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Resumo

Neste artigo pretende-se destacar os efeitos da concorréncia na reducdo na taxa
de lucro da rede de concessionarias de automoveis no Brasil, com enfoque especial na
distribuicdo da mesma marca no mesmo espaco. As significativas mudangas ocorridas
na conjuntura econémica mundial na Gltima década, combinadas com movimentos
extraordinarios no setor da distribuicdo de automoveis no Brasil, com a oferta de mais
de quarenta marcas de veiculos, contra apenas seis no inicio da década de 90, faz nascer
uma forte concorréncia no setor automotivo. Desde entdo, observou-se uma reducdo
dréstica na taxa de lucro da rede de concessionarias autorizadas, resultando um grande
numero de faléncias e transferéncias acionarias nas empresas do setor. Esses
movimentos conduziram as concessionarias a promover profundas mudancas no seu
paradigma tradicional, visando adaptacdo da empresa ao novo patamar de rentabilidade.

Palavras-chave: concessiondrias de automodveis, industria automobilistica, taxa de
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Abstract

This article intends to highlight the effects of competition over the reduction of
profit rates among the car dealers in Brazil, with special emphasis on distribution of the
same trademark hithin the same geographical area. The significant changes occured in
the worldwide economic scenario along the past decade, combined with extraordinary
movements in the automobile distribution sector in Brazil — offering more than forty
brands of cars compared to six in the early 90s — enabled fierce competition within the
automotive sector. Since then a sharp reduction in the car dealing network rates took
place, resulting in a great number of bankruptcies, share transfer and credit of company
stocks. These movements conducted car dealers to promote deep changes in traditional
paradigm, aiming an adequacy of companies to a new profit basis.

Word-key: Car dealers, automobile industry, profit rate, competition.

Area de classificacdo da ANPEC: Microeconomia, Economia Industrial e
Mudanca Tecnoldgica e Métodos
Quantitativos.

Cadigo da classificagdo do JEL: - D2

* Economista (FACCEBA), Mestre em Analise Regional (UNIFACS), Doutorando em Desenvolvimento
Regional e Urbano (UNIFACS)



ANALISE DA CONCORRENCIA E SUA INFLUENCIA NA
TAXA DE LUCRO DA REDE DE CONCESSIONARIAS DE
AUTOMOVEIS

Introducéo

As significativas mudangas ocorridas na conjuntura econdémica mundial na
ultima década, combinadas com movimentos extraordinarios no setor da distribuicdo de
automoveis no Brasil, com a oferta de mais de quarenta marcas de veiculos, contra
apenas seis no inicio da década de 90, fizeram nascer uma forte concorréncia no setor
automotivo. Desde entdo, observou-se uma reducgdo dréstica na taxa de lucro da rede de
concessionarias autorizadas, resultando um grande numero de faléncias e transferéncias
acionarias nas empresas do setor. Esses movimentos conduziram as concessionarias a
promover profundas mudangas no seu paradigma tradicional, visando adaptacdo da
empresa ao novo patamar de rentabilidade.

Neste texto pretende-se destacar os efeitos da concorréncia na reducdo dréstica
da taxa de lucro de lucro da rede de concessionérias de automoveis no Brasil, durante o
periodo de 1990 a 2005. A analise estara limitada a rede de concessionarias das marcas
FORD, VOLKSWAGEN, GENERAL MOTORS e FIAT, cujo volume total de
negocios atinge mais de 80% do setor de automdveis no Brasil, Nordeste, Bahia e na

Regido Metropolitana de Salvador.

Os indicadores utilizados na analise da Taxa de Lucro —variavel principal —
correspondem & média anual dos resultados operacionais® realizados pela rede de
concessionarias de automoveis durante o periodo de 1990 a 2005, com dados
consolidados pelas associacBes das respectivas marcas, baseados nas informacdes

enviadas pela rede de concessionarias as montadoras (1990-2000) e, pesquisa realizada

1 . Lo . e . . . -

A media anual dos resultados operacionais é calculado com base nas posi¢des econdmico-financeiras enviadas obrigatoriamente
pelas concessiondrias as montadoras, contendo uma andlise detalhada da situagdo econdémica do distribuidor, inclusive, o lucro
liquido final das empresas. Os dados apresentam consisténcia elevada considerando que as empresas ndo deixam de enviar sua
posicdo econdmica financeira a montadora.



pelo Serasa’ com base nos balancos de 1.017 distribuidores que representavam as
quatro grandes marcas no periodo 2000-2005. Evidenciada, ainda, com pesquisa
realizada na regido metropolitana de Salvador, durante os anos de 2005 a julho de 2007,
com base no processo de fluxo de loja® e perda de negécios* utilizados pela rede de
concessiondrias pesquisadas. Os demais indicadores estdo concentrados nas analises
setoriais realizadas pela Anfavea®, Fenabrave® e associacdes de marcas. Ressalte-se que
no final de 2006, o setor estava composto de 3.102 concessionarias autorizadas

distribuidas na forma da tabelas 1 a seguir:

Tabela 1
Brasil - Concessionarias de automoveis por empresa e regido-2006

Regido GM Fiat |Volks| Ford | Outras | Total %
Norte 25 19 27 16 83 170 55
Nordeste 71 69 73 66 174 453 14,6
Sudeste 302 215 264 212 563 1.556 50,2
Sul 89 79 126 97 294 685 22,1

Centro Oeste 36 31 36 36 99 238 7,7
Total 523 413 526 427 1.213 3.102 100,0
Bahia 18 25 27 16 32 118 3,8
Salvador 7 6 7 5 16 41 1,3

Fonte: Fenabrave/Anfavea/Sindicar-Ba.

Ressalte-se, ainda, a importancia do setor, que comercializou 1.927.738’
veiculos em 2006, superior em mais de 12% ao ano anterior. Registra-se uma evolucao
média de 10,5% em relacdo a 1990, quando foram licenciados 712.741 veiculos novos.

Atualmente o setor experimenta um crescimento constante nos ultimos trés anos,

2 . s . . . . . . . . .
Servico de centralizagdo de informagfes cadastrais, fornecedor de informacdes cadastrais para Bancos, Financeiras e demais
empresas do pafs.

% Software aplicativo utilizado para atendimento de clientes denominado Dealer System, elaborado pela Spress Informatica S/A. O
fluxo de loja mostra o nimero de atendimentos por iniciativa do cliente e do vendedor; nimero de atendimentos por telefone,
internet, na concessiondria e através de visita do vendedor ao cliente.

4 L . o Lo .

Software aplicativo utilizado pela maioria das empresas componentes da rede de concessiondrias autorizadas das marcas Ford,
Volkswagem, Fiat e General Motors, com a finalidade de registrar os motivos que levaram o cliente a fazer aquisi¢do do veiculo
pretendido em outro concessionario. Os motivos destacados geralmente sdo constituidos de preco, avaliagdo do veiculo utilizado
como entrada, condi¢do de pagamento, disponibilidade em estoque, crédito ndo aprovado e atendimento ineficiente pelo vendedor.
Esta pesquisa tem por objetivo tabular os dados das perdas dos negécios informados na etapa de encerramento do atendimento,
permitindo, assim, que a concessionaria possa acompanhar a concorréncia, acertando sua politica de vendas de acordo com os
motivos de perda do negdcio.

5 . . - .

Associacdo Nacional dos Fabricantes de Veiculos Automotores
6 x . o .

Federacéo Nacional dos Distribuidores de Veiculos Automotores

A participacdo da Bahia no volume de licenciamentos em 2006 correspondeu a 4,2% (81.157 veiculos), dos quais mais de 57%
comercializados na regido metropolitana de Salvador. A frota circulante da Bahia em 2006 era equivalente a 3% de 24.069 milhdes
de veiculos circulando em todo pais.



acumulando 35% em relacdo aos veiculos comercializados em 2003, ampliando

significativamente os lucros das montadoras das quatro marcas pesquisadas.

Na proxima secdo, apresenta-se a situacdo das quatro principais redes de
concessionarios do pais. Na secdo 2, destaca-se 0 acirramento da concorréncia e a luta
por market shares. Na secdo 3 apresentam-se 0s aspectos relevantes da concorréncia
entre 0s concessionarios que distribuem a mesma marca na Regido Metropolitana de
Salvador. Na ultima secdo, escreve-se sobre as conclusfes observadas na analise da
concorréncia na formacdo da taxa de lucro da rede de concessionérias de automaveis e

as principais consequéncias e perspectivas para o setor.

1. O Lucro das Concessionarias de Veiculos no Brasil

A andlise da situacdo operacional das quatro maiores redes de distribuicdo de
automoveis: FORD, FIAT, VOLKSWAGEN e GENERAL MOTORS demonstram
claramente os efeitos da crise na taxa de lucro das concessionarias. Nas se¢des seguintes
s30 destacados os resultados relevantes das concessionérias autorizadas®de acordo com

suas respectivas marcas.

A escolha dessas quatro redes decorre do fato de que “juntas” comercializam
mais de 80% do volume de veiculos no pais. Mas precisamente, no final do ano 2006, as
quatro marcas comercializaram, através de suas concessiondrias, o equivalente a 81,6%
do volume total de veiculos vendidos no Brasil, ficando apenas 18,4% correspondentes
as demais marcas em producdo no Brasil e veiculos importados por empresas

independentes.

No entanto, vale destacar o elevado grau de dificuldade para coleta dos nimeros
apresentados, por tratar-se de posi¢des privativas das concessionarias € montadoras,
constituidas, na sua maioria, de sociedade por cotas de responsabilidade limitada, ndo

obrigadas a publicacdo de balangos patrimoniais e demonstrativos de resultados. Mesmo

8 As concessionarias autorizadas sdo constituidas de empresas franqueadas pelas montadoras de automdveis no pais para
comercializacéo de seus produtos em uma area demarcada e contratada previamente, fundamentada em convencdes legais baseadas
na Lei Ferrari (Lei n°6.729 de 28/11/1979), que dispde sobre a concessdo comercial entre produtores e distribuidores de veiculos
automotores de via terrestre, e, sdo obrigadas contratualmente a enviar informacdes econdmicas e financeiras mensalmente as
montadoras.



porque, ndo existe nenhum interesse da rede de concessionarios e montadoras na

divulgacdo de seus numeros, por serem considerados estratégicos para as suas marcas.

As quatro grandes redes (Ford, Volkswagen, Fiat e General Motors),
indubitavelmente, apresentaram taxa de lucro decrescente no periodo pesquisado. Os
dados consolidados das quatro marcas (tabela 2) mostram uma reducdo da ordem de
93,38% na taxa média de lucro das concessionarias no ano 2005 em relacdo a 1990,
fato que provocou uma descapitalizacio em massa da rede e um conseqlente
endividamento da rede durante os anos 90, com movimentos crescentes de fusdes e
incorporacfes mais intensos nos Gltimos quatro anos, concentrando uma parcela
significativa das concessionarias em grandes grupos espalhados pelo pais, 0s quais
passaram a comercializar uma variedade de marcas no mesmo espaco demarcado,

possibilitando reducéo dos custos operacionais do conglomerado.

Mesmo com 0s movimentos de concentragédo e reducdo significativa dos custos
operacionais a rentabilidade da rede de concessionarias permanece decrescente no
periodo pesquisado, equilibrando-se nos trés dltimos exercicios, porém, inferiores ao

rendimento do capital.

Tabela 2
Brasil: Evolucéo do Lucro Liquido Médio da Rede de Concessionérias
Ford, Fiat, GM e Volkswagen (1990-2005)

Anos Lucro Liquido s/vendas
1990 13,6
1991 59
1992 -1,1
1993 2,1
1994 55
1995 1,3
1996 1,7
1997 1,0
1998 0,4
1999 0,6
2000 0,7
2001 -0,4
2002 -0,3
2003 0,6
2004 1,1
2005 0,9

Fonte: Abradif/Abracaf/Abrac/Assobrav/Serasa



Em contrapartida, as quatro montadoras das marcas pesquisadas apontam lucros
significativos nos ultimos trés anos, a justificar pelos grandes investimentos em novas
fabricas e modelos de veiculos, na contramdo de suas matrizes na Europa e Estados

Unidos, que operavam com prejuizos em 2006.

A Ford América do Sul encerrou o segundo trimestre de 2007 com lucro de US$
255 milhdes, contra US$ 113 milhdes no primeiro trimestre de 2007. H& um ano atras o
resultado foi de US$ 99 milhdes. E o décimo trimestre seguido de resultado positivo na
regido, onde o Brasil responde por 70% dos negdcios da marca. Na América do Norte a
empresa fechou o segundo trimestre de 2007 com prejuizo de US$ 279 milhdes. H& um

ano atras o prejuizo foi de US$ 789 milhdes.

O lucro liquido da GM Laam, que retne paises da América Latina, Africa e
Oriente Médio e que ja vinha apresentando resultados melhores, totalizou US$ 213
milhdes de lucro no segundo trimestre de 2007, o melhor resultado desde que essa
divisdo foi criada ha dez anos. Segundo o Presidente da GM Laam, Ray Young, 0
aumento nas vendas dos carros nao populares contribuiu também com o resultado. “As
vendas de carros populares cresceram 11% no primeiro semestre de 2007, e as de ndo
populares, cuja rentabilidade é maior, subiram 27%”. O lucro global da GM foi de US$
891 milhdes no segundo trimestre de 2007. No mesmo periodo de 2006, a montadora

registrou prejuizo de US$ 3,4 bilhdes.

A receita liquida do Grupo Fiat no Brasil apresentou crescimento de 31,9% no
primeiro semestre de 2007, atingindo R$ 11,4 bilhdes contra R$ 8,6 bilhdes no mesmo
periodo de 2006. Segundo a Companhia, todos os setores obtiveram resultados positivos
acima do desempenho de 2006. O lucro global da Fiat no segundo trimestre chegou a €
593 milhdes.

O grupo automobilistico alem&@o Volkswagen registrou no primeiro semestre de
2007 um lucro de € 1,959 bilhGes, 65,2% a mais que o registrado no mesmo periodo em
2006. As vendas mundiais da montadora atingiram 3.089 mil veiculos no periodo, com
760 mil veiculos vendidos pela subsidiaria brasileira, equivalente a 24,6% do montante.
A empresa ndo especifica os resultados financeiros no Brasil..



1.1 A Rede de Concessionarios da Marca FORD

Apesar de todas as marcas apresentarem uma taxa de lucro decrescente e
reducdo na quantidade de concessionarios, a rede de distribuidores FORD apresentou a
pior situacdo econémica e financeira entre as quatro redes pesquisadas. No inicio dos
anos 90, contava com mais de quatrocentos concessionarios. No final de 2000, apenas
236 empresas ativas representavam a marca, o equivalente a uma reducdo da ordem de
41%, isto é, 166 concessionarias perderam ou desistiram da concessdo por falta de
recursos e baixa rentabilidade do negocio, sendo a maioria cancelada pela prépria

montadora por descumprimento das regras contratuais.

Efetivamente, a redugdo no numero de empresas concessiondrias esta fortemente
relacionada aos resultados apurados pela rede de concessionarios Ford. Os balancos
consolidados da rede mostram uma forte reducao na taxa de lucro nos anos 90. De uma
taxa de lucro final que correspondia a 13,6% das vendas efetuadas em 1990, a rede

passou a um prejuizo de 0,6% em 2000.

No ano 2000, o faturamento global® das concessionarias teve uma queda da
ordem de 46,67% em comparacdo com o ano de 1990. Este fato, com tudo, se explica
pelo aumento gradativo das vendas dos veiculos “populares” que em 1990 correspondia
a 4,3% e no ano 2000 apresentou 70,1% do volume de unidades vendidas no mercado
interno. lIgualmente, foi verificado no periodo, uma retracdo na ordem de 43% no lucro
bruto da rede Ford. E, mesmo com a diminuicdo das despesas de vendas e despesas
fixas das concessionarias, a rede apresentou um prejuizo operacional correspondente a
1,3% das vendas totais que, somados a lucros de negdcios ndo operacionais atingiu um
prejuizo equivalente a 0,6% das vendas totais das concessionarias no ano 2000, contra
13,6% apurados no ano de 1990 (Tabela 3).

A implantacdo de nova fabrica da montadora em Camacari, Bahia, com a
producdo de novos modelos de automdveis a custos mais reduzidos, contribuiu para que
mudangas significativas fossem adotadas pela FORD, ampliando e reestruturando sua
rede de concessionarios no pais, proporcionando o retorno da lucratividade nos Gltimos
trés anos. Mesmo assim, o lucro apurado em 2005 é 93,3% inferior ao apurado no ano
de 1990.

9 X e . .
No faturamento global estéo incluidas as vendas de veiculos, pecas e servigos.



Tabela 3
Brasil: Lucro Liquido do Exercicio na Rede de Concessionérios Ford
(1990-2005)

Ano % Lucro Liquido s/vendas
1990 13,6
1991 59
1992 -1,1
1993 2,1
1994 5,6
1995 0,1
1996 -0,8
1997 0,6
1998 -0,3
1999 -0,8
2000 -0,6
2001 -1,5
2002 -0,7
2003 0,9
2004 1,3
2005 1,3

Fonte: Associagdo Brasileira dos Distribuidores Ford/Serasa

1.2 A Rede de Concessionarios da Marca VOLKSWAGEN

A rede de concessionarios da marca Volkswagen possuia em meados de 90 o
maior numero de empresas autorizadas pela montadora, contabilizando 730
concessionarias ativas em 1994 e, ao final de 2000, conta com apenas 620
estabelecimentos em funcionamento. O fato de a rede Volkswagen ter sido reduzida a
85% do que representava em 1994 mostra que um leque de dificuldades se abateu sobre
0 seu conjunto. Para além das questdes organizacionais, regulatérias e institucionais,

ressalta o proprio desempenho microeconémico das suas unidades.

Com efeito, a taxa de lucro obtida pela rede de concessionarias Volkswagen
apresenta uma tendéncia decrescente ao longo dos anos, culminando com resultados
negativos de 1999 a 2001 (Tabela 4)

A montadora da marca Volkswagen passou também por significativas mudancas
estruturais, com a oferta de novos modelos de automoveis produzidos a custos mais
reduzidos, bem assim na reestruturacdo de sua rede de concessionarios. A rede que em

1990 contava com 730 distribuidores franqueados para a marca, chegou em 2005 com
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apenas 526 concessionarios, permanecendo como maior rede entre as quatro marcas
pesquisadas. A montadora tem encontrado maior dificuldade na reestruturacdo de sua
rede em funcdo do seu tamanho e pela sua importancia, mas, notadamente, nos ultimos
dois anos, vém intensificando mudancas visando a ampliacdo da rede e da industria,

com modernizacao das fabricas e dos seus elevados custos operacionais.

Note-se que, esses movimentos promoveram também o retorno da rentabilidade
para a rede Volkswagen, porém, ainda com taxa de lucro 83,6% inferior ao apurado no

de 1994 (Tabela 4), e, abaixo da remuneracéo do capital no mercado financeiro.

Tabela 4
Brasil: Lucro Liquido do Exercicio na Rede de Concessionérios Volkswagen
(1990-2005)

Ano % Lucro Liquidos/ vendas
1990 nd
1991 nd
1992 nd
1993 nd
1994 55
1995 2,5
1996 2,5
1997 1,6
1998 0,1
1999 -0,5
2000 -0,8
2001 -0,4
2002 0,2
2003 0,3
2004 1,1
2005 0,9

Fonte: Assobrav-Associa¢do Brasileiros dos Distribuidores VVolkswagen/Serasa

1.3 A Rede de Concessionarios da Marca FIAT

A rede de concessiondrios da marca Fiat tem uma rede composta de
concessionarios mais recentes, por tratar-se de montadora somente inserida no mercado
em 1976, todavia, ultrapassou o volume de producdo das outras montadoras instaladas,

chegando, em 2001, a produzir o maior volume de unidades no pais.
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A rede de concessionarios Fiat também teve a sua rede reduzida de 515
concessionarios em 1997, para apenas 362 em 2000, equivalente a 87%. Esta reducao,
aconteceu em meio a maior lucratividade, superior a taxa de lucro das redes Ford e

Volkswagen.

A taxa de lucro da rede, apresenta resultados positivos em todo periodo
pesquisado, principalmente em fungdo da acumulacéo de rendas provenientes da pratica
de bonus e hold back™ - mecanismo introduzido pela montadora com a finalidade de
melhorar a rentabilidade da sua rede. A Tabela 5, a seguir, mostra a evolucdo da taxa de
lucro da rede Fiat.

Tabela 5
Brasil: Lucro Liquido do Exercicio na Rede de Concessionarios Fiat(1990-2005)

Ano % Lucro Liquido s/ vendas
1990 nd
1991 nd
1992 nd
1993 nd
1994 nd
1995 nd
1996 nd
1997 2,0
1998 0,8
1999 0,8
2000 1,6
2001 0,4
2002 0,2
2003 0,4
2004 1,2
2005 1,1

Fonte: Abracaf-Associacéo Brasileiros dos Distribuidores Fiat/Serasa

Os resultados ndo sdo satisfatorios, mostrando uma rentabilidade abaixo da

média da economia brasileira e proxima aos resultados das demais redes.

Apesar dos resultados da rede Fiat apresentar numeros positivos, mesmo que

bastante inferiores ao inicio da década de 90, seus resultados patrimoniais analisados

195 hold back & um valor agregado ao custo do veiculo faturado pela montadora, cujo montante é destinado para um fundo de
aplicacdo administrado pela montadora e posteriormente devolvido aos concessionarios. JA o bonus corresponde a incentivos
oferecidos pelas montadoras para regular os precos de mercado e servem para compensar 0s descontos praticados na
comercializacéo de alguns modelos de automoveis e, ampliar o share da marca.
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durante os anos de 1997 a 2000 — a partir do seu patrimonio liquido, apresentam queda
patrimonial, aliada a uma evolucdo do endividamento, como se pode observar no

gréfico 1 a seguir.

g patrimonio liquido
=== endividamento

” —~u
96 -
94
1997 1998 1999 2000

Gréfico 1 - Brasil: Evolucao do Patrimbnio
Liquido e do Endividamento da Rede Fiat
(1997-2000) - (1997 = 100)

Esses elementos sinalizam a queda na rentabilidade, ainda que em menor
intensidade do que as demais redes. Todavia, em 2005, a taxa de lucro da rede adquire
mais semelhanga com as demais marcas pesquisadas, com resultado inferior em 45% ao

apurado em 1997.

1.4 A Rede de Concessionarios da marca GENERAL MOTORS

A rede de concessionarios da marca GM apresentava no periodo o menor indice
de reducdo na quantidade de concessionarias ativas. Em 2000 contava com 392
empresas contra 415 em 1997, reduzindo apenas 11,1% no periodo. Em 2005, 523
empresas ja representavam a marca, ampliando significativamente a sua rede,
principalmente, influenciados pela implantagdo de uma nova fabrica da marca no Rio
Grande do Sul e a producédo de um novo produto com baixo valor e maior aceitacao pelo

mercado.

A taxa de lucro j& apresentava uma taxa de lucro decrescente em 2000, na ordem
de 66,6%, quando comparada com 1996. Todavia, mesmo com ampliagdo das vendas da
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rede e o sucesso do Celta'’, a taxa de lucro da rede apresentou em 2005, apenas 0,4%
sobre o volume das vendas efetuadas pelas concessionarias, o que significa uma reducéo

equivalente a 87,8% quando comparado com 1996 (Tabela 6).

Tabela 6
Brasil: Lucro Liquido do Exercicio na Rede de Concessionarios GM (1990-2005)

Ano % Lucro Liquido s/ vendas
1990 nd
1991 nd
1992 nd
1993 nd
1994 nd
1995 nd
1996 3,3
1997 0,4
1998 0,8
1999 2,2
2000 1,1
2001 0,0
2002 -0,1
2003 0,6
2004 0,8
2005 0,4

Fonte: Abrac-Associacéo Brasileira dos Concessionarios Chevrolet/Serasa

Note-se que, os resultados apurados nos ultimos quatro anos apresentaram-se
inferiores as demais empresas do setor, o que mostra uma tendéncia negativa na

rentabilidade da marca.

2. Concorréncia e Market Share

A reducdo significativa na taxa de lucro da rede de concessionarias tem
conseqiiéncia direta na concorréncia, principalmente em razdo da chegada de novas
marcas ao Brasil. O acirramento da concorréncia e a luta pelas market shares induziu o
setor a promover uma série de mudancas, sendo uma das mais significativas a que

envolve o atendimento. Capitaneado por exigéncia das montadoras, o setor de

11 . -
Modelo de veiculo popular de grande aceitacdo no mercado.
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assisténcia técnica das concessionarias passou por grande transformacdo, tanto na
estrutura fisica das instalacdes e equipamentos, como no modus operandi'®>. Este
movimento, nas quatro grandes redes visando a aprimorar o atendimento em todos 0s
setores da concessionaria, tem provocado um aumento relativo nos custos fixos das

concessionarias.

As concessionarias que representam as quatro grandes marcas sdo, na sua
maioria constituidas por empresas com mais de trinta anos de atividades e acumulavam
custos bem maiores que 0s ocorridos nas concessdes oriundas das novas marcas, pois
essas empresas sdo implantadas dentro de um novo contexto. Para adaptar-se aos novos
tempos, por conta das demissdes de pessoal com salarios e comisses desproporcionais
ao momento econdmico, as concessionarias tradicionais amargaram consideravel
prejuizo com o pagamento dos pesados encargos trabalhistas, reduzindo sensivelmente
0 seu capital, principalmente, durante os anos 90.

Desde o fornecimento dos veiculos e pecas de reposicdo, pelas montadoras, até a
comercializacdo ao consumidor final, sdo acumulados custos fixos, semi-fixos,
variaveis e administrativos™ que representam um significativo dispéndio de recursos

econdmicos na composicao do lucro das concessionarias.

A concorréncia, que até meados de 90 estava restrita as marcas tradicionais
como Volkswagen, Ford, Fiat, General Motors , teve seu contingente aumentado para
mais de 40 marcas, das quais mais da metade passou a ser fabricada no pais,
implantando suas respectivas redes de distribuicdo em todo territorio nacional (Quadro
1).

12 A rede Ford, por exemplo, estd implanta em toda sua rede o "Servico Total Ford", que consiste basicamente em agendar previamente os servigos solicitados,
com treinamento padrdo do funcionamento da oficina, eliminando cargos de chefia e concentrando tarefas anteriormente vinculadas a eles em consultores
técnicos efetivamente treinados para o atendimento aos consumidores de servigcos. Uma grande fatia da rede j& experimenta o sistema de trabalho em células
produtivas, modificando o paradigma tradicional de funcionamento das oficinas mecénica, de funilaria e de pintura.

13 A composicéo de custos em uma concessionaria de automéveis é feita da forma seguinte: a) custo de compra = custo de aquisicéo + frete + ICMS + PIS +
COFINS; b) custos fixos, semifixos e varidveis = ordenados + comissdes + encargos + treinamento + promogéo e propaganda + representagdes + custo
financeiro s/ compras a prazo; c) custos administrativos = honorarios + ordenados + encargos Sociais e trabalhistas + seguros + aluguéis + depreciacdo +
impostos e taxas + utilidades + comunicagdes + promogao e propaganda institucional + viagens e representagdes + doaces e contribui¢des sociais + legais e

Profissionais + processamento de dados + materiais de expediente + devedores duvidosos + custo financeiro s/ operages bancérias + despesas diversas.
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Quadro 1
Brasil: Marcas de Automoveis Vendidos no Brasil (2005)
Fabricas no Brasil Importados Independentes
Agrale Alfa-Romeo
Audi BMW
Daimler-Chrysler Daewoo
Fiat Automdveis Daihatsu
Ford Ferrari
General Motors Hummer
JPX Hyundai
Honda Jaguar
Hyundai
International Kia
Iveco Lada
Karmann-Ghia Lexus
Land Rover Maserati
Marcopolo Mazda
Mitsubishi
Nissan
Peugeot-Citroén Porsche
Renault Seat
Scania Ssang Yong
Toyota Subaru
Ford-Troller Suzuki
Volkswagen
Volvo

Fonte:- Anfavea/Fenabrave

A acirrada concorréncia entre as marcas, ampliada a partir dos anos 90, exerce
forte influéncia na redugdo da taxa de lucro no setor da distribuicdo de veiculos no
Brasil. Um dos principais fatores para o acirramento da concorréncia é a producgdo do
"carro popular" (automovel produzido com motores de até 1000 cilindradas, com
impostos reduzidos), que correspondia no ano 2000 a mais de 70% do mercado

brasileiro.

Apesar de as principais marcas se voltarem necessariamente para sua producéo,
0 "carro popular" apresenta uma taxa de lucro proxima a zero na maioria das
concessiondrias representantes das quatro marcas analisadas. Em meados de 2001, o
peso dos veiculos de 1000 cilindradas ja representava 74,6% do volume de automoveis
vendidos no Pais, com tendéncia a crescer ainda mais (Grafico 2), contra apenas 4,3%
no inicio dos anos 90. Nos anos seguintes, as montadoras percebem a baixa
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rentabilidade dos carros populares e iniciam uma reducdo gradativa do share destes
modelos, chegando em 2005 a representarem apenas 57,1% do volume da totalidade de
veiculos produzidos no Brasil. Em 2006, com a introducdo de novos produtos com
motorizacdo 1.000 cc, principalmente, dos veiculos flex'*, produzidos com dois ou mais
tipos de combustiveis, a participacdo se eleva para 59,4%, com tendéncia para

crescimento nos anos seguintes.

Grafico 2. Brasil: Vendas de Automoveis de 1000 cc
(1990 a 2005)
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E oportuno salientar que o valor das vendas de veiculos no mercado nacional
ndo aumentou proporcionalmente ao volume de unidades vendidas. No periodo pos-real
o valor unitario dos veiculos vendidos foi reduzido em 21,6%™. Isto significa que a
receita com a venda de veiculos novos pelas empresas concessionarias foi reduzida em
mais de vinte por cento, certamente influenciada pelo crescimento na vendas dos
veiculos de até 1000cc. Consequentemente, a maior participacdo dos "carros populares™
nas vendas das concessionarias contribuiu decisivamente para a queda na rentabilidade

dessas empresas.

Com a introducdo de novos modelos nos ultimos dois anos, as montadoras e
concessionarias tem obtido uma melhor rentabilidade nesses modelos, principalmente,
com o advento dos “flex", que apresenta-se aos consumidores com maiores
possibilidades de reducdo no consumo de combustiveis ou mais econdmicos que 0s

convencionais.

14 Veiculos produzidos com a possibilidade de utilizagdo de dois ou mais tipos de combustiveis. Os modelos mais utilizados séo

movidos a &lcool ou gasolina.
15 Calculos efetuados com base na rede Ford. Em 1994, o valor por unidade vendida correspondeu a R$30.853,00 (valor j& inflacionado), contra R$24.181,00 em

2000.
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2.1 Concorréncia no mesmo Espaco demarcado pelas Montadoras

Um dos fatores de influéncia significativa na taxa de lucro da rede de
concessionarias tem sido a concorréncia evidenciada entre 0s concessionarios que
representam a mesma marca em um mesmo espaco demarcado®®, mais intensamente,

guando as concessionarias estdo localizadas na proximidade do mercado consumidor.

Nos Ultimos anos, as concessionérias utilizam a tecnologia dos bancos de dados
e sofisticados sistemas de softwares e aplicativos, voltados, prioritariamente, para dotar
seus vendedores de veiculos de informacdes diversas sobre o cliente e todo o seu fluxo
de atendimento, voltados para convencer o consumidor na aquisi¢cdo do veiculo novo,
além de oferecer as melhores taxas de financiamento do mercado. Os modelos de
veiculos ofertados nas quatro grandes marcas (FORD, VOLKSWAGEN, FIAT e
GENERAL MOTORS), sdo bem parecidos e esses detalhes tem sido significativos na

decisdo do consumidor.

Com base no fluxo de atendimentos ocorridos em duas marcas, foi elaborada
pesquisa de campo, envolvendo 15.557 clientes atendidos por uma concessionaria
FORD (Empresa A) instalada em Salvador, Bahia, durante os anos de 2005, 2006 e
2007 (até julho) e, 41.849 clientes em outra concessionaria VOLKSWAGEN (Empresa
B) também instalada em Salvador, Bahia, durante 0 mesmo periodo, ambas, operando
no mesmo espago demarcado e utilizando 0os mesmos canais de comunicagdo, como
televisao, radio, jornais, revistas, internet, além de call centers sofisticados, contendo
informac@es das mais diversas, visando atrair o consumidor para aquisi¢do dos produtos
em cada marca. Esse processo é similar também aos utilizados pelas concessionarias

FIAT e GM localizadas em Salvador.

Na pesquisa realizada evidenciou-se as perdas de negocios registradas pelas
empresas A e B, utilizando-se do mesmo software operacional'’, considerando o preco
e avaliacdo do carro usado em outro distribuidor (Quadros 2 a 5). Verifica-se, ainda, que
a maioria dos clientes pesquisados consulta as quatro grandes marcas, objeto da

pesquisa, retornado simultaneamente as concessiondrias da marca desejada,

18 As concessionarias autorizadas pelas montadoras sdo franqueadas pelas montadoras com base em contratos distintos em cada
marca, com espagos previamente demarcados, ou seja: quando existe mais de um concessionario em uma determinada area de
atuacéo, eles ocupam o mesmo espaco no mercado e disputam os mesmos clientes.

7 s empresas pesquisadas utilizam o sistema Dealer System, fornecido pela Spress Informética, cujo registro de atendimento é
obrigatério antes da realizagdo de qualquer operag&o na concessionaria, inclusive, para faturamento da unidade ao consumidor.
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barganhando o preco do veiculo, bem assim utilizando préaticas corriqueiras de
manipulacdo de informacdes, visando reduzir ainda mais o preco ofertado, efetuando a
compra somente apds varios contatos e consultas nos concessionarios da mesma marca.

Quadro 2
Salvador: Perdas de Negd6cios na Revenda Ford-Menor Preco
(2005-2007)

Motivos Concorréncia Perdas % Potencial em R$
Menor Preco Ford 106 251
Menor Preco Fiat 104 24,6
Menor Prego Volks 53 12,6
Menor Prego GM 55 13,0

Menor Preco Outras Marcas 104 24,6

Total 422 100,0 3.930.694

Fonte: Banco de dados Concessionaria Ford/fluxo de loja/perdas de negécios

Note-se que, 25,1% dos negécios perdidos por menor preco (Quadro 2) foram
destinados para outros distribuidores Ford participantes do mesmo mercado e espago
demarcado pela montadora, cujo montante de clientes pesquisados movimentaram um
potencial de negocios na ordem de R$ 3.930.694,00, que poderiam aumentar a margem
de lucro na concessionaria. Veja a seguir analise das perdas de negécios quando séo
oferecidos veiculos usados pelos clientes, como parte de pagamento na aquisicdo do
veiculo novo.

Quadro 3
Salvador: Perdas de Negd6cios na Revenda Ford-Menor Avaliacéo
(2005-2007)

Motivos Concorréncia Perdas % Potencial em R$
Avaliacao Ford 123 46,9
Avaliacéo Fiat 37 14,1
Avaliacéo Volks 22 8,4
Avaliacdo GM 22 8,4
Avaliacdo QOutras Marcas 58 22,1
Total 262 100,0 4.540.151

Fonte: Banco de dados Concessionaria Ford/fluxo de loja/perda de negécios

De igual modo como aconteceu quando as perdas de negécios sdo motivadas
pelo preco oferecido pelo veiculo da mesma marca, pesquisado em mais de uma

concessionaria, a avaliacdo do veiculo que o consumidor pretende trocar por um novo,
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registra-se uma perda consideravel de negdcios, equivalente a 46,9% do montante

pesquisado, movimentando o equivalente a R$4.540.151,00.

As perdas de negocios na concessionaria Volkswagen localizada em Salvador,
espaco demarcado idéntico a outras concessionarias da mesma marca, apresentam-se
bem mais intenso que o ocorrido na concessionéria da marca Ford, com 62,3% das
perdas conduzidas para outros distribuidores da mesma marca na regido, por obtencéo
de melhor oferta de preco para o veiculo do mesmo modelo e opcionais, equivalente a
um potencial de negécios na ordem de R$ 15.598.822,00 (Quadro 4).

Quadro 4
Salvador: Perdas de Negdécios na Revenda Volks-Menor Pregco
(2006-2007)

Motivos Concorréncia Perdas % Potencial em R$
Menor Preco Volks 819 62,3
Menor Preco Fiat 170 12,9
Menor Preco Ford 87 6,6
Menor Preco GM 135 10,3
Menor Preco Outras Marcas 103 7,8
Total 1314 100,0 15.598.822

Fonte: Banco de dados Concessionaria VVolkswagen/fluxo de loja/perda de negécios

Apesar de inferior ao ocorrido na concessionaria Ford, a avaliacdo do veiculo
usado na concessionaria Volkswagen tem sido fator de grande volume de perdas de
negocios (Quadro 5), porém como menor potencial de vendas — R$ 4.233.897,00
durante o periodo pesquisado (2005-2007).

Quadro 5
Salvador: Perdas de Negd6cios na Revenda Volks-Menor Avaliagao
(2006-2007)

Motivos Concorréncia Perdas % Potencial em R$
Avaliacdo Volks 196 64,9
Avaliacdo Fiat 20 6,6
Avaliacao Ford 22 7,3
Avaliacao GM 31 10,3
Avaliacao QOutras Marcas 33 10,9
Total 302 100,0 4.233.897

Fonte: Banco de dados Concessiondria VVolkswagen/fluxo de caixa/perda de negdcios
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Ressalte-se, que as concessionarias de automoveis, assim como toda inddstria
automotiva é considerada pela teoria como um setor oligopolizado, onde existem
poucas empresas e muitos consumidores, de modo que cada uma se preocupa com a
reacdo das demais. Se uma empresa oligopolista reduz seu preco, existe um temor que a
concorrente também o faca e assim reduza a sua taxa de lucro. Se um competidor reagir
a uma reducdo de preco lancando uma guerra de precos, a situacéo fica ainda pior. E
fato que o oligopolista esta sempre dividido entre ser o0 mais esperto ou cooperar com 0S
demais, com vistas a obtengdo de melhores resultados. Em alguns momentos, eles
tentam agir em conluio para maximizar seus lucros. Segundo Stiglitz, um oligopdlio

tem de pensar estrategicamente, enfrentando quatro perguntas basicas:

“Ao decidir o que fazer, ele enfrenta quatro perguntas: 1) entrar em
conluio ou competir? 2) se ndo pode haver um conluio explicito (por causa de
leis que o impedem), como pode reduzir a eficacia da competi¢do adotando,
por exemplo, préticas restritivas?; 3) como pode barrar a entrada?; como
monopolista, sabe que a entrada de outros vai ameacar lucros; 4) como os
rivais reagirdo a suas agdes? Serd que eles vdo, por exemplo, cobrir suas
reducbes de precos? ... De fato, atuam em conjunto como se fossem um
monopolio, e dividem entre si os lucros que dai resultam. A prevaléncia do
conluio ou colusdo foi notada hd muito tempo por Adam Smith, o fundador da
moderna economia: “pessoas do mesmo negocio raramente se encontram,
mesmo para alegria e diversdo, mas a conversa termina em conspiragdo contra
0 publico ou em alguma maquinagdo para aumentar precos”, (STIGLITZ,
2003, p. 209 a 210)".

Neste contexto, parece muito remota a possibilidade de conluios das
concessionarias que representam as mesmas marcas em um mesmo espago demarcado,
nem podem recorrer a outras formas de aumentar os lucros, como ocorre nos

oligopdlios, restringindo, inclusive, a concorréncia.

A pesquisa de perdas de neg6cios na mesma marca € um exemplo de que 0s
consumidores exercem um papel preponderante e determinante nos precos praticados
nas concessionarias, reduzindo significativamente a taxa de lucro das quatro maiores
redes (FORD, GM, FIAT e FORD), bem diferente da evidenciada nas demais marcas
que operam com apenas um estabelecimento no mesmo espaco demarcado, como
Honda, Toyota, Mercedes, BMW, Hyundai, Pegeout, Citroen, Renault, Nissan, Kia,
Land Rover, Audi e Mitsubishi, onde ndo se verifica um montante de perdas de
negocios tdo elevado, assim como suas taxas de lucros apresentam-se superior apurado
nas quatro grandes redes pesquisadas, chegando a obterem mais de 10% sobre as vendas
efetuadas, a exemplo das marcas Toyota e Honda. Nessas empresas, € comum a préatica

de supervalorizacdo do veiculo usado utilizado como entrada na operacdo de compra,
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em montante superior ao lucro apurado no veiculo novo, deixando as quatro grandes

marcas com desvantagens competitivas evidentes.

3. Concluséo, Consequéncias e Perspectivas

Desde os anos 70, observa-se uma queda no poder aquisitivo da populagdo —
influenciada, decerto, pelo aumento da taxa de desemprego e pela acdo diversa das
montadoras, que aumentaram 0s precos dos veiculos para niveis inversamente

proporcionais a renda da populacao.

A crise na lucratividade levou as firmas a promoverem aumento nas suas
margens, adicionando custos na formacéo do preco de venda dos produtos. E certo que,
apesar da crise do fordismo, os modos de producdo e 0s custos de transacdes das
montadoras sofreram transformacdes significativas. No inicio dos anos 90, a indudstria
automobilistica ja havia incorporado as préaticas de racionalizacdo e reducdo de custos,

intensificando o processo de globalizagdo em curso na economia.

O velho paradigma da concessionaria tradicional esta sob suspeicéo, na espera da
consolidacdo de um novo, e parte da rede busca novos servicos e novos produtos que

sejam capazes de leva-los novamente a um patamar de rentabilidade aceitavel.

Ocorre que esses movimentos, modificaram substancialmente a equagdo do
lucro (preco de venda = custos + margem de lucro), cuja margem era comumente
incorporada ao preco de venda do veiculo, independentemente das condi¢bes do
mercado consumidor. O lucro passou a ser conseqiiéncia do preco que o mercado se

disp0s a pagar menos os custos (margem de lucro = preco de venda - custos).

Nesse novo contexto, a rede de concessionarios mono marcas® reduziu a sua
taxa de lucro, ou seja: por forca do acirramento concorrencial e das mudancas
conjunturais, essas empresas foram obrigadas a praticar precos muito abaixo do
sugerido pelas montadoras eliminando a sua margem de lucro. Os bonus e holdback
oferecidos a rede de concessionarios pelas montadoras sdo insuficientes para cobrir a

margem minima necessaria para sua sobrevivéncia econémica.

18 S . T . .
Concessionérias autorizadas pela montadora para distribuicdo de uma s6 marca no mesmo estabelecimento.
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As concessionarias de automoveis franqueadas pelas quatro grandes montadoras
se constituiram, nos ultimos 30 anos, em empresas de fundamental importancia na
distribuicdo de automoveis, abrangendo a comercializa¢do de mais de 80% do volume

de veiculos vendidos no pais.

Mesmo sendo essas empresas responsaveis pela comercializacdo exclusiva dos
produtos das montadoras, as representacdes somente sao concedidas ap0s cumprimento
de pesadas exigéncias — desde instalacdes suntuosas, equipamentos sofisticados e
manutencdo de estoques acima das exigéncias do mercado, até garantia hipotecéria
superior, em mais de cinglienta por cento, a0 montante das operacOes realizadas com
veiculos novos e pecas de reposicdo, independentemente de penhor mercantil exigido
nas remessas de veiculos faturados para o estoque da concessiondria. Exigem-se
garantias até mesmo nas vendas de veiculos faturados diretamente pela montadora. A
maior parte das faléncias, concordatas e transferéncia de controles de empresas do
segmento, segundo a maioria dos concessionarios pesquisados, é atribuida as exigéncias

e poder das montadoras.

Todavia, as raizes da baixa rentabilidade ocasionada nas empresas
concessionarias que representam as marcas Ford, Fiat, Volkswagen e General Motors,
vao além do modelo que orienta essas organizacfes. Primeiramente, pode-se afirmar
gue os movimentos que modificaram o panorama da conjuntura internacional, no final
dos anos 80, introduzindo significativas mudangas nos processos de producdo e na
concorréncia entre as marcas produtoras — aliados a politica nacional de combate
inflacdo — provocaram uma diminuicao significativa no volume de vendas de veiculos
e, consequentemente, na taxa de lucro da rede de concessionarias. Por outro lado, a
abertura de mercado iniciada na década de 90, permitindo a importacdo em massa de
veiculos da Europa e Estados Unidos, agravou ainda mais a concorréncia entre as
marcas. Basta dizer que, durante a década de 90, foram langados 171 novos modelos de
veiculos contra apenas 6, na década de 80 — distribuidos entre mais de 40 marcas de
veiculos vendidas no pais. E certo que os avangos tecnoldgicos contribuiram fortemente

com esse processo, afetando também o lucro das montadoras instaladas no pais.

A lucratividade obtida pela rede, nos anos 90, quando comparada com as taxas
ocorridas desde o tempo em que os automoveis eram comercializados por agentes, ou
mesmo com as apuradas por algumas concessionarias no fim dos anos 50, mostra uma

significativa queda na taxa de lucro dessas empresas. De uma taxa média equivalente a
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39%, em 1959, a rede de concessionarias das quatro grandes marcas contabilizou apenas
0,9% sobre as vendas realizadas em 2005. Em 1990, a taxa de lucro correspondeu a
13,6% sobre as vendas totais do setor; em 1991, caiu para 5,9%; em 1993, ja havia
atingindo 2,1%; em 1995, caiu ainda mais, atingindo 1,3%; em 1997, correspondeu a
1,0%, reduzindo-se para apenas 0,6% em 1999. De 2001 a 2003 o setor teve a sua pior

performance com prejuizos de até 0,6%, .

Decerto, a carga tributéria incidente sobre os automoveis e 0s demais custos
tributarios que sdo suportados pelas empresas em geral além de constituirem fatores
inibidores de consumo tornam-se, também, elementos decisivos na formacdo da taxa de
lucro das concessionarias. A necessidade de regulacdo do setor pelo Estado é
imperativa, a fim de que seja reduzida a excessiva carga tributaria e sejam incorporadas

condicGes favoraveis para a recomposicao da lucratividade do setor.

O atual ritmo da concentracdo na industria assume propor¢des que apontam para
a fusdo das marcas mundiais em apenas cinco ou seis grandes grupos, dentre 0s quais a
General Motors, Ford e Volkswagen, processo que influenciara ainda mais a
rentabilidade das suas concessionarias em todo o mundo, principalmente no caso

brasileiro, que concentra um nimero de montadoras maior que o dos Estados Unidos.

Ao contrario do que ocorre nas economias centrais, 0s automoveis produzidos
no Brasil sdo, na sua maioria, veiculos com motores de até 1000 cilindradas, cuja venda
possui margem de lucro bem reduzida. Como a producdo das quatro grandes marcas
estd concentrada nesses veiculos, logicamente, a persistir esta politica, a rentabilidade
tendera a ser ainda menor, tanto nas concessionarias como nas montadoras. Em apenas
uma década, a producdo desses veiculos ultrapassou a 1.730%, ou seja, enquanto 0 mix
em 2001 girava em torno de 74%, em 1990 correspondia a apenas 4,3% do volume de
automdveis vendidos no pais. Os movimentos na concorréncia fizeram reduzir esse
nimero em 2006 para 59%, melhorando de certa forma a rentabilidade das

concessionarias.

Conclui-se, que alem desses movimentos, a concorréncia evidenciada entre as
empresas que representam a mesma marca em um mesmo espago demarcado, apresenta
um aspecto bastante negativo na formacdo da taxa de lucro das concessionarias,
colocando-as em desvantagem quando comparadas com as demais marcas, mesmo

porque concentram produtos de maior valor agregado, enquanto o maior volume de
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vendas das quatro grandes marcas estdo concentrados nos produtos de menor valor

agregado.

Mesmo comercializando mais de 80% do volume de veiculos vendidos no
mercado interno do pais, os resultados na taxa de lucro das marcas tem sido atribuidos
aos movimentos de fusdes e ampliacdo da rede, 0 que aponta para um agravamento na
tendéncia de queda na taxa de lucro das concessionarias que distribuem as quatro
grandes marcas, ainda mais agravante, quando 0os movimentos voltados para ampliacdo
do relacionamento de cada marca com o0s seus clientes ndo sdo priorizados, 0 que

certamente poderia melhorar os resultados operacionais da rede.
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