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Resumo:

O setor de Linha Branca no Brasil abrange empresas nacionais e internacionais, que
concorrem mutuamente e, em sua maioria atuam também em outros nichos de mercado.
Refrigeradores, lavadoras, fogdes, correspondem aos produtos da Linha Branca, e recentemente estes
produtos obtiveram uma elevagao em vendas no mercado nacional (Eletros - Associacdo Nacional de
Fabricantes de Produtos Eletroeletrdnicos). Para atender a elevacdo da demanda as empresas devem
investir, diferenciar ou incorporar novas estratégias competitivas. O objetivo deste estudo é
compreender e descrever quais estratégias uma empresa fornecedora pode utilizar para: satisfazer os
seus clientes, alcancar uma boa posi¢cdo no mercado, e sobressair-se frente aos seus concorrentes.
Definir uma estratégia competitiva a ser utilizada por uma organiza¢do € um processo complexo e
requer uma analise ao longo do tempo do ambiente setorial e de todos os seus elementos.
Palavraschave: Estratégias competitivas, Cadeia de suprimentos, Linha branca.

“Competitive Strategies Analysis in the Supply Chain for Home
Appliances”

Abstract

The Home Appliance sector in Brazil covers national and international companies, which compete
mutually and mostly work in other niches. Refrigerators, washers, stoves, correspond to the products
of Home Appliances and recently obtained an elevation these products in domestic sales (Eletros -
National Association of Manufacturers of Electronic Products). To meet rising demand companies
must invest, differentiate or incorporate new competitive strategies. The objective of this study is to
understand and describe strategies which a supplier can use to: satisfy their clients, achieve a good
position in the market, and stand out against your competitors. Defining a competitive strategy to be
used by an organization is a complex process and requires analysis over time of the environmental
sector and all of its components

Key-words: Competitive Strategies, Supply Chain, Home appliances.
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1. Introducéo

O setor de Linha Branca no Brasil era composto no inicio por empresas nacionais. A partir da
abertura do mercado e a consequente entrada de grupos multinacionais iniciou-se 0 processo
de aquisicdo das industrias lideres do segmento. O setor ao longo dos anos passou por outras
modificagdes como, por exemplo, a diversificagdo de produtos, que levaram a uma maior
concorréncia tanto para as companhias ja existentes quanto para as novas ingressantes.

O mercado nacional continua tendo uma boa demanda dos produtos de Linha Branca, e
recentemente houve uma elevacdo nas vendas devido as politicas governamentais de incentivo
ao consumo. Entre essas politicas tem-se a reducdo de impostos denominados IPI, que
permitiu um maior acesso da populacdo a esses itens. Atualmente com o crescimento da
demanda a classe C que corresponde a quase 50% da renda nacional, tem-se 0 aumento do
poder aquisitivo dos consumidores (NICACIO, 2010).

A nova classe média brasileira surgiu através das recentes mudancas politicas e econémicas
no pais. Quase 35 milhdes de pessoas vindas das classes D e E, incorporaram a Classe Média
Brasileira e devido a isso 0 mercado apresenta grande expectativa de crescimento em diversos
setores, inclusive no setor de linha branca (ZOCOLARO, 2013).

Consequentemente a partir do aumento da capacidade de consumo, itens como refrigeradores,
lavadoras, fogdes, secadoras, lava-loucas, condicionadores de ar, fornos micro-ondas,
freezers, bebedouros, coifas, mini-adegas, purificadores de &gua, entre outros, que
correspondem aos produtos da linha branca obtiveram uma elevagéo em vendas (ELETROS).

Com o novo poder de compra destas pessoas, alguns bens e servi¢os antes vistos como
inalcancaveis, atualmente estdo deixando de serem apenas sonhos e tornando-se aquisicdes
concretas e cada vez mais comuns (ZOCOLARO, 2013).

Dessa forma somando o seu crescimento ao baixo nivel de desemprego no Pais, 0 consumo no
Brasil ira ter um crescimento continuo (ECONOMIA UOL, 2012).

Com o mercado aquecido as indUstrias procuram aumentar suas vendas, e se a organizacao
produz mais, consequentemente compra mais para a fabricacdo de seus produtos, alavancando
toda a sua cadeia de suprimentos, ou seja, seus fornecedores irdo crescer a medida que as
montadoras crescerem.

Conforme a demanda aumentar o setor tende a expandir, e com seu crescimento novas
empresas percebem uma oportunidade de iniciarem negécios no mercado de Linha Branca, e
isso leva a uma maior competitividade neste segmento. Para enfrentar os concorrentes ja
existentes e 0s possiveis nNovos ingressantes € muito importante ter uma estratégia bem
definida.

A estratégia quando bem estruturada proporciona a inddstria desenvolver-se
competitivamente, buscando alcancar uma vantagem sobre 0s concorrentes do segmento.
Porém adotar uma estratégia ndo é algo simples, pois ela depende de uma série de acbes da
organizacdo, de elementos do ambiente setorial e também de fatores externos como as
politicas governamentais e a situacdo econémica nacional e internacional.

O presente estudo tem como objetivo descrever e analisar as estratégias competitivas
utilizadas pelas fornecedoras da Cadeia de Suprimentos do Setor de Linha Branca para que
estas possam manter-se competitivas frente aos seus concorrentes. Para isso foi realizado uma
revisdo bibliogréafica e uma anélise de resultados visando demonstrar o cenario competitivo
atual dessas empresas. Abaixo ser& abordada a metodologia utilizada no trabalho.
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2. Metodologia

A metodologia utilizada neste trabalho é a revisdo bibliografica por meio da coleta de dados
referente as estratégias competitivas e a cadeia de suprimentos do setor de linha branca.

Lakatos (1992, p. 44) afirma que a finalidade da pesquisa bibliografica “¢ colocar o
pesquisador em contato direto com tudo aquilo que foi escrito sobre determinado assunto”.
Portanto a pesquisa contard com dados de livros de grandes autores da area, bem como
informacdes de revistas e publicacles, entre outras, a respeito do assunto.

Para a realizacdo de uma pesquisa é necessario o levantamento de dados de diversas fontes.
No caso deste trabalho serdo utilizadas informacdes provenientes de documentacdo indireta,
que segundo a autora consiste em “dados coletados por outras pessoas” (LAKATOS, 1992,
p.43).

A autora afirma que o material utilizado pode ser proveniente de fontes primarias, ou seja, a
pesquisa documental, ou de fontes secundarias, a pesquisa bibliografica.O topico seguinte
apresentara a revisao teorica do trabalho.

3. Revisdo teorica

3.1. Estratégia competitiva

Todas as companhias possuem metas e planos, e para alcanca-los e se desenvolverem da
melhor forma possivel € preciso tomar decisdes que garantam a execuc¢do de seus objetivos.

“A competicdo € o centro do sucesso ou fracasso da empresa”, portanto ¢ ela quem ira
direcionar as devidas a¢des a serem adotadas que possam contribuir tanto para a coexisténcia
cultural e para as inovacdes quanto para 0 bom desempenho da organizacéo. E para buscar
uma posicdo competitiva favoravel na industria faz-se o uso da estratégia competitiva
(PORTER, 1998, p.1).

Num sentido amplo, a estratégia competitiva € definida como um conjunto de decisGes e
acOes utilizadas por uma empresa para que esta possa defender-se e atacar seus concorrentes
posicionando-a no meio de atuacdo de modo a garantir os seus objetivos a longo prazo
(PORTER, 1980).

“A esséncia da formulagdo de uma estratégia competitiva € relacionar uma companhia ao seu
meio ambiente”, ou seja, definir o seu mercado, relacionar a organizagdo e seus concorrentes,
fornecedores e clientes, resumidamente, seu meio, é determinante para elaboracdo de uma boa
estratégia competitiva (PORTER, 2004, p.3).

A escolha de uma boa estratégia competitiva estd intimamente relacionada com o setor de
atuagdo da empresa. No geral o setor “consiste de seis elementos inter-relacionados:
mudancas tecnoldgicas, tendéncias demograficas, tendéncias culturais, clima econémico,
condi¢des legais e politicas e acontecimentos internacionais especificos”, de modo que a
unido desses elementos impulsiona mais, ou menos, a concorréncia entre as industrias de
acordo com as variagdes do mercado (BARNEY & HESTERLY, 2007, p. 28).

Para Hoskisson (2009), o entendimento do setor ao qual a indudstria esta inserida e também de
seus concorrentes é muito importante para identificar as operacdes futuras, suas oportunidades
e ameacas.

Independente da analise quanto as ameagas e oportunidades de uma organizacéo,
compreender o ambiente em que ela opera deve ser considerado um pré-requisito, e este por
consequéncia pode impactar nas estratégias escolhidas pela empresa (BARNEY &
HESTERLY, 2007).
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As organizacdes devem estar sempre alertas com a relacéo entre as decisdes de producdo e as
estratégias, pois a falta de percepcdo desta ligagdo pode vir a tornar os sistemas de producéo
sobrecarregados 0 gque geraria gastos excessivos e necessitaria de tempo para corre¢do do
erro, perdendo toda a vantagem competitiva atingida pela empresa (SIKNNER, 1969).

Ao enfrentar um concorrente em um determinado setor € necessario tracar medidas que criem
valor para o seu cliente e consequentemente garanta resultados acima da média. Comumente
0s setores abrangem uma unido de varias estratégias competitivas e, portanto uma industria,
ao mesmo tempo, tem de se proteger das estratégias de seus rivais e fazer uso de suas
estratégias buscando alcancar uma vantagem competitiva sobre eles (HOSKISSON et al.,
2009).

Barney & Hesterly (2007, p. 33) afirmam que “para uma empresa que busca vantagem
competitiva, uma ameaca ambiental é qualquer individuo, grupo ou organizacdo fora da
empresa que busca reduzir o nivel de desempenho dela”, ou seja, organizagdes que almejam
possuir uma vantagem competitiva enfrentardo ameacas de todas as forgas externas com o
objetivo de diminuir seus ganhos.

Como a concorréncia ndo depende apenas das agdes da industria, mas também das mudancas
em geral que ocorrem no mercado as quais atingem todas as organizacgdes, cabe a elas buscar
internamente competéncias disponiveis para serem capazes de equilibrar e controlar a situagdo
(PORTER, 2004).

Se ndo houvesse empresas para competir ndo seria necessario utilizar-se de uma estratégia, ja
gue a sua existéncia se da estritamente pelo fato de proporcionar a companhia uma eficiéncia
tal que esta consiga sobressair-se entre as outras (OHMAE, 1983).

Porter (2004) ressalta que a concorréncia em uma organizacdo nao se restringe ao
comportamento dos atuais concorrentes, as cinco forcas competitivas basicas influem
diretamente na determinacdo do grau da competitividade de uma industria.

As cinco forgas competitivas desempenham o papel de determinar a intensidade da
concorréncia no mercado e também o seu potencial de lucro, sendo o setor “um grupo de

empresas que fabricam produtos considerados como substitutos proximos” (HOSKISSON et
al., 2009, p. 128).

Segundo Porter (2004), as cinco forgas competitivas sdo:
e Ameaca de entrantes potenciais

A primeira forca competitiva € a ameaca de entrantes potenciais. Esta forca é exercida por
companhias que segundo Barney & Hesterly (2007, p.34) “iniciaram operacOes recentemente
em um setor ou que ameagam comegar operagdes em um setor em breve”.

Estas organizagdes aumentam a disputa por mercado, baixando os pregos e reduzindo o lucro
partilhado pelo setor. Isso s ndo ocorre se 0 mercado ao qual a empresa esta se inserindo
esteja crescendo rapidamente (WRIGHT, 2000).

Segundo Hoskisson (2009), os potenciais ingressantes podem ameacar a participacdo de
mercado das atuais industrias que concorrem num setor devido a disponibilidade de
capacidade de producéo adicional.

Além da capacidade de producdo adicional as novas organizagdes possuem forte desejo de
ganhar uma parcela do mercado e quase sempre dispdem de recursos substanciais (PORTER,
2004).
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e Ameaca de substitutos:
Os produtos que podem desempenhar a mesma funcdo de outros, sdo considerados

substitutos, e quanto maior a relacdo preco-desempenho destes substitutos maior € a ameaca
exercida sobre as empresas (PORTER, 2004).

Quando bens ou servigos substitutos atendem as necessidades dos clientes de maneira
superior, estes podem vir a tomar a posi¢ao dos outros em um setor. “Os substitutos estdo
desempenhando um papel cada vez mais importante na reducdo do lucro potencial em
diversos setores.” (BARNEY & HESTERLY, 2007, p. 40)

E possivel diminuir a atracdo por um substituto quando as industrias diferenciam seus
produtos em aspectos perceptiveis aos clientes como preco, qualidade, servigo pos-venda e
localizagdo (HOSKISSONet al., 2009).

e Poder de negociacdo dos compradores

Os compradores sdo aqueles que adquirem produtos ou servicos de uma empresa, e estes
agem com o intuito de diminuir o lucro da organizacdo. O autor afirma que a ameaca dos
compradores ¢ grande quando: “uma companhia tem um pequeno nimero de compradores; 0s
produtos ou servigos oferecidos aos compradores sdo padronizados e indiferenciados; 0s
fornecedores de quem compram representam uma parcela significativa dos custos de seu
produto final; nao estdo obtendo lucros econdomicos significativos” (BARNEY &
HESTERLY, 2007, p. 42-43).

Estas inddstrias buscam mais servigos ou, melhor qualidade, proporcionando a concorréncia
entre os fornecedores, forcando os pre¢os para baixo (PORTER, 2004).

¢ Rivalidade entre as empresas existentes

A rivalidade entre o0s concorrentes existentes se da quando um ou mais notam uma
oportunidade de melhorar sua posicdo ou séo pressionados pelos demais. A batalha por uma
melhor posicdo no mercado é cada vez mais frequente, e as empresas fazem uso de taticas
como aumento de servigos ou das garantias ao cliente, insercdo de novos produtos,
concorréncia de precos, e disputas de publicidade (PORTER, 2004).

A intensidade da rivalidade é dependente de varios fatores como: concorrentes humerosos ou
equilibrados, crescimento lento do setor, custos fixos ou de estocagem altos, auséncia de
diferenciacdo ou custos de mudanca, interesses estratégicos altos, barreiras de saida altas,
entre outros (WRIGHT, 2000).

Para minimizar a rivalidade entre as industrias, elas buscam diferenciar seus produtos ou
servicos dos concorrentes nas caracteristicas em que os clientes percebam e valorizem
procurando associar esse diferencial com a vantagem competitiva que a companhia possul,
tendo como parametros o preco, a qualidade e a inovacdo (HOSKISSON et al., 2009).

e Poder de negociacéo dos fornecedores

Fornecedores sdo todos aqueles que oferecem uma grande variedade de matérias-primas,
mé&o-de-obra e outros bens criticos para uma ou mais organiza¢Ges. Empresas fornecedoras
podem ameagar os compradores quando reduzem a qualidade ou elevam os precos de seus
suprimentos (BARNEY & HESTERLY, 2007).
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As organizagdes que conseguem repassar 0S acréscimos de custos em seus pregos se tornam
poderosas e devido a isto podem absorver a rentabilidade daquelas que ndo possuem esta
capacidade (PORTER, 2004).

Ja as demais que ndo puderem recuperar 0 acréscimo dos custos transmitidos por seus
fornecedores consequentemente terdo seus lucros reduzidos, o que potencializa o poder de
negociacdo dos fornecedores. Esta capacidade é ainda maior quando ndo ha produtos que
possam substituir os seus, ou 0s compradores ndo correspondem aos seus clientes principais,
ou seus produtos séo cruciais para seus clientes (HOSKISSON et al., 2009).

Para Barney & Hesterly (2007) os fornecedores podem oferecer grandes ameagas as empresas
de acordo com alguns atributos, como por exemplo: se o0 setor ao qual fazem parte é bastante
reduzido, assim os compradores ndo tem outra opcdo a ndo ser comprar destes; se seus
produtos ndo encontrarem substitutos, ou se eles forem diferenciados ou até mesmo Unicos.

Para uma organizacdo € muito importante avaliar seu produto ou unidade de negdcio em
relacdo ao mercado, considerando qual o crescimento do mesmo e também sua participacdo
no setor. Isto pode ser realizado através da matriz Boston Consultig Group que sera
apresentada no tdpico a seguir

3.2.Matriz Boston Consulting Group (BCG)

A Matriz Bonston Consulting Group (BCG) é uma ferramenta bastante utilizada para avaliar a
atual situacdo de um produto perante 0 mercado. A analise leva em consideracdo a expectativa
do crescimento de um bem ou servi¢co no mercado e a relativa participacdo da industria no
segmento.

A Matriz BCG,também conhecida como matriz de crescimento/participacdo é dividida em
quatro células idénticas referenciando as unidades de negdcio e sua posicdo (KOTLER,
2000).

Quando uma empresa busca inserir-se num mercado de crescimento alto o qual ja possui um
lider, o produto dela se enquadra no “ponto de interrogagdo”, essa nomeagao se da, pois cabe
a organizacdo uma andalise mais elaborada para decidir se deve ou ndo continuar a investir
num negocio que possui alto crescimento de mercado e uma baixa participacdo do mesmo
(KOTLER, 2000).

A partir do momento em que o “ponto de interrogacdo” comega a dar resultados e se torna
bem-sucedido, ele se transforma em “estrela” tornando-se um lider de alto crescimento e
consequentemente garantindo alta participacdo do mercado, e para conseguir continuar nessa
posicdo é preciso aplicar grandes investimentos (KOTLER, 2000).

O negdcio “estrela”, quando atinge um determinado ponto no crescimento de mercado com
uma taxa anual abaixo de 10%, e ainda obtendo a maior participacdo relativa no segmento,
passa a ser considerada uma “vaca leiteira”. Esta posi¢do de lideranga permite a empresa
usufruir de economias de escala e também de margens de lucro maiores (KOTLER, 2000).

Se o produto, “vaca leiteira”, vir a iniciar uma queda de participacdo no mercado, é necessario
que a organizacdo faca novos investimentos para buscar que a lideranca seja mantida. Ao
optar por ndo reinvestir, a “vaca leiteira” possivelmente ird sofrer uma transformacao,
tornando-se agora um “animal de estimagdo”. Estes possuem baixa participagdo no segmento
e também crescimento baixo, reduzindo os lucros e em alguns casos podendo gerar até
mesmo prejuizo (KOTLER, 2000).

Esta ferramenta pode ser utilizada por empresas de diversos setores para que elas possam
posicionar seus negdcios no mercado. Portanto as industrias de Linha Branca também podem
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usar tal ferramenta bem como toda a sua caide de suprimentos. O préximo topico abordara um
segmento da Cadeia de Suprimentos do Setor de Linha Branca.

4. A cadeia de suprimentos do setor de Linha Branca

O setor de Linha Branca é composto pelas montadoras e por uma grande cadeia de
suprimentos, abrangendo fornecedoras nacionais e multinacionais e de diversos tipos de
produtos. O foco do trabalho é compreender o atual panorama das fornecedoras.

Porém tanto as montadoras quanto as fornecedoras estdo intimamente ligadas. O crescimento
das montadoras se reflete na cadeia de suprimentos e 0 mesmo ocorre com o0s efeitos
negativos.

Estabelecer contratos com as montadoras lideres de mercado € uma acdo que pode ser bem
explorada. Porém quandoa ha uma queda na demanda, as fornecedoras poderdo sentiro efeito
negativobruscamente. Uma forma de contornar esta situacéo é trabalhar com a diversificacdo
do mix de produtos e também buscar uma flexbilidade para conquistar outros clientes.

Estudos sobre as montadoras de Linha Branca estdo crescendo cada vez mais, porém para as
fornecedoras os estudos sdo escassos. Esse trabalho ird possibilitar uma maior compreensao
de quais estratégias, as empresas fornecedoras do setor estdo adotando para atuar nesse
mercado cada vez mais competitivo. A seguir serd realizada a andlise e discusséo dos dados
obtidos.

5. Analise e dicussao dos dados

Para melhor compreensdo do estudo, o topico foi dividido em dois, trazendo a analise sobre o
setor e posteiromente uma discussao sobre os dados obtidos. Na sequéncia segue a analise dos
dados encontrados.

5.1. Analise dos dados

A globalizacdo possibilitou as empresas uma facilidade em expandir seus negocios,
permitindo que as industrias se instalem em outros paises e possam também exportar seus
produtos a muitos outros. Assim no mercado nacional existem tanto organizacGes nacionais
quanto internacionais, e somado a elevagdo do consumo do mercado brasileiro as companhias
podem buscar melhorar ou manter sua posi¢ao frente aos concorrentes.

O ano de 2011 apresentou numeros favoraveis as montadoras de Linha Branca. Em 2012
foram mantidos os bons resultados como visto no quadrol abaixo (ELETROLAR, 2013).

PRODUTOS/ANO 2011 2012

6.257 564 777,070
5.495 130 6 601.898
201,261 5000537
3,040,000 3525 764

Fonte: Proprio autor, a partir de dados obtidos pela ELETROLAR (2013).
Quadro 1 — Numero de produtos vendidos em 2011 e 2012

Segundo dados da Eletrolar (2013) os numeros s6 tendem a crescer, e a iniciativa de reducéao
das tarifas de energia pelo governo impactam numa diminuicdo de custos e refletem em
beneficios para toda a sociedade, desse modo, a expectativa de crescimento no primeiro
trimestre de 2013 foi de 10%, como visto no grafico 1. Assim quanto mais aumentarem as
vendas de produtos de Linha Branca maior sera a demanda para as fornecedoras de
suprimentos das montadoras.
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Fonte: Proprio autor, a partir de dados obtidos pela ELETROLAR (2013).
Gréafico 1 — Expectativa de crescimento primeiro trimestre de 2013.

Diante destas projecOes de crescimento, as fornecedoras do setor de Linha Branca tendem a
buscar o aumento de suas participacdes visando diminuir a lideranca de outras.

A cadeia de suprimentos do setor de linha branca € composta por varias indUstrias. Para este
trabalho foi escolhida a empresa considera lider no mercado como um pardmetro para a
analise das estratégias e competitividade do setor. Para facilitar a analise optou-se por chama-
la de EletricCom.

Esta é lider no segmento de Linha Branca no Brasil, fornecendo chicotes elétricos e corddes
de forca. Atualmente também fabrica componentes eletroeletrdnicos, fios e cabos.

Depois de alguns anos ap06s sua criacdo, em 1998, a EletricCom comeca diversificar seus
produtos buscando o setor automotivo, fornecendo placas e componentes para outros
fabricantes de equipamentos na industria automotiva.

A EletricCom continuou se destacando e como consequéncia em 2010 um grupo asiatico
adquiriu a empresa. No mesmo ano passa a ser fornecedora de redes elétricas para as
montadoras de veiculos e paralelamente inicia o desenvolvimento de chicotes para o setor da
construcdo civil.

Atualmente fornece componentes eletro-eletronicos, placas, fios, cabos, cabos de alimentacdo
e chicotes elétricos para os setores da Linha Branca, do Mercado Automotiva, da Construcéo
Civil, da Saude, e de Audio e Video. Tendo como pricipais clientes grandes marcas
conhecidas mundialmente.

Com o objetivo de apresentar os principais concorrentes, a partir de pesquisas de mercado e
de informagdes fornecidas pela EletricCom foram determinados quais as empresas
concorrentes,e para algumas delas foram relatadas algumas agdes mais recentes como Visto no
quadro 2 abaixo. Do mesmo modo anteriormente utilizado, as concorrentes da EletricCom
serdo denominadas a partir de incognitas como: A, B, C, D, E, Fe G.
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Nomes Acdes recentes
A Adquiriu uma fabricante de fios e cabos
B Atua com foco no baixo custo
C -
D Atua com foco no baixo custo
E Maior fornecedora da Electrolux
F -
© -

Fonte: Proprio autor, a partir de dados obtidos pela EletricCom.
Quadro 2 — Principais concorrentes da EletricCom no setor de Linha Branca

Todas estas empresas recentemente buscaram adotar acdes, umas com 0 objetivo de se
manterem em suas posi¢des e outras visando & expansdo da participacdo no mercado, pois
todas compreendem que devem cada vez mais investir de modo a atingir bons resultados.

Porém para que as companhias consigam sustentar os resultados positivos elas devem
absorver as alteragdes do mercado.

O ano de 2013 iniciou-se com elevagBes nos precos nao sO para 0s consumidores, mas
também de forma a atingir diversos segmentos industriais, e conforme o repasse dos custos
das matérias-primas dentro da cadeia de suprimentos, alguns produtos, principalmente os
conhecidos como bens duraveis (aqueles que sé perdem a funcionalidade ou sdo danificados
devido a utilizacdo durante longos periodos, como por exemplo, carros e eletrodomésticos),
sentiram a alta dos precos de forma mais impactante (CHIARA & SILVA, 2013).

Dentre as matérias-primas que tiveram significativos acréscimos em seus custos 0 ago, O
cobre, o nailon, as embalagens de papeldo, e as resinas plasticas estdo todas ligadas ao
principal produto da EletricCom (o chicote elétrico) e além destes, houve também elevacdo no
frete e reajustes salariais além da inflacdo, que juntos geraram influéncia sobre o preco
praticado (CHIARA & SILVA, 2013).

Além destes fatores, a desvalorizacdo do real em relacdo ao dolar junto a baixa quantidade de
exportacdes dos produtos da Linha Branca comparado ao numero de componentes
importados, resulta em relevantes impactos nos custos para a cadeia de suprimentos das
montadoras de eletroeletronicos (MARTINS et al., 2013).

Como manobra para contornar estas situacdes as empresas podem fazer uma escolha entre,
reduzir a margem de lucro ou repassar as oscilagdes do mercado para o custo de venda do
produto, de modo que a influéncia sobre o preco final do bem ird depender do quanto cada
segmento elevard a margem de valor agregado (MARTINS et al., 2013).

Em contrapartida a iniciativa do governo de reduzir as tarifas cobradas pela energia elétrica
(ELETROLAR 2013) somada ao programa do governo “Minha Casa Melhor” (programa para
0s beneficiados do Minha Casa, Minha Vida o qual concede uma linha de financiamento de
moveis e eletrodomesticos) pode surtir um efeito positivo para as industrias com uma possivel
elevacio nas vendas (MONTEIRO & VERISSIMO, 2013).

Cabe as empresas do segmento utilizar agdes que permitam equilibrar as elevagdes dos precos
com as previsdes de vendas para garantir que, as altas nos custos ndo venham a causar um
desequilibrio financeiro e reduzir o lucro da industria e em alguns casos levar ao prejuizo.

Porém a organizagdo ndo pode se fixar somente no atual momento para tomar uma deciséo.
Ela deve considerar diversos fatores para que possa alcangar uma vantagem competitiva em
relacdo as demais atuantes no mesmo segmento para 0 curto prazo, e analisar o ambiente de
mercado para definir quais a¢Ges futuras ira adotar para o longo prazo.
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Nos dias de hoje é praticamente impossivel a sobrevivéncia de uma industria que busque a
participacdo em um Gnico setor com apenas um produto ou servigo a disposi¢do do cliente. Na
grande maioria, a atuacdo se expande em pelo menos dois segmentos diferentes com diversas
linhas de produto para cada um destes, pois a realidade de um neg6cio nem sempre é
favoravel e devido as suas oscilacBes, quando uma area estd prejudicada a outra funciona
como um apoio permitindo que a empresa toda ndo sofra com as varia¢fes. O topico abaixo
traz a discusséo dos dados obtidos.

5.2. Discussao dos dados

Para melhorar a compreensdo do segmento e identificar as oportunidades ou fragilidades do
mesmo, como ja havia sido mecionado foi escolhida a fornecedora lider do setor, a
EletricCom.

Saber a atual situacdo dos produtos de Linha Branca para a EletricCom é um dos modos de
analisar quais as futuras decisGes adotar. Isso pode ser vistoatravés da matriz BCG, vista
anteriormente (item 3.2.).

Para a EletricCom este segmento encontra-se entre a “vaca leiteira” e a “estrela”, como
mostra a figura 3 abaixo, pois a EletricCom possui uma alta participacdo de mercado e o
segmento permanece em crescimento como apresentado no tépico anterior.

ALTO

LINHA
BRANCA

BAIXO

ALTA BAIXA

PARTICIPACAO RELATIVA DE MERCADO

Fonte: Proprio autor, a partir de dados obtidos pela EletricCom.
Figura 3 — Matriz BCG para Linha Branca

Pode se observar na matriz a indicacdo de movimentacdo dos produtos fornecidos para as
montadoras de Linha Branca, ja que o mercado estd em constante mudanga. Portanto a
EletricCom mesmo sendo atualmente a lider no segmento esta sujeita a concorréncia e uma
consequente perda de participagdo de mercado, e também como visto anteriormente,
alteracdes tanto politicas-governamentais ou econémicas impactuam no crescimento do setor.

Para que uma organizacdo possa fazer e confiar nestas projecdes assim como a EletricCom
fez, € muito importante usar das estratégias competitivas, pois a estratégia ha muito tempo ja
deixou de ser vista apenas como uma visdo ampla além dos limites da empresa. Hoje ela é
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considerada um conjunto das atividades especificas que a indudstria utiliza ou ira adotar frente
ao0s seus concorrentes.

O nivel da concorréncia entre as empresas atualmente depende de fatores externos e também
das cinco forgas competitivas: ameaga de entrantes potencias, ameaca de substitutos, poder de
negociacdo dos compradores, poder de negociacdo dos fornecedores, e rivalidade entre as
empresas existentes. A EletricCom como as outras industrias enfrentam as cinco forgas
competitivas a todo instante e todas estdo sujeitas as mudancas do
mercado.Cabemascompanhias desenolver acdes que garantam a elaboracdo da melhor
estratégia possivel dentre as limitacBes individuais e tambémanalisar os elementos que
compdem o ambiente ao qual fazem parte.

Através das analises do ambiente setorial pode-se concluir que a EletricCom vem adotando
uma boa estratégia competitiva, procurando explorar novos mercados, garantindo a qualidade
de seus produtos e inovando-os de forma a satisfazer seus clientes e sobressair-se entre as
outras companhias.

O resultado de estabelecer uma estratégia competitiva bem estruturada considerando as
mudancas e tendéncias do mercado € uma posicao satisfatoria entre 0s concorrentes, como
visto pela EletricCom que atualmente é lider no segmento de Linha Branca.

Mas adotar uma estratégia requer uma variedade de andlises, tanto nacionais como
internacionais, ponderando as variacBes do mercado as quais compreende: as comparacgoes
entre o valor da moeda, o nivel de consumo da populacdo, o poder de negociacdo dos
compradores, 0 poder de negociacdo dos fornecedores, as possives novas concorrentes, 0S
produtos ou servigos substitutos, projecbes de elevacdo ou queda de producdo, tributacéo,
entre outros. Abaixo segue os resultados esperados pelo estudo.

5. Resultados esperados

A partir dos dados apresentados pode-se verificar que e o panorama do setor de Linha Branca
é positivo, e as montadoras poderdo obter uma elevacdo em vendas. Como consequéncia as
empresas da cadeia de suprimentos terdo um ganho na demanda de seus produtos.

Cabe as fornecedoras aproveitar essa oportunidade e fazer uso de suas estratégias com o
intuito de melhorar sua participacdo de mercado. A concorréncia entre as industrias é
influenciada pelos fatores externos, mas também é fortemente influenciada pelas acdes das
concorrentes.

Desse modo conclui-se que as organizagdes ndo devem simplesmente incorporar ou alterar
sua estratéegia competitiva antes de realizar um diagnostico completo no setor ao qual fazem
parte, pois o processo para definicdo de uma boa estratégia € complexo e bastante longo.

Saber lidar com as alteragdes do mercado, tracar metas, estabelecer planos e analisar o
ambiente do segmento sdo fatores chave para esbocar quais estratégias a empresa pode
utilizar.

Estudos sobre as montadoras do setor de Linha Branca estdo crescendo mais e mais, porém é
visivel a escassez de trabalhos referente as forncedoras. Essa linha de trabalho é pouco
explorada e por isso existe uma grande dificuldade em se obter maiores dados a respeito do
assunto.

O presente estudo ainda estd em andamento e pretende-se ainda elaborar um maior
aprofundamento em estratégias assim como uma analise mais detalhada do ambiente setorial.
Em futuras publicacbes sera apresentada a continuidade da analise das estratégias
competitivas na cadeia de suprimentos do setor de Linha Branca.
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