e dos
entrantes;

e Estatistica de emplacamento como um instrumento de medida, direto e real,
do potencial de consumo de veiculos em cada mercado, e relacionando com
outras informagdes transforma-se numa ferramenta estratégica poderosa :

. Dados estatisticos do IBGE (pib, renda, populagdo, consumo, etc.);
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. Informacdes de Associagdes (comercial / industrial / agropecuaria);

. Outras informagdes como bancos e prefeituras.

Partindo do principio que a Fiat ja possui uma segmentagao propria de toda a
gama de produtos, de acordo com o prego, cilindradas e que estas informacgdes
estdo armazenadas em banco de dados, fica mais facil relacionar este banco de
dados com as informagdes dos veiculos licenciados em cada municipio por modelo.

Tal segmentacado de mercado facilita analisar e identificar a categoria de clientes,
devido ao grande volume de produtos de diversas marcas. No quadro 08, é
exemplificado onde os principais modelos se enquadram dentro da segmentacéo
tracada pela Fiat Automoveis S.A.

SEG. | | VEicuLOS PRINCIPAIS MODELOS
A PEQUENOS < 1000cc PALIO / GOL / CELTA
0 B PEQUENOS > 1000cc PALIO / GOL / PEUGEOT / RENAULT
0 c1 MEDIOS PEQUENOS SIENA / CORSA / FIESTA
> c2 MEDIOS BRAVA / STILO/ GOLF / ASTRA / AUDI A3
‘O cwW SW PEQUENAS PALIO WEEK / PARATI
(ED D MEDIOS GRANDES MAREA / AR 156 / SANTANA / CIVIC
= DW SW GRANDES MAREA WEEK / AR 156SW
2 E/G/H | | VETT. LUXO / ESPORTIVOS AR 166 | MERCEDES/BMW/AUDI A6
< L1 VAN MEDIAS CLASSE A/ SCENIC
L2 VAN GRANDES KIA CARNIVAL
P PAS.DERIV./FURG.PEQUENOS || DOBLO / KANGOO
SEG | | VEicULOS PRINCIPAIS MODELOS
‘é) I JEEP / SUV GM BLASER / FORD EXPLORER
of | P P.-UP PEQUENOS STRADA / SAVEIRO
ﬁ > |;m P.-UP MEDIAS GM S-10 / FORD RANGER
s 1|° P.-UP GRANDES GM SILVERADO / F-250
8 om | | FURG. PEQUENOS DOBLO CARGO / KANGOO EXPRESS
2p || FURG. MEDIOS VW KOMBI
FIRG.GRANDES FIAT DUCATO / IVECO DAILY

Quadro 08 — Segmentagdo dos modelos pela FIAT AUTOMOVEIS S.A.
Fonte : Fiat Automoveis S.A. — 2002

Como ocorre o relacionamento dos bancos de dados

O calculo dos Pesos por Familia de Programacgéo se baseia operativamente nas
tabelas Grupos de FdP - quadro 09 pagina 84, Plano de A¢do Mensal — quadro 10
pagina 85 (Cota : Quantidade que indica o potencial de vendas da concessionaria na

sua area de influéncia) por EdV e percentuais por Grupo Mensal por EdV — quadro
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11 na pagina 85, informadas pela area comercial e conceitualmente sobre uma

identificacdo de objetivos de venda em nivel de segmentos / Concessionarios.

GRUPO Familia de Programacédo (F d P)
A 1C1/1C2 ( UNO MILLE / PALIO 1.0)
B 1C3 ( PALIO EL / PALIO 16V)
C1 1C5 ( SIENA)
C2 1D4 ( BRAVA e STILO)
CW 1C7 ( PALIO WEEKEND )
D 1E3 ( MAREA )
DW 1E4 ( MAREA WEEKEND )
P 1F4 ( DOBLO PASSAGEIRO)
Pl 3C7 ( PICKUP STRADA)
1 1F5/3D2 (DOBLO e UNO FURGAO )

Quadro 09 — Tabela de Grupos de FDP (Familia de Programacéo).
Fonte : Fiat Automéveis S.A. - 2002

A tabela de grupos de FdP, contém os grupos de produtos para facilitar a
distribuicdo por Familia de Programacéo, que podem possuir uma relagdo com o
segmento de mercado em que participa ou com critérios definidos pela Area
Comercial (quota desejada por segmento, etc.). Estes cddigos de grupo sao
formados por numeros ou letras e servem unicamente para identificar os grupos para

efeito de calculo dos pesos.
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i . i Representa o percentual de cada
Contém a quantidade total de veiculos grupo em relagéo ao Plano de

para cada EdV, conform(_a Pl’a_no de Acgao Vendas (soma = 100 %)
assinado com as concessionarias

- Pesos (%)
Plano de Agéao

EdV GRUPO | MAIO % [JUNHO % | .......

EdV. MAIO | JUNHO| JULHO| ...
B e T ) WA - A 40 40
W1 120 120 120 B 10
w2 80 90 90 C1 50

W3 300 300 300

w2 [ A 75 75
: B 05 05
TOT(N) | 2050 2100 2320 C1 20 20
W3 [ A 50 50
@AAq B 15 15
No exemplo, o EdV “W1” tem um Plano de C1 35 35

Acéo de 120 veiculos para o més de Maio.
Estes percentuais devem ser definidos
com critérios de Marketing/Vendas com
base nos dados de emplacamentos,
observando os histéricos.

Os percentuais podem ter valores de 0 a
100, e, a soma dos percentuais dos
grupos de um EdV é igual a 100.

Quadro 10 — Tabela de Plano de A¢ao Mensal

Quadro 11 — Tabela de Percentuais por Grupo Mensal por EdV

No exemplo, dos quadros 10 e 11, foi considerado os EdV “W1”, “W2” e “W3” de
um mesmo Escritorio Regional (Fiat), que possuem os grupos “A”, “B” e “C1”, sendo
os calculos referente a 3 Edv’s de “N” Edv’s do Escritorio Regional, no més de Maio
de 2002.

A tabela de Plano de Acao mensal por ente de vendas, quadro 10, contém a
quantidade total de veiculos destinados para cada ente de vendas, conforme o
Plano de acao assinado entre a Fiat Automodveis S.A. e a Concessionaria.

Importante lembrar que na tabela, quadro 11, os percentuais podem variar de 0 a
100, sendo que o somatério de todos os percentuais dos grupos de um Ente de
Vendas tem que ser igual a 100%.

Os percentuais de cada grupo (quadro 11) devem ser calculados pela area de
Logistica de Mercado com as informagdes de Marketing em fungéo de historicos de
vendas de cada Regido ou area de influéncia (area de atuagédo) dos Entes de
Vendas, através das informacdes de emplacamento de veiculos novos, ou, em

funcao de politicas da empresa.
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Exemplos :

. Langamentos de novos produtos;

. Maior penetragdo de mercado (Market Share) de um determinado produto;
. Antecipar eventos propicios para a venda de algum produto :

» Festa do Boiadeiro em Barretos-SP, com o envio antecipado de
produtos direcionados a fazendeiros (Pick-Up, Furgdes), veiculos
comerciais;

» Festival de Inverno de Campos do Jorddo-SP, devido ao levado
poder aquisitivo do publico, expor produtos “Top” de linha (Alfa

Romeo, Marea, etc.)

EdV. MAIO | JUNHO| JULHO| ...
W1 1 oza%gg,m 120
W2 ‘ 0| WT==-f____ EdV_ | GRUPO | MAIO % [JUNHO % ......
W3 00 300 300 V\H‘DEEQQQ«) 40
: | B | 10) | 10
: L c1 | G| 50
TOT(N)| 2050 2100 2320
‘| w2 | A 75 | 75
B 05 05
‘| c1| 20 | 20
! W3 | A 50 | 50
! B 15 15
Edv A Jﬂ B c1| TOT c1| 35 |35
WA 48\7 12 60 120 Distribuindo o volume de 120 veiculos do EdV “W1” em
funcdo dos percentuais ( A =40%, B = 10%, C1 = 50%)
W2 60 4 16 80 temos como resultado:

W3 150 45 105 300
Grupo A =48 veiculos

: GrupoB =12 veiculos
TOT(N)[ 620 120 576 1316 Grupo C1 =60 velculos

totalizando os 120 veiculos do Plano de AgZo do EdV
“W1 ll-

Quadro 12 — Célculo do volume de veiculos (FASE 1)



101

Fase 2 - Calculo dos Pesos

Volume de Cada Grupo por EdV

EdV A B C1 TOT
Pesos de Cada Grupo por EdV
w1 | @< 12 60 120
w2 | 60 4 16 80 Sl £ : Ct
w3 | 150 || 45 105 | 300 f-mecmm- >|W1 | 00774191 0,100000 | 0,104167
. S I W2 ,0’,0967:7% +0,033333 {~ 0,027778
W3 .7 0,241935| 0,375000 | 0,182292
TOT (N) J 120 | 576 | 1316 P i 7
Id / ’ ’ -
Os Pesos de cada Grupo de um EdV sdo calculados , ,’/ P P i
dividindo a quantidade de cada Grupo pela somatéria do
mesmo grupo de todos os (N) EdV’s L7 2 -I’-QT(N) 1”90 1’00 1 ’00
7 /
) // L. , . ’
Fase 3 - Célculopor FdPpara -~ s I
o Edv w1 = Z L/ ’
_GRUPO | -” FdpP§ . FdP PESO
P P - L7
I'g ¢ .’ 1C1 0,077419
A 1C1/1 4 ’
0077419 |7~ c1/ ,C/Z’ 1C2 0,077419
r'i 2
0‘1008000 ,1’03 1C3 0,100000
/
k /|
0 1(5-:’1"1]67 1C5 1C5 0,104167

O peso de cada Grupo é aplicado igualmente a cada F d P do Grupo
No exemplo do EdV W1, combinado com a tabela de Grupos, temos:

Quadro 13 — Calculo dos pesos (FASE 2) e Calculo por F d P (Fase 3)

Os Pesos de cada Grupo de um EdV (Quadro 13) s&o calculados dividindo a
quantidade de cada Grupo pela somatdéria do mesmo grupo de todos os EdV’s, isto
€, obtendo pesos diferentes por FdP, que serao aplicados a Capacidade Produtiva
de cada FdP para Calculo das CORSIAS SEMANAIS (Capacidade Reservada, ou
seja, quantidade de veiculos reservados pelos entes de vendas e com produgéo
prevista).

Para comprovar e validar o estudo de caso, no capitulo 4.5, sera apresentado o
resultado positivo do estudo de um Escritério Regional da Fiat Automéveis S.A. com
quatros concessionarios de diferentes mercados, comparando a distribuicdo dos
volumes por Segmento tomando como base a participagdo do MERCADO (pelo
Emplacamento) X Processo Atual.

Nos anexos, esta apresentado o resultado do estudo para todas as
concessionarias da Fiat Automédveis S.A. no Brasil, onde foram computados os 5.561
municipios, todas as marcas e modelos de veiculos (novos) emplacados no Brasil e

classificados pelos dez grupos (segmentos), de acordo com o Quadro 6.
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4.5 — Confronto Processo Atual X Proposto

E importante observar, conforme exemplos, que no Processo Atual o Peso por
Segmento € igual ao do Regional para todas as Concessionarias, ja na nova
Proposta : O Peso é igual ao somatério dos Segmentos em cada Municipio da Area
de Influéncia das Concessionarias.

Apos compilar todos os dados de emplacamento de veiculos mapeados por
estados e municipios, verificou-se que a distor¢ao da distribuicdo dos produtos nos
mercados era muito maior do que se imaginava, pois cada mercado possui suas
préprias caracteristicas. Veja o quadro 14 que faz um comparativo na distribuicao
dos volumes por Segmento tomando como base a participagdo do MERCADO (pelo
Emplacamento) X Processo Atual :

Processo Novo Processo Processo Novo Processo
Nome Grupo Atual Part. Mercado Nome Grupo Atual Part. Mercado
Peso | Volume | Peso | Volume Peso | Volume | Peso |[Volume
DINAUTO A 62,2 31 66,6 33 AUTOMAX A 62,2 156 61,1 153
B 42 2 2,4 1 B 42 11 4,3 11
C1 5,2 3 1,9 1 C1 5,2 13 5,7 14
TEOFILO OTONI-MG C2 7,7 4 7,7 4[|l BELOHORIZONTE-MG Cc2 7,7 19 7,8 20
CW 5,0 2 4,0 2 CW 5,0 12 5,0 13
Plano de Agdo (més) D 6,0 3 3,5 2|[[| Plano de Agéo (més) D 6,0 15 6,4 16
DW 0,7 0 0,1 0 DW 0,7 2 0,8 2
50 P 1,1 1 0,3 0 250 P 1,1 3 1,2 3
Pl 6,9 3 131 7| Pl 6,9 17 6,7 17
1 1,0 1 0,4 0 1 1,0 3 1,0 3
Total 100,0 50| 100,0 50 Total 100,0 250( 100,0 250
Processo Novo Processo Processo Novo Processo
Nome Grupo Atual Part. Mercado Nome Grupo Atual Part. Mercado
Peso | Volume | Peso | Volume Peso | Volume | Peso |[Volume
AVEL A 62,2 25| 57,9 23 CURINGA A 62,2 62 71,4 71
B 4,2 2 5,0 2 B 42 4 2,7 3
C1 5,2 2 4,0 2 C1 5,2 5 1,9 2
ALFENAS-MG C2 7,7 3] 10,7 4 UBERLANDIA-MG C2 7,7 8 7,2 7
CW 5,0 2 5,0 2 CW 5,0 5 4,5 5
Plano de Agdo (més) D 6,0 2 5,0 2|[[| Plano de Agéo (més) D 6,0 6 4,0 4
DW 0,7 0 0,6 0 DW 0,7 1 0,2 0
40 P 1,1 0 0,4 0 100 P 1,1 1 0,5 1
Pl 6,9 3] 10,5 4 Pl 6,9 7 7,2 7
1 1,0 0 0,9 0 1 1,0 1 0,4 0
Total 100,0 40| 100,0 40 Total 100,0 100| 100,0 100

Quadro 14 — Comparativo entre concessionarias de uma mesma Regido.

Fonte : Elaborado Pelo Autor

O estudo confronta o processo atual e o novo processo, onde foi escolhida uma
regido geografica denominada pela Fiat automoveis S.A. como Regido | — Belo
Horizonte—MG. A escolha desta regido teve como critério as diversas caracteristicas
do Estado de Minas Gerais, onde fica facil mostrar a forma inadequada de
distribuicdo do mix de produtos, ndo atendendo a necessidade dos mercados /
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clientes, comprometendo a rentabilidade da rede de concessionarias, bem como, as
mesmas tendo que ter em seus estoques produtos inadequados, o que vem afetar,
também, diretamente a montadora.

Verificou-se uma discrepancia entre os modelos de distribuicdo de veiculos
quando comparado quatro concessionarias do Escritério Regional de Belo Horizonte
— MG, mas em cidades e mercados diferentes, ou seja, nas cidades de Alfenas —
MG, Belo Horizonte — MG, Tedfilo Otoni — MG e Uberlandia — MG, todas do Estado
de Minas Gerais - MG.

Tedfilo Otoni

Belo Horizonte

N

Ut EEIE_I-!'H'.'!H

Figura 25 — Municipios das Concessionarias Analisadas.

Fonte : Elaborado pelo Autor

No Processo atual, para as concessionarias € aplicado o mesmo percentual de
distribuicdo dos produtos, o que resulta em um determinado volume de veiculos de
acordo com a cota (Plano de A¢do) de cada uma. Adotando o novo processo de
distribuicdo baseado na segmentagcdo de mercado, foi verificado uma certa diferenca
entre os pesos percentuais, e por consequéncia, os volumes de veiculos em certos
grupos (segmentos) também se alteraram.

Por serem concessionarias de municipios, localizagdo geografica, mercados e
economias diferentes, as necessidades dos clientes também s&o diferentes.

A concessionaria de Tedfilo Otoni - MG esta localizada a nordeste do estado, no
vale do Jequitinhonha / Mucuri, em uma regido mais pobre do estado. E uma cidade

de muitas culturas internacionais que absorveu dos seus imigrantes europeus e
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orientais uma identidade prépria. Mantém um dos principais negdcios de pedras
preciosas do mundo que também aporta divisas econOmicas através de suas
industrias de derivados de leite e do comércio varejista. Liderando ndo s6 os
municipios do Vale do Mucuri, mas também varios outros do Vale Jequitinhonha e
S&o Mateus. Teofilo Otoni € o centro regional, para o qual convergem as atengdes e
os interesses de dezenas de cidades... Verdadeiro polo da pecuaria, das industrias,

da agricultura e do comércio na regido Nordeste do Estado de Minas Gerais, veja

quadro 15.
Agropecuario, extracao vegetal e pesca 10.376
Industrial (1) 9.741
Comeércio de Mercadorias 8.598
Transporte e Comunicagao 1.591
Outros Servigos (2) 20.129

TOTAL 50.435

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)

(1) Inclui industria de transformacéo, construgéo e outras atividades industriais.

(2) Inclui prestagao de servigos, social, administragao publica, servigos auxiliares de
atividades econémicas e outras atividades

Quadro 15 — Populagéo ocupada de Tedfilo Otoni — MG em 1991.

No quadro 14 da pagina 88, apos a compilagdo dos dados, ficou claro que hoje a
distribuicdo esta inadequada, uma vez que estdo enviando menos veiculos dos
segmentos “A — Veiculos Populares” e “Pl — Pickups Pequenas” e os outros
segmentos estdo enviando mais do que devia, tornando mais dificil a venda pela
concessionaria e ndo atendendo o mercado.

No mercado da concessionaria Avel, no municipio de Alfenas-MG, a situacao é
outra, ou seja, 0 mercado necessita mais de veiculos dos segmentos “C2 — Veiculos
Médios” e “Pl — Pickups Pequenas” o que poderia ser acertado uma vez que a
concessionaria esta recebendo um volume a mais do segmento “A — Veiculos
Populares até 1.000 cc. Ja nos outros segmentos a distribuicdo esta de acordo com
a necessidade do mercado”.

Alfenas-MG, tradicionalmente, € uma regiao agro-pastorii e grande centro
produtor de cana-de-agucar, laranja e café e outras monoculturas. Apresenta
também uma pecuaria leiteira bastante desenvolvida e iniciativa na agroindustria,

principalmente no setor de géneros alimenticios, sucos e laticinios. E também um



105

grande criador de galinaceos com aproximadamente 195.000 aves. Veja no quadro

16 a distribuicdo da populacdo em 1991 conforme sua ocupacao.

SETORES No. DE PESSOAS

Agropecuario, extracdo vegetal e pesca 5.301
Industrial (1) 4.664
Comércio de Mercadorias 2.937
Transporte e Comunicagdo 640
Outros Servigos (2) 8.483
TOTAL 22.025

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)

(1) Inclui industria de transformag&o, construcao e outras atividades industriais.

(2) Inclui prestagao de servigos, social, administragao publica, servigos auxiliares de
atividades econdémicas e outras atividades

Quadro 16 - Populagao ocupada de Alfenas — MG em 1991

Segundo o Censo 2000, realizado pelo IBGE, Uberlandia-MG, localizada no
triangulo mineiro, é a terceira cidade de Minas Gerais em numero de habitantes,
ficando atras de Belo Horizonte e Contagem, sendo hoje a principal cidade do
Triangulo Mineiro, com populagdo superior a meio milhdo de habitantes e uma
economia solida que conta com a presenga das principais industrias do agro-negécio
mundial, veja quadro 17 na pagina 92. A cidade é também um dos maiores centros
de biotecnologia do Brasil. A taxa de crescimento anual do municipio foi de 3,31%,
um dos mais altos da regido. As estatisticas mostram também que o numero de
mulheres em Uberlandia é 4% maior que o numero de homens. A populagao
feminina chega a 254.956 e a masculina é de 245.139.

A distribuicdo dos veiculos hoje feita, para a concessionaria Curinga, também é
inadequada, apesar de ser uma regido rica. No quadro 14 na pagina 88, observa-se
que o mercado de Uberlandia-MG ainda esta necessitando de mais veiculos do
segmento “A — Veiculos Populares” e que pode ser acertado os volumes,
redistribuindo os volumes dos segmentos “B”, “C1”, “C2”, “D”, “DW” e “1” para o
segmento “A”. J& os segmentos “‘CW” e “P” e “PI” estdo coerentes com a

necessidade do mercado.
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Agropecuario, extracao vegetal e pesca 9.167
Industrial (1) 39.256
Comeércio de Mercadorias 33.072
Transporte e Comunicagéo 10.807
Outros Servigos (2) 70.851
TOTAL 163.153

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)

(1) Inclui industria de transformacao, construgéo e outras atividades industriais.

(2) Inclui prestagao de servigos, social, administragdo publica, servigos auxiliares de
atividades econémicas e outras atividades.

Quadro 17 - Populagao ocupada de Uberlandia — MG em 1991

A ultima concessionaria avaliada € a Automax, veja quadro 18 na pagina 93,
localizada na Capital do Estado de Minas Gerias — MG, em virtude do percentual de
distribuicdo de cada segmento pelo novo modelo apresentar uma diferenca
consideravel, observou-se que nao pode ser aplicado o mesmo peso de distribuicio,
por nao estar considerando as caracteristicas especificas de cada mercado.

Analisando o mercado de Belo Horizonte-MG, verificou-se que o mercado €
comprador de veiculos médios pequenos, médios, médios grandes e as “Station
Wagon”, ou seja, as peruas médias e grandes.

Verificou-se também, que a concessionaria de Belo Horizonte - MG, esta
recebendo um volume mais adequado em relagdo ao seu mercado, desta forma
tendo um esforco menor para vender produtos que obviamente nao ficardo por muito
tempo em seu estoque e ndo comprometendo sua rentabilidade.

A analise da composicao estrutural do PIB de Belo Horizonte, no periodo de 1993
a 1999, indica o setor terciario (servigos e comércio) como o mais importante, pois
contribui com aproximadamente 80% da riqueza produzida no municipio. Em
contraste, o setor agropecuario praticamente nao existe, veja Quadro 18 na pagina
93. Ja o setor Industrial participa com cerca de 20% do produto, englobando
importantes ramos de atividade, como a Industria, a Construcéo Civil e os Servigos

Industriais de Utilidade Publica.



107

SETORES No. DE PESSOAS

Agropecuario, extragao vegetal e pesca 4,337
Industrial (1) 224517
Comeércio de Mercadorias 138.232
Transporte e Comunicacao 49.414
Outros Servigos (2) 468.851
TOTAL 885.351

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE)

(1) Inclui industria de transformagéo, construgéo e outras atividades industriais.

(2) Inclui prestacao de servigos, social, administragéo publica, servigos auxiliares de
atividades econbmicas e outras atividades.

Quadro 18 - Populagao ocupada de Belo Horizonte — MG em 1991

Com relacdo ao exemplo do quadro 14 da pagina 88, é importante observar
também que o volume mensal de plano de agao que cada concessionaria comporta
em receber € bem diferente, onde uma diferenca de 1% pode trazer grandes
impactos financeiros para a concessionaria de porte menor.

Na nova proposta também pode-se mesclar duas ou mais formas de atualizagéo,
para isso foi criado uma tela de atualizagdo de percentuais de tendéncias de

mercado.

Caso os estrategistas queiram atualizar todos os segmentos com base nas
informagdes de mercado (emplacamento) com exce¢do do segmento de Marea,
segmento dos médios de luxo, devido as vendas estarem muito baixas e querem

forgcar as vendas fazendo um tipo de campanha é possivel, conforme figuras 26 e 27,

na pagina 94.

A tela de atualizacdo dos percentuais de tendéncias de mercado, permite fazer

diversas combinagdes a fim de atender as diversas agdes estratégicas da empresa.
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Figura 26 — Tela de atualizagdo dos percentuais de tendéncias de mercado.
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tendéncias de mercado.
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CAPITULO 5 — CONCLUSOES E RECOMENDACOES

5.1 — Principais resultados e contribuicdes.

Este capitulo reuni objetivamente os resultados alcangados ao longo do estudo. A
redundancia que pode ocorrer, deve ser entendida como reprise fundamental de
alguns pontos, afim de firmar as posi¢des deste trabalho.

Este estudo partiu do seguinte pressuposto : o emplacamento serve como
ambiente de informag&o externa, e como ferramenta, num processo de inteligéncia
competitiva de marketing. Esse pressuposto surge a partir que as vendas (varejo)
informadas pela rede de concessionarias e outras montadoras, ndo retrata a
realidade do mercado automobilistico brasileiro, tendo como pontos principais :

= O novo paradigma organizacional, a informag&o € um recurso estratégico;

» A organizagao deve estar atenta as mudangas do seu ambiente externo e
a inovagao é um fator determinante desse paradigma, onde o processo de
monitoramento € o que se entende por inteligéncia competitiva de
marketing;

= A analise pelo emplacamento se apresentou como um ambiente externo
de informagéo, de grandes oportunidades e com o relacionamento com
outras informacdes, o leque de oportunidades se abre. A exploracéo e a
utilizacdo de informagdo vém se constituindo em vantagem competitiva
para as organizagoes.

A partir da contextualizagdo do problema, o objetivo deste trabalho foi propor um
processo de inteligéncia competitiva de marketing, utilizando as informagdes de
emplacamento como ferramenta, e aplica-la em um estudo de caso na Fiat
Automoveis S.A. Para alcancar esse objetivo, o estudo foi agrupado da seguinte

forma:

¢ Fundamentagdo teérica : De forma mais ampla, com base na literatura
apresentada permitiu estabelecer os conceitos para a elaboracao da
proposta.
Nesta etapa houve um esforgo para delinear os conceitos, dando suporte e
embasamento a elaboragao da proposta.
O resultado da analise da fundamentacdo tedrica considerou o novo

paradigma das organizagdes, ou seja, o problema das montadoras no cenario
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brasileiro atual, o que leva a necessidade de uma atuagdo mais competitiva,
justificando a adogao da pratica da inteligéncia competitiva de marketing. Os
conceitos essenciais a serem considerados sao:

- Dados : forma primaria da informacédo ou pedacos de conhecimentos.
Nao possui em si mesmos qualquer sentido inerente;

- Informagédo : uma série de dados organizados de maneira significativa,
ou seja, dados coletados do ambiente e processados sob forma
utilizavel;

- Monitoramento : é a permanente observacao e analise das alteragdes
ambientais;

- Conhecimento : é a informagdo agregada de valor, produzida com a
intencdo de ter validade universal para o individuo e para a
organizagao;

- Inteligéncia Competitiva : conjunto de estratégicas utilizadas para
captar, avaliar, combinar e utilizar eficazmente as informacdes, em
decisbes e acbes necessarias para adaptacdo as mudancas
ambientais, com o objetivo de alcangar as metas preestabelecidas;

- Competitividade : manter-se “alerta”, sempre atualizado, vale tanto em

nivel pessoal, como organizacional.

Proposta : a partir dos conceitos definidos chegou-se a necessidade de
utilizar a informagéo de emplacamento como um instrumento de medida direto
e real do potencial e consumo do mercado automobilistico brasileiro, ou seja,
transformar tal informacéo em uma ferramenta estratégica para a inteligéncia
competitiva de marketing.

No ponto de vista do pesquisador, esta é a principal contribuicdo deste
estudo, onde a proposta resultou em um processo facil de aplicacéo e
operacionalizacio por qualquer empresa do setor automobilistico. Este estudo
se baseia nos pontos fundamentais para a atuagdo das organizagdes no
paradigma atual do mercado brasileiro.

Estudo de caso : a verificagcdo da aplicabilidade do processo no estudo de
caso permitiu visualizar e comprovar o potencial da utilizacdo da ferramenta

na estratégica das organizagoes.
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5.2 - Conclusoes.

O que se pretendeu aqui é através de estudo e comparativos, criar uma
ferramenta estratégica para o processo de Inteligéncia competitiva de Marketing,
comprovando e validando que a informacédo de emplacamento € um instrumento de
medida direto e real do potencial de consumo de veiculos em cada mercado
brasileiro. Conclui-se, também, que é mais eficaz e adequada que outras
informagdes como as de atacado e varejo, o que proporciona aos profissionais de
Marketing e Vendas, uma maior tranquilidade para analisar, planejar e tomar
decisdes para o mercado do setor automobilistico

Mediante a idéia de alguns autores como Don Peppers, que disse em sua
entrevista na revista HSM Management, maio/junho de 1998, que no mundo
personalizado de hoje, a criatividade e a inovagado s&o mais importantes do que
nunca, uma vez que as mudancas de produtos e servigos sdo muito mais rapidas e
Gary Hamel — C.K. Prahalad, 1995 que “A competi¢cdo pelo futuro é uma competi¢cao
pela participacdo nas oportunidades, e ndo pela participagdo no mercado”, o
trabalho mudou-se um pouco no que se refere ao periodo da coleta e analise dos
dados, ou seja, no primeiro momento estaria trabalhando as informagées mensais e
chegou-se a conclusdo que é melhor trabalhar as informagdes de emplacamento
diariamente.

Conclui-se também que as informacbes de emplacamento nao servem s6 para a
area de Marketing e Vendas e nem tdo pouco para fabricantes de veiculos
automotores, serve para empresas seguradoras, financeiras, de auto pecas, em fim
para qualquer empresa ligada aos produtos e servicos do setor automobilistico.

Mediante este estudo, criou-se a oportunidade e a necessidade de implantar um
Sistema de Inteligéncia Competitiva de Marketing, o qual teve seu inicio em janeiro
de 2002 com prazo de término em outubro de 2002. Tal sistema foi elaborado e esta
sendo implantado pelo autor desta dissertagao.

5.3 - Recomendacgdes.

Com relagao ao estudo do Caso, recomenda-se que se faca um estudo referente
a forma e o periodo que é feito o ajuste do Plano de Acgéo (Cota de veiculos) para
cada concessionaria. Deve ser revisto, ou seja, as cotas do Plano de Ag&o das

concessionarias sao recalculadas a cada ano e de forma mais ampla, nao
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contemplando cada modelo de veiculo no seu segmento. Deve-se lembrar que o
mercado automobilistico brasileiro € muito dinamico e que uma alteragao de Plano
de Acao a cada ano é um periodo muito longo.

Outra recomendacdo € que para uma distribuicdo ainda mais adequada,
devemos incluir no estudo, diversos outros itens como acessorios de série e
opcionais de cada modelo, bem como as cores de cada veiculo que é vendido, etc.
Para isto deve-se implantar um Sistema de Inteligéncia de Marketing.

Deve-se ficar atento a tecnologia a ser usada para criar um Sistema de
Inteligéncia Competitiva, ou seja, os hardwares e softwares sao relativamente caros,
devido ao volume de dados compilados e informagdes a serem relacionadas. Ao se
optar por construir este tipo de sistema deve ser levada em consideracdo a
estratégia da empresa quanto a aplicagdo de tecnologia da informagédo. O estudo
aqui proposto pode ser implementado com maior ou menor nivel de sofisticacao

dependendo da complexidade do ambiente para o qual forem projetados.
5.4 - Limitagoes.

Limitacdes na elaboragao deste trabalho foram encontradas, mas as principais

esbarram na mudancga de cultura dentro da organizagao:

1 — Plano de Agéo anual : as alteragdes sao feitas em um tempo muito longo para
um mercado exigente e dindmico, sendo necessario que a area responsavel,
que nao faz parte da diretoria de marketing, faca uma adequagéo no periodo
do calculo das cotas das concessionarias para estar compativel com o
mercado e isto vai exigir tempo;

2 - Mudanga na forma de trabalhar: qualquer alteragdo em uma organizagao na
forma de trabalhar assusta, mesmo quando apoiada pelo alto escalao da
empresa, sendo necessario um tempo para aceitarem as mudancas,
principalmente quando a empresa esta superando todos os seus objetivos.
Mas € importante lembrar que a concorréncia ndao esta parada no tempo e
temos que estar sempre monitorando o mercado e criando novas
oportunidades se queremos manter e aumentar nossa participagdo no

mercado.
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5.5 — Consideracdes Finais.

O mercado automobilistico brasileiro, cada vez mais competitivo, esta exigindo
das montadoras uma maior rapidez nas acgdes e flexibilidade para manterem-se
competitivas e garantirem um crescimento sustentado pelo fornecimento de produtos
de qualidade e precos compativeis.

Obter informagdes do ambiente externo e transforma-las em conhecimento, tanto
das regides, estados e municipios, como das concessionarias e dos produtos,
promovendo a adequacao exigida pelo mercado de acordo com as necessidades e
exigéncias dos clientes, certamente € o principal diferencial para entregar os
produtos certos para os mercados certos, € que visem agregar valor tanto para o
cliente como para a prépria empresa.

Conforme mostrado neste trabalho, a Fiat Automéveis S.A. esta atenta a estas
exigéncias do mercado, tanto que esta adotando um conjunto de estratégicas que
Ihe proporcionara o monitoramento desse ambiente externo com o propoésito de
captar, avaliar, combinar e utilizar eficazmente as informacdes em decisdes e acdes
corretivas as mudangas ambientais, com o propédsito de alcangar os objetivos
tracados. Exemplo destas estratégicas € a implantacdo de sistemas como
Inteligéncia Competitiva de Marketing (ICM), de Geomarketing e outros como CRM.

Para encerrar este trabalho, Michael Porter coloca esta questdo como uma das
mais importantes para as empresas atuais ; “O desafio que as empresas tém pela
frente, no mundo todo, é, cada vez mais, consolidar uma posi¢gao competitiva
realmente Unica e diferenciada e ndo apenas imitar outras empresas, nem copiar o
que as outras fazem. A idéia é definir uma posigao realmente exclusiva que envolva
uma forma particular de trabalhar, desenvolver atividades, de fornecer um tipo
particular de valor”. (Porter, M. E. 1997).
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CAPITULO 7 - ANEXOS

7.1 — Regiao | — Belo Horizonte-MG x suas Concessionarias.

COMPARATIVO - PERC. POR REGIAO X PERC. POR AREA DE INFLUENCIA
Regional | - Belo Horizonte - MG

SEGMENTO
REG COD.INF. CODIGO DENOMINAGAO A B C1 C2 CW D DW P Pl 1

PROCESSO ANTIGO - PERCENTUAIS POR REGIAO 62,2 4,2 5,2 7,7 5,0 6,0 0,7 1,1 6,9 1,0
No processo antigo, percentuais utilizados para todas as Concessionaria do Regional
PROCESSO NOVO - PERCENTUAIS POR AREA DE INFLUENCIA

01 310620 91.038-0 SUPERALFA 61,1 4,3 57 78 5,0 6,4 0,8 1,2 6,7 1.1
01 316990 91.047-1 MOTAUTO 65,5 71 2,4 6,0 51 4,0 0,1 1,3 6,7 1,6
01 311120 91.055-4 DISA 69,4 2,3 31 3,1 54 5,8 0,4 1,2 9,3 0,4
01 312230 91.056-2 MINAUTO 62,3 53 2,6 6,8 3,7 4,6 0,4 1.4 11,3 1,6
01 312770 91.094-3 VERONA 71,5 4,7 1,6 53 2,6 4,6 0,1 0,5 71 2,0
01 313820 91.095-0 LAVELI 66,2 3,3 3,3 58 3,8 7,6 0,3 2,0 7,3 0,8
01 314800 91.109-9 COPAVE 67,3 4,0 17 58 4,2 3.1 0,5 0,6 12,7 0,2
01 314330 91.124-8 POLIGONO 69,1 2,9 2,4 6,6 54 2,8 04 0,7 9,4 0,2
01 316860 91.133-9 DINAUTO 66,6 2,4 1,9 7,7 4,0 3,5 0,1 0,3 13,1 04
01 312610 91.142-0 CARVEL 63,5 3,1 3,8 9,2 54 4,8 0,5 0,5 8,7 0,5
01 313940 91.167-7 VEGA 73,3 4,7 2,9 58 2,6 2,4 0,3 0,5 6,8 0,8
01 311340 91.175-0 MINASVEL 74,9 2,8 3.1 34 4,4 2,8 0,6 0,6 7,2 0,3
01 310160 91.192-5 AVEL 57,9 5,0 4,0 10,7 5,0 5,0 0,6 0,4 10,5 0,8
01 312090 91.214-7 CURVEL 71,6 2,6 1,8 4,2 6,6 5,0 0,3 0,5 6,8 0,8
01 311940 91.221-2 NAPOLES 73,8 2,0 3,9 6,8 1,9 4,8 0,3 0,9 5,0 0,6
01 316720 91.224-6 ANTONAUTO 63,9 2,2 4,5 8,0 4,9 4,3 0,1 0,5 9,8 1,9
01 310150 91.227-9 REMIL 64,0 3,7 4.1 6,3 6,5 4,7 04 0,4 8,5 1,5
01 311830 91.248-5 DISMOVE 72,4 4,7 3,7 57 43 3,7 0,2 0,8 4.1 0,6
01 310400 91.270-9 AUTO ZEMA 67,9 3.1 17 7,0 4,7 4,5 0,3 1.1 8,7 1.1
01 316940 91.304-6 OTTIMA 68,5 2,6 1,9 3,9 7,8 6,5 0,6 1,3 58 0,6
01 314390 91.307-9 ORLY 65,4 3,0 3,5 72 3,7 4,6 0,2 0,4 10,9 1.1
01 310620 91.329-3 ROMA BH 61,1 4,3 57 78 5,0 6,4 0,8 1,2 6,7 11
01 314790 91.336-8 ALPINIA 65,7 3,6 2,5 8,9 5,3 4,8 0,8 0,4 6,5 1.4
01 313170 91.409-3 CIMA 71,1 54 17 5,0 3,0 2,6 0,1 0,3 9,3 1,6
01 313240 91.413-5 DIAUTO 65,9 4,2 2,9 9,0 54 4,9 04 1.2 5,6 0,5
01 317010 91.419-2 SAN MARCO 67,6 3,3 1,6 8,8 51 5,0 04 0,4 71 0,7
01 310620 91.509-0 AUTOMAX 61,1 4,3 57 78 5,0 6,4 0,8 1,2 6,7 1.1
01 313670 91.547-0 DELTA 61,0 7,6 3,0 11,6 4.4 5,3 0,3 1,0 5,0 0,9
01 313380 91.551-2 REVEMAX 67,5 4,3 2,8 8,0 51 3,7 0,3 0,9 6,6 0,9
01 312800 91.552-0 AUTOVEG 7,7 4,2 2,6 2,6 34 2,3 0,4 1,5 10,6 1.1
01 314710 91.555-3 PAVEPE 64,6 2,7 2,9 3,8 4,3 3,5 0,3 1,6 15,5 0,8
01 312710 91.561-1 FRUTAUTO 69,7 3,7 0,3 43 51 53 0,3 1.1 9,6 0,3
01 312870 91.605-6 VIME 62,7 6,7 2,0 7,9 4,4 4,9 0,5 0,6 9,4 0,9
01 310560 91.611-4 FIBRA 61,6 7,7 2,7 6,9 6,4 4,7 0,6 1,3 7,2 1,0
01 313620 91.621-3 VEMON 63,5 6,4 3,3 1,4 2,8 17 0,3 0,6 18,5 1,9
01 313420 91.624-7 VENTURE 68,0 1,8 2,6 4,6 4,8 4,0 0,2 1.4 12,5 04
01 315250 91.630-4 VIA MONDO 62,9 5,9 3.1 8,1 52 5,0 0,2 0,9 7,3 1,3
01 312160 91.632-0 EDVEL 64,0 5,6 2,3 3,4 7.9 2,8 0,6 17 10,7 0,6
01 310620 91.642-9 SCUDERIA 61,1 43 57 78 5,0 6,4 0,8 1,2 6,7 1.1
01 314810 91.656-9 NAVELLI 67,2 2,0 1,0 57 3,7 4,4 0,3 0,3 14,5 0,7
01 310620 91.661-9 STRADA 61,1 4,3 57 78 5,0 6,4 0,8 1,2 6,7 1.1
01 310620 91.667-6 TECAR 61,1 4,3 5,7 7.8 5,0 6,4 0,8 1.2 6,7 1.1
01 317020 91.684-1 CURINGA 71,4 2,7 1,9 72 4,5 4,0 0,2 0,5 7.2 04
01 317020 91.701-3 CURINGAIII 71,4 2,7 1,9 72 4,5 4,0 0,2 0,5 7,2 04
01 317020 91.747-6 CURINGA IV 71,4 2,7 1,9 72 4,5 4,0 0,2 0,5 7,2 04
01 317020 91.768-2 CURINGA Il 71,4 2,7 1,9 7,2 4,5 4,0 0,2 0,5 7,2 0,4
01 310620 91.855-7 ROMAII 61,1 4,3 5,7 7.8 5,0 6,4 0,8 1.2 6,7 1.1

01 310620 91.971-2 REGBH 61,1 4,3 5,7 7,8 5,0 6,4 0,8 1,2 6,7 11
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7.2 — Regiao Il — Sdo Paulo Capital-SP x suas Concessionarias.

COMPARATIVO - PERC. POR REGIAO X PERC. POR AREA DE INFLUENCIA
Regional Il - Sao Paulo Capital - SP

SEGMENTO

REG COD.INF. CODIGO DENOMINAGAO A B C1 C2 cw D DW P Pl 1
PROCESSO ANTIGO - PERCENTUAIS POR REGIAO 52,9 9,7 3,2 12,7 6,2 8,1 0,8 0,9 4,3 1,2
c No processo antigo, percentuais utilizados para todas as Concessionaria do Regional

PROCESSO NOVO - PERCENTUAIS POR AREA DE INFLUENCIA
02 354780 91.073-7 ITAVEMA 66,3 74 3,7 8,7 4,3 4,0 0,3 0,7 4.1 0,7
02 353980 91.111-5 VENETO 68,1 52 4,4 6,8 4,4 3,7 0,2 1,4 4,8 0,9
02 355030 91.114-9 MILANO 52,5 9,8 3,2 12,9 6,2 8,2 0,8 0,9 4,3 1,2
02 353060 91.172-7 DESTAQUE 58,5 8,8 54 10,0 5,0 5,0 0,6 0,7 52 0,7
02 355030 91.230-3 AUTOSOLE 52,5 9,8 3,2 12,9 6,2 8,2 0,8 0,9 4,3 1,2
02 355030 91.255-0 FIORELLIII 52,5 9,8 3,2 12,9 6,2 8,2 0,8 0,9 43 1,2
02 354870 91.274-1 PIRAMIDE 62,6 8,8 3,0 8,0 6,8 4,5 0,4 0,6 4,5 0,7
02 354850 91.310-3 SALOMAO AUT 64,8 6,3 3,4 9,4 57 4,9 0,2 0,7 3,6 1,0
02 354260 91.366-5 DISVEP 73,9 3,3 1,7 41 4,6 3.1 0,3 0,5 7.9 0,5
02 353440 91.371-5 UDIVEL 67,8 6,8 3,6 6,3 4,7 4,4 0,2 0,6 4,2 1,3
02 355030 91.426-7 GENOVA 52,5 9,8 3,2 12,9 6,2 8,2 0,8 0,9 43 1,2
02 350570 91.482-0 TREVILLE 52,5 8,3 3,1 10,4 7,2 7.9 0,8 0,8 6,0 29
02 355030 91.489-5 ASTI 52,5 9,8 3,2 12,9 6,2 8,2 0,8 0,9 43 1,2
02 355030 91.505-8 AMAZONAS 52,5 9,8 3,2 12,9 6,2 8,2 0,8 0,9 4,3 1,2
02 355030 91.534-8 GPV VEICULO 52,5 9,8 3,2 12,9 6,2 8,2 0,8 0,9 43 1,2
02 351300 91.543-9 ETRUSCA 61,6 7,5 23 8,8 5,0 4,7 0,5 1,2 6,8 1,6
02 355030 91.602-3 SINAL 52,5 9,8 3,2 12,9 6,2 8,2 0,8 0,9 4,3 1,2
02 354870 91.640-3 SIM 62,6 8,8 3,0 8,0 6,8 4,5 0,4 0,6 4,5 0,7
02 355030 91.657-7 PROJETO 52,5 9,8 3,2 12,9 6,2 8,2 0,8 0,9 4,3 1,2
02 354780 91.673-4 RIMASY 66,3 74 3,7 8,7 4,3 4,0 0,3 0,7 4.1 0,7
02 354850 91.679-1 GENIALI 64,8 6,3 3.4 9,4 57 4,9 0,2 0,7 3,6 1,0
02 355030 91.690-8 VENTUNO 52,5 9,8 3,2 12,9 6,2 8,2 0,8 0,9 4,3 1,2
02 355030 91.744-3 ITAVEMA1 52,5 9,8 3,2 12,9 6,2 8,2 0,8 0,9 43 1,2
02 351300 91.792-2 ETRUSCAI 61,6 7,5 23 8,8 5,0 4,7 0,5 1,2 6,8 1,6
02 354850 91.802-9 NORD 64,8 6,3 3.4 9,4 57 4,9 0,2 0,7 3,6 1,0
02 355030 91.902-7 DA VINCI1 52,5 9,8 3,2 12,9 6,2 8,2 0,8 0,9 43 1,2
02 355030 91.903-5 DA VINCI2 52,5 9,8 3,2 12,9 6,2 8,2 0,8 0,9 4,3 1,2
02 355030 91.904-3 DAVINCI3 52,5 9,8 3,2 12,9 6,2 8,2 0,8 0,9 43 1,2

02 355030 91.972-0 REG S.PAULO 52,5 9,8 3,2 12,9 6,2 8,2 0,8 0,9 4,3 1,2
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7.3 — Regiao |l — Sdo Paulo Interior-SP x suas Concessionarias.

COMPARATIVO - PERC. POR REGIAO X PERC. POR AREA DE INFLUENCIA
Regional lll - Sdo Paulo Interior - SP

SEGMENTO

REG COD.INF. CODIGO DENOMINAGAO A B C1 C2 CW D DW P Pl 1
PROCESSO ANTIGO - PERCENTUAIS POR REGIAO 61,8 6,5 2,8 9,2 4,7 5,6 0,4 0,6 7,3 1,1
c No processo antigo, percentuais utilizados para todas as Concessionaria do Regional

PROCESSO NOVO - PERCENTUAIS POR AREA DE INFLUENCIA

03 350950 91.002-6 TEMPO 59,6 8,1 3,7 9,2 5,6 52 04 0,7 6,2 1,3
03 355220 91.019-0 SAF 66,1 4,9 2,9 8,5 3,5 6,0 0,5 0,6 5,9 1,0
03 355410 91.021-6 MODENA 62,5 6,5 3,0 10,7 6,0 3,9 0,1 0,5 6,3 0,5
03 352340 91.031-5 F.BARTHOLOM 55,8 6,2 4,9 9,5 5,1 4,6 0,7 1,0 10,5 1,6
03 353870 91.032-3 STEFANINI 58,3 8,2 1,8 1.1 3,5 6,5 0,3 0,4 8,8 1,2
03 352390 91.033-1 MAGGI 60,8 4,9 3,0 8,7 5,1 6,6 0,5 0,7 8,0 1,6
03 351620 91.053-9 COFRANA 64,8 2,3 2,0 6.4 6,2 6,2 0,3 0,4 9,1 24
03 350550 91.122-2 META BAURU 60,8 57 2,0 78 57 6,8 0,4 0,5 10,4 0,1
03 355710 91.148-7 CAMILLA 71,9 0,8 2,5 8,1 17 5,0 1.1 0,8 7.8 0,3
03 354890 91.165-1 AUFI 59,6 8,5 2,7 9,1 52 6,7 0,3 0,2 6,6 1,0
03 352230 91.211-3 M.AN. 60,6 4,5 1,8 9,3 4,5 4,4 0,6 0,6 12,4 1.1
03 350330 91.288-1 GAIVOTA 63,9 59 2,2 9,1 2,8 4,7 0,3 0,6 9,4 1,2
03 353430 91.317-8 COLORADO 56,6 5,6 17 12,4 51 6,0 0,5 0,5 11,5 0,2
03 350410 91.330-1 TOTAL 63,7 53 2,3 74 6,4 2,6 04 1,2 9,1 1,5
03 354340 91.337-6 ATRI 58,4 8,3 2,2 10,4 4,0 7.7 0,5 0,6 71 0,9
03 352690 91.339-2 NUOVA 61,4 6,6 1,5 8,8 3,8 6,4 0,2 0,5 9,3 1,4
03 354910 91.349-1 FATTORE 63,9 4,9 2,0 8,6 4,3 5,0 0,5 1.2 7.9 1,7
03 350190 91.352-5 ANDRETA 57,5 5,6 2,6 9,7 55 4,5 0,3 0,8 11,7 1,8
03 350450 91.361-6 AFI 67,7 4,5 1,8 7,7 34 3,7 0,2 0,2 11,0 0,2
03 350610 91.370-7 LUIZA 58,1 4,2 0,9 10,5 4,0 8,4 0,7 0,2 13,1 0,2
03 350010 91.372-3 ALPAVEL 65,6 3.1 2,5 7,9 2,5 7,3 0,3 0,1 10,1 0,7
03 350600 91.373-1 GRUPO ML 66,9 5,6 17 12,6 2,9 3,6 0,2 0,4 4,9 1.1
03 352590 91.377-2 COM.ANDRETA 60,0 8,5 3,8 8,2 4,0 53 0,5 0,7 75 1,5
03 351840 91.402-8 BUONO 65,1 4,6 3,0 8,1 5,3 4,3 0,6 0,5 7,8 0,8
03 352440 91.416-8 DIJAVE 64,2 8,0 4,4 7,0 5,0 3,6 0,2 0,5 59 11
03 355170 91.434-1 PADOVA 59,2 2,4 1,9 13,4 3,6 75 0,2 0,9 10,2 0,7
03 355500 91.441-6 TREVI TUPA 63,7 4,7 1,5 78 52 8,1 0,3 0,6 7,3 1,2
03 352480 91.451-5 ROSSAFA 7,7 2,3 21 74 5,0 3,2 0,2 0,5 7.1 0,5
03 350590 91.452-3 PRIMO 58,8 74 1,2 10,2 6,6 3,5 0,4 0,4 10,9 0,4
03 350320 91.455-6 CIBRAPAR 64,1 71 2,3 7.9 4,4 5,5 0,1 0,3 74 0,9
03 350750 91.469-7 LAPENNA 66,1 2,3 2,3 8,3 4,5 4,9 0,9 0,9 8,8 0,9
03 352430 91.470-5 PELEGRINO 55,7 4,7 1,6 10,0 4,7 8,5 0,2 0,5 14,2 0,2
03 350950 91.473-9 FORTE 59,6 8,1 3,7 9,2 5,6 52 0,4 0,7 6,2 1,3
03 355370 91.483-8 UNIAO 58,4 3,3 2,7 7.4 5,0 6,9 0,1 1,6 14,3 0,4
03 353730 91.496-0 BRUMA 64,8 51 1,0 8,5 4,7 5,9 0,1 0,5 8,5 0,9
03 354980 91.498-6 J.S.MARELLA 64,8 34 1,6 12,3 3,0 57 0,2 0,5 7,7 0,7
03 352270 91.506-6 FENIX 64,5 4,6 1,5 1,7 3,6 53 0,2 0,2 7,7 0,6
03 353740 91.527-2 CATUANA 70,4 1,9 1,9 4,7 52 5,6 0,5 0,5 8,0 0,9
03 351110 91.542-1 LIVIA 56,6 2,2 1.1 10,6 5,0 7,9 0,4 0,5 14,9 0,8
03 353800 91.544-7 VITA 66,6 6,0 0,9 8,4 4,9 4,7 0,5 1,4 58 0,8
03 351050 91.560-3 MARFIAUTO 62,1 4,9 3,8 58 71 3,2 0,6 0,9 10,7 0,8
03 354990 91.586-8 PIAZZA VALE 64,1 8,0 2,6 8,4 4,5 6,1 0,3 0,3 52 0,5
03 355220 91.590-0 RAF 66,1 4,9 2,9 8,5 3,5 6,0 0,5 0,6 5,9 1,0
03 352050 91.593-4 BALILLA 57,0 55 3,0 7,6 4,9 9,5 0,9 0,7 9,7 1,3
03 354390 91.609-8 VIVIANI 63,1 6,6 2,9 10,4 4,7 4,7 0,4 0,5 5,8 1.1
03 350330 91.612-2 AMICI 63,9 5,9 2,2 9,1 2,8 4,7 0,3 0,6 9,4 1,2
03 353080 91.617-1 PAOLA 66,1 4,0 1,8 8,5 4,8 3,6 0,1 0,6 9,1 1,2
03 352900 91.626-2 OGATA 65,8 4,0 2,2 8,6 4,2 6,8 0,5 0,9 6,5 0,6
03 350950 91.637-9 ALLEGRO 59,6 8,1 3,7 9,2 5,6 5,2 0,4 0,7 6,2 1,3
03 351340 91.646-0 MARBELLA 64,8 57 4,8 9,8 6,5 3,8 0,2 0,5 3,6 0,2
03 350280 91.653-6 PAGAN 60,9 4.1 1.2 13,8 3,6 6,8 0,4 0,3 8,1 0,8
03 355400 91.674-2 APPLAUSO 65,4 4,8 2,4 5,7 6,4 51 0,2 2,0 7.7 04
03 354990 91.775-7 TEMPO AMERI 64,1 8,0 2,6 8,4 4,5 6,1 0,3 0,3 52 0,5

03 350550 91.973-8 REG SP INTE 60,8 5,7 2,0 7.8 5,7 6,8 04 0,5 10,4 0,1



120

7.4 — Regiao IV — Rio de Janeiro-RJ x suas Concessionarias.

COMPARATIVO - PERC. POR REGIAO X PERC. POR AREA DE INFLUENCIA
Regional IV - Rio de Janeiro - RJ

SEGMENTO

REG COD.INF. CODIGO DENOMINAGAO A B C1 C2 CcwW D DW P PI 1
PROCESSO ANTIGO - PERCENTUAIS POR REGIAO 53,2 9,2 53 12,5 6,0 8,2 0,9 0,7 3,0 1,0
c No processo antigo, percentuais utilizados para todas as Concessionaria do Regional

PROCESSO NOVO - PERCENTUAIS POR AREA DE INFLUENCIA
04 330600 91.015-8 TREVO 52,4 5,8 3,6 10,2 6,2 9,1 1.1 1.1 7,6 29
04 330455 91.065-3 MILO-CAR 52,8 9,3 54 12,6 6,0 8,3 0,9 0,7 2,9 1,0
04 330455 91.068-7 DELSUL 52,8 9,3 54 12,6 6,0 8,3 0,9 0,7 29 1,0
04 330455 91.103-2 BRILHAUTO 52,8 9,3 54 12,6 6,0 8,3 0,9 0,7 2,9 1,0
04 330455 91.123-0 PST 52,8 9,3 54 12,6 6,0 8,3 0,9 0,7 29 1,0
04 320320 91.136-2 JUVEL 63,4 4,0 3,4 6,1 4,8 4,6 0,2 1,6 11,4 0,8
04 330630 91.139-6 PONTE ALTA 57,4 9,3 3,9 1,1 5,2 6,5 0,6 0,4 4,4 1,2
04 330220 91.210-5 HALEN 62,5 3,5 3,5 9,8 52 7.3 0,2 0,6 7.3 0,4
04 330455 91.228-7 JOLECAR 52,8 9,3 54 12,6 6,0 8,3 0,9 0,7 29 1,0
04 330455 91.231-1 DICASA 52,8 9,3 54 12,6 6,0 8,3 0,9 0,7 29 1,0
04 330070 91.243-6 BURLE 63,8 6,6 4,5 6,7 55 3,9 0,6 0,9 6,0 1,6
04 330580 91.260-0 AUTO DIAS 51,6 13,5 23 12,4 4,3 7,6 0,5 1,4 54 0,9
04 330455 91.302-0 PADRAO 52,8 9,3 54 12,6 6,0 8,3 0,9 0,7 2,9 1,0
04 320530 91.320-2 TRIESTE 62,0 6,9 3,2 10,3 3,6 6,6 0,5 0,7 4,9 1,3
04 330455 91.332-7 PADRAO CX 52,8 9,3 54 12,6 6,0 8,3 0,9 0,7 2,9 1,0
04 330455 91.334-3 ITAVEMA-RIO 52,8 9,3 54 12,6 6,0 8,3 0,9 0,7 29 1,0
04 320120 91.365-7 COLA 63,9 5,6 1,8 10,0 5,1 5,9 0,1 0,2 7.3 0,1
04 330470 91.421-8 REJE 66,6 4,5 3,2 10,6 21 4,8 0,3 0,3 5,6 2,4
04 293135 91.433-3 CEOLIN 74,8 1,1 4,6 21 57 2,3 0,2 0,6 7,6 1,3
04 330030 91.447-3 PROVEL 60,6 4,4 3,7 10,6 57 4,6 0,4 1,7 74 0,9
04 330455 91.449-9 ITALIABARR 52,8 9,3 54 12,6 6,0 8,3 0,9 0,7 2,9 1,0
04 291072 91.471-3 PORTOVEL 77,0 1,0 2,8 2,6 51 0,8 0,2 1,0 9,3 0,2
04 330020 91.511-6 ARVEL 62,9 7.2 3,0 74 6,8 43 0,8 0,4 6,0 1,1
04 330010 91.512-4 ANGRACAR 55,8 6,4 3,9 9,5 74 3,9 1,0 0,8 8,9 2,3
04 330455 91.531-4 EUROBARRA 52,8 9,3 54 12,6 6,0 8,3 0,9 0,7 2,9 1,0
04 330455 91.533-0 AZZURRA 52,8 9,3 54 12,6 6,0 8,3 0,9 0,7 29 1,0
04 320490 91.535-5 SAMAUTO 65,5 52 2,9 6,7 4,7 7,6 0,2 0,4 7,0 0,2
04 330240 91.546-2 MACAE 58,7 7,8 3,5 9,7 59 5,8 0,3 0,7 6,7 1,0
04 320530 91.644-5 PODIUM 62,0 6,9 3,2 10,3 3,6 6,6 0,5 0,7 4,9 1,3
04 320090 91.668-4 AUTOMOTIVE 70,3 4,0 1,2 7.7 4,2 6,0 0,4 0,2 57 0,2
04 330420 91.671-8 REGGIO 51,8 12,6 4,8 14,4 6,2 4,6 0,2 0,5 5,0 0,2
04 330030 91.689-0 SERRA AZUL 60,6 4,4 3,7 10,6 57 4,6 0,4 1,7 7.4 0,9
04 330100 91.750-0 REGGIO NORT 53,2 10,5 3,8 12,5 6,7 7,7 0,5 0,6 4,0 0,4
04 330455 91.858-1 ROMA IV 52,8 9,3 54 12,6 6,0 8,3 0,9 0,7 2,9 1,0
04 320530 91.865-6 PODIUM SERR 62,0 6,9 3,2 10,3 3,6 6,6 0,5 0,7 4,9 1,3

04 330455 91.974-6 REG R.J. 52,8 9,3 54 12,6 6,0 8,3 0,9 0,7 2,9 1,0
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7.5 — Regiao V — Porto Alegre-RS x suas Concessionarias.

COMPARATIVO - PERC. POR REGIAO X PERC. POR AREA DE INFLUENCIA
Regional V - Porto Alegre-RS

CONCESSIONARIA SEGMENTO
REG COD.INF. CODIGO DENOMINAGAO A B C1 C2 CcwW D DW P PI 1
PROCESSO ANTIGO - PERCENTUAIS POR REGIAO c 66,7 5,8 21 9,8 5,1 54 0,7 0,6 2,9 0,9
No processo antigo, percentuais utilizados para todas as Concessionaria do Regional

PROCESSO NOVO - PERCENTUAIS POR AREA DE INFLUENCIA

05 431690 91.027-3 SUL VEICULO 70,4 5,0 2,6 9,1 34 4,2 04 0,4 3,9 0,6
05 431410 91.043-0 GUARACAR 64,7 9,3 2,4 8,1 3,2 53 0,5 0,9 3,9 1,8
05 420930 91.057-0 GUGELMIN 70,1 3,8 34 72 4,9 4,5 0,2 0,6 5,0 0,3
05 420540 91.060-4 PHIPASA 69,7 5,6 21 8,6 4,6 4,4 0,5 0,8 21 1,6
05 431140 91.157-8 ITALIANINHO 69,1 6,6 2,0 55 3,6 6,1 0,4 0,1 57 1,0
05 431490 91.178-4 SBARDECAR 65,2 6,1 2,0 10,9 5,5 6,0 0,7 0,5 2,4 0,7
05 421930 91.179-2 CARBONI 72,5 4,8 1,4 6,9 2,9 4,7 0,7 0,7 4,4 1.1
05 432280 91.180-0 COML. VERA 68,7 3,6 3,3 9,3 3,6 4,5 1,8 0,3 4,8 0,3
05 431240 91.185-9 IBIAUTO 67,3 8,0 1,6 76 3,3 5,3 0,3 0,1 5,5 1.1
05 431440 91.208-9 CASARIN PEL 72,0 6,0 17 78 4,2 3,5 0,3 0,6 3,5 0,3
05 432240 91.242-8 SOBELA 67,0 3,9 2,7 9,9 6,2 3,7 1,0 0,6 5,0 0,2
05 432120 91.273-3 SUL PECAS 69,6 3,7 2,4 7,0 5,8 4,2 0,9 1,9 3,1 1,5
05 431340 91.301-2 RITMO 64,7 5,9 2,4 8,6 54 6,6 0,8 0,8 2,4 23
05 431680 91.322-8 EUROPA 73,0 6,2 2,5 3,8 4,6 4,3 0,4 1.1 2,6 1,5
05 420140 91.323-6 ARAVEL 75,6 2,8 2,0 57 2,3 3,9 1.1 0,8 5,5 0,3
05 420460 91.325-1 TURIM 72,1 2,7 1,0 8,2 51 4,0 0,8 0,7 4,4 1.1
05 421950 91.344-2 GAMBATTO XA 67,1 2,8 4,2 6,3 3,2 6,0 0,7 0,4 74 1.4
05 420420 91.362-4 GAMBATTO 67,6 6,9 2,5 6,7 2,5 4,7 0,7 0,7 6,0 1,7
05 431490 91.380-6 SAN MARINO 65,2 6,1 2,0 10,9 5,5 6,0 0,7 0,5 2,4 0,7
05 421720 91.397-0 IMPERIAL 71,2 4.1 2,5 6,2 4,8 2,9 0,2 1,0 6,6 0,6
05 431710 91.412-7 ROTTA 71,2 3,9 3,5 4,5 6,8 3,5 0,3 0,5 5,5 0,3
05 431740 91.427-5 FELICE 69,4 2,8 4,7 59 52 4,7 0,7 1,2 4,9 0,5
05 432190 91.468-9 LC VEICULOS 69,3 5,8 2,2 8,3 3,0 4,3 0,8 0,7 5,2 04
05 430470 91.474-7 MARINA 65,9 5,1 2,3 7,5 4,8 5,0 0,3 0,8 75 0,9
05 420430 91.488-7 CORDIAL 73,0 4,7 2,3 8,4 2,9 2,6 0,3 0,3 4,9 0,6
05 432150 91.550-4 JOTAE 77,3 3,1 3,6 2,1 7,2 21 0,5 0,5 2,6 1,0
05 420540 91.558-7 SANTA ROSA 69,7 5,6 21 8,6 4,6 4,4 0,5 0,8 21 1,6
05 420300 91.565-2 SANPIETRO 61,4 75 2,8 12,8 3,6 3,9 0,6 0,3 6,7 0,8
05 431560 91.610-6 PIEMONTE 73,3 4,7 2,3 7.4 4.1 3,3 04 0,6 3,9 0,1
05 430510 91.680-9 NOVITA 65,7 71 2,3 9,8 4,5 3,9 1,0 0,6 3,9 1,2
05 431490 91.681-7 VIAPORTO 65,2 6,1 2,0 10,9 55 6,0 0,7 0,5 2,4 0,7
05 430210 91.687-4 GAMBATTO SU 61,8 5,8 2,6 12,4 3,9 5,8 0,8 1,3 4,5 0,9
05 421870 91.693-2 MUNDIAL 70,3 3,6 2,2 8,5 53 4,2 0,7 0,4 3,9 0,9

05 431490 91.975-3 REG P.ALEG 65,2 6,1 2,0 10,9 55 6,0 0,7 0,5 2,4 0,7
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7.6 — Regiao VI — Recife-PE x suas Concessionarias.

COMPARATIVO - PERC. POR REGIAO X PERC. POR AREA DE INFLUENCIA
Regional VI - Recife-PE

CONCESSIONARIA SEGMENTO
REG COD.INF. CODIGO DENOMINAGAO A B C1 C2 cwW D DW P Pl [
PROCESSO ANTIGO - PERCENTUAIS POR REGIAO 69,9 53 3,0 71 4,0 4,6 0,4 0,5 4,5 0,7

No processo antigo, percentuais utilizados para todas as Concessionaria do Regional
PROCESSO NOVO - PERCENTUAIS POR AREA DE INFLUENCIA

06 230440 91.071-1 GUARAUTOS 72,0 3,9 2,6 53 4,5 74 0,3 0,5 2,9 0,6
06 280030 91.090-1 SAMAM 67,6 51 3,7 7.8 4,0 54 0,3 0,6 4,6 0,9
06 270430 91.092-7 MAVEL 66,4 4,2 3,2 8,4 3,7 5,8 1,5 0,6 55 0,8
06 260410 91.113-1 CAVEL 77,5 1,3 2,0 5,1 5,6 2,6 0,8 0,2 4,2 0,6
06 291080 91.115-6 JACUIPE 76,5 17 1,8 5,1 4.1 3,2 0,5 0,5 59 0,7
06 292740 91.128-9 AMERICAR 65,7 5,9 1,9 10,8 3,6 34 04 0,6 7,0 0,8
06 230730 91.138-8 CEVEMA 79,2 1,3 3,5 3,5 3,8 2,3 0,5 0,2 53 0,5
06 221100 91.140-4 JELTA 74,6 3,3 3,5 3,0 4,9 3,8 0,6 0,3 54 0,6
06 291800 91.150-3 DISVEL 75,3 17 2,2 4,9 4,0 2,5 0,2 1,0 7,7 0,7
06 293330 91.151-1 CAMBUI 74,1 1,2 2,0 52 52 2,0 0,4 0,2 9,3 0,5
06 250400 91.156-0 AUVESA 77,8 3,9 2,7 3,6 2,7 4,3 0,1 0,6 4,2 0,2
06 270030 91.170-1 RADAR 76,7 1,9 2,6 5,1 4.1 1,9 0,2 0,5 6,1 1,0
06 292870 91.174-3 RECONVEL 70,3 1.2 0,8 9,6 3,2 2,0 0,4 0,8 10,4 0,8
06 240800 91.190-9 POVEL 72,4 17 24 6,6 4,7 2,9 1,2 0,9 6,8 0,5
06 292740 91.201-4 CRESAUTO 65,7 5,9 1,9 10,8 3,6 3.4 0,4 0,6 7,0 0,8
06 292740 91.212-1 MARVEL 65,7 59 1,9 10,8 3,6 34 04 0,6 7,0 0,8
06 260120 91.259-2 IVEL 79,8 1,5 1,5 4,7 3,8 21 0,3 0,3 4,7 0,9
06 261530 91.269-1 DIVESA 76,9 1,9 2,3 4,2 3,6 1.1 11 0,8 74 0,8
06 291750 91.328-5 RIO DO OURO 77,6 2,3 0,3 3,5 3,8 17 0,3 0,3 9,8 0,3
06 230440 91.392-1 IGUAUTO 72,0 3,9 2,6 53 4,5 74 0,3 0,5 2,9 0,6
06 260600 91.399-6 GVEL 73,8 21 2,3 4,6 3,5 3,5 0,2 1,6 7,2 1,2
06 251080 91.405-1 COPAUTO 82,6 0,7 2,0 3,3 1,6 2,3 0,7 0,7 5,6 0,7
06 292400 91.435-8 CACHOEIRA 77,7 0,4 2,6 3,6 1,8 1.8 0,7 1.1 8,8 1,8
06 231290 91.439-0 ASSAVEL 78,3 3,0 21 2,3 4,5 3,2 04 0,2 57 0,2
06 230550 91.472-1 ICAVEL 73,3 0,4 34 2,7 7,3 3.1 0,8 0,4 7,7 04
06 261160 91.477-0 FIORI 71,3 7,2 4,2 5,6 4,2 4,0 0,2 0,5 21 0,6
06 250370 91.486-1 DICAL 78,3 4,4 1,6 5,6 1,6 2,4 0,4 0,8 4,4 0,4
06 261110 91.495-2 BARI 74,1 1,5 3.1 4,2 4.8 2,8 0,1 0,9 8,3 0,3
06 291480 91.497-8 DISBAVE 72,5 1,6 3,0 6,0 52 2,7 04 0,5 6,9 1,2
06 261160 91.504-1 VIASUL 71,3 7,2 4,2 5,6 4,2 4,0 0,2 0,5 21 0,6
06 240810 91.517-3 PONTANEGRA 69,8 3,9 4,0 6,3 4,3 53 0,3 0,6 4,8 0,7
06 293010 91.520-7 CAVEPE 80,0 0,5 3,6 23 4,5 2,7 0,5 1.4 4.1 0,5
06 270430 91.522-3 BLUMARE 66,4 4,2 3,2 8,4 3,7 5,8 1,5 0,6 55 0,8
06 230440 91.524-9 C.D.A. 72,0 3,9 2,6 53 4,5 74 0,3 0,5 2,9 0,6
06 220800 91.526-4 GUARIBAS 72,9 1.1 3,3 44 3,3 2,2 0,5 0,5 10,9 0,5
06 261220 91.581-9 PARMA 74,3 6,5 3,2 1.1 4,3 1.1 1.1 1.1 6,5 1.1
06 230440 91.582-7 VOUGA 72,0 3,9 2,6 53 4,5 7.4 0,3 0,5 2,9 0,6
06 293290 91.585-0 UNACAR 70,7 0,4 21 5,0 3,8 17 04 0,4 14,6 04
06 270030 91.601-5 GRANDE RIO 76,7 1,9 2,6 5,1 4.1 1,9 0,2 0,5 6,1 1,0
06 250750 91.606-4 AUTOVESA 72,6 2,3 17 6,1 2,6 8,9 0,2 0,2 4,7 0,6
06 240810 91.618-9 AUTOBRAZ 69,8 3,9 4,0 6,3 4,3 53 0,3 0,6 4,8 0,7
06 261390 91.636-1 SERVEL 75,1 17 2,6 43 6,4 17 0,4 0,4 7.3 04
06 220390 91.641-1 SANTA CLARA 74,7 0,9 1,4 2,7 6,3 0,5 0,5 0,9 10,8 0,9
06 250750 91.665-0 CAPITAL 72,6 2,3 17 6,1 2,6 8,9 0,2 0,2 4,7 0,6
06 261160 91.685-8 ITALIANA 71,3 7,2 4,2 5,6 4,2 4,0 0,2 0,5 21 0,6
06 221100 91.788-0 JELTAI 74,6 3,3 3,5 3,0 4,9 3,8 0,6 0,3 54 0,6
06 292740 91.947-2 FIORI SSA 65,7 5,9 1,9 10,8 3,6 34 0,4 0,6 7,0 0,8

06 261160 91.976-1 REG RECIFE 71,3 7,2 4,2 5,6 4,2 4,0 0,2 0,5 21 0,6
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7.7 — Regiao VIl — Brasilia-DF x suas Concessionarias.

COMPARATIVO - PERC. POR REGIAO X PERC. POR AREA DE INFLUENCIA
Regional VII - Brasilia-DF

CONCESSIONARIA SEGMENTO
REG COD.INF. CODIGO DENOMINAGAO A B C1 C2 cw D DW P Pl 1
PROCESSO ANTIGO - PERCENTUAIS POR REGIAO 63,4 6,6 31 8,5 4,4 6,4 0,5 0,7 5,7 0,9
c No processo antigo, percentuais utilizados para todas as Concessionaria do Regional

PROCESSO NOVO - PERCENTUAIS POR AREA DE INFLUENCIA
07 520870 91.102-4 CEVEL 66,4 53 23 7.9 54 4,4 0,3 0,4 6,0 1,5
07 211130 91.121-4 ALVEMA 79,6 3,8 1,8 4,2 2,3 3,2 0,3 0,3 3,9 0,5
07 521880 91.143-8 GUIMAUTO 74,7 27 1,4 6,6 23 3,5 0,1 1,2 73 0,1
07 521150 91.159-4 VENEZA 72,0 1,8 1,3 9,3 4,2 3,8 0,2 0,2 71 0,4
07 530010 91.191-7 OK AUTOMOVE 60,8 8,2 2,8 10,2 41 7.4 0,7 0,8 4,2 0,7
07 510180 91.253-5 AUTONORTE 791 0,5 1,5 3,9 4,4 1,5 0,5 1,0 73 0,5
07 120040 91.276-6 COMAUTO 76,7 2,0 3.1 41 47 1,8 0,1 0,3 6,8 0,5
07 530010 91.281-6 CVP 60,8 8,2 2,8 10,2 4.1 7,4 0,7 0,8 4,2 0,7
07 290320 91.316-0 SALOME 78,5 0,5 1,0 52 3,6 0,8 0,8 0,3 9,1 0,3
07 110012 91.331-9 JIRAUTO 70,9 2,7 1,9 2,7 3,2 3,0 0,8 1,3 12,7 0,8
07 210120 91.335-0 NACIONAL 73,4 4,0 3,4 2,8 3,4 1,1 0,6 1,1 9,7 0,6
07 110020 91.342-6 AUTOVEMA 67,4 6,2 3,9 3,8 4,9 3,5 0,6 0,7 8,0 1.1
07 150140 91.368-1 INVENCIVEL 59,1 5,6 8,0 5,1 54 71 0,4 1,2 7.3 0,8
07 150420 91.374-9 ZUCAVEL 71,4 2,8 2,8 3,2 71 2,8 0,4 0,8 8,7 0,4
07 170950 91.395-4 SOVERANA 74,7 2,0 2,4 2,7 6,3 3.1 0,4 0,4 7.8 0,4
07 110002 91.422-6 GIMA 66,1 3,0 5,2 1,3 4,8 1,7 0,4 0,9 16,0 0,4
07 520870 91.424-2 PINAUTO 66,4 53 2,3 7,9 54 4,4 0,3 0,4 6,0 1,5
07 110030 91.442-4 CAROL 68,8 9,9 1,5 3,5 2,5 5,9 0,5 0,5 6,4 0,5
07 160030 91.457-2 BETRAL 65,4 2,0 21 4,4 3.1 1,3 0,1 0,1 20,6 0,9
07 140010 91.464-8 TABELA 82,1 0,2 1,5 3,3 2,0 1.1 0,2 0,4 8,9 0,2
07 170210 91.530-6 UMUARAMA 78,1 1,4 1,6 3,4 2,9 2,2 0,5 0,6 8,6 0,6
07 521850 91.539-7 RAVEL 77,5 0,4 2,5 54 1,7 4,2 0,4 0,4 7,5 0,4
07 520870 91.540-5 TECAR 66,4 53 23 7.9 54 4,4 0,3 0,4 6,0 1,5
07 150140 91.563-7 ATLAS 59,1 5,6 8,0 5,1 54 71 0,4 1,2 7.3 0,8
07 521740 91.569-4 RIO VEICULO 731 2,0 6,8 2,7 27 3,4 0,7 0,7 7,5 0,7
07 530010 91.573-6 ITALIA-BRAS 60,8 8,2 2,8 10,2 41 7.4 0,7 0,8 4,2 0,7
07 130260 91.577-7 MURANO 58,4 3,3 3,5 59 4,0 9,4 0,3 0,3 14,1 0,8
07 530010 91.591-8 BALI 60,8 8,2 2,8 10,2 41 7.4 0,7 0,8 4,2 0,7
07 317040 91.592-6 PRIMAVIA 64,8 3,5 21 4,4 6,0 3,8 0,2 0,6 14,4 0,4
07 520110 91.595-9 AUTOESTE 70,6 43 2,5 6,6 54 3,4 0,3 0,3 6,1 0,6
07 130260 91.604-9 VIA MARCONI 58,4 3,3 3,5 59 4,0 9,4 0,3 0,3 14,1 0,8
07 510340 91.645-2 DOMANI 76,3 3,9 1,9 52 3.1 3,5 0,1 0,2 4,9 1,0
07 150240 91.647-8 VIALE 68,8 23 5,8 1,7 4,0 6,9 1,2 23 5,8 1,2
07 172100 91.658-5 AUTOVIA 75,3 1,6 2,6 5,0 5,0 2,2 0,1 0,4 7.3 0,4
07 110004 91.659-3 COML PSV 70,9 29 3,5 3,2 3,2 29 0,9 0,6 11,3 0,6
07 521190 91.660-1 PAETTO 64,5 3,8 2,0 9,2 55 41 0,7 1,7 7,2 1,4
07 150140 91.675-9 PALMETTO 59,1 5,6 8,0 51 54 71 0,4 1,2 73 0,8
07 210530 91.686-6 MILENIUM 77,2 41 1,3 3,8 2,8 3,0 0,2 0,7 6,4 0,7
07 530010 91.692-4 ESAVE VEICU 60,8 8,2 2,8 10,2 4.1 7,4 0,7 0,8 4,2 0,7
07 510790 91.694-0 PALOMA 75,3 21 1,7 3,6 1,7 4,9 0,2 0,6 9,7 0,2
07 510760 91.766-6 PANTAII 71,6 1,8 2,3 6,5 4,4 4,2 0,2 0,2 8,1 0,2
07 510340 91.953-0 DOMANI | 76,3 3,9 1,9 52 3,1 3,5 0,1 0,2 4,9 1,0

07 530010 91.977-9 REG BRASILI 60,8 8,2 2,8 10,2 4.1 74 0,7 0,8 4,2 0,7
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7.8 — Regiao VIl — Curitiba-PR x suas Concessionarias.

COMPARATIVO - PERC. POR REGIAO X PERC. POR AREA DE INFLUENCIA
Regional VIII - Curitiba-PR

CONCESSIONARIA SEGMENTO
REG COD.INF. CODIGO DENOMINAGAO A B C1 C2 cw D DW P Pl 1
PROCESSO ANTIGO - PERCENTUAIS POR REGIAO c 66,6 5,0 1,9 10,6 4,4 4,8 0,4 0,6 4,4 11
No processo antigo, percentuais utilizados para todas as Concessionaria do Regional

PROCESSO NOVO - PERCENTUAIS POR AREA DE INFLUENCIA

08 410690 91.028-1 VEPASA 66,9 4,8 1,9 1,1 4,6 4,8 0,5 0,6 3,8 1,1
08 411990 91.040-6 CVL 60,3 9,0 21 9,2 3,7 4,3 1,0 1,0 8,0 1,5
08 411520 91.044-8 SALA 65,0 4,3 1,3 10,9 5,0 54 0,3 0,4 6,9 0,5
08 410140 91.108-1 PANORTE 65,8 4,6 1,6 9,9 3,6 5,2 0,3 0,3 7,3 1,3
08 410830 91.110-7 AUTO FOZ 60,3 4,8 3,0 13,6 4,6 5,9 0,7 0,9 5,0 1,3
08 420240 91.131-3 VEVALE 64,3 9,4 2,5 9,0 51 3,7 0,6 0,8 3,2 1,4
08 410840 91.145-3 BEVEL 61,9 71 2,8 10,2 3,9 3,7 0,6 0,8 8,4 0,6
08 500370 91.146-1 GRANDOURADO 69,7 3,4 2,6 4,8 41 7,5 0,2 0,8 6,2 0,8
08 410550 91.182-6 FIELTEC 66,0 3,2 1,9 8,6 2,5 4,8 0,6 0,6 8,6 3,2
08 420380 91.186-7 FUCK 69,4 4,2 3,7 6,7 3,2 3,7 0,2 0,7 7,9 0,5
08 410150 91.195-8 A.ARAPONGAS 66,8 2,2 1,9 10,1 2,5 4,9 0,8 0,7 9,8 0,3
08 410690 91.219-6 FLORENCA 66,9 4,8 1,9 11,1 4,6 4,8 0,5 0,6 3,8 1,1
08 412410 91.258-4 SAMP 66,7 3,3 2,0 8,6 4,6 5,9 0,7 0,6 7,6 0,1
08 412770 91.308-7 FIPAL TOLED 67,6 2,2 1,5 8,8 2,6 4,8 0,4 11 8,8 2,2
08 500630 91.314-5 SELENA AUTO 73,2 4,2 1,6 4,8 2,9 51 0,3 0,6 7,3 0,3
08 420910 91.359-0 FIVESA 65,3 8,7 1,8 10,2 3.1 54 0,5 0,6 2,9 1,4
08 410480 91.367-3 FIPAL CAS 64,2 4,5 2,2 9,7 2,8 5,9 0,5 1,3 7,2 1,7
08 500270 91.378-0 VEIGRANDE 67,0 5,8 2,5 8,1 3.4 55 0,3 0,7 54 1,3
08 350210 91.386-3 PLATINA 66,4 3,0 0,4 13,7 2,6 3,7 0,4 1.1 7.8 04
08 421010 91.396-2 MAXICAR 64,8 3,5 3,3 1,7 3,3 4,6 0,3 1,9 6,2 0,5
08 412820 91.403-6 FAMMA 59,7 7.4 3,7 10,4 51 2,8 0,5 0,2 9,7 0,7
08 420890 91.404-4 JAVEL 68,0 3,7 2,4 9,6 4.1 4.1 0,5 1.1 5,2 1.3
08 411790 91.415-0 FIPAL PAL 66,0 3.4 21 11,0 3,9 4,7 0,2 0,7 7,8 0,3
08 500270 91.418-4 MATOSUL 67,0 5,8 2,5 8,1 34 5,5 0,3 0,7 54 1,3
08 410940 91.459-8 GASPARETTO 57,9 8,4 2,8 11,2 3,2 3,9 0,5 0,7 10,9 0,5
08 500620 91.480-4 AUTONAN 69,5 2,9 2,0 2,9 6,3 5,9 0,3 0,6 8,2 1,2
08 500070 91.485-3 J.JARDIM 70,8 4,6 3,0 3,5 6,3 2,4 0,4 0,4 8,3 0,4
08 420290 91.503-3 RIVEL 65,8 7,8 21 9,2 3,3 3,9 0,5 0,5 5,2 1,7
08 500830 91.510-8 DIAMANTE 72,8 4,8 0,8 8,8 3,2 3,7 0,3 0,3 4,3 0,5
08 353880 91.516-5 DAPP 77,6 0,5 3.1 3.1 3,6 4,2 1,6 0,5 5,7 0,5
08 410690 91.521-5 BARIGUI 66,9 4,8 1,9 1,1 4,6 4,8 0,5 0,6 3,8 1,1
08 410860 91.549-6 MONTE CARLO 66,5 34 0,8 9,7 4,6 4,2 04 0,4 9,3 04
08 353470 91.566-0 SELENA 66,1 3,5 1.1 71 4,4 6,4 0,2 0,7 10,3 0,4
08 410720 91.570-2 FIORENTINA 67,5 2,4 1.2 9,1 2,0 5,6 1.2 0,4 9,9 0,8
08 411370 91.571-0 MARAJO 65,8 3,9 1,6 11,2 3,8 55 0,3 0,5 6,6 0,7
08 421580 91.666-8 MEGACAR 65,2 4,9 2,6 9,0 3.1 3,9 0,2 0,7 9,5 1,0
08 411520 91.682-5 VIA VERDI 65,0 4,3 1,3 10,9 5,0 54 0,3 0,4 6,9 0,5
08 500070 91.702-1 J.JARDIM | 70,8 4,6 3,0 3,5 6,3 2,4 0,4 0,4 8,3 0,4

08 410690 91.978-7 REG CURITIB 66,9 4,8 1,9 1.1 4,6 4,8 0,5 0,6 3,8 1.1



