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R E S U M O 

O Grupo Barigüi iniciou em 1993, com a revenda Fiat Barigüi Parque. No início 

revendendo apenas carros novos da marca F I A T , e os seminovos que 

entravam como parte do pagamento na compra dos carros novos. Após alguns 

anos o Grupo conseguiu adquirir junto ás montadoras outras concessões de 

marca de veículos para comercial izar. O presente trabalho tem por objetivo 

geral anal isar a trajetória do Grupo Barigüi no comércio de automóveis nos 

Es tados do Paraná e S a n t a Catar ina. P a r a fazer j us ao objetivo do trabalho 

lança-se mão da Teor ia do Cresc imento da F i rma, ana l i sada do pr isma da 

teoria evolucionista. 
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1. INTRODUÇÃO 

No início do século X X , os automóveis importados dos Es tados Unidos e 

da Europa já rodavam em terras brasi le iras, tornando-se o objeto de consumo 

mais desejado da população, depois da c a s a própr ia 1 . Desde então o papel 

dos agentes de comercial ização dos automóveis importados para o Brasi l 

tornou-se de importância vital para a concret ização dos sonhos dos brasileiros. 

O s altos lucros obtidos pelos agentes f izeram surgir uma gama de empresas 

autor izadas pelos fabr icantes de automóveis, com a finalidade de comercial izar 

a s s u a s marcas e promover a assistência técnica nos veículos comercia l izados. 

E m meados do século X X , a maioria das capitais brasi le i ras já d ispunham de 

concessionárias representando a s m a r c a s ma is tradicionais do mundo. T a i s 

concessionárias autor izadas pelos fabr icantes foram incent ivadas e tomaram 

corpo com a implantação da indústria automobilíst ica brasi leira no estado de 

São Paulo em meados de 1956 2 . 

Poucos produtos tem tido e s s e privilégio. Desde os primeiros 

automóveis fabr icados, até hoje, tem sofrido constantes aperfeiçoamentos 

tecnológicos. A cada ano que p a s s a , são incorporados aos automóveis, 

qual idades, que proporcionam ao usuário, maior conforto, segurança, agil idade 

e desempenho. 

E m razão de tanto s u c e s s o de consumo, não é de se admirar o interesse 

que os países tem em incorporar em s u a lista de produtos os da indústria de 

automóveis. A cade ia de produção automobilíst ica é muito ex tensa e var iada. 

P a r a atraí-la e mantê-la os países prec isam oferecer condições adequadas na 

preparação de p e s s o a s para trabalhar com tecnologias desenvolv idas, bem 

como incrementar políticas de incentivo propícias para a indústria. E s s a s 

políticas favorecem a geração de empregos que por s u a vez e leva a renda dos 

indivíduos. C o m renda a s p e s s o a s compram automóveis. 

1 PIMENTA, L J A crise na rede de concessionárias de automóveis no Brasil. Salvador, 
2002. 
2 Fonte: site: www.carrosantigos.com 

http://www.carrosantigos.com


O elo entre indústria de automóveis e cl ientes é desenvolvido pelas 

concessionárias, encar regadas , v ia contrato com a indústria, da distribuição 

dos veículos automotores. 

Dentro do contexto de concessionárias autor izadas pelos fabr icantes de 

automóveis é que s e encontra o objeto de estudo deste trabalho. O Grupo 

Barigüi é um grupo pa ranaense que vem ao longo do tempo, mais 

precisamente desde 1993, des tacando-se no ramo de comercial ização de 

automóveis, nos es tados do Paraná e San ta Catar ina. No início o Grupo 

possuía apenas uma concessionária e comerc ia l izava a p e n a s uma marca 

(FIAT), hoje possui uma rede de concessionárias e incorpora em s e u portfólio 

mais de cinco m a r c a s para venda de automóveis novos e n a s revendas de 

automóveis semi-novos incorpora todas a s m a r c a s tradicionais mundiais. 

Na presente análise pretende-se investigar a trajetória do Grupo Barigüi 

desde s e u início em 1993, s e u processo de crescimento e o espaço adquirido 

no comércio de automóveis nos es tados do Paraná e S a n t a Catar ina. P a r a 

tanto, util izar-se-á a teoria de crescimento da firma, do pr isma evolucionista, a 

qual s e mostra mais adequada para a análise. 
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2. R E F E R E N C I A L TEÓRICO 

A ferramenta principal da análise será a teoria do crescimento da firma a 

ser descri ta como resultado de um problema não apenas microeconômico de 

decisão de produção e custos de produção, m a s sim de decisões e 

expectat ivas econômicas de homens de negócios relat ivas a estratégias de 

vendas e crescimento. 

Aqui também s e procura mostrar os principais aspec tos da teoria 

evolucionista, onde a firma é o resultado de um processo de aprendizagem ao 

longo do tempo, de forma que é es te processo de aprendizagem que torna 

possível s u a progressão num ambiente de incer tezas e de constantes 

mudanças. A inovação está fortemente relacionada ao crescimento e ao 

desenvolvimento da firma e s u a s conexões com a s demais variáveis 

econômicas, além da s u a inter-relação com o ambiente em que está 

introduzida a empresa . 

2.1 F I R M A - C R E S C I M E N T O 

A teoria da firma nos livros-texto de economia define a firma como 

unidade produtora que tem por objetivo final a maximização dos lucros por 

meio da melhor combinação de fatores de produção que aumente a produção e 

reduza os custos e que através d a s vendas gere como produto final para a 

f irma, os lucros. T a l modelo como cita Penrose (2006) não foi projetado para 

análise de uma firma que pudesse diversif icar o tipo de produto que e la oferece 

na medida em que vai c rescendo. 

Tendo isso, economis tas têm procurado anal isar uma teoria da firma 

alternativa (Teor ia Evolucionista) , a qual tenha maior aplicabil idade no curso 

cotidiano das f i rmas reais. P a r a tanto s e verif icará expl icações do conceito de 

empresa de acordo com alguns autores. De acordo com C H A N D L E R 3 (1992, 

p.483, citado por D A N T A S , A. et al, 2002) : 

Uma empresa é uma entidade legal que estabelece contratos 
com fornecedores, distribuidores, empregadores e, 

J Chandler, A. (1998). Alfred Chand le r - Ensaios para uma Teoria Histórica da Grande 
Empresa.Thomas K. McGraw (org ). Fundação Getúlio Vargas Editora, Rio de Janeiro. 



freqüentemente, com clientes. Uma vez estabelecida, a 
empresa se torna um conjunto articulado de qualificações, 
instalações e capital líquido. Finalmente, em nome dos lucros, 
empresas têm sido e são instrumentos de economias 
capitalistas para a produção de bens e serviços e para o 
planejamento e a alocação para a produção e distribuição 
futuras. (Chandler, 1992, p.483) 

Já P E N R O S E 4 (1959, p.10, citado por D A N T A S , A. e r a / , 2002) . 

Uma empresa [...] não é um objeto observável de maneira 
fisicamente separada de outros objetos, e é difícil de definir a 
não ser com referência ao que faz ou ao que é feito em seu 
interior. Conseqüentemente, cada analista é livre para escolher 
quaisquer características da empresa nas quais esteja 
interessado, definir a empresa em termos destas 
características, e proceder de forma a chamar sua construção 
de "empresa". 

P a r a P E N R O S E (2006) , a maior parte das at iv idades econômicas é 

real izada por meio das f i rmas. O s padrões de vida econômica, incluindo tanto 

padrões de consumo como os de produção, são em boa parte modelados pela 

mult idão de decisões individuais tomadas pelos homens de negócios que 

orientam a s ações das unidades mercant is a que s e chamam de f i rmas. P a r a 

Marsha l l 5 (1920, citado por K U P F E R , et a l , 2002) , a s empresas se 

desenvolvem ao longo de um ciclo de vida, no qual nascem e sobrevivem s e o 

seu fundador possui qual idades que o se lec ionem no ambiente. E le deve trazer 

soluções adequadas aos problemas de organização e das técnicas de 

produção, comercial ização das mercador ias e relacionamento com 

fornecedores. 

E m relação ao cresc imento da firma P E N R O S E (2006) acredita que 

pode ser mais bem expl icado s e considerado que a s decisões de investir são 

guiadas por oportunidades de ganhar dinheiro, a s f i rmas estão a procura de 

lucros; É razoável supor que a s decisões f inanceiras e de investimentos das 

f i rmas são controladas por um desejo de aumentar os lucros totais a longo 

prazo. O s lucros totais aumentarão com cada acréscimo de investimento que 

gerar um rendimento positivo, independentemente do que ocorrer com a taxa 

4 P E N R O S E , E. (1959) The theory of the growth ofthe firm. Oxford: Oxford University (third 
edition, 1995). 
5 MARSHALL, A. [1920](1982) Principies of Economics. Porcupine Press, 
Pennsylvania 
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de rendimento marginal dos investimentos, e a s f i rmas vão querer expandir -se 

o mais rápido possível, a fim de tirar proveito das oportunidades de expansão 

que considerarem lucrat ivas; O s lucros ser iam dese jados para o próprio 

proveito da firma e para gerar mais lucros através da expansão. 

A s f i rmas a que s e dedica à análise da teoria do crescimento da firma 

são f i rmas empreendedoras que possuem e são c a p a z e s de atrair 

administrações competentes. Ou se ja , f i rmas c a p a z e s de crescer . 

2.2 D IVERSIF ICAÇÃO D E A T I V I D A D E S 

P a r a P E N R O S E , a diversif icação proporciona benefícios que permitem 

acelerar o ritmo de acumulação e cresc imento da empresa e que podem ser 

decorrentes de fatores que envolvem benefícios relacionados à ampliação da 

rentabilidade da empresa ao longo do tempo. E s s a diversif icação pode ser 

motivada pelo in teresse da empresa em adaptar s e u s produtos às 

necess idades e gostos dos consumidores, caracter izando um aprofundamento 

de laços das empresas com s e u s consumidores, através do lançamento de 

novos produtos explorando a similar idade dos mesmos em relação à área de 

comercial ização da empresa . 

Segundo P E N R O S E (2006) , muitas f i rmas proclamam a diversif icação 

como política adequada para uma firma em crescimento. Uma "política" no 

sentido de que a firma deve planejar estar constantemente buscando campos 

lucrativos nos quais possa ingressar. E também segundo a m e s m a autora, a s 

f irmas que se diversi f icam agem presumivelmente b a s e a d a s na convicção de 

que o crescimento lucrativo a longo prazo pode ser melhor assegurado pela 

diversif icação. 

A inda citando P E N R O S E (2006) , tem-se que: a lgumas das mais 

importantes oportunidades de diversif icação resultam das relações entre uma 

firma e s e u s cl ientes. C a d a grupo de cl ientes que a firma espera poder 

influenciar por um mesmo programa de vendas é denominado "área de 

mercado", independente do número de produtos vendidos a e s s e grupo. 

Agrupamentos soc ia is ; d iversos níveis de renda podem individualmente, 

representar d iversas áreas de mercado s e diferentes programas de 

comercial ização forem requeridos para influenciá-los. 
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2.3 INOVAÇÃO E D I F E R E N C I A Ç Ã O 

De acordo com David Kupfer e L ia Heasenc lever (2002) sobre a visão de 

Schumpeter em relação à concorrência- a principal característica é que ela se 

insere numa visão dinâmica e evolucionaria do funcionamento da economia 

capital ista. Por e la , a evolução desta economia é vista ao logo do tempo como 

baseada num processo ininterrupto de introdução e difusão de inovações em 

sentido amplo, isto é, de quaisquer mudanças no espaço econômico no qual 

operam a s empresas , se jam e las mudanças nos produtos, nos processos 

produtivos, nas fontes de matérias-pr imas, nas formas de organização 

produtiva, ou nos próprios mercados, inclusive em termos geográficos. 

Qualquer inovação é entendida como resultado da busca de lucros 

extraordinários, mediante a obtenção de vantagens competit ivas entre os 

agentes (empresas ) que procuram di ferenciarem-se uns dos outros nas mais 

var iadas d imensões do processo competitivo, tanto os tecnológicos quanto os 

de mercado (processos produtivos, produtos, insumos, organização, mercados, 

cl ientela, serviços pós-venda). 

A concorrência s e dá também por diferenciação de produtos ( inclusive 

qual idade) e, espec ia lmente, por inovações, que no sentido schumpeter iano -

muito amplo - envolve toda e qualquer criação de novos espaços econômicos 

Na analogia evolucionária proposta por Nelson e Winter (1930) são 

introduzidas a s noções básicas de busca de inovações, precedidas pelas 

empresas a partir de estratégias; e de seleção dos resultados econômicos 

d e s s a s m e s m a s inovações, real izada pelo mercado - o ambiente de seleção 

por excelência. 

Conforme K U P F E R (2002) os produtos são di ferenciados segundo 

diversos aspectos como: local da oferta, qual idade do produto ou percepção da 

marca . Rigorosamente, basta que os consumidores percebam os produtos 

como diferentes, isto é, que tenham preferências subjet ivas distintas, para 

ocorrer diferenciação de produto. Muitos produtos que apresentam 

características físicas idênticas são percebidos como diferentes pelos 

consumidores em função da marca . A s e m p r e s a s orientam parte relevante de 

s e u s recursos para consol idarem a s marcas frente a o s consumidores. 
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E m l inhas gerais, os produtos são di ferenciados conforme os seguintes 

atributos: especif icações técnicas; desempenho ou confiabil idade; durabilidade; 

ergonomia e design; estética; custo de uti l ização do produto; imagem e marca ; 

formas de comercial ização; assistência técnica e suporte ao usuário; 

f inanciamento aos usuários. 

A diferenciação pode proporcionar isolamento contra os concorrentes 

devido à lealdade dos consumidores com relação à marca , como também à 

menor sensibi l idade a preço. A lealdade resultante dos consumidores já serve 

também como uma barreira à entrada de novos entrantes. A diferenciação 

também permite margens maiores, com a s quais s e pode lidar com o poder dos 

fornecedores, e também amen iza o poder dos compradores, devido à falta de 

alternativas comparáveis. Ao final, a empresa que s e diferencia para obter 

lealdade estará mais bem posic ionada em relação aos substitutos, até por que 

f ica mais difícil substituir o que é diferenciado ( P O R T E R , 1986) . 

2.4 R O T I N A S E A P R E N D I Z A D O 

Segundo a visão neoschumpeter iana da empresa podemos citar Nelson 

e Winter (2005.) que apresentam a s capac idades organizacionais sob a forma 

de rotinas. P a r a e les , a s e m p r e s a s s e comportam de acordo com rotinas 

cr istal izadas através de s u a experiência, que possuem o papel de coordenar a 

atividade interna dos membros da empresa , ao mesmo tempo em que 

encerram o conhecimento da organização, à semelhança de um código 

genético. Ta l conhecimento é em parte apreciável de caráter tácito, não sendo 

transferível por meios formais, e compondo o caráter peculiar do 

comportamento da atividade empresar ia l ; A s rotinas encer ram o conhecimento 

da empresa , e incluem a produção, t ransmissão e interpretação das 

informações provenientes do ambiente externo e a s ge radas no interior da 

empresa . Sendo em boa parte conhecimento tácito e não-formal, que é 

adquirido através da part icipação na atividade rotineira. 

Conforme D O S I , T E E C E e W I N T E R (1990) , quatro características 

possibilitam esboçar o conceito de aprendizagem para a f irma: 

a) A aprendizagem total implica em competências muito mais 

organizacionais do que individuais; 
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b) A aprendizagem é cumulat iva, então, o que é aprendido num 

período s e sustenta sobre o que foi aprendido nos períodos 

anteriores; 

c) Conhecimento obtido pela aprendizagem é inserido nas rotinas 

organizacionais, definidas exatamente como modelos de interação 

que consti tuem soluções ef ic ientes a problemas específ icos; 

d) Entre a s rotinas, cabe diferenciar a s rotinas estáticas, que tem por 

objetivo a s imples repetição de práticas anter iores, e a s dinâmicas, 

que são guiadas por novas aprendizagens. 

A s s i m , é importante admitir que existe uma relação forte entre a 

experiência acumulada (aprendizagem) e o desenvolv imento da f irma. 

A abordagem evolucionista de Nelson e Winter (1930, t radução editora 

Unicamp 2005. ) discute a relação entre a s rotinas e a inovação. Prob lemas 

detectados nas rotinas podem por em ação rotinas de solução de problemas ou 

demandar alterações nas próprias rotinas; a introdução de inovações pode 

implicar o desenvolv imento de novas rotinas ou adaptação das rotinas 

anteriores. A própria geração de inovações é uma atividade passível de 

organização em rotinas que consis tem e m princípios de busca de soluções de 

problemas por parte de cient istas, engenhei ros e gerentes. 

Segundo os mesmos autores a s habi l idades individuais são análogas às 

rotinas das organizações, e a compreensão da função que a rotina cumpre no 

funcionamento da organização é, portanto, obtenível ao s e considerar o papel 

das habil idades no funcionamento dos indivíduos. 

2.5 A C O M P E T Ê N C I A DA C O O R D E N A Ç Ã O (EMPRESÁRIO) 

De acordo com Nelson e Winter, comportamento de uma organização é 

redutível ao comportamento dos indivíduos que a compõem. 

A decisão de uma firma de investigar a lucratividade advinda de uma 

expansão constitui uma decisão empresar ia l . Já que a f irma poderia tomar a 

decisão de continuar s u a s at iv idades correntes s e m despender esforços de 

averiguar s e ex is tem novas oportunidades das quais ela não este ja informada. 

O processo d e s s a referida investigação sobre novas oportunidade que possam 

ser lucrativas pode ser chamada de viés empresar ia l geral a favor do 
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crescimento, segundo P E N R O S E (2006) . O crescimento torna-se necessário 

num mundo competitivo. 

Um bom empresár io não prec isa ser necessar iamente muito ambicioso, 

m a s provavelmente a empresa sob s e u controle não s e torne muito grande. A s 

preferências empresar ia is consti tuem numa restrição ao crescimento da firma 

da m e s m a forma que uma falta de aptidão empresar ia l para perceber 

oportunidades de crescimento lucrativo, ou tirar proveito de les . A restrição a 

qualidade dos serviços empresar ia is decorre de uma falta de interesse em 

experimentar novas l inhas de atividade ou em des locar -se para novas áreas 

geográficas. D e s s a forma a competência administrativa de uma firma constitui 

em grande medida uma função da qual idade dos serviços empresar ia is de que 

ela dispõe, segundo P E N R O S E (2006) . 

Segundo Nelson e Winter (1930) um homem de negócios experiente que 

age à procura de ganho pecuniário é um indivíduo que es ta exerci tando uma 

habil idade complexa. Como ocorre com qualquer habil idade d e s s e tipo, a 

busca de ganho é b a s e a d a em conhecimento tácito sobre a s condições 

relevantes e envolve uma consciência bastante subsidiária de muitos detalhes 

dos procedimentos que estão sendo seguidos. A descrição abstrata que o 

economista teórico faz da tomada de decisões empresar ia is não deve ser 

confundida com a s habi l idades do homem de negócios; e la tem objetivos 

diferentes, e e s s e s objetivos fornecem um alto prêmio à capac idade de 

art iculação. P a r a o homem de negócios, a c lara art iculação de s e u s métodos 

pode não ter valor, ou pode ser até contraproducente, da m e s m a forma que, de 

acordo com e s s e s autores, não tem razão para espera r -se que um ciclista se ja 

capaz de expl icar na l inguagem física como ele s e mantêm equilibrado, mas 

isso não signif ica que ele perca o equilíbrio. 

P a r a Schumpeter , a condição de empresár io não é permanente ou 

inerente a determinadas p e s s o a s , nem chega a corresponder uma profissão, e 

menos ainda a uma c l a s s e socia l ( S C H U M P E T E R , 1 9 1 1 ) , estando intima e 

intr insecamente v inculada a função inovadora. Um indivíduo qualquer s e torna 

e/ou só continua sendo empresár io quando est iver inovando, ou se ja , 

introduzindo novos produtos e formas novas de comercial izar 
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3. TRAJETÓRIA DA FIRMA 

E s t e tópico contém todo o material angariado, junto ao Grupo Barigüi 

para a produção deste trabalho. 

3.1 HISTÓRIA DO G R U P O BARIGÜI 

Neste ponto será relatado um breve histórico do Grupo Barigüi. E m 1987 

os proprietários do grupo Barigüi, Félix Bordin, S a d y Bordin (que mais tarde 

vendeu s u a parte no negócio para s e u irmão Félix), e Ivo R o v e d a t iveram a 

iniciativa de abrir uma revenda de automóveis. P a r a isso, uniram os capitais 

próprios que possuíam (a origem do capital inicial é de outros negócios e 

herança que os sócios possuíam, atualmente o capital que é reinvestido no 

Grupo advém dos próprios lucros obtidos pelo Grupo e também de parceiros -

acionistas que investem no Grupo) e buscaram averiguar a s condições que se 

faz iam necessárias para adquirir uma concessão de marca junto às 

montadoras de automóveis ( B O R D I N , 2008) . 

P a r a conseguir uma concessão de marca os proprietários t iveram de 

preencher uma série de requisitos exigidos pela montadora afim de que 

pudessem ser cons iderados aptos e c a p a z e s de abrir uma revendedora de 

automóveis. E s s e processo demorou algum tempo por ser bastante 

burocrático, tendo em vista que a s montadoras não es tavam dispostas a correr 

r iscos de inadimplência por parte dos empreendedores. O s m e s m o s tentaram 

d iversas v e z e s conseguir uma concessão. E somente em 1991 conseguiram 

uma concessão da montadora F I A T a qual foi a marca pioneira do Grupo 

Barigüi. 

Depois de conseguida a concessão de marca , a revenda Fiat Barigüi 

Parque foi inaugurada em 15 de março de 1993. A empresa , bem no início de 

s u a s at ividades, contava com 60 funcionários e vendia em torno de 60 veículos 

novos e 30 veículos semi-novos, os quais entravam como parte do pagamento 

dos veículos novos. No período de 1993 a 2002 o Grupo Barigüi conseguiu, por 

s u a boa "conduta" diante da montadora Fiat, ma is a lgumas concessões que lhe 

renderam mais cinco lojas para comercial izar automóveis. Entre e las : Fiat 

Barigüi XV, Fiat Barigüi Torres, Fiat Barigüi Portão, Fiat Barigüi Itajaí, Fiat 

Barigüi Blumenau ( P E S S O A S , 2007) . 
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A diversificação de marcas iniciou-se em 2002 , quando foi adquirida a 

concessão da Ford. D e s s a concessão surgiu a Ford CenterXV, Ford Marechal 

(2003), Ford Center Blumenau (2003), Ford Center São José dos Pinhais 

(2003). Em 2004 o Grupo Barigüi adquiriu a concessão da marca Toyota, e 

dessa concessão surgiu a Espaço Motors Toyota. Ainda em 2004 foi 

inaugurada a Fiat Barigüi Caninana em Santa Catarina. Em 2005 o Grupo 

conseguiu a concessão da Renault, e com isso abriu a Fórmula Renault 

Marechal. D e s s a s concessões adquiridas surgiram mais lojas em 2006, a 

saber: Barigüi Batei, Fórmula Parque, Fiat Barigüi XV Semi-novos, Vox 

Estreito, Vox São José, e Ford Maringá. E m 2008, o Grupo adquiriu a 

concessão de mais uma marca a Kia, de onde surgiu a loja Únika, a concessão 

da marca Nissan, da qual surgiu a concessionária Nix em Blumenau e em 

Joinville. 

Um dos fatores que impediu o crescimento mais rápido do Grupo 

Barigüi, foi quando na década de 90 as montadoras tinham em suas cláusulas 

de contrato com os revendedores um regime de monomarca. Um revendedor 

não poderia ter na mesma cidade duas concessões de marcas diferentes 

(BORDIN, 2008) . 

Quando as montadoras já não faziam esta exigência o grupo pode 

crescer e expandir-se. Segundo informações fornecidas por um funcionário do 

setor financeiro do grupo Barigüi, João Marius, o Grupo Barigüi nos primeiros 

anos de existência representava 5 % do comércio de automóveis do Paraná e 

hoje representa 2 1 % do comércio de automóveis nos estados do Paraná e 

Santa Catarina juntos. 

Nas tabelas abaixo pode-se visualizar o crescimento do Grupo Barigüi 

ao longo dos anos: 

ANO NOME L O C A L ESTADO MARCA 
1993 BARIGÜI FIAT- Matriz CURIT IBA PR FIAT 
1996 BARIGÜI F IAT- Torres C U R I T I B A PR FIAT 

1997 BARIGÜI F IAT- X V C U R I T I B A PR FIAT 
1999 BARIGÜI FIAT- Portão C U R I T I B A PR FIAT 
2000 BARIGÜI FIAT C U R I T I B A PR FIAT 
2001 BARIGÜI FIAT ITAJAÍ S C FIAT 
2002 BARIGÜI FIAT BLUMENAU S C FIAT 
2002 F O R D C E N T E R - Alto da X V C U R T I B A PR F O R D 
2003 F O R D C E N T E R BLUMENAU S C F O R D 
2003 F O R D C E N T E R - Marechal CURIT IBA P R F O R D 
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2003 F O R D C E N T E R - S J P CURIT IBA PR F O R D 
2004 BARIGÜI FIAT ITAJAÍ S C FIAT 
2004 ESPAÇO T O Y O T A CURIT IBA PR T O Y O T A 
2005 BARIGÜI FIAT BLUMENAU S C FIAT 
2005 FORMULA CURIT IBA P R R E N A U L T 
2006 BARIGÜI MOTOS CURIT IBA PR SUZUKI 
2006 FORMULA CURIT IBA PR R E N A U L T 
2007 BARIGÜI MOTOS ITAJAÍ S C SUZUKI 
2007 BARIGÜI MOTOS CURIT IBA P R SUZUKI 
2007 BARIGÜI MOTOS FLORIANÓPOLIS S C SUZUKI 
2007 BARIGÜI MOTOS JOINVILE S C SUZUKI 
2007 F O R D C E N T E R MARINGÁ PR F O R D 
2007 VOX FLORIANÓPILIS S C V O L K S 
2007 v o x FLORIANÓPOLIS S C V O L K S 

2007 v o x JOINVILE S C V O L K S 
2008 FORMULA MARINGÁ P R R E N A U L T 

2008 FORMULA LONDRINA P R R E N A U L T 
2008 NIX BLUMENAU S C NISSAN 
2008 NIX JOINVILE S C NISSAN 

2008 UNIKA CURIT IBA PR KIA 
T A B E L A 1 - RELAÇÃO DAS CONCESSIONÁRIAS 

Fonte: Apresentação Grupo Barigüi ao Banco do Brasil, jan 2009 

WOSTRATIVO DE CRESCIMENTO DO GRUPO 
RIGÜI 

QUANDO INICIOU 
1997 

ATUAL 
(2009) 

NÍVEL 
CRESCIMENTO (%) 

MERO DE C O L A B O R A D O R E S 113 2105 1862,83% 
NCESSÃO DE MARCA 1 8 800,00% 
IDADES DE NEGÓCIOS 1 33 3300,00% 
DE VEÍCULOS OFICINA/DIA (MÉDIA) 25 100 400,00% 
DE VEÍCULOS VENDIDOS/MÊS (MÉDIA) 80 805 1006,25% 

T A B E L A 2 - DEMONSTRATIVO DE C R E S C I M E N T O 

Fonte: Apresentação Grupo Barigüi ao Banco do Brasil, jan 2009 

O Grupo Barigüi atualmente, fora a s e m p r e s a s do varejo representadas 

pelas concessionárias de carros, conta com outras quatro empresas , no ramo 

de serviços automotivos representados pela Clínica do Car ro e Centro de 

Inspeção ao Seminovo e de serviços f inanceiros representada pela Barigüi 

F inance i ra e pela Barigüi Corretora de Seguros . 

O foco principal deste trabalho será a s concessionárias de carros. 
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3.2 RELAÇÃO CONCESSIONÁRIA X M O N T A D O R A 

A partir da implantação do plano real em 1994, o país passou por 

profundas mudanças econômicas. E s t e plano tinha por f inalidade estabi l izar a 

economia. A p e s a r do s u c e s s o do plano em estabi l izar a economia, é possível 

verif icar que s u a implantação não tem apresentado resultados uniformes ao 

longo do tempo. Vários setores, em períodos distintos, tem apresentado 

problemas. 

A indústria automobilíst ica e o comércio de automóveis enquadram-se 

neste caso . A estabil ização da economia trouxe ao segmento de produção e 

comercial ização de automóveis, uma real idade que a inflação encobria. De um 

lado, a c rescente procura por automóveis pelo consumidor de renda acresc ida , 

e por outro, o d rama da indústria automobilíst ica com custos de fabricação 

e levados, devido a técnicas de fabr icação e administração de fasados. 

P a r a remediar es ta si tuação a indústria automobilíst ica nacional partiu 

para a adequação de s u a s políticas ao atendimento das necess idades de seu 

consumidor. E m curto período de tempo, com altos investimentos no setor, 

passou a oferecer produtos com quase a m e s m a tecnologia dos importados, 

além de corrigir os p rocessos de fasados de produção. 

Neste processo de adequação da indústria automobil íst ica, houve 

alteração na relação indústria v e r s u s concessionária. P a r a regular a atividade 

entre indústria automobilíst ica e concessionárias ex is tem contratos entre a s 

partes, que, em um de s e u s itens, es tabe lece, que os preços finais dos 

automóveis vendidos pe las concessionárias, se ja sugerido pela indústria, 

facultando ao concessionário acréscimos como frete, pintura espec ia l ou 

opcionais porventura solicitados pelo cliente ( A D O L F O , 2009) . 

No período em que a indústria automobilíst ica estruturou-se, para 

adequar-se às exigências do mercado, um dos pontos explorados, foi, 

exatamente, agir sobre os preços suger idos ao consumidor, ve rsus custo do 

veículo ao concessionário. 

Poss ive lmente , premidos pelos custos e pela concorrência, a s indústrias 

de automóveis suger i ram preços f inais ao consumidor, a ser praticado pelas 

concessionárias, com margens muito estrei tas. O estreitamento das margens 

13 



atingiu a lucratividade d a s concessionárias, com ref lexos d iversos em s u a s 

at ividades. 

É evidente que e s s a política de estreitamento de margens de lucro, 

obrigou a s concessionárias a agirem no sentido de também s e reestruturarem, 

adequando s e u s custos às novas margens, s e m prejudicar o atendimento aos 

cl ientes. A lém do fator custo, e do conseqüente preço final ao consumidor, 

outros fatores constituem preocupação à administração das concessionárias, 

na condução de s e u negócio. 

3.3 A CONTRIBUIÇÃO DA M A R C A F I A T 

A montadora Fiat está instalada no Brasi l desde 1976, mais 

precisamente em Betim, Minas Gera i s . 

Sendo os atributos compõem o perfil da Fiat Automóveis, compromisso 

com o Bras i l , pioneirismo e inovação como características marcantes, produtos 

de alta qual idade e tecnologia, design admirado, respeito ao consumidor e 

responsabi l idade socia l . E s t e s atributos fazem da Fiat Automóveis, uma das 

empresas automobilíst icas com maior crescimento no mercado brasileiro e líder 

de vendas no setor 6 . 

Traba lhando com a marca Fiat, um produto de qual idade já conhecida 

do consumidor, o Grupo Barigüi conquistou a confiança dos s e u s cl ientes, e 

com isso aumentou em muito s u a s vendas . C o m o aumento das vendas a 

montadora Fiat concedeu mais concessões ao Grupo Barigüi. 

Hoje o Grupo Barigüi possui se te concessões da marca Fiat, contra uma 

que possuía no início. De fato a Marca Fiat foi e continua sendo o carro-chefe , 

líder de vendas do Grupo Barigüi. 

Desta forma a marca Fiat foi a marca pioneira do Grupo Barigüi, e 

permitiu que o grupo s e conso l idasse como revendedor de automóveis, e 

também c r iasse s e u espaço no mercado das concessionárias. 

'' Segundo site Fiat :vvww.Fiat.com.br 
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3.4 DIVERSIFICAÇÃO: E N T R A D A D E N O V A S M A R C A S 

V isando um aumento de faturamento através das vendas e objetivando 

conquistar uma maior parcela dentro do comércio de automóveis. O s 

Proprietários do Grupo Barigüi adquir iram, por permissão das montadoras, 

outras marcas de automóveis. 

Um dos fatores que impediu o crescimento mais rápido do Grupo 

Barigüi, foi quando na década de 90 a s montadoras t inham em s u a s cláusulas 

de contrato com os revendedores um regime de monomarca. Um revendedor 

não poderia ter na m e s m a cidade duas concessões de m a r c a s di ferentes 7 . 

A introdução de novas marcas na carteira dos produtos comercia l izados 

pelo Grupo foi um dos aspec tos fundamentais para o crescimento do mesmo. 

E s t a diversif icação propiciou vantagens competit ivas em relação aos outros 

revendedores de automóveis. Conseqüentemente a entrada de novas marcas 

gerou o aumento dos lucros já que comercial izando mais de uma marca o 

Grupo pode abocanhar parte maior do mercado das concessionárias e atingir 

uma fatia maior da cl ientela, dando mais opções para esco lha na hora da 

compra. 

C a d a cliente percebe a s marcas de formas diferentes, mesmo os 

veículos tendo característ icas especif icações técnicas; desempenho ou 

confiabilidade; durabil idade; ergonomia e design; estética; custo de util ização 

do produto; imagem e marca etc. semelhantes . A marca tem um peso grande 

para o consumidor, pois es te relaciona a marca com alguns atributos como 

confiança, qual idade, status. Quando o cliente Barigüi encontra a s u a marca de 

preferência sendo comerc ia l izada dentro do Grupo, dá um voto a mais de 

confiança, e sen te -se ma is seguro na hora de fechar o negócio. 

À medida que foi introduzida e comerc ia l izada cada nova marca foi-se 

criando novos espaços econômicos para atuação do Grupo Barigüi. Espaços 

econômicos representados pela área de atuação e níveis de renda. 

Pr imeiramente a Fiat, Ford, Vo lks , Renaul t e Suzuk i com automóveis que vão 

do popular básico até o sofist icado completo atendendo ass im a todos os níveis 

de renda e em segundo lugar a Toyota, N issan e K ia que tem como principais 

7 Segundo, Presidente do Grupo Barigüi. 
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clientes os de c l a s s e média alta. O L e m a do Grupo em relação à diversif icação 

das marcas é ter grandes marcas com a qual idade e a confiança que o cliente 

merece. 

Abaixo podemos verif icar o portfólio das m a r c a s do Grupo no início e 

atualmente: 

GRÁFICO 1 - Início do Grupo 

GRÁFICO 2 - Grupo atualmente 

3.5 INOVAÇÕES: F I N A N C I A M E N T O S / F O R M A S D E C O M E R C I A L I Z A R 

O desaf io enfrentado pela gerência do Grupo consis te em escolher ou 

criar um contexto ambiental no qual a s competências e recursos característicos 

da empresa podem produzir uma relativa vantagem competit iva. E s s a 
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estratégia é atual izada mediante um esforço consistente de coordenação de 

metas, políticas e planos funcionais da empresa ( A D O L F O , 2009) . 

Como forma de inovação o Grupo Barigüi apresenta ao cliente a lgumas 

vantagens que este pode contar/optar na hora de comprar s e u veículo. São 

e las : 

Money Back: c a s o o cliente não s e adequar com o veículo, ou este 

apresentar algum defeito irreversível no período de trinta dias da data da 

compra, pode solicitar s e u dinheiro de volta. 

Troco na Troca: es te item propicia ao cliente que por ventura este ja 

precisando de dinheiro, trocar s e u veículo por um veículo de menor valor e 

pegar a diferença em dinheiro. 

Inspeção nos Semi-Novos: Todo carro semi-novo antes de ir para loja 

para ser comercia l izado é revisado, trocado o óleo, filtro do óleo, pasti lha de 

freio, correia dentada e é t rocada qualquer peça que prec ise para manter a 

qual idade do veículo. 

Garantia Estendida: Todo carro semi-novo por lei tem garantia de três 

m e s e s de motor e ca ixa de câmbio, m a s o cliente Barigüi tem a opção de 

contratar a garant ia estendida de 1 ano para todos os itens elétricos, 

mecânicos e hidráulicos, pagando um valor irrisório, o qual poderá ser diluído 

nas parce las de s e u f inanciamento. Já os car ros novos tem garantia de fábrica 

de três anos , porém o cliente Barigüi pode contratar a garantia estendida por 

cinco anos, contanto que faça todas a s revisões em uma das concessionárias 

do Grupo. 

Seguro Prestamista: P a r a os cl ientes que fazem f inanciamento de s e u s 

veículos, ex is te a opção de contratarem o seguro prestamista, real izado pela 

Barigüi Corretora de Seguros . E s t e serviço a s s e g u r a ao cliente que no caso de 

vir a fa lecer s e u f inanciamento é quitado, não deixando nenhum residual para a 

famíl ia. 

O Grupo Barigüi como forma de inovação na área dos f inanciamentos, 

também utiliza uma análise f inanceira que é tendência no f inanciamento de 

carro e que propicia o aumento d a s recei tas. E s t a análise f inanceira c h a m a - s e 

F&l (Finance and Insurance) é uma forma de intermediação f inanceira. 
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O F&I (Finance and Insurance) mais do que tendência é uma realidade 

mundial a estratégia de venda de produtos tangíveis, através de 

f inanciamentos ofertados pelo ponto de venda , acompanhados de produtos e 

serviços agregados ao produto principal. 

No setor automobilíst ico mundial dá-se o nome de F&I para a unidade de 

negócios que vem s e desenvolvendo no Brasi l desde meados da década de 

90, onde alguns p a s s o s importantes já foram dados, m a s ainda há muito que 

s e fazer para explorar todas a s oportunidades de ganhos que o F&I oferece. O 

F&I é a única unidade de negócios que oferece oportunidades reais de 

aumento de resultados que não dependem da melhoria do mercado e, s im, da 

preparação da empresa para explorar adequadamente es ta atividade. O F&I 

deve representar um aumento do lucro e não uma migração do lucro, podendo 

isoladamente alcançar até 4 0 % da composição do lucro da 

concessionár ia(CÉSAR, 2009) . 

Anteriormente o Grupo Barigüi possuía um operador de cada banco em 

cada loja do grupo. O s operadores são agentes que representam determinado 

banco e são responsáveis por p a s s a r o cadastro do cliente para o banco o qual 

representa a fim de aprovar o f inanciamento do veículo por aquele banco. Hoje 

com o F&I os operadores de todos os bancos f icam concentrados em uma 

unidade do Grupo, a Barigüi F inance i ra . Na Barigüi F inance i ra existe um 

colaborador do grupo, conhecido por Gestor de F&I , que recebe os cadast ros 

de todos os cl ientes que estão fechando negócio nas lojas, no momento em 

que recebe os cadast ros real iza uma análise de custo benefício em relação à 

em qual banco o f inanciamento do veículo trará maior retorno f inanceiro para o 

Grupo. O banco que o anal ista do Grupo verif icar o maior retorno, receberá o 

cadastro do cliente para efetivar o f inanciamento. 

C o m a adoção desta medida para os f inanciamentos, o Grupo Barigüi 

conseguiu maximizar s e u s rendimentos nos f inanciamentos dos veículos. Ao 

invés de o vendedor Barigüi p a s s a r o cadastro do cliente a um terceiro 

(operador de banco), e le p a s s a direto ao Gestor de F&I para que e s s e faça a 

ponte entre o cliente e o banco financiador, defendendo ass im os in teresses do 

Grupo, buscando sempre o melhor retorno f inanceiro. A lém do f inanciamento 

do veículo propriamente dito o cliente poderá incluir no f inanciamento do s e u 

veículo acessórios, seguro, etc. 
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O F&I (Finance and Insurance) explora de maneira organizada, todas a s 

oportunidades adicionais de negócios geradas pela venda de veículos, 

oferecendo produtos e serviços que agreguem valor e proporcionem maior 

conveniência, praticidade e tranqüi l idade ao cliente. Através do F&I, o 

consumidor tem s e u s dese jos e necess idades atendidas em um único ponto de 

venda de s u a confiança, aliado a faci l idade de poder efetuar os pagamentos 

junto com o f inanciamento do veículo. O resultado é uma maior geração de 

receita, tanto para a concessionária, quanto para os profissionais envolvidos, 

além de uma maior f idel ização do cliente. 

Outra inovação, es ta cr iada pelo Grupo Barigüi, recentemente é o Cartão 

de Crédito do Grupo Barigüi, como forma de um programa de recompensas 

para os cl ientes. Quando o cliente compra um carro novo ou usado, recebe um 

cartão de crédito que poderá se r utilizado dentro do Grupo para comprar de 

forma parce lada, acessórios, utilizar para serviços de oficina dentro do Grupo 

Barigüi, para abastecer s e u carro no posto do Grupo entre outros. 

E s t e s exemplos de inovações citados, é o que segundo o Grupo Barigüi 

fazem a diferença e o des tacam dentro do ramo dos revendedores de 

automóveis. 

3.6 R O T I N A S : A P E N D I Z A D O , P R O C E S S O S 

Considerando que a aprendizagem é definida como um processo pelo 

qual a repetição e a exper imentação fazem com que, ao longo tempo, trabalhos 

se jam executados de manei ra melhor e mais rápida, e que novas 

oportunidades nas formas de operação se jam exper imentadas, existe um 

processo padrão na forma de comercia l izar dentro do Grupo Barigüi ( A D O L F O , 

2009) . 

E s t e padrão é seguido em todas a s concessionárias independente da 

marca que representa. Quando um novo colaborador é contratado para ser um 

vendedor de veículos ele p a s s a por um treinamento e deve seguir a lguns 

procedimentos. 

O s procedimentos são: 

1) Abordagem padrão: que é recepcionar o cliente, deixando-o a 

vontade; 
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2) Pesqu isa r o cliente com perguntas abertas e objetivas: para criar o 

cenário da venda e ass im fazer o cliente confiar no vendedor. O cenário 

da venda s e cria obtendo-se do cliente a lgumas respostas espec i f icas: 

I. S a b e r s e o cliente irá comprar ou apenas trocar de carro; 

II. O porquê da compra ou troca: o veículo é para trabalho, v iagens, 

um carro adicional para a famíl ia, troco na troca (adquirir um carro de 

valor menor que o atual, e pegar a diferença de valor em dinheiro) 

III. S e for troca de carro, é importante saber s e o carro que entrará na 

troca está quitado, quanto o cliente espe ra da aval iação; 

IV. S e for compra, é importante saber s e o cliente dará entrada ou 

f inanciará totalmente; qual o valor de parcela pretende pagar ou 

ainda s e ele possui uma carta de consórcio contemplada. 

3) Oferecer uma demonstração envolvente: signif ica encontrar um 

automóvel que s e enquadre exatamente às necess idades do cliente. 

Envolver o cliente de forma a ressal tar a s qual idades do produto, 

mostrando os benefícios que o carro oferece (opcionais - motor, cor, 

estética, test drive; potência, economia, ar condicionado, trio elétrico; 

valor do carro X opcionais; etc) convencendo o cliente de que aquele é o 

melhor negócio para ele. 

4) Negociação, procurando neutralizar objeções: Após descoberta a 

necess idade real do cliente através das respostas obtidas com os 

quest ionamentos ac ima e achado o produto adequado, é hora de 

negociar e neutralizar a s objeções. No caso de a negociação ser à vista 

será o momento de negociar o preço final, transferência, seguro; 

opcionais. No c a s o de ser f inanciamento total ou parcial, além das 

m e s m a s negociações de uma compra à v ista, deve -se preparar a 

documentação do cliente e p a s s a r para a análise da f inanceira do Grupo 

(s is tema F & I - "F inance and Insurance" - item 3.3) 

Todo e s s e processo de venda de um veículo do Grupo Barigüi é uma 

rotina que foi sendo cr iada ao longo do tempo dentro do Grupo, a medida que 

foi-se adquirindo experiência e procurado aperfeiçoar o atendimento a fim de 

ser mais ef icaz nos negócios. 

O processo de aprendizagem é aperfeiçoado dia a dia dentro da rotina 

dos colaboradores do Grupo a medida que vão vivendo o processo, trocando 
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experiências entre si e ass im encontrando novas e mais e f i cazes formas de 

comercial izar. 

Um outro procedimento rotineiro do Grupo Barigüi, que envolve não 

cl ientes diretamnete, m a s sim os gerentes e vendedores, é a reunião diária 

chamada de "Reunião do Bom Dia" na qual são discut idas situação práticas 

viv idas pelos vendedores. Também são rea l izadas dinâmicas simulando 

situações práticas nas quais os colaboradores são confrontados e preparados 

para agir da forma mais e f icaz e f inalizar com uma boa venda. E s s a reunião 

diária é considerada pelos gestores do Grupo Barigüi como uma fonte para 

inovações já que a troca de experiências proporciona o surgimento de novas 

idéias passíveis de se rem t ransformadas em novas rotinas. 

O grupo Barigüi considera que o treinamento é uma das at ividades 

essenc ia i s para a prestação de serviços com qual idade, pois a prestação de 

serviços é al icerçada no desempenho humano e prestar bons serviços 

depende da qual idade deste desempenho. Portanto, aperfeiçoar serviços é 

aperfeiçoar desempenho humano, o que é possível, principalmente, através de 

treinamento. 

3.7 C R E S C I M E N T O V I A EXPANSÃO T E R R I T O R I A L 

Uma outra forma de cresc imento do Grupo Barigüi foi e é através da 

expansão territorial, que signif ica poder adentrar em novos mercados, 

conquistar um novo nicho de cl ientes, e tornar-se também conhecido fora do 

local aonde iniciou s u a s at iv idades. 

Como comentado no item 3.2, a inda hoje a s montadoras não facilitam 

muito a s concessões de marcas . O caso ma is comum de facilitar uma 

concessão é quando um revendedor vai mal em s e u negócio, com vendas 

ba ixas e conseqüentemente torna-se devedor para a montadora. N e s s e caso a 

montadora oferece a compra da concessão que está indo mal. É neste 

momento que a competência administrativa presente no Grupo Barigüi s e 

mostrou eficiente, pois es teve atenta aos s e u s concorrentes que es tavam tendo 

um mau desempenho e percebendo aí uma boa oportunidade para crescer , 

pôde tirar proveito d isso. Já que foi d e s s a manei ra que o Grupo Barigüi 
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começou a atuar no Es tado de San ta Catar ina, quando comprou duas lojas, 

uma em Itajaí (2001) e outra em B lumenau (2002) . Atualmente o Grupo possui 

ao todo 13 lojas em S a n t a Catar ina, e 17 no Paraná (14 na capital e 3 no 

interior). 

Contando que o crescimento do grupo também é influenciado por s u a 

filosofia de trabalho que é expandir s u a s at iv idades ano a ano com a filosofia 

de quem pensa grande, sempre em busca de novas oportunidades atrativas 

que levem em direção à expansão do Grupo e a satisfação do cliente, o qual 

faz o desejo de c rescer tornar-se real idade. 
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4. C O N C L U S Ã O 

No presente trabalho objetivou-se anal isar a trajetória do conjunto de 

empresas pa ranaenses que formam o Grupo Barigüi através da análise foi feita 

com base na Teor ia do Cresc imento da F i rma, do pr isma evolucionista. 

O s aspec tos da teoria util izados mostraram-se adequados para expl icar 

o crescimento do Grupo Barigüi, já que a teoria a justou-se da forma mais 

coerente possível com a real idade existente. 

O Grupo Barigüi teve um grande crescimento ao longo de s u a 

existência, partindo de a p e n a s uma revenda de automóveis hoje possui mais 

de trinta. E s s e crescimento pode ser relacionado a uma administração 

competente, atenta às mudanças do mercado, às necess idades dos seus 

cl ientes. 

No processo de crescimento do Grupo Barigüi a diversif icação 

representada pela aquisição de concessões de marcas diferentes para a 

comercial ização dos automóveis foi como que uma mola propulsora para o 

crescimento do Grupo, foi o que permitiu que a "empresa" Barigüi se 

t ransformasse no Grupo Barigüi. 

Sempre buscando inovar e di ferenciar-se de s e u s concorrentes pode obter 

lucros e vantagens competit ivas, através das garant ias e vantagens exc lus ivas 

oferecidas aos cl ientes Barigüi (Money Back ; Troco na T r o c a ; Garant ia 

Estendida; Seguro Pres tamis ta ; inspeção nos semi-novos; Cartão de Crédito 

Grupo Barigüi) e também modelo operacional dos f inanciamentos util izados 

pelo Grupo, o F & I, são exemplos da conduta do Grupo que o f izeram s e 

destacar no ramo de venda de automóveis. 

Um dos s e u s focos principais do Grupo é o investimento no 

treinamento para o desenvolv imento pessoa l e profissional de toda a equipe 

dos colaboradores. Como citado neste trabalho o procedimento padrão dos 

vendedores e a reunião do bom dia são bons exemplos d e s s e investimento 

que contribui para o crescimento da firma. 

O Grupo Barigüi mesmo sendo uma empresa de cunho familiar em sua 

essência, conduz o negócio com habil idade, mantendo a m e s m a estrutura de 

diretoria desde s e u início até hoje. 
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Sendo a s s i m , pode-se afirmar que o Grupo Barigüi por conta de estar 

sempre atento às mudanças do mercado em que atua e buscando sempre 

inovar, mesmo que tenha que se r pioneiro, c resceu desde s e u início e adquiriu 

seu espaço e respeito no s e u ramo de atuação no âmbito regional, mais 

especi f icamente na região sul do país. 
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