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RESUMO
O Grupo Barigui iniciou em 1993, com a revenda Fiat Barigui Parque. No inicio
revendendo apenas carros novos da marca FIAT, e os seminovos que
entravam como parte do pagamento na compra dos carros novos. Apos alguns
anos o Grupo conseguiu adquirir junto as montadoras outras concessodes de
marca de veiculos para comercializar. O presente trabalho tem por objetivo
geral analisar a trajetoria do Grupo Barigui no comércio de automéveis nos
Estados do Parana e Santa Catarina. Para fazer jus ao objetivo do trabalho
lanca-se mao da Teoria do Crescimento da Firma, analisada do prisma da

teoria evolucionista.
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1. INTRODUGAO

No inicio do século XX, os automoveis importados dos Estados Unidos e
da Europa ja rodavam em terras brasileiras, tornando-se o objeto de consumo
mais desejado da populacéo, depois da casa propria’. Desde entdo o papel
dos agentes de comercializagdo dos automoveis importados para o Brasil
tornou-se de importancia vital para a concretizacao dos sonhos dos brasileiros.
Os altos lucros obtidos pelos agentes fizeram surgir uma gama de empresas
autorizadas pelos fabricantes de automoveis, com a finalidade de comercializar
as suas marcas e promover a assisténcia técnica nos veiculos comercializados.
Em meados do século XX, a maioria das capitais brasileiras ja dispunham de
concessionarias representando as marcas mais tradicionais do mundo. Tais
concessionarias autorizadas pelos fabricantes foram incentivadas e tomaram
corpo com a implantacao da industria automobilistica brasileira no estado de
S&o Paulo em meados de 1956°.

Poucos produtos tem tido esse privilégio. Desde os primeiros
automoéveis fabricados, até hoje, tem sofrido constantes aperfeicoamentos
tecnoldgicos. A cada ano que passa, sao incorporados aos automoveis,
qualidades, que proporcionam ao usuario, maior conforto, seguranca, agilidade
e desempenho.

Em razao de tanto sucesso de consumo, nao é de se admirar o interesse
que os paises tem em incorporar em sua lista de produtos os da industria de
automoveis. A cadeia de produgao automobilistica & muito extensa e variada.
Para atrai-la e manté-la os paises precisam oferecer condi¢des adequadas na
preparagac de pessoas para trabalhar com tecnologias desenvolvidas, bem
como incrementar politicas de incentivo propicias para a industria. Essas
politicas favorecem a geracao de empregos que por sua vez eleva a renda dos

individuos. Com renda as pessoas compram automaoveis.

'PIMENTA, L. J. A crise na rede de concessiondarias de automoveis no Brasil. Salvador,
2002.
’ Fonte: site: www.carrosantigos.com


http://www.carrosantigos.com

O elo entre industria de automoéveis e clientes é desenvolvido pelas
concessionarias, encarregadas, via contrato com a industria, da distribuicao
dos veiculos automotores.

Dentro do contexto de concessionarias autorizadas pelos fabricantes de
automoveis € que se encontra o objeto de estudo deste trabalho. O Grupo
Barigui € um grupo paranaense que vem ao longo do tempo, mais
precisamente desde 1993, destacando-se no ramo de comercializagao de
automoveis, nos estados do Parana e Santa Catarina. No inicio o Grupo
possuia apenas uma concessionaria e comercializava apenas uma marca
(FIAT), hoje possui uma rede de concessionarias e incorpora em seu portfélio
mais de cinco marcas para venda de automéveis novos e nas revendas de
automoveis semi-novos incorpora todas as marcas tradicionais mundiais.

Na presente analise pretende-se investigar a trajetéria do Grupo Barigui
desde seu inicio em 1993, seu processo de crescimento e o espago adquirido
no comércio de automoéveis nos estados do Parana e Santa Catarina. Para
tanto, utilizar-se-a a teoria de crescimento da firma, do prisma evolucionista, a

qual se mostra mais adequada para a analise.



2. REFERENCIAL TEORICO

A ferramenta principal da analise sera a teoria do crescimento da firma a
ser descrita como resultado de um problema nao apenas microecondémico de
decisdo de produgdo e custos de producdo, mas sim de decisdes e
expectativas econdmicas de homens de negécios relativas a estratégias de
vendas e crescimento.

Aqui também se procura mostrar os principais aspectos da teoria
evolucionista, onde a firma é o resultado de um processo de aprendizagem ao
longo do tempo, de forma que é este processo de aprendizagem que torna
possivel sua progressdo num ambiente de incertezas e de constantes
mudangas. A inovagao estd fortemente relacionada ao crescimento e ao
desenvolvimento da firma e suas conexdes com as demais variaveis
econdmicas, além da sua inter-relagdo com o ambiente em que esta

introduzida a empresa.

2.1 FIRMA - CRESCIMENTO

A teoria da firma nos livros-texto de economia define a firma como
unidade produtora que tem por objetivo final a maximizagdo dos lucros por
meio da melhor combinagao de fatores de produgédo que aumente a produgao e
reduza os custos e que através das vendas gere como produto final para a
firma, os lucros. Tal modelo como cita Penrose (2006) nao foi projetado para
analise de uma firma que pudesse diversificar o tipo de produto que ela oferece
na medida em que vai crescendo.

Tendo isso, economistas tém procurado analisar uma teoria da firma
alternativa (Teoria Evolucionista), a qual tenha maior aplicabilidade no curso
cotidiano das firmas reais. Para tanto se verificara explicagdes do conceito de
empresa de acordo com alguns autores. De acordo com CHANDLER?® (1992,
p.483, citado por DANTAS, A. et al, 2002):

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

. Chandler, A. (1998). Alfred Chandler — Ensaios para uma Teoria Histérica da Grande
Empresa. Thomas K. McGraw (org.). Fundagéo Getulio Vargas Editora, Rio de Janeiro.

(F'S)



frequentemente, com clientes. Uma vez estabelecida, a
empresa se torna um conjunto articulado de qualificagées,
instalagdes e capital liquido. Finalmente, em nome dos |ucros,
empresas tém sido e sao instrumentos de economias
capitalistas para a producdo de bens e servicos e para o
planejamento e a alocagdo para a produgdo e distribuicdo
futuras. (Chandler, 1992, p.483)

Ja PENROSE? (1959, p.10, citado por DANTAS, A. ef al, 2002):

Uma empresa [...] ndo é um objeto observavel de maneira
fisicamente separada de outros objetos, e é dificil de definir a
nao ser com referéncia ao que faz ou ao que é feito em seu
interior. Consequientemente, cada analista € livre para escolher
quaisquer caracteristicas da empresa nas quais esteja
interessado, definir a empresa em termos destas
caracteristicas, e proceder de forma a chamar sua construcao
de “empresa”.

Para PENROSE (2006), a maior parte das atividades econdmicas ¢é
realizada por meio das firmas. Os padrdes de vida econdmica, incluindo tanto
padrdes de consumo como os de produgéo, sdo em boa parte modelados pela
multiddo de decisdes individuais tomadas pelos homens de negdcios que
orientam as agbes das unidades mercantis a que se chamam de firmas. Para
Marshall® (1920, citado por KUPFER, et al, 2002), as empresas se
desenvolvem ao longo de um ciclo de vida, no qual nascem e sobrevivem se 0
seu fundador possui qualidades que o selecionem no ambiente. Ele deve trazer
solugbes adequadas aos problemas de organizagdo e das técnicas de
produ¢do, comercializagdo das mercadorias e relacionamento com
fornecedores.

Em relagcdo ao crescimento da firma PENROSE (2006) acredita que
pode ser mais bem explicado se considerado que as decisdes de investir sao
guiadas por oportunidades de ganhar dinheiro, as firmas estdo a procura de
lucros; E razoavel supor que as decisdes financeiras e de investimentos das
firmas sdo controladas por um desejo de aumentar os lucros totais a longo
prazo. Os lucros totais aumentardo com cada acréscimo de investimento que

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

* PENROSE, E. (1959) The theory of the growth of the firm. Oxford: Oxford University (third
edition, 1995).

* MARSHALL, A. [1920](1982) Principies of Economics. Porcupine Press,
Pennsylvania



de rendimento marginal dos investimentos, e as firmas vao querer expandir-se
0 mais rapido possivel, a fim de tirar proveito das oportunidades de expansao
que considerarem lucrativas; Os lucros seriam desejados para o proprio
proveito da firma e para gerar mais lucros através da expansao.

As firmas a que se dedica a analise da teoria do crescimento da firma
sédo firmas empreendedoras que possuem e sdo capazes de atrair

administragdes competentes. Ou seja, firmas capazes de crescer.

2.2 DIVERSIFICAGAO DE ATIVIDADES

Para PENROSE, a diversificagdo proporciona beneficios que permitem
acelerar o ritmo de acumulagéo e crescimento da empresa e que podem ser
decorrentes de fatores que envolvem beneficios relacionados a ampliagéo da
rentabilidade da empresa ao longo do tempo. Essa diversificacdo pode ser
motivada pelo interesse da empresa em adaptar seus produtos as
necessidades e gostos dos consumidores, caracterizando um aprofundamento
de lagos das empresas com seus consumidores, através do langamento de
novos produtos explorando a similaridade dos mesmos em relagdo a area de
comercializagdo da empresa.

Segundo PENROSE (2006), muitas firmas proclamam a diversificagéao
como politica adequada para uma firma em crescimento. Uma “politica” no
sentido de que a firma deve planejar estar constantemente buscando campos
lucrativos nos quais possa ingressar. E também segundo a mesma autora, as
firmas que se diversificam agem presumivelmente baseadas na convicgéo de
que o crescimento lucrativo a longo prazo pode ser melhor assegurado pela
diversificagao.

Ainda citando PENROSE (2006), tem-se que: algumas das mais
importantes oportunidades de diversificagdo resultam das relagbes entre uma
firma e seus clientes. Cada grupo de clientes que a firma espera poder
influenciar por um mesmo programa de vendas €& denominado “area de
mercado”, independente do numero de produtos vendidos a esse grupo.
Agrupamentos sociais; diversos niveis de renda podem individualmente,
representar diversas dareas de mercado se diferentes programas de

comercializacdo forem requeridos para influencia-los.



2.3 INOVAGAO E DIFERENCIACAO

De acordo com David Kupfer e Lia Heasenclever (2002) sobre a visao de
Schumpeter em relagao a concorréncia- a principal caracteristica é que ela se
insere numa visdo dindmica e evolucionaria do funcionamento da economia
capitalista. Por ela, a evolugdo desta economia é vista ao logo do tempo como
baseada num processo ininterrupto de introdugdo e difusdo de inovagdes em
sentido amplo, isto €, de quaisquer mudangas no espago econémico no qual
operam as empresas, sejam elas mudangas nos produtos, nos processos
produtivos, nas fontes de matérias-primas, nas formas de organizagao
produtiva, ou nos préprios mercados, inclusive em termos geograficos.

Qualquer inovagado é entendida como resultado da busca de lucros
extraordinarios, mediante a obtengdo de vantagens competitivas entre os
agentes (empresas) que procuram diferenciarem-se uns dos outros nas mais
variadas dimensoées do processo competitivo, tanto os tecnoldgicos quanto os
de mercado (processos produtivos, produtos, insumos, organizagdo, mercados,
clientela, servigos pos-venda).

A concorréncia se da também por diferenciagao de produtos (inclusive
qualidade) e, especialmente, por inovagdes, que no sentido schumpeteriano —
muito amplo — envolve toda e qualquer criagdo de novos espagos econdmicos

Na analogia evolucionaria proposta por Nelson e Winter (1930) sao
introduzidas as nogdes basicas de busca de inovagdes, precedidas pelas
empresas a partir de estratégias; e de selegao dos resultados econémicos
dessas mesmas inovagdes, realizada pelo mercado — o ambiente de selegao
por exceléncia.

Conforme KUPFER (2002) os produtos sao diferenciados segundo
diversos aspectos como: local da oferta, qualidade do produto ou percepgao da
marca. Rigorosamente, basta que os consumidores percebam os produtos
como diferentes, isto &, que tenham preferéncias subjetivas distintas, para
ocorrer diferenciagdo de produto. Muitos produtos que apresentam
caracteristicas fisicas idénticas sdo percebidos como diferentes pelos
consumidores em fungdo da marca. As empresas orientam parte relevante de

seus recursos para consolidarem as marcas frente aos consumidores.



Em linhas gerais, os produtos sao diferenciados conforme os seguintes
atributos: especificagdes técnicas; desempenho ou confiabilidade; durabilidade:
ergonomia e design; estética; custo de utilizagao do produto; imagem e marca;
formas de comercializagdo; assisténcia técnica e suporte ao usuario:
financiamento aos usuarios.

A diferenciagao pode proporcionar isolamento contra os concorrentes
devido a lealdade dos consumidores com relagdo @ marca, como também a
menor sensibilidade a prego. A lealdade resultante dos consumidores ja serve
também como uma barreira a entrada de novos entrantes. A diferenciagao
também permite margens maiores, com as quais se pode lidar com o poder dos
fornecedores, e também ameniza o poder dos compradores, devido a falta de
alternativas comparaveis. Ao final, a empresa que se diferencia para obter
lealdade estara mais bem posicionada em relagao aos substitutos, até por que
fica mais dificil substituir o que é diferenciado (PORTER, 1986).

2.4 ROTINAS E APRENDIZADO

Segundo a visao neoschumpeteriana da empresa podemos citar Nelson
e Winter (2005.) que apresentam as capacidades organizacionais sob a forma
de rotinas. Para eles, as empresas se comportam de acordo com rotinas
cristalizadas através de sua experiéncia, que possuem 0 papel de coordenar a
atividade interna dos membros da empresa, ao mesmo tempo em que
encerram o conhecimento da organizacao, a semelhanga de um cddigo
genético. Tal conhecimento é em parte apreciavel de carater tacito, ndo sendo
transferivel por meios formais, e compondo o carater peculiar do
comportamento da atividade empresarial; As rotinas encerram o conhecimento
da empresa, e incluem a produgao, transmissao e interpretagao das
informagdes provenientes do ambiente externo e as geradas no interior da
empresa. Sendo em boa parte conhecimento tacito e nao-formal, que ¢
adquirido através da participagao na atividade rotineira.

Conforme DOSI, TEECE e WINTER (1990), quatro caracteristicas
possibilitam esbogar o conceito de aprendizagem para a firma:

a) A aprendizagem total implica em competéncias muito mais

organizacionais do que individuais;



b) A aprendizagem é cumulativa, entdo, o que €& aprendido num
periodo se sustenta sobre o que foi aprendido nos periodos
anteriores;

c) Conhecimento obtido pela aprendizagem é inserido nas rotinas
organizacionais, definidas exatamente como modelos de interacéo
que constituem solugdes eficientes a problemas especificos:

d) Entre as rotinas, cabe diferenciar as rotinas estaticas, que tem por
objetivo a simples repeticao de praticas anteriores, e as dinamicas,
que sao guiadas por novas aprendizagens.

Assim, €& importante admitir que existe uma relacdo forte entre a
experiéncia acumulada (aprendizagem) e o desenvolvimento da firma.

A abordagem evolucionista de Nelson e Winter (1930, traducao editora
Unicamp 2005.) discute a relacdo entre as rotinas e a inovacao. Problemas
detectados nas rotinas podem por em agao rotinas de solugdo de problemas ou
demandar alteragcdes nas proprias rotinas; a introdugdo de inovagdes pode
implicar o desenvolvimento de novas rotinas ou adaptagdo das rotinas
anteriores. A propria geragao de inovagdes € uma atividade passivel de
organizagao em rotinas que consistem em principios de busca de solugdes de
problemas por parte de cientistas, engenheiros e gerentes.

Segundo os mesmos autores as habilidades individuais sao analogas as
rotinas das organizagdes, e a compreensao da funcao que a rotina cumpre no
funcionamento da organizagao é, portanto, obtenivel ao se considerar o papel

das habilidades no funcionamento dos individuos.

25 A COMPETENCIA DA COORDENAGAQ (EMPRESARIO)

De acordo com Nelson e Winter, comportamento de uma organizagao €
redutivel ao comportamento dos individuos que a compdem.

A decisdo de uma firma de investigar a lucratividade advinda de uma
expansao constitui uma decisdo empresarial. Ja que a firma poderia tomar a
decisdao de continuar suas atividades correntes sem despender esforgos de
averiguar se existem novas oportunidades das quais ela nao esteja informada.
O processo dessa referida investigagdo sobre novas oportunidade que possam

ser lucrativas pode ser chamada de viés empresarial geral a favor do



crescimento, segundo PENROSE (2006). O crescimento torna-se necessario
num mundo competitivo.

Um bom empresario nao precisa ser necessariamente muito ambicioso,
mas provavelmente a empresa sob seu controle nao se torne muito grande. As
preferéncias empresariais constituem numa restricido ao crescimento da firma
da mesma forma que uma falta de aptiddo empresarial para perceber
oportunidades de crescimento lucrativo, ou tirar proveito deles. A restricao a
qualidade dos servigos empresariais decorre de uma falta de interesse em
experimentar novas linhas de atividade ou em deslocar-se para novas areas
geograficas. Dessa forma a competéncia administrativa de uma firma constitui
em grande medida uma fungdo da qualidade dos servigos empresariais de que
ela dispoe, segundo PENROSE (2006).

Segundo Nelson e Winter (1930) um homem de negécios experiente que
age a procura de ganho pecuniario € um individuo que esta exercitando uma
habilidade complexa. Como ocorre com qualquer habilidade desse tipo, a
busca de ganho & baseada em conhecimento tacito sobre as condigoes
relevantes e envolve uma consciéncia bastante subsidiaria de muitos detalhes
dos procedimentos que estdo sendo seguidos. A descricao abstrata que o
economista teérico faz da tomada de decisbes empresariais nao deve ser
confundida com as habilidades do homem de negoécios; ela tem objetivos
diferentes, e esses objetivos fornecem um alto premio a capacidade de
articulagao. Para o homem de negocios, a clara articulagao de seus métodos
pode nao ter valor, ou pode ser até contraproducente, da mesma forma que, de
acordo com esses autores, ndo tem razao para esperar-se que um ciclista seja
capaz de explicar na linguagem fisica como ele se mantém equilibrado, mas
isso nao significa que ele perca o equilibrio.

Para Schumpeter, a condicdo de empresario nao € permanente ou
inerente a determinadas pessoas, nem chega a corresponder uma profisséo, e
menos ainda a uma classe social (SCHUMPETER,1911), estando intima e
intrinsecamente vinculada a fung¢ao inovadora. Um individuo qualquer se torna
e/ou sO6 continua sendo empresario quando estiver inovando, ou seja,

introduzindo novos produtos e formas novas de comercializar



3. TRAJETORIA DA FIRMA

Este topico contém todo o material angariado, junto ao Grupo Barigui

para a produg¢ao deste trabatho.

3.1 HISTORIA DO GRUPO BARIGUI

Neste ponto sera relatado um breve histérico do Grupo Barigui. Em 1987
os proprietarios do grupo Barigui, Félix Bordin, Sady Bordin (que mais tarde
vendeu sua parte no negoécio para seu irmao Félix), e lvo Roveda tiveram a
iniciativa de abrir uma revenda de automéveis. Para isso, uniram os capitais
proprios que possuiam (a origem do capital inicial € de outros negocios e
herangca que os sécios possuiam, atualmente o capital que é reinvestido no
Grupo advém dos proprios lucros obtidos pelo Grupo e também de parceiros —
acionistas que investem no Grupo) e buscaram averiguar as condi¢des que se
faziam necessarias para adquirir uma concessdo de marca junto as
montadoras de automéveis (BORDIN, 2008).

Para conseguir uma concessao de marca os proprietarios tiveram de
preencher uma série de requisitos exigidos pela montadora afim de que
pudessem ser considerados aptos e capazes de abrir uma revendedora de
automoveis. Esse processo demorou algum tempo por ser bastante
burocratico, tendo em vista que as montadoras nao estavam dispostas a correr
riscos de inadimpléncia por parte dos empreendedores. Os mesmos tentaram
diversas vezes conseguir uma concessao. E somente em 1991 conseguiram
uma concessao da montadora FIAT a qual foi a marca pioneira do Grupo
Barigui.

Depois de conseguida a concessao de marca, a revenda Fiat Barigui
Parque foi inaugurada em 15 de margo de 1993. A empresa, bem no inicio de
suas atividades, contava com 60 funcionarios e vendia em torno de 60 veiculos
novos e 30 veiculos semi-novos, 0s quais entravam como parte do pagamento
dos veiculos novos. No periodo de 1993 a 2002 o Grupo Barigui conseguiu, por
sua boa “conduta” diante da montadora Fiat, mais algumas concessodes que lhe
renderam mais cinco lojas para comercializar automéveis. Entre elas: Fiat
Barigui XV, Fiat Barigui Torres, Fiat Barigui Portdo, Fiat Barigui Itajai, Fiat
Barigui Blumenau (PESSOAS, 2007).
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A diversificagdo de marcas iniciou-se em 2002, quando foi adquirida a
concessao da Ford. Dessa concessao surgiu a Ford Center XV, Ford Marechal
(2003), Ford Center Blumenau (2003), Ford Center Sdo José dos Pinhais
(2003). Em 2004 o Grupo Barigui adquiriu a concessado da marca Toyota, e
dessa concessdo surgiu a Espago Motors Toyota. Ainda em 2004 foi
inaugurada a Fiat Barigui Caninana em Santa Catarina. Em 2005 o Grupo
conseguiu a concessdo da Renault, e com isso abriu a Férmula Renault
Marechal. Dessas concessdes adquiridas surgiram mais lojas em 2006, a
saber: Barigui Batel, Féormula Parque, Fiat Barigui XV Semi-novos, Vox
Estreito, Vox S&o José, e Ford Maringd. Em 2008, o Grupo adquiriu a
concessao de mais uma marca a Kia, de onde surgiu a loja Unika, a concessao
da marca Nissan, da qual surgiu a concessionaria Nix em Blumenau e em
Joinville.

Um dos fatores que impediu o crescimento mais rapido do Grupo
Barigui, foi quando na década de 90 as montadoras tinham em suas clausulas

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

nao poderia ter na mesma cidade duas concessdes de marcas diferentes
(BORDIN, 2008).

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

ao longo dos anos:

O O OCA ADO AR
1993 | BARIGUI FIAT- Matriz CURITIBA PR FIAT
1996 | BARIGUI FIAT- Torres CURITIBA PR FIAT
1997 | BARIGUI FIAT- XV CURITIBA PR FIAT
1999 | BARIGUI FIAT- Portao CURITIBA PR FIAT
2000 | BARIGUI FIAT CURITIBA PR FIAT
2001 | BARIGUI FIAT ITAJAI SC FIAT
2002 | BARIGUI FIAT BLUMENAU SC FIAT
2002 | FORD CENTER - Alto da XV | CURTIBA PR FORD
2003 | FORD CENTER BLUMENAU SC FORD
2003 | FORD CENTER - Marechal | CURITIBA PR FORD




2003 | FORD CENTER - SJP CURITIBA PR FORD
2004 | BARIGUI FIAT ITAJAI SC FIAT
2004 | ESPACO TOYOTA CURITIBA PR TOYOTA
2005 | BARIGUI FIAT BLUMENAU SC FIAT
2005 | FORMULA CURITIBA PR RENAULT
2006 | BARIGUI MOTOS CURITIBA PR SUZUKI
2006 | FORMULA CURITIBA PR RENAULT
2007 | BARIGUI MOTOS ITAJAI SC SUZUKI
2007 | BARIGUI MOTOS CURITIBA PR SUZUKI
2007 | BARIGUI MOTOS FLORIANOPOLIS | SC SUZUKI
2007 | BARIGUI MOTOS JOINVILE SC SUZUKI
2007 [ FORD CENTER MARINGA PR FORD
2007 [ VOX FLORIANOPILIS |SC VOLKS
2007 [ VOX FLORIANOPOLIS | SC VOLKS
2007 |VOX JOINVILE SC VOLKS
2008 | FORMULA MARINGA PR RENAULT
2008 |FORMULA LONDRINA PR RENAULT
2008 |NIX BLUMENAU SC NISSAN
2008 | NIX JOINVILE SC NISSAN
2008 | UNIKA CURITIBA PR KIA

TABELA 1 — RELACAO DAS CONCESSIONARIAS
Fonte: Apresentagéo Grupo Barigui ao Banco do Brasil, jan 2009

NIVEL
CRESCIMENTO (%)

OSTRATIVO DE CRESCIMENTO DO GRUPO QUANDO INICIOU

1997

ATUAL
(2009)

MERO DE COLABORADORES 2105 1862,83%
NCESSAO DE MARCA 1 8 800,00%
IDADES DE NEGOCIOS 1 33 3300,00%
JE VEICULOS OFICINA/DIA (MEDIA) 25 100 400,00%
JE VEICULOS VENDIDOS/MES (MEDIA) 80 805 1006,25%

TABELA 2 — DEMONSTRATIVO DE CRESCIMENTO
Fonte: Apresentagdo Grupo Barigui ao Banco do Brasil, jan 2009

O Grupo Barigui atualmente, fora as empresas do varejo representadas
pelas concessionarias de carros, conta com outras quatro empresas, no ramo
de servicos automotivos representados pela Clinica do Carro e Centro de
Inspecdo ao Seminovo e de servigos financeiros representada pela Barigui
Financeira e pela Barigui Corretora de Seguros.

O foco principal deste trabalho sera as concessionarias de carros.
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3.2 RELACAO CONCESSIONARIA X MONTADORA

A partir da implantagdo do plano real em 1994, o pais passou por
profundas mudancgas econdmicas. Este plano tinha por finalidade estabilizar a
economia. Apesar do sucesso do plano em estabilizar a economia, é possivel
verificar que sua implantacdo ndo tem apresentado resultados uniformes ao
longo do tempo. Varios setores, em periodos distintos, tem apresentado
problemas.

A industria automobilistica e o comércio de automoéveis enquadram-se
neste caso. A estabilizacao da economia trouxe ao segmento de producao e
comercializagao de automéveis, uma realidade que a inflagdo encobria. De um
lado, a crescente procura por automoéveis pelo consumidor de renda acrescida,
e por outro, o drama da industria automobilistica com custos de fabricacdo
elevados, devido a técnicas de fabricagdo e administracao defasados.

Para remediar esta situagdo a industria automobilistica nacional partiu
para a adequacao de suas politicas ao atendimento das necessidades de seu
consumidor. Em curto periodo de tempo, com altos investimentos no setor,
passou a oferecer produtos com quase a mesma tecnologia dos importados,
além de corrigir os processos defasados de producao.

Neste processo de adequacdo da industria automobilistica, houve
alteracao na relacao industria versus concessionaria. Para regular a atividade
entre industria automobilistica e concessionarias existem contratos entre as
partes, que, em um de seus itens, estabelece, que os prec¢os finais dos
automéveis vendidos pelas concessionarias, seja sugerido pela industria,
facultando ao concessionario acréscimos como frete, pintura especial ou
opcionais por ventura solicitados pelo cliente (ADOLFO, 2009).

No periodo em que a industria automobilistica estruturou-se, para
adequar-se as exigéncias do mercado, um dos pontos explorados, foi,
exatamente, agir sobre os pregos sugeridos ao consumidor, versus custo do
veiculo ao concessionario.

Possivelmente, premidos pelos custos e pela concorréncia, as industrias
de automéveis sugeriram pregos finais ao consumidor, a ser praticado pelas

concessiondrias, com margens muito estreitas. O estreitamento das margens



atingiu a lucratividade das concessionarias, com reflexos diversos em suas
atividades.

E evidente que essa politica de estreitamento de margens de lucro,
obrigou as concessionarias a agirem no sentido de também se reestruturarem,
adequando seus custos as novas margens, sem prejudicar o atendimento aos
clientes. Além do fator custo, e do conseqiiente preco final ao consumidor,
outros fatores constituem preocupagao a administracdo das concessionarias,

na condugao de seu negdcio.

3.3 A CONTRIBUIGAO DA MARCA FIAT

A montadora Fiat estd instalada no Brasil desde 1976, mais
precisamente em Betim, Minas Gerais.

Sendo os atributos compdem o perfil da Fiat Automodveis, compromisso
com o Brasil, pioneirismo e inovagao como caracteristicas marcantes, produtos
de alta qualidade e tecnologia, design admirado, respeito ao consumidor e
responsabilidade social. Estes atributos fazem da Fiat Automdveis, uma das
empresas automobilisticas com maior crescimento no mercado brasileiro e lider
de vendas no setor®.

Trabalhando com a marca Fiat, um produto de qualidade ja conhecida
do consumidor, o Grupo Barigui conquistou a confianga dos seus clientes, e
com isso aumentou em muito suas vendas. Com o aumento das vendas a
montadora Fiat concedeu mais concessdes ao Grupo Barigui.

Hoje o Grupo Barigui possui sete concessdes da marca Fiat, contra uma
que possuia no inicio. De fato a Marca Fiat foi e continua sendo o carro-chefe ,
lider de vendas do Grupo Barigui.

Desta forma a marca Fiat foi a marca pioneira do Grupo Barigui, e
permitiu que o grupo se consolidasse como revendedor de automoveis, e

também criasse seu espago no mercado das concessionarias.

“ Segundo site Fiat :www.Fiat.com.br
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3.4 DIVERSIFICAGCAO: ENTRADA DE NOVAS MARCAS

Visando um aumento de faturamento através das vendas e objetivando
conquistar uma maior parcela dentro do comércio de automoéveis. Os
Proprietarios do Grupo Barigui adquiriram, por permissao das montadoras,
outras marcas de automoveis.

Um dos fatores que impediu o crescimento mais rapido do Grupo
Barigui, foi quando na década de 90 as montadoras tinham em suas clausulas
de contrato com os revendedores um regime de monomarca. Um revendedor
nao poderia ter na mesma cidade duas concessoes de marcas diferentes’.

A introducdo de novas marcas na carteira dos produtos comercializados
pelo Grupo foi um dos aspectos fundamentais para o crescimento do mesmo.
Esta diversificagdo propiciou vantagens competitivas em relagao aos outros
revendedores de automéveis. Conseqglientemente a entrada de novas marcas
gerou o aumento dos lucros ja que comercializando mais de uma marca o
Grupo pode abocanhar parte maior do mercado das concessionarias e atingir
uma fatia maior da clientela, dando mais op¢des para escolha na hora da
compra.

Cada cliente percebe as marcas de formas diferentes, mesmo os
veiculos tendo caracteristicas especificagdes técnicas; desempenho ou
confiabilidade; durabilidade; ergonomia e design; estética; custo de utilizagao
do produto; imagem e marca etc. semelhantes. A marca tem um peso grande
para o consumidor, pois este relaciona a marca com alguns atributos como
confianga, qualidade, status. Quando o cliente Barigui encontra a sua marca de
preferéncia sendo comercializada dentro do Grupo, da um voto a mais de
confianga, e sente-se mais seguro na hora de fechar o negécio.

A medida que foi introduzida e comercializada cada nova marca foi-se
criando novos espagos econdmicos para atuagdo do Grupo Barigui. Espagos
econdmicos representados pela area de atuagdo e niveis de renda.
Primeiramente a Fiat, Ford, Volks, Renault e Suzuki com automéveis que vao
do popular basico até o sofisticado completo atendendo assim a todos os niveis

de renda e em segundo lugar a Toyota, Nissan e Kia que tem como principais

! Segundo, Presidente do Grupo Barigui.
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clientes os de classe média alta. O Lema do Grupo em relagao a diversificagao
das marcas € ter grandes marcas com a qualidade e a confianga que o cliente

merece.

Abaixo podemos verificar o portfélio das marcas do Grupo no inicio e

atualmente:

GRAFICO 1 - Inicio do Grupo

GRAFICO 2 - Grupo atualmente

3.5 INOVACOES: FINANCIAMENTOS/ FORMAS DE COMERCIALIZAR

O desafio enfrentado pela geréncia do Grupo consiste em escolher ou
criar um contexto ambiental no qual as competéncias e recursos caracteristicos

da empresa podem produzir uma relativa vantagem competitiva. Essa
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estratégia € atualizada mediante um esforgco consistente de coordenacgao de
metas, politicas e planos funcionais da empresa (ADOLFO, 2009).

Como forma de inovagao o Grupo Barigui apresenta ao cliente algumas
vantagens que este pode contar/optar na hora de comprar seu veiculo. Sao
elas:

Money Back: caso o cliente ndo se adequar com o veiculo, ou este
apresentar algum defeito irreversivel no periodo de trinta dias da data da
compra, pode solicitar seu dinheiro de volta.

Troco na Troca: este item propicia ao cliente que por ventura esteja
precisando de dinheiro, trocar seu veiculo por um veiculo de menor valor e
pegar a diferenga em dinheiro.

Inspegdo nos Semi-Novos: Todo carro semi-novo antes de ir para loja
para ser comercializado € revisado, trocado o dleo, filtro do éleo, pastilha de
freio, correia dentada e é trocada qualquer peca que precise para manter a
qualidade do veiculo.

Garantia Estendida: Todo carro semi-novo por lei tem garantia de trés
meses de motor e caixa de cambio, mas o cliente Barigui tem a opcao de
contratar a garantia estendida de 1 ano para todos os itens elétricos,
mecanicos e hidraulicos, pagando um valor irrisério, o qual podera ser diluido
nas parcelas de seu financiamento. Ja os carros novos tem garantia de fabrica
de trés anos, porém o cliente Barigui pode contratar a garantia estendida por
cinco anos, contanto que faga todas as revisbes em uma das concessionarias
do Grupo.

Seguro Prestamista: Para os clientes que fazem financiamento de seus
veiculos, existe a opgao de contratarem o seguro prestamista, realizado pela
Barigui Corretora de Seguros. Este servigo assegura ao cliente que no caso de
vir a falecer seu financiamento € quitado, ndo deixando nenhum residual para a

familia.

O Grupo Barigui como forma de inovagao na area dos financiamentos,
também utiliza uma analise financeira que € tendéncia no financiamento de
carro e que propicia o aumento das receitas. Esta analise financeira chama-se

F&I (Finance and Insurance) € uma forma de intermediagao financeira.



O F&I (Finance and Insurance) mais do que tendéncia € uma realidade
mundial a estratégia de venda de produtos tangiveis, através de
financiamentos ofertados pelo ponto de venda, acompanhados de produtos e
servigcos agregados ao produto principal.

No setor automobilistico mundial da-se o nome de F&I para a unidade de
negocios que vem se desenvolvendo no Brasil desde meados da década de
90, onde alguns passos importantes ja foram dados, mas ainda ha muito que
se fazer para explorar todas as oportunidades de ganhos que o F&I oferece. O
F& €& a unica unidade de negécios que oferece oportunidades reais de
aumento de resultados que nao dependem da melhoria do mercado e, sim, da
preparacao da empresa para explorar adequadamente esta atividade. O F&l
deve representar um aumento do lucro e ndo uma migracao do lucro, podendo
isoladamente alcangcar até 40% da composicdo do lucro da
concessionaria(CESAR, 2009).

Anteriormente o Grupo Barigui possuia um operador de cada banco em
cada loja do grupo. Os operadores sdo agentes que representam determinado
banco e sdo responsaveis por passar o cadastro do cliente para o banco o qual
representa a fim de aprovar o financiamento do veiculo por aquele banco. Hoje
com o F&l os operadores de todos os bancos ficam concentrados em uma
unidade do Grupo, a Barigui Financeira. Na Barigui Financeira existe um
colaborador do grupo, conhecido por Gestor de F&l, que recebe os cadastros
de todos os clientes que estdo fechando negécio nas lojas, no momento em
que recebe os cadastros realiza uma analise de custo beneficio em relagao a
em qual banco o financiamento do veiculo trara maior retorno financeiro para o
Grupo. O banco que o analista do Grupo verificar o maior retorno, recebera o
cadastro do cliente para efetivar o financiamento.

Com a adogdo desta medida para os financiamentos, o Grupo Barigui
conseguiu maximizar seus rendimentos nos financiamentos dos veiculos. Ao
invés de o vendedor Barigui passar o cadastro do cliente a um terceiro
(operador de banco), ele passa direto ao Gestor de F&l para que esse faca a
ponte entre o cliente e o banco financiador, defendendo assim os interesses do
Grupo, buscando sempre o melhor retorno financeiro. Alem do financiamento
do veiculo propriamente dito o cliente podera incluir no financiamento do seu

veiculo acessorios, seguro, etc.
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O F&/ (Finance and Insurance) explora de maneira organizada, todas as
oportunidades adicionais de negdcios geradas pela venda de veiculos,
oferecendo produtos e servicos que agreguem valor e proporcionem maior
conveniéncia, praticidade e tranquilidade ao cliente. Através do F&I, o
consumidor tem seus desejos e necessidades atendidas em um Unico ponto de
venda de sua confianca, aliado a facilidade de poder efetuar os pagamentos
junto com o financiamento do veiculo. O resultado € uma maior geracao de
receita, tanto para a concessionaria, quanto para os profissionais envolvidos,
além de uma maior fidelizagao do cliente.

Outra inovagao, esta criada pelo Grupo Barigui, recentemente é o Cartao
de Crédito do Grupo Barigui, como forma de um programa de recompensas
para os clientes. Quando o cliente compra um carro novo ou usado, recebe um
cartdo de crédito que podera ser utilizado dentro do Grupo para comprar de
forma parcelada, acessérios, utilizar para servigos de oficina dentro do Grupo
Barigui, para abastecer seu carro no posto do Grupo entre outros.

Estes exemplos de inovagdes citados, € o que segundo o Grupo Barigui
fazem a diferenca e o destacam dentro do ramo dos revendedores de

automobveis.

3.6 ROTINAS: APENDIZADO, PROCESSOS

Considerando que a aprendizagem é definida como um processo pelo
qual a repeticao e a experimentagao fazem com que, ao longo tempo, trabalhos
sejam executados de maneira melhor e mais rapida, e que novas
oportunidades nas formas de operagao sejam experimentadas, existe um
processo padrao na forma de comercializar dentro do Grupo Barigui (ADOLFO,
2009).

Este padrao é seguido em todas as concessionarias independente da
marca que representa. Quando um novo colaborador é contratado para ser um
vendedor de veiculos ele passa por um treinamento e deve seguir alguns
procedimentos.

Os procedimentos sao:

1) Abordagem padrdo. que é recepcionar o cliente, deixando-o a

vontade;
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2) Pesquisar o cliente com perguntas abertas e objetivas: para criar o
cenario da venda e assim fazer o cliente confiar no vendedor. O cenario
da venda se cria obtendo-se do cliente algumas respostas especificas:
I. Saber se o cliente ird comprar ou apenas trocar de carro;
Il. O porqué da compra ou troca: o veiculo é para trabalho, viagens,
um carro adicional para a familia, troco na troca (adquirir um carro de
valor menor que o atual, e pegar a diferenca de valor em dinheiro)
Il. Se for troca de carro, é importante saber se o carro que entrara na
troca esta quitado, quanto o cliente espera da avaliagao;
IV. Se for compra, é importante saber se o cliente dara entrada ou
financiara totalmente; qual o valor de parcela pretende pagar ou
ainda se ele possui uma carta de consorcio contemplada.

3) Oferecer uma demonstragao envolvente: significa encontrar um

automovel que se enquadre exatamente as necessidades do cliente.

Envolver o cliente de forma a ressaltar as qualidades do produto,

mostrando os beneficios que o carro oferece (opcionais — motor, cor,

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

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

melhor negdcio para ele.

4) Negociacao, procurando neutralizar objeg¢des: Apos descoberta a

necessidade real do cliente através das respostas obtidas com os

questionamentos acima e achado o produto adequado, é hora de
negociar e neutralizar as obje¢cdes. No caso de a negociagao ser a vista
sera o momento de negociar o prego final, transferéncia, seguro;
opcionais. No caso de ser financiamento total ou parcial, além das

mesmas negociagbes de uma compra a vista, deve-se preparar a

documentagéo do cliente e passar para a analise da financeira do Grupo

(sistema F & | - "Finance and Insurance" — item 3.3)

Todo esse processo de venda de um veiculo do Grupo Barigui € uma
rotina que foi sendo criada ao longo do tempo dentro do Grupo, a medida que
foi-se adquirindo experiéncia e procurado aperfeigoar o atendimento a fim de
ser mais eficaz nos negécios.

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

dos colaboradores do Grupo a medida que vao vivendo o processo, trocando
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experiéncias entre si e assim encontrando novas e mais eficazes formas de
comercializar.

Um outro procedimento rotineiro do Grupo Barigui, que envolve nao
clientes diretamnete, mas sim os gerentes e vendedores, € a reunido diaria
chamada de “Reunido do Bom Dia” na qual sdo discutidas situacao praticas
vividas pelos vendedores. Também sdo realizadas dinamicas simulando
situagbes praticas nas quais os colaboradores sao confrontados e preparados
para agir da forma mais eficaz e finalizar com uma boa venda. Essa reuniéo
diaria € considerada pelos gestores do Grupo Barigui como uma fonte para
inovagées ja que a troca de experiéncias proporciona o surgimento de novas
idéias passiveis de serem transformadas em novas rotinas.

O grupo Barigui considera que o treinamento € uma das atividades
essenciais para a prestagéo de servicos com qualidade, pois a prestacdo de
servicos € alicergada no desempenho humano e prestar bons servigos
depende da qualidade deste desempenho. Portanto, aperfeicoar servicos é
aperfeicoar desempenho humano, o que é possivel, principalmente, através de

treinamento.

3.7 CRESCIMENTO VIA EXPANSAO TERRITORIAL

Uma outra forma de crescimento do Grupo Barigui foi e € através da
expansao territorial, que significa poder adentrar em novos mercados,
conquistar um novo nicho de clientes, e tornar-se também conhecido fora do
local aonde iniciou suas atividades.

Como comentado no item 3.2, ainda hoje as montadoras nao facilitam
muito as concessdes de marcas. O caso mais comum de facilitar uma
concessdo € quando um revendedor vai mal em seu negécio, com vendas
baixas e conseqiientemente torna-se devedor para a montadora. Nesse caso a
montadora oferece a compra da concessdo que esta indo mal. E neste
momento que a competéncia administrativa presente no Grupo Barigui se
mostrou eficiente, pois esteve atenta aos seus concorrentes que estavam tendo
um mau desempenho e percebendo ai uma boa oportunidade para crescer,

pbdde tirar proveito disso. J& que foi dessa maneira que o Grupo Barigui



comegou a atuar no Estado de Santa Catarina, quando comprou duas lojas,
uma em ltajai (2001) e outra em Blumenau (2002). Atualmente o Grupo possui
ao todo 13 lojas em Santa Catarina, e 17 no Parana (14 na capital € 3 no
interior).

Contando que o crescimento do grupo também é influenciado por sua
filosofia de trabalho que é expandir suas atividades ano a ano com a filosofia
de quem pensa grande, sempre em busca de novas oportunidades atrativas
que levem em direcao a expansao do Grupo e a satisfagao do cliente, o qual

faz o desejo de crescer tornar-se realidade.

22



4. CONCLUSAO

No presente trabalho objetivou-se analisar a trajetoria do conjunto de
empresas paranaenses que formam o Grupo Barigui através da analise foi feita
com base na Teoria do Crescimento da Firma, do prisma evolucionista.

Os aspectos da teoria utilizados mostraram-se adequados para explicar
o crescimento do Grupo Barigui, j4 que a teoria ajustou-se da forma mais
coerente possivel com a realidade existente.

O Grupo Barigui teve um grande crescimento ao longo de sua
existéncia, partindo de apenas uma revenda de automoveis hoje possui mais
de trinta. Esse crescimento pode ser relacionado a uma administracao
competente, atenta as mudang¢as do mercado, as necessidades dos seus
clientes.

No processo de crescimento do Grupo Barigui a diversificacdo

representada pela aquisicdo de concessdes de marcas diferentes para a
comercializagdo dos automoveis foi como que uma mola propulsora para o
crescimento do Grupo, foi o que permitiu que a “empresa’ Barigui se
transformasse no Grupo Barigui.
Sempre buscando inovar e diferenciar-se de seus concorrentes pode obter
lucros e vantagens competitivas, através das garantias e vantagens exclusivas
oferecidas aos clientes Barigui (Money Back; Troco na Troca; Garantia
Estendida; Seguro Prestamista; inspecao nos semi-novos; Cartdo de Crédito
Grupo Barigui) e também modelo operacional dos financiamentos utilizados
pelo Grupo, o F & |, sdo exemplos da conduta do Grupo que o fizeram se
destacar no ramo de venda de automdéveis.

Um dos seus focos principais do Grupo é o investimento no
treinamento para o desenvolvimento pessoal e profissional de toda a equipe
dos colaboradores. Como citado neste trabalho o procedimento padrdo dos
vendedores e a reunidao do bom dia sdo bons exemplos desse investimento
que contribui para o crescimento da firma.

O Grupo Barigui mesmo sendo uma empresa de cunho familiar em sua
esséncia, conduz o negécio com habilidade, mantendo a mesma estrutura de

diretoria desde seu inicio até hoje.



Sendo assim, pode-se afirmar que o Grupo Barigui por conta de estar
sempre atento as mudangas do mercado em que atua e buscando sempre
inovar, mesmo que tenha que ser pioneiro, cresceu desde seu inicio e adquiriu
seu espago e respeito no seu ramo de atuagdo no ambito regional, mais

especificamente na regido sul do pais.
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