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"Era um homem sabio aquele que inventou a cerveja."
(Platao)

"A perfeicdo ndo pode ser concebida sem uma forte dose de egoismo,
orgulho, tenacidade e de cerveja.”
(Charles De Gaulle)

““A cerveja, se bebida com moderagdo, torna a pessoa mais docil,
alegra o espirito e promove a saude.”
(Thomas Jefferson)



RESUMO

O presente estudo consiste na andlise dos fatores determinantes da competitividade das
microcervejarias catarinenses. Para a andlise foram utilizados dados de questionarios
aplicados em cinco microcervejarias de Santa Catarina. Sdo apresentados, como base tedrica,
0s conceitos de segmentacdo da industria, competitividade e seus fatores determinantes,
estruturas de mercado, padrbes de concorréncia, estratégias competitivas, além de uma breve
apresentacdo do modelo das cinco forgas de Porter para a anélise estrutural de uma industria.
A indUstria cervejeira é apresentada nos seus processos produtivos, matérias-primas e tipos de
cerveja. Além disso, a estrutura do mercado mundial e nacional € descrita, destacando o
dinamismo da indUstria e 0 aumento, nos Ultimos anos, do nimero de microcervejarias no
Brasil e em paises como os Estado Unidos, sendo essas pequenas cervejarias pertencentes a
um crescente segmento dentro da industria cervejeira. Além disso, o mercado brasileiro de
cerveja vem crescendo nos ultimos anos, e, dentro desse mercado, as cervejas sofisticadas
comegam a ganhar importancia, com destaque pelas produzidas por cervejarias artesanais.
Santa Catarina se destaca nacionalmente por esse “movimento microcervejeiro”, sendo que
algumas de suas microcervejarias tém reconhecimento nacional e mundial, por produzirem
cervejas de qualidade superior. Pela analise dos questionarios respondidos, as
microcervejarias catarinenses se posicionam no mercado através de estratégias de
diferenciagéo dos seus produtos com foco na qualidade, de possuir um mercado consumidor
forte de suas cervejas na sua regido, e, ainda de contar com incentivos fiscais do Estado de

Santa Catarina para a producdo de chope e cervejas artesanais.

Palavras-chave: Competitividade. Microcervejaria. Induastria cervejeira.



LISTA DE QUADROS

Quadro 1 — Caracteristicas da AQUa N& CEIVEJA..............ceerereeeieeeeeeeireseseeiee s 48
QUAAIO 2 — TIPOS 0B COIVEJA . ceiveeeiiiieeiiiie ettt ettt et e et e e be e e nnee e nes 54
Quadro 3 — Portfolio de Cervejas da AMBEV (Producdo Nacional) ..........cccccevevveiiinineenne, 62
Quadro 4 — Portfolio SChINCArIOl.........c..oeiiiiiiiiiee e e 64
Quadro 5 — Portfolio Cervejaria PetrOPOLiS.........covveiieiiiiiieiie e 64

Quadro 6 — Grau de importancia dos fatores para a deciséo de abertura da microcervejaria.. 80

Quadro 7 — Escolaridade da mao-ade-00ra.............oooiiiiiiiiiiiii e 81
Quadro 8 — Tipos de Relagdes de Trabalhno ..........ccooviiiiiiiii e 81
Quadro 9 — Nivel de Utilizagdo da Capacidade Instalada...............ccccooviniiniiiniiiinie 82
Quadro 10 — Participacdo dos Clientes no Total das Vendas das Microcervejarias................ 84
Quadro 11 — Portfélio das Microcervejarias Catarinenses Entrevistadas...............ccccoeveennee. 85

Quadro 12 — Grau de importancia dos fatores que influenciam o desempenho das vendas .... 86
Quadro 13 — Grau de Importancia dos Fatores na Determinagdo do Prego Final da Cerveja.. 88
Quadro 14 — Grau de Importancia dos Critérios Utilizados na Escolha dos Fornecedores..... 89
Quadro 15 — Inovagdes Realizadas pelas Microcervejarias nos Ultimos Trés Anos............... 90
Quadro 16 — Grau de Importancia das Inovagdes nos Ultimos Trés AnoS............c.ccceveeeenee. 90
Quadro 17 — Frequéncia das Ac¢des que as Empresas Realizam com o Intuito de Inovar....... 91

Quadro 18- Grau de Importancia das Fontes de Informacdes para a Realizacdo de InovacGes

Quadro 19 — Grau de Relevancia dos Obstaculos a Inovagdo na Empresa.........c.cccocevvenene 91

Quadro 20 — Nivel das Dificuldades no Primeiro Ano de Vida da Empresa e na Atualidade. 92

Quadro 21 — Grau de Importancia dos Fatores para a Competitividade da Empresa.............. 93
Quadro 22 — Grau de Importancia dos Fatores para a Reducdo de Custos da Empresa........... 94
Quadro 23 — Grau de Importancia das Formas de Diferenciacdo dos Produtos...................... 94

Quadro 24 — Grau de Importancia das Estratégias para as Microcervejarias Aumentarem as
suas Participagies 08 MEICAUOD ........cciuuiriiiie ittt e e 94
Quadro 25 — Frequéncia na Utilizacdo das Fontes de Financiamento.............cccevvveeiiveennnen. 95

Quadro 26 — Influéncia dos Condicionantes Macroeconémicos nas Microcervejarias........... 96



LISTA DE TABELAS

Tabela 1 - Ranking da Producdo Mundial de Cerveja (2009).........cccceviieriiieeiiiee e, 55
Tabela 2 - Ranking das 40 maiores cervejarias (2009) ..........ccovveiiiieiiiieniiiee e 58
Tabela 3 - Consumo Per Capita (2009)........couiiiiiiiieiiiiee e 59

Tabela 4 - Participacdo de Mercado das Principais Marcas de Cerveja no Brasil (2009) ....... 65



LISTA DE GRAFICOS

Grafico 1 — Producdo Nacional de Cerveja..........cooueiiieiieiiiiieiesie e 60
Gréfico 2 — Consumo Nacional de CerVEJa.........cuuieiieiiieiiieiie e 61
Grafico 3 — EVOIUGED da ClaSSE C .......ooeiiiiiie e 61

Gréfico 4 — Evolucdo do NUmero de Cervejarias na Alemanha...........cccccovveiieenieiiiniieenn, 73



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - As Cinco Forgas Competitivas de POIEr ..........coivveiiiieeiiiie e 41
Figura 2 - Fluxograma Basico de uma MICIOCEIVEJArIA ........ccueervveerieeiieeiieaiie e esieeeniee s 71
Figura 3 - Numero de Cervejarias n0s EStados UNidOS ..........ccevveiiiriiieiiiiiie e 72

Figura 4 - Comparacdo da Concentracdo da Producdo na Alemanha e Estados Unidos......... 74



SUMARIO

CAPITULO |

LINTRODUGAO ..ottt ettt 12
1.1 Tema e ProbBIema .. ... s 12
@ ] o] =] X LYo J PSRRI 16
1.2.1 ODBJELIVO GBIAL....ceeiiiiiii et nes 16
1.2.2 ObjetiVOS ESPECITICOS ...cvviiiiiiiiie ittt 16
1.3 JUSHITICATIVA ..t ettt e et e e be e e e e e e e nes 16
I \V/ =1 (oo (o] (o]0 | - U TSR 17

2 REFERENCIAL TEORICO ...ttt 19
2.1 Indastria e Segmentacio da INAUSLIIA. .........ccooiiiiiiiiie e 19
2.1.1 Variaveis da SEgmMENTACAD .........ueiuiiieiie ettt 20
2.1.1.1 SegmeNtOS e PrOTULOS. ......cciuuiieiiiee ettt e e e 21
2.1.1.2 Segmentos de COMPIAGOIES. .......c.uueiiiieeiiieeiiie ettt et e et e et e e be e e neeeenes 22
2.1.1.3 SEgMENTOS 0B CANAIS.......uveieieieeiiiie ettt st e e st e e be e e e nneeenes 24
2.1.1.4 SegmeNtOS GEOGIATICOS .....vviiiieiiiieiieeiee sttt ns 24
2.2 COMPELILIVIAAUE ...ttt nes 25
2.3 Fatores Determinantes da Competitividade............cccooiiiiiiiiiiiniie e 28
2.3.1 FatOreS EMPIESAIIAIS .....cciiueieiiiiieeiiiieesiiie st e e eitee et ee et e e st e e st e e s be e e s nneeenes 29
2.3.2 FAtOrES ESIIULUIAIS .. ceivvieiiiieeciiie ettt sttt e et e e st e e e b e e e nneeenes 30
2.3.3 FatOreS SISTEMICOS. .. ceiviieiiiieeiiiie ettt ettt e e ettt e e st e e et e e et e e s be e e e nneeenees 31
2.4 Padries de CONCOITENCIA ......ccoiuuiieiiie ettt ettt et e e br e e nne e nes 34
2.4.1 PadrBes de CONCOITENCIA GENEIICOS. ......ciuviiieeriieaiieeiieesiieaieesrieestee e e steesreesbeesreeenes 35
2.5 EStruturas de IMEICAUO ........ueeiiiiiieiiie ettt nes 38

2.6 Anédlise Estrutural da Induastria: O modelo das cinco forgas competitivas de Porter 40
2.7 Estratégias COMPELITIVAS ....cc.viiiiiiiieiie ettt ns 43
2.7.1 Estratégias CompPetitivas GENEIICAS ........cuviiuierieiiie e esiieeiee s ie e sree s 44

2.8 EStrategias de INOVAGAD .........ccciiiiuiiiiiie et 46



CAPITULO Il

3 ESTRUTURA DA INDUSTRIA CERVEJEIRA .......cocooitieieeeeeeee e 48
3.1 INGredientes da CEIVEJA .....cuuiiiiiiee ettt e et e e e e nes 48
3.2 Process0 A8 PrOQUGAD. ........cciuuiiiiiiiieiiee ettt 50
R I I T oo Lo [ OF-] =] T LTSRN 52
3.4 Mercado Mundial de CeIVEJA.......cccuuiiiiiiiiiiee e 54
3.5 Mercado Nacional de CeIVEJa........ccuuiiiuiiiiiiie i 60

CAPITULO IV

4 COMPETITIVIDADE DAS MICROCERVEJARIAS CATARINENSES.................. 67
4.1 Segmentacdo da Industria Cervejeira: MiCroCErVeJarias.........cccovveivveeiveiiieeiveaninenn, 67
4.2 Equipamentos de Uma MICIOCEIVEJANTA ......c..eeeiuiieiiiee ittt 68
4.3 Microcervejarias N0 MunNdo € N0 BrasSil ... 72
4.4 Microcervejarias CatariNENSES ......cocuiiiiueieiiiie ettt et e et e e e e e b e bee e neee e 75
4.5 Analise da Competitividade das Microcervejarias Catarinenses...........ccocoveevveennenn. 78
4.5.1 Caracteristicas gerais das MICrOCEIVEJAIIAS .......cveeiveerieeiieeiieeiiesieeseeesiee e e sseeeneee e, 79
4.5.2 Fatores motivadores para a abertura de uma MiCroCErVEeJaria .........ccooveerrvveesiveeniveenne 79
4.5.3 RECUISOS HUMANOS ......ceiiiiiiiiiee ittt e e e et e e e e e anbr e e e e annneee e 80
4.5.4 Origem dos Insumos e CompOoSIGAO A0S CUSLOS ........covverireeiiiiiieiiee e 82
4.5.5 Capacidade ProdULIVA..........c..eoiiiieiiiie et 82
4.5.6 DESHINO 0AS VENUAS .......vveieiiiiieiiiie ettt e e e e et e e ne e 83
4.5.7 ESCOPO U8 PrOGULOS ..ottt sttt e e nee e 84
4.5.8 ESTOIGO 08 WVENUAS. ....cc.viiiiiiiiiii ettt 86
4.5.9 DISEIDUIGAD . .....eeteeite ettt ettt nn e ne e 87
4.5.10 Determinacao d0S PrEGOS. ......cciuiiiiieiirieiiie ittt 88
4.5.11 SeleGAo d0S FOIMECEUOIES. ......cc.viiiieiieieiiie ettt 88
4.5.12 INOVAGOES NAS MICTOCEIVEJANIAS ... vvevvievieiiiie sttt e siee et ettt ettt 89
4.5.13 Principais Dificuldades OpPeraCionais ............cocueeeiuieeiieeeiiieesiieesieeesieee e 92
4.5.14 Competitividade Percebida..........cocoiiiiiiiiiie e 93
4.5.15 FINANCIAMENTO ...eiiitiieiiiiee ettt et e e ssb e e srbe e e snbe e e asbeeeanbeeeabeeeaneeeenes 95

4.5.16 FAtores EStruturais € SISTEMUCOS .........eieee e e e e e e 95



CAPITULO V

5 CONCLUSAO E RECOMENDAGOES ........oiioieecieeeecee ettt 98
ST R G0 ¢ [od (1157 [0 RSO PRPRTRRRRPP 98
5.2 RECOMENUAGOES ...ttt etttk b et nbe e e nnn e ne e 101
REFERENCIAS ........oiieeetee ettt ettt ettt en sttt 102
F N o =1 N1 0] [ =S RURT 106



12

CAPITULO |

1 INTRODUCAO

1.1 Tema e Problema

A cerveja é uma bebida alcodlica resultante da combinacéo de agua, ltpulo, levedura e
cereais (trigo, cevada, entre outros). A producdo de cerveja tem origem provavel na
civilizagdo dos Sumeérios e data de aproximadamente 7 mil anos a.C.. Provavelmente a
descoberta se deu de forma fortuita, pela fermentacéo ao acaso de cereais que eram utilizados
na fabricacdo do p&o, produto base da alimentacéo, sendo fabricado nas residéncias. Desde
esse tempo até os dias atuais a producdo da bebida evoluiu, sendo que hoje é a bebida
alcodlica mais popular do mundo.

Por um longo periodo de tempo, a cerveja era produzida por mulheres, pois elas é que
também tinham a responsabilidade de fazer o pdo. Na Idade Média, a producéo e consumo de
cerveja tiveram um grande impulso, muito por causa da influéncia dos mosteiros, locais onde
este produto era ndo s tecnicamente melhorado, como também produzido e vendido. Nos
mosteiros, as técnicas de fabrica¢do iam sendo desenvolvidas, em busca de uma cerveja mais
agradavel ao paladar e mais nutritiva. Ainda na era medieval, a producéo de cerveja aumentou
em escala, sendo que a Alemanha comecou a ganhar importancia na fabricagédo e
comercializacdo da bebida. Em 1516 foi promulgada, nesse pais, a Reinheitsgebot, Lei da
Pureza, que proibia a utilizacdo de outros ingredientes que ndo fossem a &gua, a cevada, e 0
lpulo (CERVEJAS DO MUNDO, 2010).

A industrializagdo do processo de fabricacdo se deu com a invencdo da maquina a
vapor (1765) e sua incorporagdo a producgdo de cerveja. Outra descoberta importante foi a do
processo de pasteurizacdo em 1876, que possibilitou a conservacdo da bebida por um periodo
significativamente maior de tempo. O notével cientista francés, Louis Pasteur, convenceu 0s
produtores a utilizarem culturas selecionadas de leveduras para fermentacdo do mosto, para
manter uma padronizacdo na qualidade da cerveja e impedir, assim, a formagdo de
fermentacg&o acética (CERVEJAS DO MUNDO, 2010).
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Ap0s essas descobertas o consumo cresceu significativamente e com isso, 0 numero de
cervejarias aumentou mundialmente, dado que a producéo de cerveja ja estava difundida nos
cinco continentes. De acordo com Cervejas do Mundo (2010), nos Estados Unidos, por
exemplo, existiam cerca de 2300 marcas de cerveja em 1880, e, na Bélgica, por volta de 1900,
existiam aproximadamente 3223 cervejarias registradas. O numero de cervejarias veio a
diminuir no inicio do século XX e durante a Primeira Guerra Mundial. Essa diminuigdo foi
resultante de um aumento da competicdo que ocasionou fusdes e aquisi¢Oes e, também, pela
falta de matérias-primas durante o conflito mundial. Apds o conflito, o nimero de fabricas
continuou a decair. Nos Estados Unidos o nimero caiu ainda mais pelas leis proibitivas ao
consumo da bebida, que duraram até 1933. Em 1920 existiam 2013 cervejarias, na década
seguinte esse nimero diminuiria para 160 apenas. Chegou a ocorrer uma retomada no
crescimento da producdo em meados da década de 1930, mas a situacdo se reverteu
novamente com a Segunda Guerra Mundial (CERVEJAS DO MUNDO, 2010).

Apos a fase de turbuléncia mundial, a tendéncia foi de concentracdo do mercado, com
aumento no nimero de aquisicdes e fusdes, formando grandes cervejarias nos EUA. Em 1966,
a Budweiser foi a primeira marca a ultrapassar a producdo de 10 milhdes de barris por ano
(CERVEJAS DO MUNDO, 2010). Essa tendéncia seguiu-se até os dias atuais. Entretanto, é
na década de 1980 que surge, nos EUA um movimento na direcdo contraria as fusbes de
grandes cervejarias, mesmo sem afetar a tendéncia a concentracdo de mercado, que foi
caracterizado pelo grande aumento do nimero de microcervejarias, ou Seja, pequenas e
médias empresas que fabricam cervejas com qualidade elevada e que ganharam uma parcela
do mercado consumidor. Isso pode ser verificado pelos nimeros. De acordo com Carroll e
Swaminathan (2000, p. 716), em 1983 existiam 43 cervejarias nos EUA, ja em 1999 esse
namero era de aproximadamente 1414 produtoras de cerveja, ultrapassando o nimero de
cervejarias existentes na Alemanha, pais com grande tradicdo na fabricacdo da bebida por
pequenas empresas.

No Brasil, as primeiras cervejarias com uma marca surgiram no seculo X1X. Em 1846
surgia em Nova Petrépolis — RS, com o nome de Ritter, uma das primeiras cervejarias
nacionais, sendo Georg Heinrich Ritter o criador da marca. Na década de quarenta desse
século surgiram outras cervejarias pelo Brasil, principalmente na regido sul e sudeste. Sendo
que entre 1840 e 1880 a cerveja torna-se a bebida mais popular do pais. Foi criada a
Cervejaria Bohemia, em 1853, pelo colono alemédo Henrique Kremer. Em 1882 surge uma
empresa que se transformaria na Antartica, em 1888 surgia a Brahma. Diversas cervejarias

foram surgindo, umas faliam, outras eram compradas por outras empresas ou mudavam de
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donos, mas 0 nimero era crescente. Para se ter um exemplo, em 1913 j& existiam 134
cervejarias so no estado do Rio Grande do Sul. Diferentemente dos EUA e a Europa, o Brasil
manteve a continuidade da producéo de cerveja durante a Primeira Guerra (CERVEJAS DO
MUNDO, 2010).

Na década de 1930 comegam a despontar marcas com destaque, como a Brahma que
apos fusdes e aquisi¢des tinha a cerveja mais consumida do Brasil. Desse periodo até a década
de 1990 o numero de cervejarias existentes foi decrescendo e, através de fusbes e aquisi¢des o
mercado entrou numa tendéncia a concentragdo de mercado, como ocorrera nos EUA. O
mercado era dominado por fortes marcas nacionais, sendo as principais: Bohemia, Kaiser,
Skol, Brahma, Antartica, Bavaria e Schincariol (SILVA, 2003, p. 51). Em 1994 surgiu a
Cervejaria Petropolis, a qual conseguiu crescer em um mercado com marcas ja consolidadas,
de acordo com pesquisa do Instituto Nielsen (2009 apud O GLOBO, 2010), a Petrdpolis é
hoje a terceira maior cervejaria nacional em participacdo de mercado, produtora de marcas
como ltaipava e Crystal.

Em 1999, ocorre a fusdo entre a Cervejaria Antartica e a Cervejaria Brahma. “A fusdo
entre as duas empresas se justificou como uma maneira de racionalizar o uso da capacidade
produtiva j& instalada” (FERRARI, 2008, p. 32). Formou-se, assim, a AmBev (Companhia de
Bebidas das Américas), posicionando-se em terceiro lugar na produgdo de cerveja mundial,
ficando atras apenas da SAB Miller e da lider mundial Anheuser-Busch. Ja na década de 2000
a tendéncia a concentracdo continuou, com a fusdo de grandes empresas de nacionalidades
diferentes, formando verdadeiros grupos industriais internacionalizados. A empresa belga
Interbrew, fabricante de marcas de cerveja como a Stella Artois, fundiu-se em 2004 com a
brasileira AmBev, formando a transnacional belgo-brasileira InBev, ocupando assim, o
segundo lugar na producdo mundial (FERRARI, 2008). No entanto, em 2008, a InBev compra
a lider mundial Anheuser-Busch, dona da marca Budweiser e assim forma-se a grande
transnacional (Brasil, Bélgica e EUA), a Anheuser-Busch InBev (AB-Inbev). Hoje a empresa
detém aproximadamente 25% da producdo mundial de cerveja.

Mas ndo foi s6 a Brahma e a Antéartica que formaram grandes empresas transnacionais.
A Kaiser foi comprada pela canadense Molson Corrs em 2002 e que vendeu a marca brasileira
a mexicana Femsa (Fomento Econémico Mexicano S.A.) em 2006, lider do mercado de
cerveja da América Latina (FERRARI, 2008, p. 14). Mais recentemente, em 2010, a
holandesa Heineken comprou o controle da Femsa, aumentando sua participacdo no mercado
mundial (PRESSE, 2010), sendo que a divisdo da empresa responsavel pela atuagdo no
mercado brasileiro passou a ser chamada de Heineken do Brasil. Assim o mercado nacional



15

estd atualmente concentrado em quatro cervejarias, em ordem de participagdo temos a
AmBev, Schincariol, Petropolis e a Heineken do Brasil.

No entanto, mesmo com uma tendéncia a concentracdo da producdo de cerveja no
Brasil por grandes empresas internacionalizadas, presenciamos desde a metade da década de
1990 um movimento de criacdo de microcervejarias e, a partir dai, um gradativo aumento no
namero destas, principalmente na ultima década, que acabam por modificar, mesmo que de
forma acanhada, o panorama da producgéo nacional de cerveja (CERVEJAS DO MUNDO,
2010). As microcervejarias colocam no mercado cervejas diferenciadas e acabam
conquistando um namero de consumidores atraidos pela qualidade e criatividade dessas novas
empresas.

A entrada dessas empresas, que também sdo denominadas de cervejarias artesanais,
acabou por diversificar o mercado de cerveja, produzindo bebidas de diferentes tipos e que
seguem a Lei de Pureza Alemd. Ressalta-se que a tradicdo brasileira € de fabricar cervejas do
tipo pilsen, a mais consumida pela populagdo, mas com a ascensdo das microcervejarias,
outros tipos de cerveja estdo sendo produzidas, até as grandes cervejarias comegaram a lancar
cervejas mais elaboradas. Mesmo com uma pequena produgdo em comparacdo a uma grande
cervejaria, 0 seu produto se torna competitivo, com uma boa aceitacdo no mercado nacional.
Embora o mercado oligopolizado de cerveja continue a imperar na producdo nacional, o
surgimento dessas pequenas empresas cria um novo segmento dentro da estrutura produtiva
de cerveja no pais, e, com possibilidades de crescimento, 0 que incentiva a criagdo de
microcervejarias por empresarios interessados em investir no setor. Outro fato que demonstra
uma mudancga no padrdo de mercado é o da compra de microcervejarias como estratégia de
crescimento de grandes empresas, como fez a Schincariol comprando importantes
microcervejarias, a Baden Baden, a Einsenbahn de Santa Catarina e a Devassa.

Santa Catarina tem grande destaque nesse movimento de criagdo de microcervejarias,
favorecida pela existéncia de cidades com forte presenca de descendéncia européia. Ha
também que se destacar a existéncia de eventos como a Oktoberfest, em Blumenau - SC,
assim como as diversas festas que ocorrem por todo estado, principalmente no més de
outubro, funcionando como uma vitrine e uma maneira de se testar novas cervejas, e, de
projetar as microcervejarias catarinenses no cenario nacional.

Dado esse aparecimento de novas microcervejarias em Santa Catarina e o0 proprio
crescimento das existentes, tem-se a seguinte pergunta de pesquisa para esse estudo:

Quais sdo os fatores determinantes da competitividade das microcervejarias

catarinenses em um novo e crescente segmento da industria cervejeira brasileira?
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1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo Geral

Analisar a competitividade das microcervejarias de Santa Catarina no contexto de um

novo segmento da industria cervejeira nacional.

1.2.2 Objetivos Especificos

e Apresentar 0s conceitos presentes na literatura académica de competitividade,
segmentacdo da industria, estruturas de mercado e padrdes de concorréncia.

e Descrever o mercado mundial e nacional de cerveja.

e Analisar os fatores determinantes da competitividade das microcervejarias

catarinenses.

1.3 Justificativa

Nos estudos das Ciéncias Econdmicas, especialmente na area da economia industrial e
de empresas, € recorrente o tema da competitividade. Esse tema pode abranger tanto um pais,
ao analisar a competitividade das empresas de determinado setor de uma nagdo com relagdo a
outras empresas daquele setor em outras nagdes, como pode ser um estudo dentro de um
contexto microecondmico, analisando algumas ou apenas uma empresa inserida tanto em uma
inddstria como em num segmento dessa industria.

Competitividade, concorréncia, estruturas de mercado sdo exemplos de conceitos
fundamentais para se entender a dindmica da economia capitalista. Os mercados estdo sempre
em movimento, ocasionados por mudangas que ocorrem no tempo e espaco dentro da
dindmica do capitalismo, seja no surgimento de novos paradigmas tecnoldgicos, nas

inovagdes, na mudanca nos padrfes de consumo ou no aumento da renda real dos
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trabalhadores. Sendo assim, esses choques advindos tanto da oferta como da demanda acabam
por modificar os padrdes existentes.

O crescimento e 0 surgimento das microcervejarias se inserem nessas mudangas de
mercado que estdo ocorrendo na indudstria cervejeira nacional. Aparentemente, esse mesmo
movimento ocorrera nos EUA na década de 1980. No Brasil sdo poucos os estudos que fazem
uma analise mais detalhada do aparecimento das cervejarias artesanais, aparecem apenas com
breves comentérios dentro de estudos da industria cervejeira como um todo. Esse movimento
na industria de producéo de cerveja ainda é recente no Brasil, por isso é interessante estuda-lo,
sendo assim, a andlise da competitividade ¢ uma das bases existentes para entender essas
mudancas no mercado. Além do mais, esse presente estudo pode servir de referéncia para
analisar outros segmentos de mercados que apresentem caracteristicas semelhantes, em que ha
a ascensdo de pequenas empresas dentro de uma industria dominada por oligop6lios nacionais

e/ou mundiais.

1.4 Metodologia

O método geral utilizado no estudo foi o analitico. O método analitico se d&, segundo
Bocchi (2004, p. 54-55), pelo estudo do objeto nos seus elementos internos e os fatores
externos pelos quais é condicionado, relacionando-os e buscando, assim, as razdes de sua
existéncia. Entretanto a pesquisa necessitou de outros métodos auxiliares para o devido
aprofundamento do objeto de pesquisa, pois esse método é “tdo genérico quanto o proprio
pesquisar, necessitando de uma qualificacdo adicional”. A pesquisa com relacdo aos seus
objetivos se caracterizou por ser descritiva, na qual tem ‘“como objetivo primordial a
descricdo das caracteristicas de determinada populacdo ou fenbmeno ou, entdo, o
estabelecimento de relagdes entre variaveis” (GIL, 2002, p. 42).

No segundo capitulo do estudo o procedimento utilizado foi o da pesquisa
bibliografica, que “é desenvolvida com base em material j& elaborado, constituido
principalmente de livros e artigos cientificos” (GIL, 2002, p. 44). Utilizando-se,
principalmente, da literatura econdmica existente para definicdo dos conceitos necessarios
para a analise do objeto de pesquisa, com enfoque dado com base nos autores neo-

shumpeterianos, pretendeu-se dar a base tedrica necessaria para se atingirem os objetivos.
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No terceiro capitulo foram utilizados os procedimentos de pesquisa de bibliografica e
pesquisa documental. Com base em outros estudos e em dados estatisticos do mercado em
questdo sera atendido o objetivo de descrever a industria cervejeira nacional e mundial.
Utilizou-se métodos como a analise estatistica e comparacdo para descrever a industria
nacional e o segmento estudado, fazendo paralelos com a situacdo e a evolucdo da inddstria
mundial.

No quarto capitulo a pesquisa se caracterizou por ser utilizar predominantemente o
método da observacdo. “A observacdo (...) revela detalhes que podem ser muito Uteis para a
analise critica dos dados obtidos por meios formais” (BOCCHI, 2004, p. 75). Foi realizada
através de uma pesquisa de campo, que teve a finalidade de levantar dados para a analise da
competitividade, foram aplicados questiondrios pré-determinados com os fundadores,
gerentes e funcionarios das empresas catarinenses em questdo. Os questionarios foram
aplicados em cinco microcervejarias do estado de Santa Catarina. Os dados foram trabalhados

e analisados quantitativamente e qualitativamente a fim de atender o Gltimo objetivo.
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CAPITULO 11

2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Industria e Segmentacao da Industria

Define-se industria por “um mercado onde produtos similares ou intimamente
relacionados sdo vendidos para compradores” (PORTER, 1992, p. 214), entretanto as
indlstrias ndo sdo homogéneas. Elas podem ser segmentadas, ou seja, possuir empresas
dentro de uma mesma industria ou divisdes dentro de uma mesma empresa que adotam
estratégias diferenciadas a ponto de criar subunidades com relagcdo aos proprios produtos ou a
forma que como sdo oferecidos. E importante ndo confundir com o conceito de segmentacgéo
de mercado. Porter (1992, p. 213) define que:

A segmentacdo da indistria € a divisdo de uma inddstria em subunidades com a
finalidade de desenvolver a estratégia competitiva. A segmentacdo da inddstria para
a estratégia competitiva deve ser mais ampla do que a nocdo familiar de
segmentacdo do mercado, embora esta esteja envolvida. A segmentacdo do mercado
diz respeito a identificacdo de diferengas nas necessidades do comprador e no seu
comportamento de compra, permitindo a uma empresa atender segmentos que
equiparem-se as suas capacidades com programas de marketing distintos. A
segmentacdo da indUstria combina o comportamento de compra do comprador com
0 comportamento dos custos, ndo s o0s custos de produgdo como 0s custos para
atender compradores diferentes. Esta segmentacgéo da indudstria abrange a cadeia de
valores inteira. Ela também expde as diferencas na atratividade estrutural entre
segmentos e os conflitos para atender os segmentos ao mesmo tempo. Esta
abordagem mais ampla da segmentacdo pode esclarecer novos métodos de
segmentagdo e constituir a base para a criagdo e a sustentagdo da vantagem
competitiva.

A segmentacdo da indlstria é extremamente importante para a definicdo das
estratégias competitivas no intuito de se obterem vantagens competitivas. Ela estd
intimamente ligada com a estratégia de enfoque, pois se pode decidir produzir dentro de uma
inddstria para um determinado segmento desta, de modo a enfrentar uma concorréncia mais
fraca. “Concorrentes com alvos amplos também devem compreender a segmentacdo da
indlstria, pois ela revela areas onde eles estdo vulneraveis a enfocadores e pode sugerir
segmentos desinteressantes os quais seria melhor deixar para a concorréncia” (PORTER,
1992, p. 214).
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A maioria das industrias é formada por um grande nimero de compradores existentes
ou em potencial e uma grande variedade de produtos existentes ou em potencial para serem
oferecidos. Assim:

Os limites de uma indUstria estdo quase sempre em fluxo. As linhas de produtos
raramente sdo estaticas. As empresas podem criar novas variedades de produtos que
desempenham novas funcgdes, combinar fungBes de novas maneiras, ou dividir
fungdes particulares em produtos independentes. De modo semelhante, novos
compradores podem tornar-se parte de uma industria, compradores existentes podem
sair, ou compradores podem alterar seu comportamento de compra. A corrente
variedade de produtos e compradores reflete os produtos que as empresas
escolheram introduzir mais os compradores que escolheram compré-los, e ndo os

produtos e os compradores que uma industria poderia potencialmente abranger
(PORTER, 1992, p. 215).

Dado o dinamismo da industria, novos segmentos podem existir como alguns poderao

deixar de existir. Inimeras varidveis podem dar origem a segmentacao.

2.1.1 Variaveis da Segmentacédo

As diferentes variedades de produtos existentes ou em potencial podem dar bases a
segmentacdo, entretanto devem-se buscar quais sdo as varidveis significativas para segmentar
a industria. Para Porter (1992, p. 219) “quatro classes observaveis de varidveis de
segmentacdo sdo utilizadas individualmente ou em combinagdo para captarem diferencas
entre produtores e compradores”. Uma varidvel ou um conjunto destas podem definir
segmentos de industria. As variaveis sdo (PORTER, 1992, p. 219):

o Variedade de produtos. As variedades de produtos distintas que s@o, ou poderiam ser,
produzidas.

e Tipo de comprador Os tipos de compradores finais que compram, ou poderiam
comprar, 0s produtos da industria.

o Canal (comprador imediato). Os canais de distribuicdo alternativos empregados ou
potencialmente empregados para atingir os compradores finais.

o Localizacdo geografica dos compradores. A localizagdo geografica dos compradores,
definida por localidade, regido, pais ou grupo de paises.

A seguir, veremos detalnadamente cada grupo de variaveis que ddo base a
segmentacdo. Ressalta-se que existe uma infinidade de possiveis variaveis, entretanto serdo

apresentadas as mais comuns de cada grupo.
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2.1.1.1 Segmentos de Produtos

Na identificagdo de segmentos de produtos, todos 0s produtos que possuissem alguma
diferenca, seja ela fisica, ou nos servicos agregados, ou se sdo vendidos em grupos ou
individualmente, e, além disso, os potenciais produtos também podem definir segmentos.
Esses sdo apenas alguns exemplos de diferencas que poderiam originar segmentos da
indlstria a partir das variedades dos produtos. “A variedade de produtos em uma industria
pode variar de diversas maneiras que se traduzem em diferencgas estruturais ou na cadeia de
valores e, portanto, em segmentos” (PORTER, 1992, p. 220). Abaixo s&o mostradas algumas
das diferengas mais comuns dos produtos que geram segmentos:

e Tamanho fisico: normalmente representa a complexidade tecnoldgica ou a forma
como ¢ utilizado, afetando as possibilidades de diferenciacéo.

e Nivel de prego: estd associado a sensibilidade do comprador ao preco, e, também
pode servir como representante do projeto e da natureza das atividades de fabricagdo ou de
venda.

e Caracteristicas: podem estar associadas a diferentes niveis de sofisticacdo
tecnoldgica, de processos de producéo e diferentes fornecedores.

e Tecnologia de projeto: podem ser diferentes na tecnologia utilizada ou no projeto
(por exemplo, valvulas de abertura lateral versus de abertura frontal).

e Insumos empregados: irdo se diferenciar por utilizarem matérias-primas
diferentes.

e Acondicionamento: diferenciam-se na forma como s&o acondicionados e
entregues, por exemplo, cerveja em lata ou em barril.

e Desempenho: diferencas como economia de energia, na precisdo, entre outros,
refletindo diferencas na pesquisa e desenvolvimento, na fabricagéo e nos testes.

e Produtos novos versus de reposicao: “produtos de reposi¢cdo em geral passam por
cadeia de valores “corrente abaixo” inteiramente diferente de produtos novos idénticos”
(PORTER, 1992, p. 221)

e Enfardado versus ndo enfardado: a forma como é vendida também diferenciam

0s produtos.
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Considera-se ainda que “mais de uma dimensdo do produto podem definir segmentos
relevantes, e todas as diferencas dos produtos que afetam a estrutura deveriam ser
identificadas” (PORTER, 1992, p. 221). Um estudo da segmentacdo deve levar em conta que
em cada industria existem particularidades que podem definir segmentos por outras variaveis

significantes, diferentes das citadas acima.

2.1.1.2 Segmentos de Compradores

Para identificar esses segmentos é necessario analisar todos os compradores finais de
determinada indUstria na busca por importantes diferencas estruturais ou na cadeia de valores.
Os compradores podem ser tanto outras industrias, comerciantes ou compradores de bens de
consumo. Com relagdo aos compradores industriais e comerciais 0s fatores mais comuns para
a segmentacédo sdo os seguintes (PORTER, 1992, p. 222-223):

e Industria do Comprador: determina 0o “modo como um produto é utilizado na
cadeia de valores deste comprador e da fracdo das compras totais que ele representa”.
Diferencas como estas podem afetar fatores como a sensibilidade do comprador ao preco, a
suscetibilidade & substituicdo e o custo de suprir o comprador.

e Estratégia do Comprador: ela “modela a cadeia de valores do comprador e o
papel que um produto nela desempenha”. A escolha, por exemplo, entre lideranga de custo ou
diferenciacdo vai determinar a sensibilidade pre¢o, 0 modo como o produto serd utilizado,
entre outros.

e Sofisticacdo Tecnoldgica: pode indicar a suscetibilidade do comprador a
diferenciacéo e a sua sensibilidade resultante do preco.

e Fabricantes de Equipamentos Originais (FEO) versus Usurario: os FEO “que
incorporam um produto ao seu e 0 vendem para outras empresas tém niveis de sensibilidade
ao preco e de sofisticacdo diferentes de firmas que utilizam elas mesmas o produto”
(PORTER, 1992, p. 223).

e Integracdo Vertical: o nivel de integracdo afeta o poder de negociacdo do

comprador e a capacidade de se diferenciar.



23

e Processo de Compra ou Unidade Deciséria: *“os individuos particulares
envolvidos no processo decisorio podem ter um grande impacto sobre a sofisticacdo da
deciséo de compra” (PORTER, 1992, p. 223).

e Porte: também é uma indicacdo do poder de negociacdo do comprador, além de
indicar o modo como utiliza o produto, os procedimentos de compras utilizados e “a cadeia de
valores com a qual seu suprimento € feito da melhor forma” (PORTER, 1992, p. 223).

e Propriedade: sua estrutura tem impacto nas suas motivagGes. Por exemplo,
diferencas nas empresas publicas para as privadas.

e Poder Financeiro: determinam a sensibilidade ao pre¢o do comprador, bem como
a necessidade de crédito e a frequéncia de compra.

e Padrdo de Pedidos: os compradores podem possuir diferentes padrdes nos
procedimentos dos pedidos, afetando o poder de negociagdo ou a cadeia de valores necessaria
para supri-los.

J& em relacdo aos compradores de bens de consumo 0s segmentos séo definidos mais
comumente pelos seguintes fatores (PORTER, 1992, p. 224):

e Demografia: pode representar os “atributos desejados do produto, a sensibilidade
precgo e outros critérios de uso e sinalizacdo” (PORTER, 1992, p. 224). Na demografia devem
ser avaliados aspectos como tamanho da familia, renda, salide, religido, sexo, nacionalidade,
ocupacdo, faixa etaria, presenca de mulheres que trabalham, classe social, entre outros.

e Psicografia ou Estilo de Vida: nesse fator a dificuldade esta na sua medic&o, mas
se for possivel ele serve como importante fator determinante do comportamento de compra
dos consumidores.

e Idioma: “o idioma também pode definir segmentos. Na industria fonogréfica, o
mercado mundial de lingua espanhola constitui um segmento relevante” (PORTER, 1992, p.
224).

e Processo de Compra ou Unidade Deciséria: “o processo decisorio dentro de uma
familia pode ser importante para os atributos desejados do produto e para a sensibilidade
preco” (PORTER, 1992, p. 224).

e Ocasido da Compra: refere-se em que situacdo o produto é adquirido, por
exemplo, se para presente ou para uso proprio do comprador, se o produto fara parte de um

evento especial ou serd usado rotineiramente.



24

2.1.1.3 Segmentos de Canais

“Para identificar segmentos com base nos canais, todos 0s canais existentes e vidveis
através dos quais um produto pode atingir ou atinge os compradores devem ser identificados”
(PORTER, 1992, p. 225). Os canais normalmente tém influéncia na configuracdo da cadeia de
valor e com relacdo aos elos verticais, também refletem o poder de negociagdo da empresa,
bem como influenciam na determinagdo dos custos. As diferengas mais comuns que definem
segmentos de canais sdo as seguintes (PORTER, 1992, 225):

e Direto versus distribuidores: “a venda direta elimina a necessidade de ganhar
acesso a canais e pode implicar uma cadeia de valores muito diferente da venda através de
distribuidores” (PORTER, 1992, p. 225).

e Mala direta versus varejo (ou atacado): “a mala direta elimina o poder de
negociacdo em potencial do canal intermediario. Em geral, ela também tem implicaces em
atividades de valor como o sistema logistico” (PORTER, 1992, p. 225).

e Distribuidores versus agentes: “normalmente, os agentes ndo mantém estoque e
podem lidar com uma linha de produtos diferente dos distribuidores” (PORTER, 1992, p.
225).

e Tipos de distribuidores ou varejistas: cada distribuidor ou varejista possui
estratégias e processos de compras diferentes, formando tipos diferentes.

e Pontos de venda exclusivos versus ndo-exclusivos: “a exclusividade pode afetar o
poder de negociagdo de um canal bem como as atividades executadas por este canal versus

aquelas executadas pela empresa.

2.1.1.4 Segmentos Geogréficos

“A localizacdo geografica pode afetar as necessidades dos compradores e 0s custos
para atendé-los. Ela pode ser importante diretamente como um condutor de custos e ainda
afetar a cadeia de valores necesséria para atingir o comprador” (PORTER, 1992, p. 226). As

variaveis mais comuns que definem 0s segmentos sdo as seguintes:
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e Localidades, regides ou paises: as areas geograficas apresentam fatores como
sistemas de transportes e regulamentacfes diferentes. Além disso, a localizagdo dos
compradores definem as economias de escala da empresa.

e Zonas climéticas: “condic@es climéticas tém quase sempre um forte impacto sobre
as necessidades de produtos ou sobre as necessidades de produtos ou sobre a cadeia de valor
necessaria para servir uma area” (PORTER, 1992, p. 226).

e Estagio de desenvolvimento do pais ou outros agrupamentos de paises: as
necessidades dos compradores podem ser diferentes, por exemplo, de paises desenvolvidos
em relacdo a paises emergentes. Alem disso, a cadeia de valor difere com relagdo aos sistemas

de marketing, ao acondicionamento, aos sistemas logisticos, entre outros.

2.2 Competitividade

Ndo ha consenso quanto ao conceito de competitividade, embora seja um termo
bastante utilizado, tanto na literatura académica como nos mais diversos meios de
comunicagdo. Ainda mais dificil é definir uma metodologia que atenda aos anseios de se
avaliar adequadamente a competitividade das empresas, de um grupo de empresas, de um pais
ou de um bloco econdémico. Com relagdo ao conceito de competitividade podemos dizer que:

(...) [P]ercebe-se a convivéncia de duas familias de conceitos de competitividade.
Em uma primeira, a competitividade é vista como um desempenho - a
competitividade revelada. (...) Na segunda familia, a competitividade € vista como

eficiéncia — a competitividade potencial (FERRAZ; KUPFER; HEGUENAUER,
1996, p. 1 e 2).

Na primeira visdo a competitividade é dada pela participacdo de mercado que uma
empresa possui em um determinado momento no tempo, € o chamado market-share da firma.
“Nessa visdo, ¢ a demanda no mercado que (...) estara definindo a posicdo competitiva das
empresas” (FERRAZ; KUPFER; HEGUENAUER, 1996, p. 2). O que afetard a
competitividade da empresa serd a capacidade dela em atrair mais compradores para 0 seu
produto em relagdo aos concorrentes, podendo assim, aumentar sua participacdo de mercado.
Entretanto, essa “eficiéncia na utilizagdo de recursos produtivos definiria algumas das
eventuais fontes de competitividade existentes, mas nunca a competitividade em si, ja que esta
depende de varios fatores, muitos deles subjetivos ou ndo mensuraveis”. (FERRAZ;
KUPFER; HEGUENAUER, 1996, p. 2).
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Na segunda visdo, a competitividade é determinada pelo produtor (oferta) que, “ao
escolher as técnicas que utiliza, submetido as restricdes impostas pela sua capacitacéo
tecnoldgica, gerencial, financeira e comercial”. (FERRAZ; KUPFER; HEGUENAUER, 1996,
p. 2). Sendo assim, é pelas capacitacbes que as empresas possuem que se refletem nas
técnicas de producdo que determinardo o desempenho delas no mercado concorrencial. “(...) é
o dominio de técnicas mais produtivas que (...) habilita uma empresa a competir com sucesso,
ou seja, representa a causa efetiva da competitividade”. (FERRAZ; KUPFER;
HEGUENAUER, 1996, p. 2).

Essas duas visOes acabam por ndo serem suficientemente adequadas para a
compreensdo do fendmeno da competitividade. O principal limite das visdes apresentadas é
pelo fato do enfoque ser estatico e que, por isso, ndo conseguem captar a esséncia dos
determinantes da competitividade. Ferraz, Kupfer e Heguenauer (1996, p. 3) definem
competitividade como “a capacidade da empresa formular e implementar estratégias
concorrenciais, que Ihe permitam ampliar ou conservar, de forma duradoura, uma posi¢ao
sustentavel no mercado”.

A partir de uma perspectiva dindmica, o desempenho no mercado e a eficiéncia
produtiva decorrem da capacitacdo acumulada pelas empresas que, por sua vez,
reflete as estratégias competitivas adotadas em funcdo de suas percepgfes quanto ao
processo concorrencial e a0 meio ambiente econdmico onde estdo inseridas. Desse
modo, ao invés de entendida como uma caracteristica intrinseca de um produto ou
de uma firma, a competitividade surge como uma caracteristica extrinseca,
relacionada ao padrdo de concorréncia de cada mercado. Um padrdo de

concorréncia, por sua vez, corresponde ao conjunto de fatores criticos de sucesso em
um mercado especifico (FERRAZ; KUPFER; HEGUENAUER, 1996, p. 3).

Assim, para analisar a competitividade deve-se partir da unidade béasica que é a
empresa. “A empresa € considerada um espaco de planejamento e organizagdo da producgdo
que se estrutura em torno as diversas areas de competéncia” (FERRAZ; KUPFER,;
HEGUENAUER, 1996, p. 3). Para a analise consideram-se quatro areas de competéncia
empresarial: gestdo, inovacdo, producao e recursos humanos. A gestdo se refere as atividades
administrativas da empresa, como 0 planejamento estratégico, o marketing, o controle das
financas e o pds-venda. Na inovacdo sdo concentrados os esforgos para a pesquisa e
desenvolvimento de processos e produtos, as novas tecnologias podem ser criadas
internamente ou trazidas de “fora”. A atividade de producdo se refere a tarefa manufatureira
propriamente dita, em que estdo os métodos de organizacdo, as maquinas e equipamentos,
onde se insere o controle de qualidade. Quantos aos recursos humanos as competéncias estao
no gerenciamento das relagdes de trabalho, influenciando a produtividade do trabalho, a
qualificacdo e o grau de flexibilizacdo dos empregados.
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A competitividade se dara pelas capacidades acumuladas que a empresa possui em
todas as areas de sua geréncia e que sdo reflexos no presente das estratégias adotadas no
passado, com isso, as estratégias competitivas adotadas no presente dardo a capacitacdo da
empresa no futuro. Assim, “as capacitacOes estdo em constante mutacdo. As novas
capacitag0es que vao sendo incorporadas resultam de esforgos, realizados com esse objetivo”
(FERRAZ; KUPFER; HAGUENAUER, 1996, p. 4).

Segundo Ferraz, Kupfer e Haguenauer (1996, p. 4), “[a] capacitagdo nada mais é que o
estoque de recursos de todos os tipos — materiais, humanos, informacionais, entre outros, além
de intangiveis, como imagem, etc. — detidos pela empresa”. Normalmente, nas empresas, as
capacitacGes ndo sdo uniformes em todas as atividades. Cada empresa terd uma capacitacao
maior em determinadas areas em detrimento de outras, isso é devido as escolhas estratégicas
feitas no passado, aliado ao fato de que os recursos séo finitos, impossibilitando da empresa
atuar de forma igual em todas nas diferentes areas.

A competicdo se d& através do tempo, com isso, as empresas precisam sempre
depender recursos para financiar suas estratégias competitivas. Além disso, 0 processo
estratégico é uma via de duas mdos, pois as estratégias adotadas no passado gerardo as
capacitacbes futuras e, ao mesmo tempo, a definicdo de novas estratégicas competitivas
dependerdo das capacidades existentes.

A firma pode ndo estar capacitada para adotar estratégias desejadas porque esse €
um processo cumulativo que envolve aprendizado e, portanto, exige tempo, e que

para ser acelerado implica em geral o aporte de recursos adicionais
desproporcionalmente grandes (FERRAZ; KUPFER; HAGUENAUER, 1996, p. 5).

E a partir da analise das estratégias competitivas que se pode analisar adequadamente

a competitividade. As estratégias modificam as capacitacdes e sdo tomadas de acordo com as
limitagBes existentes, dadas pelos recursos finitos e pelas proprias capacidades que a empresa
possui no presente, com o intuito de atingir as metas de desempenho da firma, dando assim a
competitividade da empresa em dado momento. Embora a competitividade se defina no
“interior” da empresa, a concorréncia se expressa no conjunto de empresas de um setor
industrial, cada qual com suas especificidades. Dessa forma, a competitividade de uma
empresa esta diretamente relacionada ao padrdo de concorréncia da industria em que ela
esta inserida. “E o padrdo de concorréncia, portanto, a variavel determinante e a
competitividade a variavel determinada” (FERRAZ; KUPFER; HEGUENAUER, 1996, p. 9).
Por essa razdo, o estudo da competitividade € obrigado a dar conta de um grande

numero de variaveis ligadas as formas de concorréncia, pois tém que ser levados em
conta também a natureza dos processos de esforcos de venda (marketing, prazo de
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entrega, habilidade de servir o mercado, etc.), de capacitacdo produtiva como o
acesso as fontes de matéria-prima e fornecedores de partes e pegas, recrutamento e
treinamento de mao-de-obra, gestdo da producdo e da qualidade, etc. e ainda de
engenharia financeira. Além dos diretamente ligados a inovacdo e difusdo de novas
técnicas, todos esses fatores, e muito mais, sdo geradores de vantagens competitivas
e devem ser considerados de forma adequada (FERRAZ; KUPFER;
HEGUENAUER, 1996, p. 9).

Em resumo, para o estudo da competitividade de uma empresa ou um grupo de
empresas é preciso levar em conta diversos fatores, tanto internos como externos. Dentro da
empresa, é importante analisar as estratégias adotadas pela firma, e com isso verificar quais as
capacitacOes que ela possui e quais ela pretende ter. Com relacdo aos fatores externos, €
preciso identificar qual é o padrdo de concorréncia da industria em que a firma esta inserida,
analisando suas relagcdes com as outras firmas. Deve-se levar em conta, também, o ambiente
econdmico externo em geral. A partir disso, a competitividade podera ser determinada
analisando todos esses fatores que influenciam, de alguma forma, o desempenho da empresa,
assim, podem ser definidas quais as vantagens competitivas que uma empresa possui, €, com

isso, identificar os motivos do sucesso de uma ou de um grupo de empresas.

2.3 Fatores Determinantes da Competitividade

A competitividade de uma empresa ndo é determinada somente pelos fatores internos a
firma, além desses ha a influéncia da estrutura da industria e do mercado e também do sistema
produtivo como um todo. Conforme Ferraz, Kupfer e Haguenauer (1996, p. 10), podemos
agrupar os fatores determinantes da competitividade em trés grupos: empresariais (internos a
empresa), estruturais (referentes a indistria) e sistémicos.

“[O]s fatores empresariais sdo aqueles sobre 0s quais a empresa detém poder de
decisdo e podem ser controlados ou modificados através de condutas ativas assumidas,
correspondendo as variaveis no processo decisorio” (FERRAZ; KUPFER; HAGUENAUER,
1996, p. 10). Esses fatores se relacionam diretamente com as capacitacfes acumuladas da
firma.

Nos fatores estruturais, as empresas possuem uma limitada capacidade de intervencéo.
Esses fatores estdo diretamente ligados ao padrdo de concorréncia setorial, podendo ser
divididos em trés grupos: o mercado, dados pelo tamanho e dinamismo, grau de sofisticagdo e

acesso a mercados internacionais; a configuracdo da industria, dada por fatores como
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desempenho e capacitacdo, estrutura patrimonial e produtiva e articulacbes na cadeia; e, 0
regime de incentivos e regulacdo da concorréncia, determinados pelas leis, pela politica fiscal
e financeira, politica comercial e pelo préprio papel do Estado na economia.

Ja “os fatores sistémicos sdo aqueles que constituem externalidades strictu sensu para
a empresa produtiva, sobre os quais a empresa detém escassa ou nenhuma possibilidade de
intervir, constituindo parametros do processo decisério” (FERRAZ; KUPFER;
HAGUENAUER 1996, p. 12).

2.3.1 Fatores Empresariais

Os fatores determinantes da competitividade no nivel empresa sdo determinados nas
quatro &reas de geréncia: gestdo, inovagdo, producdo e recursos humanos. Conforme Ferraz,
Kupfer e Haguenauer (1996, p. 14) as tarefas centrais da gestdo competitiva baseiam-se na
definicdo de estratégias de acordo com o padrdo de concorréncia vigente, e com isso, 0S
gestores devem investir nas capacitaces existentes para “assegurar que o desempenho seja
coerente com os fatores criticos de sucesso”.

Na &rea de inovacgdo, a empresa define estratégias para criar novos produtos, que tem
por objetivo capturar novos mercados, e/ou para criar nOvoS processos, para aumentar a
eficiéncia produtiva, reduzindo custos, competindo com pregos mais baixos, quando
necessario. Assim, “O resultado econémico (...) estd intimamente ligado a sua capacidade de
gerar progresso técnico” (FERRAZ; KUPFER; HAGUENAUER, 1996, p. 16).

A capacidade produtiva estara ligada ao paradigma tecnoldgico vigente na economia,
hoje, por exemplo, a utilizacdo de tecnologias de informacao é imprescindivel para o sucesso
de um negdcio, independente do seu grau tecnolégico. As empresas devem sempre estar em
busca de novos sistemas e equipamentos que possam melhorar o processo produtivo, pois isso
tera impacto na sua competitividade.

Nos recursos humanos, Ferraz, Kupfer e Haguenauer (1996, p.17) definem que “a
tarefa central é a de definir e implementar principios de organizacdo e operagdo de processos
de trabalho indutores de comportamentos” voltados para a continua melhora da qualidade,
tanto dos produtos como dos processos produtivos.
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2.3.2 Fatores Estruturais

Os fatores estruturais que determinam a competitividade podem ser divididos em:
mercado, configuracdo da industria e regime de incentivos e regulacdo da concorréncia. Com
relagcdo ao mercado, Ferraz, Kupfer e Haguenauer (1996, p. 18) destacam que:

O dinamismo do mercado é seguramente um dos principais fatores indutores da
competitividade. Ao estimular investimentos, mercados dindmicos asseguram uma
taxa elevada de renovacéo de equipamentos e métodos de producao que, ao lado das

economias de escala e escopo naturalmente absorvidas por empresas que se
expandem, propiciam crescimento sustentado da produtividade industrial.

Entretanto, apenas o0 crescimento quantitativo do mercado ndo garante a
competitividade sustentada. E importante analisar também fatores de natureza qualitativa,
como, por exemplo, o elevado grau de exigéncia dos consumidores. “Consumidores
informados e com alto poder aquisitivo definem padrbes de qualidade e desempenho dos
produtos que pressionam as empresas a adotarem estratégias competitivas de acumulacdo
permanente de capacitacdo e de melhoria continua de eficiéncia” (FERRAZ, KUPFER,
HAGUENAUER, 1996, p. 19).

Para Ferraz, Kupfer e Haguenauer (1996, p. 19), hd uma tendéncia geral da “reducéo
dos ciclos de vida das inovagdes, da intensificacdo do lancamento de novos modelos e de
descomoditizacdo dos béasicos, através do desenvolvimento dos produtos cada vez mais
adaptados as necessidades da clientela”, claro que a intensidade dessa transformagdo é
diferente de setor para setor. Também é importante ressaltar que o mercado externo ndo deve
ser visto como importante apenas para as empresas aumentarem suas exportacdes, mas sim
como fator gerador de competitividade, em que a empresa consolida sua posi¢cdo competitiva,
sendo 0 mercado externo um “espago econémico integrado ao mercado local” (FERRAZ,
KUPFER, HAGUENAUER, 1996, p. 20).

Com relag&o a configuragédo da industria é importante destacar que:

A forma como a industria se organiza, assumindo configuragdes mais ou menos
adequadas no que respeita a estrutura patrimonial e produtiva da oferta e a

efetividade das articulagfes entre produtores e seus fornecedores e clientes, deve ser
igualmente analisada (FERRAZ, KUPFER, HAGUENAUER, 1996, p. 20).

No que diz respeito aos regimes de incentivos e regulagéo da concorréncia, eles
podem favorecer a competicdo, o que, na maioria das vezes, beneficia a inddstria como um

todo. Isso porque em ambientes de elevada rivalidade inter-empresarial, o desenvolvimento da
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competitividade é favorecido, pois as empresas tém que continuamente melhorar a eficiéncia
dentro de um mercado competitivo, principalmente com relacdo a inovacdo nos produtos e
nos métodos de producao.
Ferraz, Kupfer e Haguenauer (1996, p. 23) destacam que:
A disposicéo das firmas competirem nos mercados pode ser fortalecida se o regime
de incentivos e regulacdo a que estdo sujeitos for eficaz. Os incentivos visam
aumentar a capacidade de resposta das empresas diante dos desafios impostos pela

economia e as regulacdes buscam condicionar as suas condutas em direges
socialmente desejaveis.

Nesse ponto, o papel do Estado ganha importancia no sentido de que a
competitividade é afetada pela regulacdo na industria. Essa regulagdo ndo pode proteger
demasiadamente determinadas empresas, pois a competitividade ndo sera desenvolvida no
interior dessas, como também ndo pode liberalizar completamente determinado mercado, pois
a competicdo, principalmente com empresas estrangeiras, poderd extinguir muitas empresas

nacionais de uma industria.

2.3.3 Fatores Sistémicos

Os fatores sistémicos sdo definidos pelas caracteristicas gerais do sistema econdmico
do pais em que a firma estd inserida, os quais irdo afetar a competitividade, de forma direta ou
indireta todas as suas empresas, seja pelo lado da demanda como pelo lado da oferta. Os
fatores sistémicos sdo divididos em determinantes macroeconémicos, politico-institucionais,
legais-regulatérios, infra-estruturais, sociais e internacionais.

Os determinantes macroeconémicos podem ser separados em trés grupos: regime
cambial, politicas de regulacdo macroecondmica (fiscal, monetéaria e de rendas) e como essas
afetam a estabilidade econdmica, e, as caracteristicas do sistema de crédito da economia
(FERRAZ; KUPFER; HAGUENAUER, 1996, p. 25). O regime cambial é definido
basicamente pela taxa de cambio do pais e de sua volatilidade. Uma taxa de cambio estavel
diminui os riscos, principalmente os financeiros e de empresas ligadas ao setor exportador. Ja
o nivel da taxa de cAmbio afeta de forma distinta as diversas empresas, por exemplo, com um
cambio sobrevalorizado, as empresas exportadoras perderdo terreno na competitividade
internacional, entretanto, empresas que importam muitos insumos, podem ser beneficiadas,

pois 0s insumos se tornardo relativamente mais “baratos”.
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A estabilidade macroecondmica interna impacta na competitividade, pois, com uma
inflacdo controlada, os custos decorrentes da incerteza diminuem, facilitando a elaboracéo de
estratégias a longo prazo por parte das empresas. Da mesma forma, o crescimento continuo de
uma nagdo favorece a competitividade por proporcionar economias de escala e de
aprendizado, e também, uma continua expansdo do investimento. Outros determinantes da
competitividade sdo as caracteristicas do sistema de crédito da economia, pois determinam a
disponibilidade de crédito e as formas de financiamento que as empresas dispordo para
efetuarem seus investimentos, principalmente os de longo prazo.

“Os determinantes politico-institucionais da competitividade incluem um vasto
conjunto de instituicbes, politicas e praticas através das quais o Estado se relaciona
ativamente com o setor industrial” (FERRAZ; KUPFER; HAGUENAUER, 1996, p. 26).
Nesse sentido temos as politicas de comércio exterior e tarifaria, que vdo determinar 0s
acordos de comércio, 0s incentivos as exportacdes, o grau de protecdo de determinados
setores, entre outros. Outro fator determinante é a politica tributéaria, que afeta diretamente a
competitividade através dos incentivos e isenc@es fiscais, ou indiretamente na execucdo de
politicas fiscais que sejam necessarias para realizar certos acordos de comércio.

Ainda dentro dos determinantes politico-institucionais temos a politica cientifica e
tecnologica, na qual o Estado oferece a infra-estrutura, através de universidades, centros
tecnoldgicos, centro de pesquisa, entre outros, e podera tracar também uma politica de crédito
que incentive a modernizacdo da industria nacional. O Gltimo determinante é o proprio
Estado, através dos gastos do governo, podendo direcionar o seu poder de compra para
determinados setores ou que atendam determinacgdes especificas que acabam por desenvolver
a competitividade de alguns setores industriais (FERRAZ; KUPFER; HAGUENAUER, 1996,
p. 27).

Determinantes Legais Regulatdrios: nesse grupo, o Estado assume um papel mais
passivo, em relacdes as demais politicas publicas, de carater regulatorio. Ferraz, Kupfer e
Haguenauer (1996, p. 28) destacam que “[0]s principais instrumentos regulatorios que afetam
a criagdo e o fortalecimento do ambiente competitivo sdo a defesa da concorréncia e do
consumidor, a defesa do meio ambiente, o regime de protecdo a propriedade intelectual e de
controle do capital estrangeiro”. As regulagfes acabam por ser um importante instrumento de
politica industrial, sendo que promovem e estimulam algumas estratégias empresariais e
coibem e controlam outras.

O aprimoramento dessas regulacdes tem se revelado importante mecanismo de
estimulo para o aumento da eficiéncia produtiva e principalmente melhoria da
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qualidade e aumento da sofisticacdo tecnoldgica tanto dos processos produtivos
quanto dos produtos da industria local (FERRAZ; KUPFER; HAGUENAUER,
1996, p. 29).

Determinantes Infra-estruturais: os fatores que influenciam a competitividade
dentro desse séo a oferta de energia, de transporte e de telecomunicagdes. Um sistema de
fornecimento de energia eficiente, que tenha ampla disponibilidade, proporciona custos mais
baixos, e assim, um incremento na competitividade das empresas. Da mesma forma, é
importante uma rede de transporte que conecte todos os pontos de produgéo para os locais de
comercializacdo, tanto interna como para exportacfes, uma rede que seja rapida, de baixo
custo e que as perdas sejam minimas. O sistema de telecomunicacfes também deverd ser
eficiente para contribuir com competitividade das industrias.

Assim, em uma perspectiva dindmica para a competitividade ndo importa apenas
que os custos com as telecomunicacgdes, transporte e energia sejam baixos e sim que

ocorram investimentos em melhorias e modernizacdo da infra-estrutura da economia
(FERRAZ; KUPFER; HAGUENAUER, 1996, p. 30).

Com relagdo aos determinantes sociais, destaca-se que as condigcdes sociais
existentes em determinada regido afetam a competitividade das empresas, principalmente no
que tange “a educacdo e qualificacdo da mao-de-obra, a natureza das relacGes trabalhistas e ao
padréo de vida dos consumidores” (FERRAZ; KUPFER; HAGUENAUER, 1996, p. 30).
Melhores condi¢cOes de educacdo e qualificagdo proporcionam uma maior produtividade e
uma maior geracdo e incorporacdo de inovagbes, que sO é possivel com profissionais
capacitados. Outro fator importante séo as relagfes de trabalho, pois em sistemas que hd uma
maior cooperacao entre patrdes e trabalhadores, a qualidade e a produtividade do trabalho séo
maiores. “Finalmente, o padrdo de vida da populagdo e a distribuicdo de renda vigente na
sociedade também tém efeitos sobre a competitividade da industria na medida em que afeta a
dimensdo e o grau de sofisticacdo do mercado consumidor interno” (FERRAZ; KUPFER,;
HAGUENAUER, 1996, p. 30-31).

Determinantes Internacionais: “Os determinantes internacionais da competitividade
se referem ao impacto das principais tendéncias da economia mundial e da forma de insergéo
internacional da economia local, tanto em sua dimensdo produtiva quanto financeira”
(FERRAZ; KUPFER; HAGUENAUER, 1996, p. 31). Com relagdo a dimensdo produtiva,
fatores como as tendéncias dos fluxos comerciais mundiais como 0s investimentos diretos
externos sdo decisivos na competitividade. Na dimensdo financeira observam-se “as

principais tendéncias dos movimentos de capital financeiro, no que diz respeito a direcéo,
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natureza, modalidade e condi¢bes de aos fluxos de financiamento externo” (FERRAZ,;
KUPFER; HAGUENAUER, 1996, p. 31).

2.4 Padroes de Concorréncia

Para a analise da competitividade é necessario identificar qual é o padrdo de
concorréncia do mercado em questédo, pois séo “os padrdes de concorréncia [que] fornecem as
“balizas” estruturais que condicionam o processo decisério das estratégias competitivas”
(FERRAZ; KUPFER; HEGUENAUER, 1996, p. 6). A competicdo pode se dar em diferentes
formas, mas o padrdo de concorréncia é determinado pela recorréncia de formas semelhantes
de competicdo em determinado mercado.

Embora o conjunto de formas possiveis de competicdo seja amplo, englobando
preco, qualidade, habilidade de servir ao mercado, esforco de venda, diferenciacao
de produto e outras, em cada mercado predomina uma ou um subconjunto dessas
formas como fatores criticos de sucesso competitivo. As regularidades nas formas

dominantes de competicdo constituem o padrdo de concorréncia setorial (FERRAZ;
KUPFER; HEGUENAUER, 1996, p. 6).

Podemos dizer que o padrdo de concorréncia é determinado externamente a empresa,
pois € 0 conjunto das estratégias competitivas semelhantes adotadas pelas empresas do
mercado que vai determinar qual é o padrdo. Entretanto, € um conceito dindmico, assim como
a competitividade, com isso, a mudanca de uma estratégia de uma empresa pode levar as
outras a tomarem decisdes estratégicas semelhantes, modificando, por conseqiiéncia o padrao
concorrencial do setor. A dindmica se da porque “[o]s padrdes de concorréncia sao
influenciados pelas caracteristicas estruturais e comportamentais do ambiente competitivo da
empresa, sejam as referentes ao seu setor/mercado de atuacdo, sejam as relacionadas ao
préprio sistema econdmico” (FERRAZ; KUPFER; HEGUENAUER, 1996, p. 7). Dessa
forma, tanto as inter-relacdes entre as empresas do setor especifico, fluxo de servicos e
mercadorias, 0 “ambiente” tecnoldgico, como as leis, a infra-estrutura do pais ou regido, a
politica industrial, entre outros, determinam o padrdo de concorréncia setorial.

Dado determinado padrdo de concorréncia, as empresas adotardo estratégias
compativeis com esse padrdo, de forma a competirem de forma satisfatoria no mercado. Com

iSSO:
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As estratégias competitivas de cada empresa sdo continuamente revistas a luz dos
seus proprios resultados e dos impactos no tempo presente e esperados no futuro
sobre 0 padrao de concorréncia das acdes e reacdes dos concorrentes e da situacao
dos aspectos de natureza estrutural e sistémica (FERRAZ; KUPFER;
HEGUENAUER, 1996, p. 7).

Para Ferraz, Kupfer e Heguenauer (19996, p.7-8), “os padrbes de concorréncia
apresentam duas caracteristicas que sdo decisivas para a analise da competitividade”. A
primeira é que eles “sdo idiossincraticos de cada setor da estrutura produtiva”, o que significa
que cada setor possui uma especificidade inerente ao seu mercado, na qual “cada tipo de
vantagem competitiva apresente importancia variavel e diferentes graus de oportunidade”,
dessa forma, as decisbes estratégicas serdo tomadas pela empresa tomando por base essa
especificidades. A segunda caracteristica é que os padrdes de concorréncia “sdo mutaveis no
tempo”, sendo ajustados pelas transformacgdes nas tecnologias e na organizacdo industrial,
além das alteracGes do ambiente macroecondmico, com isso, 0 modo e 0 ritmo que as

estratégias competitivas sdo tomadas repercutem no dinamismo dos padrdes de concorréncia.

2.4.1 Padroes de Concorréncia Genéricos

Como foi ressaltado anteriormente, os padrbes de concorréncia possuem
especificidades que variam de setor para setor. Convém destacar que o padrdo de
concorréncia € dindmico, estando em constante transformacdo. No contexto mundial, de
tempos em tempos ocorrem mudangas nos paradigmas tecnoldgicos-industriais que acabam
por modificar os padrdes de concorréncia na quase totalidade dos setores. Com relacdo a
ultima revolucéo tecnoldgica destaca-se que:

As transformagdes tecnoldgicas ocorridas na industria mundial a partir dos anos 80,
em particular, a rapida difusdo internacional das tecnologias de base microeletronica
e das inovagBes na organizacdo da producgdo, vém promovendo uma sensivel
elevacdo dos padrbes de eficiéncia mundial. Essas transformacfes trouxeram
implicacOes sobre a competicdo internacional, (...) [sendo que] [n]o novo paradigma
competitivo predominam qualidade de produto, flexibilidade, rapidez de entrega e

inovatividade, além da racionalizacdo dos custos de producdo (FERRAZ; KUPFER;
HEGUENAUER, 1996, p. 33).

Mesmo com a diversidade existente de padrdes de concorréncia, Ferraz, Kupfer e
Heguenauer (1996, p. 33) consideram quatro padrbes genéricos, o do grupo de indudstrias
produtoras de commodities, o de bens duradveis e seus fornecedores, o de industrias

tradicionais e o de produtores de bens difusores de progresso técnico.
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Grupo de Industrias Produtoras de Commodities: A principal caracteristica “é a
elevada participacdo no mercado detida por um numero reduzido de firmas, tipica das
estruturas de mercado do oligopdlio homogéneo” (FERRAZ; KUPFER; HEGUENAUER,
1996, p. 35). A competicdo se da pela tomada de estratégias que tenham por objetivo principal
a reducdo de custos. Além de uma melhora nos processos empresariais, € preciso buscar
economias de escala, e assim, empresas que exploram o mercado mundial tém ganhos de
escala potencializados. Nesse grupo, as barreiras a entrada sdo fortes, sendo que para que
haja a entrada de novos concorrentes € necessario um aumento na demanda que as empresas
existentes ndo consigam ofertar no curto prazo, além do mais, a relagdo capital/produto é alta,
impedindo que empresas de pequeno e médio porte entrem nesses mercados.

Em geral, a producéo nesses setores destina-se aos mercados internos e externos. A
atracdo de clientes se da através do atendimento a especificacdes técnicas —
padronizacéo — e precos baixos. Ainda de modo geral sdo “tomadoras de precos”. Os
precos, muitas vezes definidos em bolsas internacionais, sao extremamente sensiveis
as condicbes de demanda que imperam nos principais paises consumidores e ao

volume da producdo mundial (FERRAZ; KUPFER; HEGUENAUER, 1996, p. 35-
36).

Nos ultimos anos, a oferta estd aumentando, devido a uma maior participacdo dos
paises emergentes na producdo mundial, influenciando o padrdo de concorréncia. Com o
acirramento da concorréncia internacional, as empresas produtoras de commodities adotam
estratégias que incorporem préticas de qualidade total e de inovac6es que venham a reduzir 0s
custos. “Mais decisivo, embora restringida pela natureza fortemente homogénea dos produtos,
a trajetoria de evolucdo da competitividade aponta para a busca de diferenciacdo através do
aumento do valor agregado dos produtos comercializados (descommoditizacdo)” (FERRAZ;
KUPFER; HEGUENAUER, 1996, p. 36).

Grupo de Industrias Produtoras de Bens Duraveis e Seus Fornecedores: esse
grupo tem grande relevancia na economia, pois é nele que normalmente sdo geradas
inovagdes, no sentido schumpteriano da palavra, que se difundem para os outros setores da
economia, destacam-se nesse processo as industrias de eletrbnicos de consumo e a
automobilistica e seus fornecedores. De acordo com Ferraz, Kupfer e Haguenauer (1996, p.
37), nesse padrdo de concorréncia, 0 mercado € formado por poucas empresas disputando de
forma agressiva 0 mercado mundial, servindo de modelo para outros setores, em especial, no
que diz respeito ao entrosamento entre as atividades de projeto, producdo e vendas dentro da
empresa e no que diz respeito as relagBes inter-industriais entre fornecedores e produtores.

Como a inovagdo é uma constante, as empresas irdo competir buscando sempre a

diferenciacdo ou novos métodos que diminuam os custos. Nesse padrdo pode-se dizer que a
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estrutura de mercado € o oligopolio diferenciado e concentrado. “A natureza diferenciada dos
produtos aponta para a necessidade de atrair clientes através de um amplo conjunto de
atributos, onde se destacam preco, marca, tecnologia e assisténcia técnica” (FERRAZ;
KUPFER; HEGUENAUER, 1996, p. 38). Destaca-se também nesse padrdo de concorréncia
que:
Sendo alta a relagcdo custo de componentes/valor da producdo, a trajetdria de
evolugdo dessas industrias indica uma tendéncia a desverticalizacdo, associada a
novas formas de relacionamento econdmico-produtivo com a rede de fornecedores.
Precos e conformidade técnica sdo essenciais, assim como a existéncia de um tecido
industrial em que prevalecam contratos estaveis e previsiveis, sempre no sentido da

diminuicdo dos custos de estoques e de desenvolvimento de componentes para as
montadoras (FERRAZ; KUPFER; HEGUENAUER, 1996, p. 39).

Grupos de Industrias Tradicionais: Compreende as industrias em que 0s produtos
sdo destinados ao consumo da populacdo em geral, sendo de fécil identificacdo, entretanto a
identificacdo de um padrdo de concorréncia geral é mais dificil pela diversidade desses,
devido ao grande nimero de segmentos existentes nessas industrias, definidos principalmente
pelo nivel de renda dos consumidores. “A variedade de produtos e de procedimentos
produtivos estd associada a igual variedade na demanda. Assim, atuar em mercados
segmentados € a norma para as empresas desses setores e uma se suas caracteristicas mais
marcantes” (FERRAZ; KUPFER; HEGUENAUER, 1996, p. 39).

De acordo com Ferraz, Kupfer e Haguenauer (1996, p. 40), nesse grupo, as atividades
de montagem em lote ou em massa sdo prevalecentes, é caracteristica também a producédo de
uma grande variedade de produtos com baixa intensidade tecnolégica e com poucos requisitos
de escala minima de producdo. Apresenta flexibilidade de escala e a relagdo capital/produto é
baixo, 0 que favorece a existéncia de empresas com diferentes caracteristicas estruturais, tais
como porte, linha de produtos, capacitacdo, desempenho, entre outros.

A dindmica da estrutura de mercado é bastante variavel, dependo da industria pode
haver um processo de concentracdo, “através da imposicdo de marcas e sustentados e
significativos esforcos de venda. Nesse caso, a estrutura de mercado é o oligopdlio
competitivo” (FERRAZ; KUPFER; HEGUENAUER, 1996, p. 41). Uma empresa pode se
tornar lider setorial por periodos expressivos de tempo produzindo em altas escalas, se
beneficiando das vantagens de custo.

Grupo de industrias produtoras de bens difusores de progresso técnico: nesse
grupo estdo setores que difundem o progresso técnico as demais atividades pelo
“fornecimento de equipamentos ou insumos estratégicos de elevado conteddo tecnoldgico.

S&o, portanto, setores responsaveis pela elevacdo dos niveis de eficiéncia e produtividade da
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industria em geral” (FERRAZ; KUPFER; HEGUENAUER, 1996, p. 42). A concorréncia
direta com outras empresas € fraca, pelo motivo das empresas fornecerem produtos com fins
especificos. As empresas lideres investem pesadamente em P&D, pois é pela inovagdo que
essas empresas atendem os segmentos de mercado, e dessa forma concorrem no mercado.
Nesse padrdo de concorréncia, a estrutura de mercado predominante é o oligopdlio
diferenciado. H4 uma concentragdo econémica pela segmentacdo técnica dos mercados. Com
isso, é na capacidade de diferenciacdo que residem as barreiras a entrada a novos
concorrentes. “No entanto, pela substituicdo de produtos existentes ou por solugdes imitativas,
a capacidade de inovagdo dos concorrentes € um fator de ameaca permanente as posicoes
competitivas das empresas” (FERRAZ; KUPFER; HEGUENAUER, 1996, p. 43).

2.5 Estruturas de Mercado

Segundo Possas (1985), o termo “estrutura de mercado” possui, pelo menos, trés
sentidos diferentes em que é empregado. O primeiro é em referéncia as caracteristicas mais
aparentes do mercado, sendo a estrutura classificada como monopdlio, oligopdlio ou
concorréncia e se os produtos sdo homogéneos ou diferenciados. E a visdo hegemdnica,
predominantemente neoclssica. A segunda encontra-se na literatura da organizacdo
industrial, baseando-se no modelo estrutura-conduta-desempenho. Nessa Vvisdo “as
caracteristicas da estrutura de mercado assumem um papel preponderante. Dentre estas, sdo
tipicas as seguintes: concentracdo do mercado (...); substituibilidade de produtos (...); e as
condicdes que cercam a possibilidade de entrada de concorrentes” (POSSAS, 1985, p. 94). O
terceiro sentido, o qual ndo se contrapde com a visdo anterior, tem caracteristicas adicionais
que ddo um carater mais dinamico.

De um lado, a énfase na evolugdo da estrutura frente as condicfes de concorréncia,
efetiva ou potencial, que abrangem os fatores responsaveis pela transformacédo dessa
estrutura, como o ritmo de acumulagdo interna de lucros potencialmente destinados
a expansao, o grau de concentragcdo do mercado e seus determinantes, a mudanga nas
formas de concorréncia, 0 progresso técnico e a vinculagdo com outras industrias e
com a economia em conjunto. De outro, a desconsideracdo ou redefinicdo do

instrumental estatico como o nicleo em torno do qual gravitam todas as demais
pecas do aparato analitico convencional (POSSAS, 1985, p. 94).

E no oligopdlio que podemos enquadrar quase a totalidade das indUstrias, entretanto as
caracteristicas gerais da estrutura de mercado de cada setor se diferenciam. Assim, Possas
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(1985), identificou quatro tipos de estruturas de mercado em oligopdlio: oligopodlio
concentrado, oligopdlio diferenciado, oligopdlio diferenciado-concentrado e oligopoélio
competitivo.

O oligopolio concentrado se define “pela auséncia de diferencia¢do dos produtos, (...)
pela alta concentracdo técnica, [e] a competicdo em precos também deve ser descartada como
procedimento regular” (POSSAS, 1985, p. 183). A disputa de mercado se da pelo
comportamento do investimento em decorréncia do aumento da demanda, isso quando houver
disputa de mercado. A concentracdo do oligopolio é principalmente devido a “ocorréncia de
economias tecnicas de escala e/ou descontinuidades técnicas consideraveis, que criam
barreiras a entrada, ao lado do elevado montante de capital inicial minimo” (POSSAS, 1985,
p. 183). Mesmo no oligopo6lio concentrado, tomando a industria de forma abrangente, podem
coexistir empresas de diferentes tamanhos, utilizando tecnologias diferenciadas e/ou em graus
diferentes de especializagéo.

Com relacdo a producdo, encontram-se nessa estrutura de mercado empresas que
fabricam insumos basicos industriais e de bens de capital que possuam baixo grau de
especializacdo e necessidade de economias de escala. A relagcdo capital/producdo nessas
atividades é normalmente acima da média (POSSAS, 1985, p. 184).

Ja o oligopdlio diferenciado “é marcado pelo fato de que a natureza dos produtos
fabricados faculta as empresas disputa pelo mercado mediante a diferenciacdo do produto,
como forma predominante” (POSSAS, 1985, p. 186). Nesse caso 0 prego ndo € um recurso
habitual para concorrer no mercado, embora algumas vezes ele possa ser utilizado. O processo
de diferenciacdo estd quase sempre ligado a mercados de bens de consumo durdveis e néo-
durdveis, em que as empresas direcionam uma maior parte dos seus recursos para a
publicidade e a comercializagdo, além de maiores investimento em inovagdes e em pesquisa e
desenvolvimento, em busca de “novos produtos, modelos, desenhos, qualidade e precos,
tendo em vista diferentes faixas de consumidores por nivel de renda, habitos, idade, e outra
variaveis” (POSSAS, 1985, p. 186-187). As barreiras a entrada se ddo pelas “economias de
escala de diferenciacdo”, pois com marcas fortes e consumidores habituados aos produtos
existentes, ha a necessidades de volumes altos de recursos para uma empresa entrar
conquistando uma faixa de mercado que justifique o investimento. No oligopo6lio
diferenciado, a estrutura de mercado ndo € estavel, pois sendo baseada na diferenciacdo,
novos produtos surgem com uma rapidez consideravel, tornando os outros obsoletos, assim as
taxas de lucros de grandes empresas podem ser prejudicadas quando outras empresas obtém

sucesso langando novos produtos e criando novas faixas de consumo.
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Temos ainda o oligopdlio diferenciado-concentrado ou misto, que combina
elementos dos dois tipos explicitados acima. “Essa fusdo resulta de diferenciagdo de produtos
como forma de competicdo por exceléncia, ao lado dos requisitos de escala minima eficiente”
(POSSAS, 1985, p. 189). Essa estrutura de mercado é em geral encontrada na producdo de
bens de consumo duraveis. As barreiras a entrada serdo em decorréncia tanto de economias de
escala técnica como de economias de diferenciacdo. Dessa forma “os indices de concentragdo
destes mercados sdo em geral mais elevados que no oligopdlio diferenciado, podendo atingir a
mesma ordem de grandeza dos de oligop6lio concentrado, embora os coeficientes de capital
sejam em média inferiores” (POSSAS, 1985, p. 189).

O ultimo, o oligopolio competitivo caracteriza-se, de acordo com Possas (1985, p.
191), por uma concentracdo relativa alta da producdo, mas a busca por maior participagédo no
mercado se d& pela concorréncia de precos, embora haja a possibilidade de diferenciacéo, e
ainda ha a coexisténcia de empresas “marginais”, com pouca resisténcia a eliminacdo, mas
que ocupam um espaco ndo desprezivel no mercado. Essa estrutura pode ser encontrada em
inimeras atividades, entretanto é mais caracteristica da produgdo de bens de consumo nao-

durdveis.

2.6 Anédlise Estrutural da Induastria: O modelo das cinco for¢as competitivas de Porter

As estratégias competitivas sdo formuladas de acordo com o meio ambiente em que a
empresa esta inserida. Embora o ambiente seja amplo, é a estrutura da industria que ela
compete que tem maior influéncia (PORTER, 1986, p. 22). A intensidade da concorréncia em
uma inddstria é dada pela estrutura dessa e depende de cinco forcas competitivas bésicas:
entrada, ameaca de substituicdo, poder de negocia¢do dos compradores, poder de negocia¢ao
dos fornecedores e rivalidade entre os atuais concorrentes (PORTER, 1986, p. 23-24).

“Todas as cinco forgas competitivas em conjunto determinam a intensidade da
concorréncia na industria, bem como a rentabilidade, sendo que a forca ou as forcas mais
acentuadas predominam e tornam-se cruciais do ponto de vista da formulagdo de estratégias”
(PORTER, 1986, p. 24). Os concorrentes da empresa na indistria podem ser tanto outras
empresas existente como os proprios clientes, fornecedores, substitutos e 0s entrantes
potencias. O “perigo” que cada concorrente representa ¢ que sera diferenciado em cada

industria. As cinco forgas podem ser visualizadas na figura abaixo:
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Figura 1 - As Cinco Forgas Competitivas de Porter

ENTRANTES
POTENCIAIS

Ameaca de novos
entrantes
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CONCORRENTES
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Poder de negociagdo Poder de negociagdo
FORNECEDORES dos fornecedores > U < dos compradores COMPRADORES
Rivalidade entre as
Empresas Existentes

Y
Ameaca de produtos
0u servigos substitutos

SUBSTITUTOS

Fonte: Porter (1986, p. 23)

A ameaca de entrada esta relacionada com o conceito de barreiras a entrada,
dependendo da intensidade dessas barreiras, maior ou menor serd a ameaca de entrada de
novos concorrentes. Segundo Porter (1986, p. 25-26), existem sete fontes principais barreiras
de entrada. A primeira refere-se a existéncia de economias de escala, quando sdo altas, ou
seja, 0 custo por produto diminui significativamente quando a producdo é aumentada, a
entrada € dificultada, pelo fato de uma nova empresa ter que entrar produzindo “em larga
escala e arriscar-se a uma forte reacdo das empresas existentes ou a ingressar em pequena
escala e sujeitar-se a uma desvantagem de custo” (PORTER, 1986, p. 26). A segunda fonte €
a diferenciacgéo do produto, em que empresas estabelecidas podem ter uma marca consolidada
e consumidores leais, decorrentes de politicas anteriores bem-sucedidas ou por terem entrado
na indastria primeiro. Esse fator cria uma barreira, pois novas empresas precisariam de
grandes investimentos, além da necessidade de tempo para a consolidacdo de uma marca.

Outros fatores podem ser combinados a diferenciacdo, como exemplo, “na industria de
cerveja, a diferenciacdo do produto estd combinada com economias de escala na producéo,
marketing e distribuicdo para criar altas barreiras” (PORTER, 1986, p. 27). A terceira fonte €
a necessidade de capital, que ocorre quando sdo necessarios altos investimentos para competir
no mercado, por exemplos, gastos com P&D, publicidade, 0s quais sdo irrecuperaveis. Assim,
quando a necessidade de capital é alta para a firma poder competir, a barreira a entrada
também serd alta. A quarta fonte é a existéncia de custos de mudanca, que sdo “custos com
que se defronta o comprador quando muda de um fornecedor de produto para outro”
(PORTER, 1986, p. 28). A quinta fonte refere-se ao acesso aos canais de distribuicdo, essa
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barreira existe quando uma empresa tem dificuldade em acessar determinado mercado pela
impossibilidade de distribuir o produto, pois os canais de distribuicdo existentes ja estdo
sendo atendidos pelas empresas existentes. Para a empresa entrante conseguir estabelecer seu
produto € necessario persuadir 0s canais para conseguir espago. A penultima fonte sdo as
desvantagens de custo independente da escala, que existem quando as empresas existentes
tém vantagens pelo tempo em que estdo atuando no mercado e independe da escala, a empresa
entrante ndo tem, assim, o know-how que a empresa estabelecida possui, dificultando o seu
estabelecimento. A Ultima fonte é a politica governamental, em que “o governo pode limitar
ou mesmo impedir a entrada em inddstrias com controles como licencas de funcionamento e
limites ao acesso a matérias-primas” (PORTER, 1986, p. 30-31).

A intensidade da rivalidade entre os concorrentes existentes consiste na constante
disputa por posicdo e as taticas utilizadas podem ser inUmeras: “concorréncia de precos,
batalhas de publicidade, introdugdo de produtos e aumento dos servigcos ou das garantias ao
cliente” (PORTER, 1986, p. 35). Esses movimentos competitivos se relacionam no momento
em que as a¢des de uma empresa afetam a as outras empresas que tomam atitudes para tentar
neutralizar as acdes concorrentes. Muitas vezes a concorréncia pode até prejudicar a inddstria
como um todo, isso ocorre principalmente na disputa por precos, entretanto em outras
situagbes a concorréncia pode ser benéfica a toda industria. A intensidade da rivalidade
dependera da estrutura da industria.

A pressdo de produtos substitutos advem do fato que “todas as empresas em uma
indistria estdo competindo, em termos amplos, com industrias que fabricam produtos
substitutos” (PORTER, 1986, p. 39). Assim, quanto mais atrativo o preco-desempenho do
substituto, maior a presséo sobre os lucros da industria. “Os substitutos ndo apenas limitam os
lucros em tempos normais, como também reduzem as fontes de riqueza que uma industria
pode obter em tempos de prosperidade” (PORTER, 1986, p. 40).

O poder de negociacdo dos compradores esté relacionado com a capacidade de os
compradores em forcar 0s precos para baixo da inddstria, ou seja, seu poder de barganha. Um
grupo comprador é mais poderoso pelos seguintes fatores (PORTER, 1986, p. 41):

e Ele estd concentrado ou adquire grandes volumes em relacdo as vendas do
vendedor;

e Os produtos que ele adquire da inddstria representam uma fracdo significativa de
seus proprios custos ou compras;

e Os produtos que ele adquire da industria sdo padronizados ou ndo diferenciados;
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e Ele enfrenta poucos custos de mudanga;

e Ele consegue lucros baixos;

e Compradores que sd0 uma ameaga concreta de integracao para tras;

e O produto da industria ndo é importante para a qualidade dos produtos ou servigos
do comprador; e,

e O comprador tem total informacéo.

Da mesma forma que os compradores sdo uma forca competitiva, o poder de
negociacdo dos fornecedores acaba por influenciar a competitividade de uma inddstria, pois
eles podem elevar os precos ou reduzir a qualidade dos bens e servicos. Se os fornecedores
forem fortes, eles podem, de acordo com Porter (1986, p. 43) “sugar a rentabilidade de uma
inddstria incapaz de repassar 0s aumentos de custos em seus préprios precos”. Um grupo
fornecedor é forte de acordo com os seguintes fatores (PORTER, 1986, p. 43):

e E dominado por poucas companhias e é mais concentrado do que a industria para a
qual vende;

e Nao esta obrigado a lutar com os outros produtos substitutos na venda para a
industria;

e A indUstria ndo é um cliente importante para o grupo fornecedor;

e O produto dos fornecedores é um insumo importante para o negocio do comprador;

e Os produtos do grupo de fornecedores sdo diferenciados ou o grupo desenvolveu
custos de mudanga; e,

e O grupo de fornecedores € uma ameaga concreta de integracao para frente.

2.7 Estratégias Competitivas

Define-se estratégia competitiva como sendo “a busca de uma posigdo competitiva
favoravel em uma industria, a arena fundamental onde ocorre a concorréncia (...) [€] visa a
estabelecer uma posicdo lucrativa e sustentdvel contra as forcas que determinam a
concorréncia” (PORTER, 1992, P. 1). A escolha da estratégia competitiva adequada por uma
empresa é importante para sua sobrevivéncia, pois as posi¢des das empresas em uma indudstria
ndo sdo estéticas, assim, as industrias sdo dinamicas, e 0 movimento se da pela concorréncia.

A escolha da estratégia competitiva se baseia em duas questdes centrais “a primeira € a
atratividade das industrias em termos de rentabilidade a longo prazo e os fatores que
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determinam esta atratividade” (PORTER, 1992, p. 1). Cada industria possui uma
rentabilidade, sendo que esta ndo € permanente, assim, a empresa deve analisar a
rentabilidade a longo prazo, pois esta afetara de alguma forma a rentabilidade da empresa. Na
segunda questdo, ocorre que, “na maioria das industrias, algumas empresas sdo0 muito mais
rentaveis do que outras, independente de qual possa ser a rentabilidade média da industria”
(PORTER, 1992, p. 1).

Dado o carater dindmico da concorréncia dentro da inddstria, na escolha da estratégia
nenhuma questdo é suficiente por si s6. Sendo assim, nem sempre todas as empresas obterdo
uma alta rentabilidade em uma industria com alta rentabilidade, caso 0 seu posicionamento
seja inadequado, seus lucros poderado ser inferiores a média da indastria. O contrario também
pode ocorrer, ou seja, uma empresa obter altos lucros em uma indudstria com lucratividade
média baixa. “As industrias tornam-se mais ou menos atrativas no decorrer do tempo, e a
posicdo competitiva reflete uma batalha intermindvel entre concorrentes. Mesmo longos
periodos de estabilidade podem ser abruptamente terminados por movimentos competitivos”
(PORTER, 1992, p. 1).

2.7.1 Estratégias Competitivas Genéricas

Sdo inimeras as estratégias que as empresas podem definir para competirem no
mercado, sempre buscando uma posicao estratégica que seja lucrativa e sustentavel no longo
prazo. “As empresas descobriram diversas maneiras de atingir este fim e a melhor estratégia
para uma dada empresa é, em U(ltima andlise, uma solugdo Unica que reflete suas
circunstancias particulares” (PORTER, 1986, p. 49). Entretanto, de acordo com Porter (1986,
p. 49), trés estratégias genericas podem ser definidas, podendo ser utilizadas de forma isolada
ou combinadas, séo elas: lideranga no custo total, diferenciacéo e enfoque.

Lideranga no custo total: essa estratégia tornou-se comum na década de 1970, a
partir a popularizagdo do conceito de curva de experiéncia. A lideranca de custo consiste

basicamente em a empresa concentrar seus esfor¢cos de modo a diminuir 0s custos totais.

A lideranca no custo exige a construgéo agressiva de instalaces em escala eficiente,
uma perseguicao vigorosa de reducdo de custos pela experiéncia, um controle rigido
do custo e das despesas gerais, que ndo seja permitida a formacdo de contas
marginais dos clientes, e a minimizacéo do custo em areas como P & D, assisténcia,
forca de vendas, publicidade etc. Intensa atengdo administrativa ao controle dos
custos € necessaria para atingir estas metas. Custo baixo em rela¢do aos concorrentes
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torna-se o tema central de toda a estratégia, embora a qualidade, assisténcia e outras
areas ndo possam ser ignoradas (PORTER, 1986, p. 50).

Empresas que possuem maiores parcelas relativas de mercado normalmente obtém
maior sucesso na execucdo de uma estratégia de lideranga de custo. Essas empresas
conseguem aumentar sua fatia de mercado mais facilmente utilizando a estratégia de lideranca
de custo.

Diferenciacdo: o objetivo das empresas que adotam essa estratégia é oferecer
produtos que se diferenciem dos outros existentes no mercado, criando assim algo singular na
industria. De acordo com Porter (1986, p. 51), os métodos de diferenciacdo podem ser de
varias formas: projeto ou imagem da marca, tecnologia, peculiaridades, servigcos sob
encomenda, rede de fornecedores, entre outros, sendo que uma firma pode se diferenciar em
mais de uma forma conjuntamente. A diferenciacdo também defende a empresa com relagdo
as cinco forgas competitivas, embora seja de um modo diferente da estratégia de lideranca de
custo.

Contrariamente a lideranca de custo, “atingir a diferenciagdo pode, as vezes, tornar
impossivel a obtengdo de uma alta parcela de mercado. Em geral requer um sentimento de
exclusividade que é incompativel com a alta parcela de mercado” (PORTER, 1986, p. 52).
Dessa forma, ha um trade-off entre a estratégia de diferenciacdo e a de lideranga de custo,
pois para atingir a diferenciacdo h& a necessidade de maiores gastos, impossibilitando, em
principio, a lideranca de custo.

Enfoque: essa estratégia trata da empresa “enfocar um determinado grupo comprador,
um segmento da linha de produtos, ou um mercado geografico; como com a diferenciagéo, o
enfoque pode assumir diversas formas” (PORTER, 1986, p. 52). O enfoque tem por objetivo
atender um alvo determinado, ou seja, apenas uma parte especifica de uma indistria, “repousa
na premissa de que a empresa € capaz de atender seu alvo estratégico estreito mais efetiva ou
eficientemente do que o0s concorrentes que estdo competindo de forma mais ampla”
(PORTER, 1986, p. 52). A empresa pode atingir a diferenciacdo e/ou a reducdo dos custos,
pelo fato de atender a um mercado especifico, mesmo ndo atingindo a diferencia¢do e/ou
lideranca de custos no mercado como um todo.

As trés estratégias apresentadas “sdo métodos alternativos viaveis para lidar com as
forcas competitivas” (PORTER, 1986, p. 55). Entretanto, se uma empresa ndo obteve sucesso
ao implantar sua estratégia ela corre o risco de ficar no meio-termo, ou seja, ndo define
satisfatoriamente nenhuma estratégia e acaba por obter uma baixa rentabilidade, na maioria

das vezes. Assim, “ou ela perde os clientes de grandes volumes, que exigem precos baixos, ou
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deve renunciar a seus lucros para colocar seu negdcio fora do alcance das empresas de baixo
custo” (PORTER, 1986, p. 55).

2.8 Estratégias de Inovagéo

As empresas adotam estratégias de inovagdo no intuito de melhorar sua capacidade
inovativa e, consequentemente, seu posicionamento competitivo. A inovagdo deve ser

entendida como um processo. Define-se que:

O processo de inovagdo consiste, precisamente, numa alteracdo da estrutura da
inddstria com o objeto de criar um fluxo de lucros extraordinarios em favor da
empresa inovadora. A difusdo posterior da inovagdo associa-se ao esfor¢o das firmas
concorrentes por se apropriar de parte de parte dos lucros extraordinarios obtidos
pelo inovador. Inovacdo e difusdo sdo, portanto, dois momentos do processo
competitivo — um momento de ruptura, descontinuidade ou de “criacdo de
assimetrias” e um momento de ajuste ou redugdo das assimetrias (MEIRELLES,
1989, p. 18).

Com relacéo a inovagéo tecnoldgica, as empresas podem ser divididas em seis grupos
estratégicos, de acordo com as estratégias que sdo adotadas. A estratégia pode ser ofensiva,
defensiva, imitativa, dependente, tradicional ou oportunista.

Estratégia ofensiva: trata-se na busca da empresa em obter a lideranga técnica e de
mercado, desenvolvendo produtos inexistentes primeiro que as concorrentes. Empresas com
essa estratégia sdo “intensivas em P&D e, particularmente dispbem de uma elevada
capacidade em engenharia de projeto e em atividades de pesquisa aplicada” (MEIRELLES,
1989, p.30).

Estratégia defensiva: as empresas também sdo intensivas em P&D, entretanto se
diferenciam da estratégia ofensiva na natureza e no timing das inovacdes. “Elas ndo séo
capazes de responder rapidamente frente as inovagdes introduzidas pelo lider, de modo a
poder conservar sua participacdo no mercado” (MEIRELLES, 1989, p. 31). As firmas devem
ter uma elevada capacidade em desenvolvimento e projeto experimental.

Estratégia imitativa: “as firmas imitativas devem dispor de certas vantagens para
poder competir com o0 inovador, como 0 acesso a mercados cativos, custos menores ou
protecdo politica” (MEIRELLES, 1989, p. 31). Devem ter elevadas capacidades em
engenharia de producdo e projeto e também de operarem com alta eficiéncia no processo de
producdo. “Estas firmas podem disputar agressivamente o mercado quando a tecnologia da
industria tende a estabilizar-se” (MEIRELLES, 1989, p. 31).
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Estratégia dependente: as firmas tém um papel subordinado na industria. “Elas néo
realizam atividades de P&D e dependem das especificacdes técnicas de seus clientes
(geralmente grandes firmas)” (MEIRELLES, 1989, p. 31).

Estratégia tradicional: “esta estratégia € seguida por aquelas firmas que atuam em
inddstrias onde tem diminuido o dinamismo tecnoldgico. Nao realizam atividades de P&D.
Atuam em mercados altamente atomisticos ou em oligopdlios fragmentados” (MEIRELLES,
1989, p. 31).

Estratégia oportunista: nessa estratégia as firmas ocupam um nicho ou oportunidade
de mercado a partir do senso ou capacidade empresarial, isso sem incorrer em gastos com

pesquisa e desenvolvimento.
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CAPITULO Il

3 ESTRUTURA DA INDUSTRIA CERVEJEIRA

3.1 Ingredientes da Cerveja

A cerveja é produzida a partir de quatro ingredientes basicos: agua, malte, lupulo e
levedura (fermento). As caracteristicas dos ingredientes sdo as seguintes (CERVEJAS DO
MUNDO, 2011):

Agua: A cerveja ¢ constituida de 90 a 95% de agua. Antigamente, as caracteristicas
minerais da agua utilizada davam determinado sabor a cerveja, hoje em dia, essas
caracteristicas podem ser modificadas para se obter o resultado desejado, embora a agua
“natural” seja preferencialmente utilizada. Para a maior parte da producgdo da cerveja, a agua

deve possuir as seguintes caracteristicas expostas no quadro abaixo:

Parametro Unidade Especificacdo
Sabor - Insipida
Odor - Inodora

pH pH 6,5-8,0
Turbidez NTU menor que 0,4
Matéria Organica mg O2/L 0-0,8

Sélidos Totais Dissolvidos | mg/L 50-150
Dureza Total mgCaCO3/L | 18-79
Sulfatos mgSO4/L 1-30

Cloretos mgCI/L 1-20

Nitratos mgNO3/L Ausente
Célcio mgCa2+/L 5-22
Magnésio mgMg2+/L | 1-6

CO2 Livre mgCO2/L 0,5-5

Quadro 1 — Caracteristicas da Agua na Cerveja
Fonte: Cervesia (2011)

Lupulo: O lapulo (Humulus lupulus) é uma planta do tipo trepadeira perene de origem
européia, cujas flores fémeas apresentam grande quantidade de resinas amargas e 0Oleos
essenciais, 0s quais conferem a cerveja o seu caracteristico sabor amargo. Trata-se de uma
cultura tipica dos climas frios do hemisfério norte, sendo que os maiores produtores sdo 0s
EUA, a Franca, a Alemanha, a Republica Checa, a Eslovaquia e varios paises pertencentes a

antiga lugoslavia. No Brasil ndo existem condi¢des climaticas adequadas & producdo de
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lipulo, sendo que quase todo o suprimento do pais € importado da Europa e dos Estados
Unidos. E considerado o principal aditivo de aroma e paladar da cerveja, contribuindo
também para a sua estabilidade microbiolégica e fisico-quimica. Diferentes tipos de cerveja
sdo produzidos com diferentes tipos de lupulo, podendo ser utilizados mais de uma variedade
em uma cerveja.

Malte, adjuntos e outros ingredientes: O malte tem origem na germinacgdo de cereais
sob condi¢bes ambientais controladas e pré-determinadas. O produto final da germinacéao
chama-se malte verde, sendo que, através da sua secagem e torrefacdo, se chega ao malte
propriamente dito. A qualidade do malte é de primordial importancia para a exceléncia de
uma cerveja, visto que € a partir da sua complexa constituicdo que a cerveja recebe muitas
caracteristicas fisico-quimicas e de aroma e paladar.

O malte utilizado na cervejaria € majoritariamente obtido a partir da cevada.
Entretanto, em grande parte das cervejeiras é habitual substituir parte do malte de cevada por
outros cereais, 0s quais sdo chamados de adjuntos. Os adjuntos séo utilizados, na sua maioria,
como forma de reducdo dos custos, caso o cereal substituto seja mais barato que o malte, isso
também deixa a cerveja mais leve e suave do que aquela que é obtida exclusivamente com
malte de cevada. Os adjuntos normalmente usados para este fim séo o arroz e 0 milho, embora
seja possivel utilizar qualquer fonte de amido para esta finalidade. As cervejarias tém
substituido gradualmente nos ultimos anos os adjuntos amilaceos, tais como "grits" de milho
e trinca de arroz, por adjuntos acgucarados na forma de xarope de maltose.

A razdo desta substituicdo é fundamentalmente econdmica, uma vez que a utiliza¢do
de xarope de maltose, como adjunto do malte, dispensa a fase de fervura do cereal durante a
producdo do mosto cervejeiro. Assim, economiza-se energia na forma de calor e eletricidade,
além de méo-de-obra e espaco fisico, por dispensar alguns equipamentos. Além disso, 0 uso
de xarope reduz o tempo de tarefa, aumentando a produtividade da sala de mosturacdo, o que
permite ao cervejeiro obter um maior controle da fermentabilidade do mosto e,
consequentemente, produzir cervejas mais uniformes. Os adjuntos mais comumente utilizados
S80: agucares e xaropes, arroz, aveia, cevada ndo maltada, extrato de malte, milho e trigo.

Muitos outros ingredientes podem entrar na composicdo de uma cerveja, mas pela sua
reduzida importancia ou carater pouco comum, devem ser encarados como de utilizacdo
excepcional. Para além dos cereais, podemos incluir na elaboracdo de uma cerveja inGmeros
ingredientes, cuja funcdo passa por dar aroma, sabor, cor ou qualquer outra caracteristica que
se pretenda. Deste modo, podem-se encontrar cervejas com adicdo de frutas (cereja, péssego,

morango, manga, entre outros), legumes (ab6bora), chocolate, cascas de arvore, ervas
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aromaticas, no entanto, essa pratica ndo € comum no Brasil. Enfim, um sem nimero de
produtos destinados a diferenciar a bebida final e a agradar a uma determinada faixa de
consumidores.

Levedura: As leveduras sdo microorganismos unicelulares, biologicamente
classificados como fungos e que tém uma excelente capacidade natural que consiste em
sobreviverem sem oxigénio. De fato, na presenca do ar, 0s microorganismos multiplicam-se,
mas na auséncia de oxigénio, fermentam os acucares transformando-os em &lcool, algo que €
essencial para se produzir cerveja. Existem centenas de variedades de leveduras sendo que,
habitualmente, se dividem em dois grandes grupos: as leveduras de fermentacdo alta
(Saccharomyces cerevisiae) e as leveduras de fermentacdo baixa (Saccharomyces uvarum).

Ha que destacar, também, que a levedura ndo serve apenas para fermentar a cerveja e
transformar os aglcares em alcool e dioxido de carbono. Além do malte, lupulo e outros
ingredientes que se podem utilizar para dar determinadas propriedades a cerveja, a levedura
ajuda também a definir o seu caréater e sabor. De fato, as leveduras podem apresentar aspectos
florais, frutados ou minerais, indicados para diferentes estilos de cerveja.

3.2 Processo de Produgéo

A producdo de cerveja se d& em sete etapas: maltagem, brassagem, fermentacdo,
maturacdo, filtragdo, envasamento e pasteurizacdo. Abaixo cada etapa sera descrita
detalhadamente (AMBEV, 2011).

Maltagem: Depois da colheita no campo, a cevada segue para as maltarias. Essas
fabricas tém a funcdo de umedecer, germinar e secar 0s grdos. S6 assim o amido do cereal
transforma-se em aclcar fermentavel, processo essencial para a criacdo da cerveja. A
primeira etapa na maltaria é a maceragdo. Os grdos recebem &gua e oxigénio e, depois de
algumas horas, ficam prontos para a germina¢do. Na segunda etapa, com duragdo de alguns
dias, é que se formam as enzimas que preparam o amido e as proteinas do cereal. Desse
processo surge o malte.

Por fim, o malte passa por processo de secagem ou torrefacdo. Dependendo da
intensidade, o malte pode assumir coloragdes e aromas que contribuem para formar o sabor e

0 aspecto da cerveja. Cervejas escuras, por exemplo, séo feitas com maltes torrados.
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Brassagem: Os grdos sao triturados. Na moagem a parte interna dos graos é exposta
para que seja concluida a acdo enzimética. Depois de moido, o malte segue para um tanque
com agua quente, em que é cozido. O processo, feito com diversas temperaturas, ativa as
enzimas do cereal e transforma o amido em agUcar fermentével. O resultado ¢ um liquido
turvo, grosso e adocicado, chamado de mosto.

Em seguida, o mosto primério é filtrado e refiltrado, para eliminar o bagaco de malte.
Ja filtrado, o contetdo é bombeado para uma caldeira. A fervura intensa ndo sé esteriliza o
mosto como ajuda a definir a cor e sabor da cerveja. Nessa etapa mais um ingrediente é
adicionado: o lupulo.

Fermentacdo: O mosto recebe os levedos e € acondicionado em grandes tanques.
Nessa fase, o fermento transforma o aglcar do mosto, como a maltose e a glicose, em alcool e
géas carbonico. E o cuidado nessa etapa que ajuda a produzir pequenas quantidades de
substancias que, juntas, conferem sabor e aroma a cerveja.

O controle da temperatura varia de acordo com os tipos de cerveja. Cervejas do tipo
Lager sdo fermentadas em temperaturas mais baixas, enquanto as do tipo Ale fermentam em
temperaturas um pouco mais elevadas. Por fim, a cerveja € resfriada a 0°C e sedimentos
resultantes séo separados por decantacéo.

Maturacédo: Nessa fase acontecem pequenas e sutis transformacdes, que ajudam a
melhorar o sabor da cerveja. Substancias indesejadas, oriundas da fermentacdo, sdo
eliminadas e o agucar residual é consumido pelas células de fermento remanescentes, em um
fenémeno conhecido por fermentacdo secundaria. A maturacdo costuma levar de seis a trinta
dias, em razdo da cepa de fermento e do toque pessoal do cervejeiro. Ao término desse
estagio, a cerveja esta praticamente concluida, com aroma, sabor e corpo definidos.

Filtraco: E a etapa de acabamento da cerveja. Depois de maturada, a cerveja passa
por filtracdo para eliminar particulas restantes de leveduras em suspensdo. O processo ndo
altera a composigdo ou sabor da bebida, mas é fundamental para garantir sua apresentacdo,
deixando-a transparente e brilhante. Determinadas cervejas tipo Ale, de alta fermentagéo, ndo
passam por esse processo e mantém particulas em suspensao.

Envasamento: Uma fase importante para garantir a qualidade e a estabilidade da
cerveja. Podem ser usadas garrafas, latas e barris. A cerveja, ou chope, é basicamente a
mesma em qualquer das embalagens.

Pasteurizacdo: Logo apds o envasamento, o produto envasado é submetido a
pasteurizacdo. Nesse tratamento térmico a cerveja € aquecida até 60° C e resfriada até chegar
a temperatura ambiente. S8o esses choques calor e frio que garantem maior durabilidade ao
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produto - a validade chega a seis meses depois da fabricagcdo. O processo, usado em cervejas
em lata e garrafa, ndo altera a composicdo ou sabor. A diferenca entre chope e cerveja
encontra-se nessa etapa, enquanto a cerveja sofre pasteurizacdo, o chope n&o, indo
diretamente para os barris ou garrafas. Com isso, apresenta validade menor, variando de 10 a

15 dias para ser consumido.

3.3 Tipos de Cervejas

O Decreto N° 2.314, de 4 de setembro de 1997, regulamenta a Lei n® 8.918, de 14 de
julho de 1994 do Governo Federal, que “dispde sobre a padronizacdo, a classificacdo, o
registro, a inspecdo, a producao e a fiscalizacdo de bebidas”, e no Capitulo Il, secdo I trata da
producdo de cerveja especificadamente. Nessa lei estd disposta a classificacdo das cervejas
quanto ao extrato primitivo, & cor, ao teor alcoolico, a proporcdo de malte de cevada e a
fermentacao.

Quanto ao extrato primitivo, a cerveja pode ser:

a) leve, a que apresentar extrato primitivo igual ou superior a cinco e inferior a dez e
meio por cento, em peso;

b) comum, a que apresentar extrato primitivo igual ou superior a dez e meio e inferior
a doze e meio por cento, em peso;

C) extra, a que apresentar extrato primitivo igual ou superior a doze e meio e inferior a
quatorze por cento, em peso; ou,

d) forte, a que apresentar extrato primitivo igual ou superior a quatorze por centro, em
peso.

Quanto a cor, a cerveja pode ser:

a) clara, a que tiver cor correspondente a menos de vinte unidades EBC (European
Brewery Convention); ou,

b) escura, a que tiver cor correspondente a vinte ou mais unidades EBC (European
Brewery Convention).

Quanto ao teor alcodlico, a cerveja € classificada como:

a) sem alcool, quando seu contetdo em alcool for menor que meio por cento em

volume, ndo sendo obrigatdria a declaragdo no rétulo do conteudo alcodlico; ou,
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b) com alcool, quando seu contetido em alcool for igual ou superior a meio por cento
em volume, devendo obrigatoriamente constar no rétulo o percentual de &lcool em volume;

Quanto a proporg¢do de malte de cevada, a cerveja pode ser:

a) cerveja puro malte, aguela que possuir cem por cento de malte de cevada, em peso,
sobre o extrato primitivo, como fonte de agUcares;

b) cerveja, aquela que possuir propor¢do de malte de cevada maior ou igual a
cinglienta por cento, em peso, sobre o extrato primitivo, como fonte de agucares; ou,

Cc) cerveja com o nome do vegetal predominante, aquela que possuir propor¢do de
malte de cevada maior do que vinte e menor do que cingiienta por cento, em peso, sobre 0
extrato primitivo, como fonte de agucares.

Quanto a fermentacdo, pode ser;

a) de baixa fermentacdo; ou,

b) de alta fermentacao.

De acordo com o seu tipo, a cerveja podera ser denominada: "Pilsen", "Export",
"Lager”, "Dortmunder” , "Minchen", "Bock", "Malzbier", "Ale", "Stout", "Porter",
"Weissbier”, "Alt". Podem ser utilizadas *outras denominagdes internacionalmente
reconhecidas que vierem a ser criadas, observadas as caracteristicas do produto original”
(BRASIL, 1997).

Existem diversos tipos de cerveja no mundo, os diferentes tipos séo resultado de
variagdes no processo de producdo e também do tipo de levedura e de maltes utilizados.
Entretanto, podemos separar as cervejas em trés grandes grupos ou familias: lager, cervejas de
baixa fermentagéo; ale, cervejas de alta fermentacdo; e, lambic, cervejas de fermentacédo
espontanea. Dentro de cada grupo ha uma infinidade de tipos de cerveja, a origem de cada
tipo esta normalmente ligada a regido em que foi fabricada pela primeira vez.

As cervejas lager caracterizam-se por serem de baixa fermentagéo a temperaturas mais
baixas (6-12°C), com graduacdo alcodlica geralmente entre 4 e 5%. Os sabores sdo
normalmente mais suaves e menos frutadas. Sao as mais consumidas no mundo e no Brasil
correspondem a aproximadamente 99% do consumo total, sendo que a do tipo pilsen é a mais
consumida entre as lager. Dentro desse grupo, encontram-se, por exemplo: pilsen, bock e
minchen.

Pilsen: apresenta cor clara acobreada e aspecto limpido. O corpo é moderado com
carater lupulado (aroma e amargo). Sao pouco frutadas. O teor alcodlico é normalmente de
4,7 a 5%.
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Bock: é uma cerveja forte, de cor escura, mais encorpada e com amargor intenso.
Apresenta aroma doce, é pouco frutada a pouco lupulada. O teor alcodlico é de 7,2 a 7,5%.
No Brasil seu consumo € mais frequente no inverno.

Minchen (Munich): apresenta cor escura, espuma cremosa. O aroma é de caramelo e
ela é pouco lupulada. O teor alcodlico é de 4,5 a 5%.

As cervejas ale sdo feitas com leveduras de fermentagdo alta, produzidas a
temperaturas mais elevadas (15-18°C). Normalmente de cores mais escuras, sabores mais
frutados e aromas pronunciados. Nesse grupo, temos como alguns exemplos 0s seguintes
tipos de cervejas: porter, stout e weissbier.

Porter: apresenta cor escura, é produzida com malte com notas de chocolate e
caramelo. O gosto é adocicado. A graduacéo alcoolica é de 4,5 a 5,5%.

Stout: é uma cerveja forte, de cor escura. O aroma é caracteristico do malte torrado,
com sabor mais ou menos adocicado (dependendo da variedade) e de amargo intenso. A
graduacdo alcoodlica € de 3,5 a 6%.

Weissbier: possui de 30 a 50% de malte de trigo. E uma cerveja de cor turva e
esbranquigada. Apresenta espuma cremosa, 0 aroma ¢ frutado e o gosto € leve e ligeiramente
acido. O teor alcodlico é de 5 a 5,6%.

No quadro abaixo estdo alguns tipos de cervejas e suas caracteristicas principais:

CERVEJA ORIGEM COLORACAO TEOR ALCOOLICO | FERMENTACAO
Pilsen Republica Checa Clara Médio Baixa
Dortmunder Alemanha Clara Médio Baixa
Stout Inglaterra Escura Alto Geralmente Baixa
Porter Inglaterra Escura Alto Alta ou Baixa
Weissbier Alemanha Clara Médio Alta
Minchen Alemanha Escura Médio Baixa
Bock Alemanha Escura Alto Baixa
Malzbier Alemanha Escura Alto Baixa
Ale Inglaterra Clara e Avermelhada Médio ou Alto Alta
Ice Canada Clara Alto -

Quadro 2 — Tipos de Cerveja
Fonte: Sindicerv (2011)

3.4 Mercado Mundial de Cerveja

Segundo Canadean (2010, apud REVIPACK, 2011), a producdo mundial de cerveja

foi de aproximadamente 18 bilhGes de litros de cerveja em 2009, essa producdo chegara a 20
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bilhdes de litros em 2013, se for confirmada a previsdo de crescimento médio anual da
producéo de 2,8% entre 2009 e 2015. Entretanto esse crescimento tende a ser desigual, pois a
expectativa do aumento do consumo é de 5% na Africa e na Asia, 3% na América Latina,
1,5% no Leste da Europa, 0,5% na América do Norte e a Europa Ocidental pode até registrar
uma reducdo na produgéo.

Pode-se dizer que na Europa Ocidental e na América do Norte a industria cervejeira
esta tendendo a estagnacio, sendo assim, a Asia, a Africa e a América Latina sdo as regides
que acabam por atrair os maiores investimentos nesse setor. Na tabela 1 essa tendéncia pode
ser comprovada. Em 2009, a China era a maior produtora de cerveja, seguida dos Estados
Unidos, da Russia e do Brasil. Esse cenario € bem diferente em relacdo ao dos anos 2000.
Nesse periodo, de 2000 a 2009, a China teve um crescimento de 92,56%, tornando-se 0 maior
produtor mundial de cerveja, ultrapassando os Estados Unidos, que, em contrapartida, teve
uma reducdo de 1,11% da producgdo nesse periodo. Ainda nessa década, o Brasil ultrapassou a
Alemanha, e em 2010 a producéo foi maior que a da Russia, 12,4 bilhdes de litros contra 11,6
bilhdes de litros (SINDICERV, 2010, apud ESTADO DE MINAS, 2011).

Outros paises como Ucrania, Vietnd, India, Peru, Nigéria, Angola e a propria Russia
tiveram aumentos da producdo na faixa entre 90% e 450%. Além disso, o quadro nos mostra o
efeito da crise econdmica de 2008 na indUstria cervejeira, na qual teve queda na producgdo nos
paises tradicionais, sendo que somente a Espanha ndo apresentou redu¢do na sua producao de
2009 com relacdo a 2008. Reino Unido, Irlanda, Polénia e Roménia tiveram quedas proximas
aos 10%. Ja a maioria dos paises asiaticos, africanos e latino-americanos tiveram
crescimentos significativos, mesmo no contexto da crise mundial.

Tabela 1 - Ranking da Producdo Mundial de Cerveja (2009)

PoS. Pais Producéo (mil hectolitros) Taxa de Crescimento
2000 2008 2009  2008/2000 2009/2000 2009/2008
1 CHINA 220.000 410.301 423.638 86,50%  92,56% 3,25%
2 EUA 232.500 230.618 229.926 -0,81% -1,11% -0,30%
3 RUSSIA 54900 114.000 108.500 107,65%  97,63% -4,82%
4 BRASIL 82.600 106.300 107.000 28,69%  29,54% 0,66%
5 ALEMANHA 110.429 102.911 99.984 -6,81% -9,46% -2,84%
6 MEXICO 57.812 82.343 82.325  4243%  42,40% -0,02%
7 JAPAO 70.998 61.111 59.820 -13,93%  -15,74% -2,11%
8 REINO UNIDO 55.279 49.611 45141 -10,25%  -18,34% -9,01%
9 ESPANHA 26.400 33.400 33.800 26,52%  28,03% 1,20%
10 POLONIA 24.000 35.600 32.200 48,33%  34,17% -9,55%
11 UCRANIA 10.270 32.030 30.500 211,88% 196,98% -4,78%
12 AFRICA DO SUL 24.500 25.900 25.640 5,71% 4,65% -1,00%
13 HOLANDA 25.072 27.181 25.377 8,41% 1,22% -6,64%
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14 VENEZUELA 18.590 24.905 23.141 33,97%  24,48% -7,08%
15 VIETNA 7.430 18.499 23.000 148,98% 209,56% 24,33%
16 CANADA 23.074 23.662 22.394 2,55% -2,95% -5,36%
17 COLOMBIA 13.500 19.000 20.140  40,74%  49,19% 6,00%
18 TAILANDIA 11.543 21.350 19.450 84,96%  68,50% -8,90%
19 REP. TCHECA 17.916 19.806 18.800 10,55% 4,93% -5,08%
20 BELGICA 14.733 18.044 18.009 22,471%  22,24% -0,19%
21 COREIA DO SUL 18.568 18.615 17.995 0,25% -3,09% -3,33%
22 ROMENIA 12.097 20.200 17.600 66,98%  4549% -12,87%
23 AUSTRALIA 17.150 17.080 17.200 -0,41% 0,29% 0,70%
24 ARGENTINA 12.000 15.500 17.000 29,17%  41,67% 9,68%
25 NIGERIA 6.300 15.400 16.000 144,44% 153,97% 3,90%
26 INDIA 5.500 13.800 15500 150,91% 181,82% 12,32%
27 FILIPINAS 12.200 13.300 14.600 9,02% 19,67% 9,77%
28 FRANCA 18.926 14.430 14314  -23,76%  -24,37% -0,80%
29 ITALIA 12.575 13.212 12.409 5,07% -1,32% -6,08%
30 PERU 5.627 10.800 10900 91,93%  93,71% 0,93%
31 TURQUIA 6.903 9.900 9.500 43,42%  37,62% -4,04%
32 AUSTRIA 8.750 8.937 8.728 2,14% -0,25% -2,34%
33 IRLANDA 8.710 8.846 8.041 1,56% -7,68% -9,10%
34 PORTUGAL 6.451 8.208 7.832 27,24%  21,41% -4,58%
35 ANGOLA 1.232 5.325 6.869 332,22%  457,55% 29,00%
36 CAMAROES 3.674 5.100 6.200 38,81%  68,75% 21,57%
37 HUNGRIA 7.300 7.049 6.194 -3,44% -1515% -12,13%
38 DINAMARCA 7.460 6.474 6.046 -13,22%  -18,95% -6,61%
39 CHILE 4.193 5.970 5923 42,38%  41,26% -0,79%
40 SERVIA - 6.366 5.682 - - -10,74%
Total 1.277.162 1.681.084 1.673.318 31,63%  31,02% -0,46%
Produgdo Total Mundial — 2009 1.809.683
Participacdo de Mercado Dos 40 Paises 92,50%

Fonte: Elaborado a partir de Barth-Hass Group.
A producdo mundial cervejeira se caracteriza pela existéncia de grandes grupos

empresariais multinacionais que dominam parcelas significativas do mercado global. As
quatro maiores cervejarias detém aproximadamente 44% da producgéo total mundial, com as
cinco maiores essa parcela passa dos 50%, sendo que a AB InBev detém sozinha quase 20%
da producdo mundial. Esses grandes grupos foram sendo formados, ao longo da histéria, por
fusbes e aquisicdes entre cervejarias de menor porte. A tendéncia é que essas fusbes e
aquisicbes continuem a ocorrer, concentrando ainda mais o mercado. Mesmo com essa
concentracdo, a intensidade da concorréncia € alta e uma das estratégias para crescimento da
parcela de mercado é justamente a aquisicdo de cervejarias que normalmente estdo atuando
dentro de seus paises. Atualmente especula-se a compra da Cervejaria Schincariol por uma
grande cervejaria, quem ja despertou interesse foram as cervejarias Heineken, Carlsberg e
SABMiller.
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Os quatro grandes grupos cervejeiros surgiram da seguinte forma (EMPORIUM
BEER STORE, 2010):

AB InBev: A Anheuser-busch Inbev foi formada em 2008, quando a cervejaria belga
InBev comprou sua rival norte americana Anheuser-Busch. Esta compra de 52 bilhGes de
dolares representou a maior negociagdo da historia das cervejarias quando o martelo foi
batido. A InBev foi formada em 2004, quando a empresa belga Interbrew e a brasileira
companhia de bebida das Américas (AMBEV) se juntaram para formar uma nova forca
mundial em produgéo de Cerveja. A Interbrew, que se posiciona como a maior cervejaria
regional do mundo, formou-se em 1987 a partir da fus@o da Brasserie Artois, entdo segunda
maior cervejaria da Belgica, com a Brasseries Piedboeuf, A Anheuser-Busch InBev tem
grande participacdo em varias outras cervejarias, inclusive 50% no Grupo Modelo do México.

SABMiiller: A SABMiller opera em mais de 60 paises em seis continentes. Entre suas
marcas vendidas no mundo estdo a Pilsner Urquell, a Peroni Nastro Azzurro e a Miller
Genuine Draft. A SAB(South African Breweries — Cervejarias Sul-Africanas) foi fundada em
1895 quando langou sua primeira marca, a Castle Large, em seu mercado nacional da Africa
do Sul. O fundador, um empresério sueco chamado Jacob Letterstedt, pretendia fornecer
Cerveja para milhares de mineiros e garimpeiros ao redor de Johannerburgo.

Em 2002, a SABMiller foi formada ap6s a SAB adiquirir a Companhia Cervejeira
Miller, na época a segunda maior cervejaria em termos de volume nos Estados Unidos. A
companhia esta tendo um forte crescimento na China e recentemente comprou a companhia
holandesa Grolsch, a segunda maior produtora de Pilsner da Holanda. Em 2007, a operacdo
russa da SABMiller investiu US$ 170 milhdes na construcdo de uma nova cervejaria a leste
de Moscou.

Heineken: A Heineken tem suas raizes em Amsterdd, onde Gerard Adriaan Heineken
comprou uma cervejaria, caindo aos pedagos, chamada Haystack em 1864. Hoje, a Heineken
é a maior marca de Cerveja da Europa, a companhia sustenta que é a marca de cerveja mais
valiosa do mundo. A Heineken também é dona da Amstel, terceira maior marca de cerveja da
Europa.

Atuando em mais de 170 paises, por meio de suas proprias cervejarias e de seus
parceiros de exportagédo e licenciados, a Heineken possui a mais ampla presenca global de
todos os produtores internacionais. A Europa é responsavel por mais de metade das vendas da
Heineken. Possui mais de 120 cervejarias em pelo menos 65 paises e emprega mais de 60.000
pessoas. Recentemente assumiu a propriedade da cervejaria Scottish & Newcastle no Reino
Unido.
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Carslberg: A Carlsberg foi fundada em 1847, por JC Jacobson. Os trés principais
mercados da Carlsberg sdo a Europa Ocidental, o Leste Europeu e a Asia. A companhia tem
acOes majoritarias em varias grandes cervejarias européias como a Carlsberg do Reino Unido,
A Carlsberg da Suécia, Ringnes da Noruega, a Feldschlésschen da Suiga, a Sinebrychoff da
Finlandia e a Carlsberg Polska. Agora é dona de 100% da Baltic Beverages Holding, que
produz Cerveja na Russia, na Ucrania e nos paises balticos. A Carlsberg também possui
atividades significativas, que sdo administradas por sua propria subsidiéria, a Carlsberg Asia.

O quadro 3 apresenta o ranking das quarenta maiores cervejarias, no qual estdo
presentes as quatro grandes cervejarias que atuam no Brasil, em que duas fazem parte de
grandes grupos formando multinacionais, a AMBEV (AB InBev) e a mexicana Femsa, que a
producédo de cerveja no Brasil passou para o controle da Heineken em 2010. J4 as outras duas
sdo genuinamente brasileiras, o Grupo Schincariol, com 0,9% da producdo mundial e a

Cervejaria Petrépolis, com 0,6%.

Tabela 2 - Ranking das 40 maiores cervejarias (2009)

L . . Pr_od~ugéo Participacéo de
Pos. Cervejaria Pais de Origem (milhdes de
hectolitros) mercado
1 AB InBev Bélgica 358,8 19,8%
2 SABMiller Reino Unido 174 9,6%
3 Heineken Holanda 159,1 8,8%
4 Carlsberg Dinamarca 116 6,4%
5 China Resource Brewery Ltd. China 84 4,6%
6 Tsingtao Brewery Group China 59 3,3%
7 Molson-Coors EUA/Canada 52,5 2,9%
8 Grupo Modelo México 51,8 2,9%
9 Yanjing China 46,7 2,6%
10 Femsa México 40,6 2,2%
11 Kirin Japéo 22,5 1,2%
12 Asahi Japéo 22,4 1,2%
13 Efes Group Turquia 22,1 1,2%
14 Diageo (Guinness) Irlanda 22 1,2%
15 BGI/Groupe Castel Franca 21,8 1,2%
16 Gold Star China 19,1 1,1%
17 Polar Venezuela 18,2 1,0%
18 Chongging Beer China 17,7 1,0%
19 Grupo Schincariol Brasil 17 0,9%
20 San Miguel Corporation Filipinas 16,9 0,9%
21 StarBev Republica Tcheca 15 0,8%
22 Radeberger Grupper Alemanha 13,4 0,7%
23 Grupo Mahou - San Miguel ~ Espanha 12,5 0,7%
24 Pearl River China 11,4 0,6%
24 Singha Corporation Tailandia 11,4 0,6%
26 Petropolis Brasil 11 0,6%




27 Hite Coréia do Sul 10 0,6%
28 Obolon Ucréania 9,7 0,5%
29 Foster’s Group Austrélia 9 0,5%
30 Lion Nathan Austrélia 9 0,5%
Saigon Beverage Corp.
31 (SABECO) Vietnd 9 0,5%
32 CcU Chile 9 0,5%
33 Oettinger Alemanha 8,6 0,5%
34 Damm Espanha 8,5 0,5%
35 Shenzhen Kingway China 8,2 0,5%
36 United Brewery india 7,5 0,4%
37 Suntory Japéo 7,3 0,4%
38 Bitburger Braugruppe Alemanha 7,3 0,4%
39 Sapporo Japéo 7 0,4%
40 Beer Thai (Chang) Tailandia 5,7 0,3%
Total 1.532,7 84,7%
Produ¢do Mundial 1.809,7 100,0%

Fonte: Préprio autor elaborado a partir de dados do Barth-Haas Group.
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Outro dado importante para se observar € o consumo per capita, o qual é medido em

litros por ano. A Europa se destaca como principal consumidor de cerveja no mundo, sendo

que a Republica Tcheca é o pais com maior consumo per capita (155 litros), seguido pela

Austria, Alemanha e Irlanda, com, respectivamente, 106, 105 e 101 litros. Fora da Europa,

temos a Venezuela (100 litros), os Estados Unidos (89 litros), a Australia (85 litros), Canada

(69 litros) e México (61 litros) entre os 20 maiores consumidores per capita. O Brasil ocupa a

vigésima segunda posi¢cdo com 57 litros, sendo o segundo na América do Sul, perdendo para a

Venezuela.

Tabela 3- Consumo Per Capita (2009)

Consumo Per Capita

Posigao Pals (litros por ano)
1 Republica Tcheca 155
2 Austria 106
3 Alemanha 105
4 Irlanda 101
5 Venezuela 100
6 Roménia 93
7 Estados Unidos 89
8 Reino Unido 87
9 Espanha 85
10  Polbnia 85
11 Australia 85
12 Bélgica 84
13  Holanda 79
14 RuUssia 77
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15  Hungria 70
16  Canada 69
17 Dinamarca 65
18  Ucrania 62
19  Mexico 61
20  Portugal 60
21 Africado Sul 59
22 PBrasil 57
23 Sérvia 55
24 Japdo 51
25  Argentina 44
26 Colémbia 43
27  Peru 39
28  Chile 35
29  Coréia do Sul 35
30  China 34

Fonte: Préprio autor a partir de dados do Barth-Haas Group.

3.5 Mercado Nacional de Cerveja

O mercado brasileiro de cerveja tem aumentado sua producdo significativamente nos
altimos anos, esse mercado, em 2009, gerou um faturamento de R$ 31 bilhdes. Em 1994 a
producdo era de 6,5 bilhGes de litros, ja em 1995 essa producdo passou para 8 bilhdes de
litros, esse aumento se deve principalmente pela estabilidade da economia alcangada com o
Plano Real. No periodo de 1995 a 2005 a producdo de cerveja no Brasil tendia a estagnacéo,
com taxas de crescimento baixas, chegando a decair em 1999 e 2003. A taxa média anual de
crescimento nesse periodo foi de apenas 0,7%. Apo6s 2005 a producdo nacional de cerveja
entra em uma nova fase de ascensdo, chegando, em 2010, a uma producéo de 12,6 bilhdes de
litros, significando uma taxa média anual de crescimento de 7,87% entre 2005 e 2010.

Gréfico 1- Producgdo Nacional de Cerveja (Bilhdes de Litros)
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Fonte: Préprio autor a partir de dados do Sindicerv e Barth-Haas Group (2011).
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Do mesmo modo que a produgéo, o consumo vem crescendo de forma mais acentuada
nos Ultimos anos. 1sso pode ser observado no crescimento do consumo per capita, mostrando
que o brasileiro estd consumindo mais cerveja. Em 20 anos o consumo de cerveja passou de
36,1 litros para 64 litros per capita, o que significa um incremento de 77,2%. Mesmo com
esse aumento, o Brasil ocupa a segunda posicdo no consumo per capita na América do Sul,
ficando atréas da Venezuela, como foi visto na se¢do anterior.

Grafico 2— Consumo Nacional de Cerveja (litros per capita)
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Fonte: Préprio autor a partir de dados do Euromonitor, Sindicerv e Barth-Haas Group.
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Um dos fatores que pode explicar esse aumento do consumo € o crescimento da renda
da populagéo, principalmente com o aumento da Classe C. Como a maior parte do consumo
de cerveja € por essa classe (cerca de 40%), o aumento da renda dessa classe faz com que o
consumo da bebida aumente. Comparando os graficos podemos perceber que as trajetdrias do
aumento do consumo per capita e 0 aumento da Classe C sdo semelhantes.

Gréfico 3— Evolucao da Classe C (% da populacao)
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Fonte: Proprio autor a partir de dados do Centro de Politicas Sociais — FGV a partir de microdados do
PNAD/IBGE.
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A producdo nacional de cerveja se d& por quatro grandes cervejarias: AMBEV,
Heineken Brasil, Schincariol e Petropolis. As quatro empresas juntas detém uma participagdo
de mercado de 98,4%, restando somente 1,6% para as demais cervejarias, inclusive as
microcervejarias. A AMBEV detém 70% de participacdo de mercado, em segundo lugar esta
a Schincariol com 11,6%, em terceiro a Petropolis com 9,6% e em quarto a Heineken Brasil
com 7,2%.

A AMBEYV surgiu em 1999, quando houve a fusdo entre a Cervejaria Brahma e a
Companhia Antarctica, conjugando em uma empresa s6, marcas tradicionais no mercado
nacional. Hoje a AMBEV ¢ uma divisdo da multinacional AB InBev. O portfdlio de cervejas

pode ser visto no quadro abaixo.

Cerveja Tipo Cerveja Tipo
01 | Antarctica Pilsen 14 | Caracu Stout
02 | Antarctica Cristal Pilsen 15 | Chopp Antartica Claro | Pilsen
03 | Antarctica Malzbier | Malzbier 16 | Chopp Brahma Black | Lager Escura
04 | Antarctica Sub-zero | Pilsen 17 | Chopp Brahma Claro | Pilsen
05 | Antarctica Original | Pilsen 18 | Chopp Brahma Escuro | Pilsen
06 | Bohemia Pilsen 19 | Kronenbier Sem Alcool
07 | Bohemia Confraria | Abadia 20 | Liber Sem Alcool
08 | Bohemia Escura Lager Schwarzbier | 21 | Polar Export Pilsen
09 | Bohemia Weiss Weissbier 22 | Serramalte Pilsen Extra
10 | Brahma Pilsen 23 | Skol Pilsen
11 | Brahma Extra Pilsen Premium 24 | Skol 360° Pilsen
12 | Brahma Fresh Pilsen 25 | Skol Beats Pilsen
13 | Brahma Malzbier Malzbier 26 | Stella Artois Lager

Quadro 3 — Portfolio de Cervejas da AMBEV (Producao Nacional)
Fonte: Préprio autor a partir de informacoes do site da AMBEV.

Além das cervejas acima, que sdo produzidas em territério nacional, a AMBEV
importa as seguintes cervejas: Franziskaner Hefe-Weissbier Kristallklar, Franziskaner Hefe-
Weissbier Dunkel, Franziskaner Hefe-Weissbier Hell, Leffe Blonde, Leffe Brown,
Hoegaarden, Nortefia, Patricia, Quilmes. Entre as 26 cervejas e chopes alcoolicos produzidos
pela AMBEYV, 16 sé&o do tipo pilsen, o que reflete a preferéncia do consumidor brasileiro, e
todas elas sdo do grupo das Lager, cervejas de baixa fermentacéo. Entretanto, foi nos Gltimos
dez anos que a empresa introduziu novas cervejas que nao sao do tipo pilsen, tais como a
Bohemia Confraria e a Bohemia Escura, além de edic6es limitadas da marca Bohemia, como
a Bohemia Oaken e a Bohemia Royal Ale. A estratégia da empresa com o langamento dessas
cervejas é conseguir uma maior parcela de mercado no chamado segmento Premium, com
esse mesmo objetivo a AMBEYV trouxe a Stella Artois para ser produzida no Brasil.

A outra multinacional que atua no mercado brasileiro de cervejas é a Heineken, com a
denominacdo de Heineken Brasil. A empresa comprou em 2010 a divisdo da mexicana

FEMSA responsavel pela producdo de cerveja. A FEMSA havia entrado no mercado
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brasileiro quando adquiriu, em 2006, da canadense Molson Coors, 0 controle da Kaiser, que
havia sido vendida em 2002 a empresa canadense.

Atualmente a Heineken Brasil possui oito fabricas, localizadas em Jacarei (SP),
Araraquara (SP), Gravatai (RS), Ponta Grossa (PR), Cuiaba (MT), Feira de Santana (BA),
Pacatuba (CE) e Manaus (AM), com uma capacidade total de producdo de 19 milhdes de

hectolitros por més. Abaixo esta o portfdlio da cervejaria.

Cerveja Tipo Cerveja Tipo
01 | Bavaria Pilsen Pilsen 07 | Kaiser Pilsen | Pilsen
02 | Bavaria Premium Pilsen Premium | 08 | Santa Cerva Pilsen
03 | Bavaria Sem Alcool | Sem alcool 09 | Sol Pilsen Pilsen
04 | Heineken Pilsen Premiun | 10 | Sol Premium | Pilsen Premium
05 | Kaiser Bock Bock 11 | Summer Draft | Pilsen
06 | Kaiser Gold Pilsen Premium | 12 | Xingu Escura Premium

Quadro 3 — Portfélio Heineken Brasil
Fonte: Préprio autor a partir de informacdes do site da Heineken Brasil.

A empresa importa ainda as cervejas Dos Equis, do Mexico; Amstel Pulse, da
Holanda; Birra Moretti, da Italia; Edelweiss, da Austria; Murphy's Irish Stout e Murphy's Irish
Red, ambas da Irlanda. Como se pode observar a empresa produz 12 cervejas, das quais 9 sdo
do tipo pilsen, sendo 4 do segmento Premium.

A nacional Schincariol surgiu como uma pequena fabrica de bebidas em ITU-SP em
1939, mas s6 em 1989 que a empresa entrou no mercado de cervejas, com o lancamento de
sua primeira cerveja, a Schincariol. Na década de 1990 a empresa teve uma fase de
crescimento, mas no inicio da década 2000 as vendas comecaram a cair, e, além disso, a
imagem que a populacdo tinha é que era produzida pela empresa uma cerveja de baixa
qualidade, porém com preco menor, destinada as classes de baixa renda. Para reverter essa
imagem, a empresa langou a cerveja Nova Schin, investindo pesadamente em sua campanha
publicitaria. Hoje, a empresa é a segunda em participacdo de mercado no Brasil, sendo uma
empresa brasileira com controle de capital familiar. Em 2007, a empresa adquiriu as
microcervejarias Baden Baden e Devassa e a catarinense Eisenbahn em 2008. Aquisi¢Oes que
fazem parte de uma estratégia para entrar no mercado Premium e Super Premium. Em 2010 a
empresa langou uma nova cerveja, a Devassa Bem Loura, investindo novamente em
publicidade, e utilizando a marca de uma microcervejaria na tentativa de impulsionar as
vendas. O portfolio de cervejas da Schincariol estd exposto no quadro a seguir, no quadro ndo

estdo as cervejas produzidas pelas microcervejarias sob seu controle.

Cerveja Tipo Cerveja Tipo
01 | Primus Pilsen 07 | Nova Schin Zero Alcool Sem Alcool
02 | Nova Schin Pilsen 08 | NS2 - Tequila com Limdo | Aromatizada
03 | Nova Schin Malzbier | Malzbier | 09 | NS2 - Black Mint Aromatizada
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04 | Glacial Pilsen 10 | Nobel Pilsen
05 | Nova Schin Munich Munich 11 | Devassa Bem Loura Pilsen
06 | Cintra Pilsen

Quadro 4 — Portfolio de Cervejas da Schincariol
Fonte: Préprio autor a partir de informacdes do site da Schincariol.

Das onze cervejas produzidas pela Schincariol, seis sdo do tipo pilsen. Dentre os
outros tipos temos a NS2, uma inovagdo no mercado nacional, j que foi a primeira cerveja
aromatizada do Brasil.

A outra grande cervejaria de controle brasileiro é a Petropolis. Criada em 1994, na
cidade de Petrépolis-RJ. E uma cervejaria relativamente nova, mas que teve um crescimento
significativo desde seu surgimento, e hoje, j& é a terceira maior em participacdo de mercado
no Brasil, estando muito proxima da Schincariol. Entretanto ndo ¢ uma empresa com atuagao
em todo territério nacional, possuindo quatro fabricas nas cidades de Petrépolis - RJ,
Teresopolis - RJ, Boituva — SP e Rondondpolis — MT, e distribuidoras que atendem as regifes
sudeste e centro-oeste, mais 0s estados da Bahia, Alagoas, Parana, Acre e Rondbnia. O seu

portfélio de produtos pode ser visualizado no quadro abaixo.

Cerveja Tipo Cerveja Tipo

01 | Black Princess Lager Escura 16 | Itaipava Pilsen Pilsen
02 | Black Princess Gold Pilsen Premium | 17 | Itaipava Premium Pilsen Premium
03 | Crystal Chopp Pilsen 18 | Itaipava Sem Alcool Sem Alcool
04 | Crystal Chopp Black Pilsen 19 | Lokal Bier Pilsen
05 | Crystal Fusion Guarana | Saborizada 20 | Lokal Chopp Pilsen
06 | Crystal Fusion Liméo Saborizada 21 | Petra Aurum Pilsen Premium
07 | Crystal Fusion Maracuja | Saborizada 22 | Petra Bock Bock
08 | Crystal Malzbier Malzbier 23 | Petra Escura Premium Lager Escura
09 | Crystal Pilsen Pilsen 24 | Petra Schwarzbier Schwarzbier
10 | Crystal Premium Pilsen 25 | Petra Stark Bier Pilsen Premium
11 | Crystal S/ Alcool Sem Alcool 26 | Petra Weiss Bier Weissbier
12 | Itaipava Chopp Pilsen 27 | Weltenburger Kloster Barock Dunkel
13 | Itaipava Chopp Black Pilsen 28 | Weltenburger Kloster Anno 1050 | Lager Méarzenbier
14 | Itaipava Fest Pilsen 29 | Weltenburger Kloster Urtyp Hell | Lager

. . . Weltenburger Kloster .
15 | Itaipava Malzbier Malzbier 30 Hefe-weibgier Dunkel Escura de Trigo

Quadro 5 — Portfolio da Cervejaria Petropolis

Fonte: Préprio autor a partir de informacdes do site da Cervejaria Petropolis.

Das trinta cervejas produzidas pela Petrépolis, 14 sdo do tipo pilsen, sendo que entre
essas, 4 sdo do segmento Premium. A Petropolis apresenta uma diversificagdo maior de
produtos que as outras cervejarias, enquanto as outras optam por importar produtos
diferenciados, a Petrépolis produz cervejas diferenciadas no Brasil. Recentemente a
Petropolis adquiriu o direito da cervejaria alemad dona da marca Weltenburger Kloster, que

podem ser classificadas no segmento Super Premium.
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Embora o mercado nacional de cervejas seja dominado por um namero pequeno de
cervejarias, sendo que s6 a AMBEYV possui quase 70% da producéo, a concorréncia € intensa
na indastria. As cervejarias estdo sempre inovando, na tentativa de aumentar suas
participac6es de mercado. Como exemplo de inovagdo, temos a criagdo de diversos tamanhos
de embalagens nos ultimos, hoje temos no mercado embalagens que vdo de 269 ml até 5
litros. Além do tamanho das embalagens, as cervejarias estdo inovando em outros aspectos na
embalagem como cor e no proprio design. Outra forma de inovar é a criacdo de novos
produtos, mesmo com a existéncia de marcas consagradas, as empresas criam novas cervejas
buscando atender a diferentes nichos de mercado, temos como exemplo, a criagcéo recente,
pela AMBEYV, da Skol 360° e da Antarctica Sub-Zero.

Outro fator determinante para a conquista de mercado é a intensa utilizacdo de
campanhas publicitarias, nos diversos meios de comunicacdo, € por meio delas que as
empresas criam ou tentam sustentar grandes marcas. Normalmente essa campanha publicitaria
estd voltada para as cervejas de consumo em massa (tipo pilsen), que sdo as marcas mais
vendidas pelas cervejarias. Por exemplo, em 2009, a participagdo de mercado por marcas
estava da seguinte forma:

Tabela 4 — Participacdo de Mercado das Principais Marcas de Cerveja no Brasil (2009)

Marca Cervejaria Participacdo da Marca
Skol AMBEV 32, 7%
Brahma AMBEV 18,5%
Antarctica AMBEV 12,3%
Nova Schin SCHINCARIOL 10,3%
Itaipava PETROPOLIS 6,2%
Kaiser HEINEKEN BRASIL 4,0%
Crystal PETROPOLIS 3,1%
Bavaria HEINEKEN BRASIL 2,2%
Sol HEINEKEN BRASIL 0,5%

Fonte: AC Nielsen (2009 apud O GLOBO)

Além da intensificacdo da concorréncia pela introducdo de inovagbes e altos
investimentos em publicidade de propaganda, as cervejarias estdo disputando outros
segmentos de mercado, em que 0s produtos sdo destinados as classes com renda maior. De
acordo com (STEIN, 2011), existem basicamente trés segmentos no mercado brasileiro: o das
cervejas de volume ou consumo em massa, 0 das cervejas Premium, e o das cervejas Super
Premium. Na verdade ndo existe uma classificacdo oficial desses segmentos, entretanto essa
classificacdo é aceita no meio dos empresarios do setor e de estudiosos da industria cervejeira,
existindo variacGes. Por ndo haver um padrdo na divisdo dos segmentos, podem ocorrer

discrepancias quanto aos tipos de cervejas que cada grupo possui. O que faz com que a
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cerveja esteja em um desses grupos é um conjunto que envolve preco, embalagem, contetdo e
tradicdo.

O segmento das cervejas de volume é composto pelas cervejas que apresentam 0s
precos mais baixos e séo consumidas amplamente, sendo que as classes de menor renda tém
uma maior participacdo no consumo nesses produtos. E nesse segmento que se encontram as
grandes marcas das cervejarias (Brahma, Skol, Antarctica, Nova Schin, Itaipava, Kaiser,
Bavaria). Esse mercado corresponde a aproximadamente 95% do consumo total de cerveja no
Brasil (STEIN, 2011).

No segmento das Premium estdo as cervejas que teoricamente possuem uma melhor
qualidade que as cervejas de volume. O seu preco é entre 20% a 100% a mais que 0 pre¢o das
cervejas de massa. Nesse grupo estdo cervejas como Heineken, Bohemia, Kaiser Gold,
Bavaria Premium, Itaipava Premium, Brahma Extra, etc. Esse mercado corresponde a um
valor entre 4 e 5% do total consumido (STEIN, 2011).

O ultimo segmento é do das Super Premium, também chamadas de cervejas especiais
ou gourmet, em que estdo as cervejas de qualidade superior, que usam matérias-primas
selecionadas. O preco é mais que o dobro das cervejas de volume. Esse segmento compreende
a apenas 0,5% do mercado nacional, aproximadamente. Nesse grupo estdo as cervejas
produzidas pelas microcervejarias e as cervejas importadas (STEIN, 2011).

Embora os segmentos Premium e Super Premium ocupem uma pequena parcela do
mercado nacional, esses mercados vém apresentando um crescimento significativo nos
ultimos anos, devido a um aumento da renda da populagdo brasileira em geral e, com isso, 0
consumidor estd se tornando mais sofisticado, consumindo produtos diferenciados e com
melhor qualidade. O percentual de mercado das cervejas Premium atualmente é de
aproximadamente 5%, entretanto era de 2% dez anos atras. Além disso, hé a possibilidade de
crescimento desses segmentos, pois 0 mercado brasileiro de cervejas ainda esta se
desenvolvendo. Como base de comparacdo, nos paises desenvolvidos, em que o mercado de
cervejas é maduro, o segmento Premium ocupa algo em torno de 15 a 20% do mercado total
de cervejas. Na Europa Ocidental, as cervejas Premium chegam a representar 40% do setor.
Na Argentina, essa participacdo € de 10% e no Chile, de 8,5%, o que revela o elevado
potencial de crescimento desse mercado no Brasil. (ESTADAOQ, 2010).
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CAPITULO IV

4 COMPETITIVIDADE DAS MICROCERVEJARIAS CATARINENSES

4.1 Segmentacdo da Industria Cervejeira: Microcervejarias

No Brasil e no mundo a producgdo de cerveja se da em diferentes estruturas produtivas.
H& desde a producdo caseira até a produgdo em larga escala nas grandes cervejarias. Porém,
no Brasil, ndo ha uma formalizagdo que distingue os diferentes segmentos industriais em que
a bebida é produzida. J& em publicacbes americanas, encontramos uma divisdo que leva em
conta a quantidade produzida, o local em que a cerveja é vendida e se a producéo é artesanal
ou ndo. Utilizando a classificagdo encontrada em Brewers Association (2011), a inddstria
cervejeira pode ser subdividida em empresas dos seguintes tipos:

Microcervejaria (Microbrewery): E uma cervejaria que produz menos de 15.000
barris por ano (aprox. 145.000 litros por més), sendo que no minimo 75% de sua producéo é
vendida fora da fabrica. Utilizam um ou mais dos seguintes métodos para a comercializagao:
0 sistema de trés camadas (segue o caminho atacadista-varejista-consumidor), o sistema de
duas camadas (segue o caminho varejista-consumidor, e a empresa atua como atacadista) e,
diretamente ao consumidor, com a empresa atuando como distribuidora e/ou a venda se da
diretamente na fabrica.

Brewpub: Trata-se de um restaurante, bar ou pub que produz a sua prépria cerveja
para consumo no local, sendo que para ser considerado um brewpub, no minimo 25% da
producéo deve ser consumida no estabelecimento.

Producdo por Contrato (Contract Brewing Company): empresa que contrata outra
para produzir a sua cerveja. Também pode ser uma cervejaria que contrata outra cervejaria
para produzir cervejas adicionais. A empresa contratante gerencia as atividades de marketing,
vendas e distribuicdo de sua cerveja, enquanto que, em geral, deixam o preparo e 0
envasamento para a cervejaria contratada.

Cervejaria Regional (Regional Brewery): E uma cervejaria que produz entre 15.000 e

6 milhdes de barris por ano (entre 145 mil e 57,8 milhdes de litros por més).
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Cervejaria Regional Artesanal (Regional Craft Brewery): Uma cervejaria
independente regional que tenha cervejas puro malte ou que tenha pelo menos 50% de malte
na composicdo, e o uso de adjuntos tem somente o objetivo de realcar o sabor e ndo de
suavizé-lo.

Grande Cervejaria (Large Brewery): Cervejaria que tem uma producdo anual maior
que 6 milhdes de barris (aproximadamente 57,8 milhGes de litros por més).

No Brasil, segundo Cervesia (2011), microcervejaria ou cervejaria para gastronomia é
uma instalacdo que permite a producdo de cerveja em pequenas quantidades para consumo no
local ou eventual envasamento do excedente para consumo em outros locais. O envasamento
pode ser efetuado em barris de ago inox (Keg), latas ou garrafas de vidro. As capacidades de
producdo variam geralmente entre 1.000 a 2.000 litros por cozimento e o numero de
cozimentos por semana oscila entre um e cinco.

Em Santa Catarina, houve a necessidade de definir legalmente o que é uma
microcervejaria, através da Lei n® 14.961, de 03 de dezembro de 2009, da Secretaria da
Fazenda do Estado de Santa Catarina, a qual dispde sobre incentivos fiscais para & producédo
de cervejas e chopes artesanais. Dessa forma, considera-se que uma microcervejaria € “a
empresa cuja soma da produgéo anual de cerveja e chope, ndo seja superior a trés milhdes de
litros, considerando todos o0s seus estabelecimentos, inclusive aqueles pertencentes a
coligadas ou a controladora” (SANTA CATARINA, 2009). A Lei também considera que
chope ou cerveja artesanal é “o produto elaborado a partir de mosto cujo extrato primitivo
contenha no minimo 80% (oitenta por cento) de cereais malteados ou extrato de malte,
conforme registro do produto no Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento”
(SANTA CATARINA, 2009).

4.2 Equipamentos de uma Microcervejaria

O processo de producédo de cerveja em uma microcervejaria é praticamente igual ao de
uma grande cervejaria. A diferenga principal € que o grau de automagdo na primeira €
sensivelmente menor que na segunda, limitando-se aos agregados, como geragéo de vapor e
de &gua gelada. Essa automacdo menor numa microcervejaria permite “maior individualidade
no processo de produgdo de cerveja e consequentemente no aroma e paladar da cerveja”
(CERVESIA, 2011). O custo dos equipamentos varia de acordo com o tamanho da empresa,
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em uma microcervejaria com uma producdo mensal de 10.000 litros, o custo é de
aproximadamente de 400 mil reais. De acordo com Giacomin (2008, p. 52-54) e Cervesia
(2011) uma microcervejaria apresenta 0s seguintes equipamentos:

e Moinho de Malte - Moinho que deve processar a abertura do grdo de malte,
separando a polpa da casca, deixando as cascas intactas. A alimentacdo pode ser mecanica,
pneumatica ou manual. A capacidade de moagem varia normalmente entre 300 e 700 kg/h.

e Tanque de Brassagem/Cozimento/Whirlpool — Tanque responsavel por trés
processos. Os equipamentos sdo construidos em aco inox AISI 304 e devido ao atrativo
visual, muitos cervejeiros optam por equipamentos revestidos em cobre polido, embora seu
custo seja mais elevado. Os volumes por cozimento geralmente oscilam entre 500 e 2.500
litros. Os sistemas de aquecimento e fervura podem ser através de aquecimento direto por
chama (queima de gés e 0leo) ou elétrico. Os sistemas indiretos atuam através de vapor ou
agua quente, como nas cervejarias convencionais. Possuem a vantagem de oferecer um
controle maior de temperatura e ndo afetam a mostura, 0 mosto e as superficies de contato,
sendo, no entanto mais caros do que os demais. Para um aproveitamento melhor do calor
gerado na sala de cozimento, utiliza-se um condensador de vapor para a condensacdo do
vapor do cozimento do mosto, atendendo também a legislagdo ambiental de emissdo de
odores. A filtragdo da mostura é feita de modo convencional, por meio da tecnologia da tina
de clarificagdo com seu fundo perfurado. O cozimento do mosto tem duragéo de 60 a 90
minutos. O mosto € resfriado através de trocador de calor de placas de dois estagios, onde no
primeiro estagio o mosto é pré-resfriado com agua da rede no contrafluxo e no segundo
estagio, com agua gelada a cerca de 0°C ou menos.

e Tanques de Fermentacdo/Maturacgédo — Os processos de fermentacdo e maturacéo
da cerveja na microcervejaria sdo idénticos aos de uma cervejaria maior. A estocagem da
levedura é feita em tinas de aco inox, que possuem refrigeracdo. O numero e volume dos
tanques de fermentacdo e maturagdo devem ser calculados em funcdo do namero de
cozimentos por semana. As microcervejarias podem optar por tanques cilindro conicos
verticais de fermentacdo e maturacdo, ou também por tanques abertos para a fermentacéo e
tanques horizontais fechados para a maturagéo.

A refrigeracdo dos tanques é feita individualmente para cada tanque, permitindo
grande flexibilidade de operacdo, utilizando &gua gelada (0°C) ou outro tipo de solucéo -
como agua e alcool a -2°C ou -3°C. A vantagem da utilizacdo de tanques cilindro cénicos
verticais € a possibilidade de automatizacdo, assim como a maior facilidade de operacéo e
limpeza, permitindo inclusive a reducdo do tempo de processo. Os tanques sdo construidos
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para pressdes de trabalho em torno de 1 bar (fermentacdo e maturagdo) e até 2 bar para 0s
tanques de cerveja filtrada. Os tanques de cerveja filtrada também possuem camisa de
refrigeracdo. Uma unidade de controle permite monitorar e controlar a distancia as
temperaturas dos tanques de fermentacdo e maturacdo e também dos tanques de cerveja
filtrada.

e Filtro de cerveja — Para a filtracdo da cerveja, utiliza-se filtro de terra diatomacea
de pré-camada com placas horizontais. O conjunto é composto basicamente de um vaso de
pressdo onde se encontram instaladas as placas filtrantes, um tanque de preparagdo e dosagem
de terra diatomacea (com agitador e bomba dosadora) e uma bomba centrifuga de cerveja.
Geralmente sdo montados em estruturas mdveis, que permitem maior flexibilidade de
operagéo.

e Pasteurizador de Cerveja — A finalidade do Pasteurizador é conferir estabilidade
bioldgica a bebida, mediante a destruicdo de microorganismos que deterioram a cerveja.

e Envasamento da cerveja ou chope — Muitas microcervejarias optam por
embarrilar ou envasar em suas cervejas para poderem atender o mercado consumidor. As
maquinas para embarrilar podem variar desde simples enchedoras até maquinas totalmente
automaticas para lavagem e enchimento de barris Keg (volumes de 10 a 50 litros). As
enchedoras de garrafas (geralmente de 355 ml ou 600 ml) sdo semi-automaticas e muitas
vezes sdo compostas de 3 sistemas acoplados: enxaguadora (rinser), enchedora e arrolhador.

e Plataforma de Operacéo — E a central de controle de todo o processo da Unidade
Produtora de Mosto (UPM). Esta localizada entre os dois tanques da Unidade dando acesso as
portas de inspecdo dos tanques de processo e também abriga o painel de controle eletro-
eletronico.

e Painel de Comando — Gabinete em ago com prote¢do contra umidade. Abriga o
controle de todas as fases do processo.

e Tanque de Agua Quente — Esse equipamento é utilizado para estocar 4gua quente
reaproveitada da Unidade de Resfriamento do Mosto durante a operacdo 53 de resfriamento
do mosto. Essa agua quente pode ser usada para a etapa inicial de processamento do mosto,
lavagem do malte na clarificacdo e complemento do nivel de mosto na fervura.

e Unidade de Resfriamento — A finalidade do resfriamento do mosto é reduzir sua
temperatura proximo de 100°C para a temperatura de inoculacdo do fermento. Esse
resfriamento contribui também para a eliminacdo de componentes do mosto que causam

turbidez na cerveja.
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e Aerador de Mosto — A aeragdo do mosto € essencial para o crescimento da
levedura cervejeira no inicio do processo fermentativo. O oxigénio é requerido pelas
leveduras no processo de respiracdo celular e para a sintese de acidos graxos insaturados e
esterdis, componentes das membranas intracelulares.

e Bomba Trasfega — Montada em carrinho com estrutura em ago inox para
transferéncia de cerveja entre tanques e usada para limpeza CIP (arraste dos solidos aderidos
nas paredes dos tanques), em todos 0s tanques da cervejaria.

e Conjunto de Refrigeracdo do Mosto — A unidade de refrigeracdo produz agua
gelada para o resfriamento do mosto para circular nas placas do Resfriamento do Mosto para
temperatura para ideal de fermentagéo.

e Conjunto de Refrigeracdo dos Tanques — A unidade de refrigeracdo produz agua
gelada para manutencdo dos Tanques de Fermentagdo/Maturacdo a uma temperatura de -5°C o
que permite a manutencdo do produto nos tanques a uma temperatura de 0°C através de
bomba de recirculagéo.

As microcervejarias, mesmo sendo unidades de producéo de pequeno porte, possuem
estrutura e controles que permitem elaborar praticamente qualquer tipo de cerveja,
obedecendo aos rigidos padrdes de qualidade cervejeiros. Cada projeto de microcervejaria
deve levar em consideracdo as caracteristicas individuais de cada componente e também do
desempenho do conjunto completo. E necessario que os profissionais envolvidos no processo
de producéo sejam capacitados e treinados para a correta operacdo dos equipamentos, 0s quais
executam multiplas tarefas. A qualidade da cerveja estara diretamente relacionada a
qualificagdo dos operadores.

Figura 2 — Fluxograma Basico de uma Microcervejaria
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4.3 Microcervejarias no Mundo e no Brasil

Dois mercados sdo interessantes para se observar as mudancas ocorridas, nas Ultimas
décadas, em relacdo ao mercado cervejeiro: o dos Estados Unidos e o da Alemanha. O
namero de cervejarias no mundo vinha declinando desde o inicio do século XX. Esse declinio
ocorreu de forma significativa nos Estados Unidos, como a figura 3 nos mostra, em 1900 o
namero de cervejarias era de 1751, e em 1983 esse nimero era de apenas 43 (CARROLL,;
SWAMINATHAN, 2000, p. 716). Todavia, é a partir da década de 1980 que o numero de
cervejarias volta a crescer, sendo essa tendéncia mais evidente na década de 1990. Na ultima
década, o numero de cervejarias continuou crescendo nos EUA, em 2010, existiam 1759
cervejarias, ou seja, praticamente o mesmo nimero de 1900. As cervejarias que foram criadas
nesse periodo, sdo na sua maioria microcervejarias e brewpubs, produtoras de cervejas

artesanais.

Figura 3 — NUmero de Cervejarias nos Estados Unidos
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Ocorreu e esta ocorrendo o que pode ser chamado de “movimento microcervejeiro”,
em que ha um interesse, tanto dos consumidores como dos produtores, por cervejas locais
com caracteristicas especificas e de elaboragdo mais artesanal, com padrbes elevados de
qualidade. Estabelece-se, assim, um novo mercado e uma nova forma de consumir cerveja no
mercado americano.

Ja na Alemanha, o nimero de cervejarias veio decrescendo até os anos 90, quando
parece estabilizar-se, conforme mostrado no grafico 4, embora esse nimero ainda seja alto em
relacdo a outros paises. A Alemanha apresenta um dos maiores consumo per capita de cerveja
no mundo e, tradicionalmente, 0 mercado é abastecido por cervejarias de pequeno porte, 0 que
explica o alto nimero de cervejarias existentes. Além disso, suas cervejas sdo reconhecidas
internacionalmente por sua qualidade.

Gréfico 4 — Evolucdo do NUmero de Cervejarias na Alemanha
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Fonte: German Beer Statistics (2011)
Outro dado importante como base de comparacdo do mercado cervejeiro dos dois

paises (EUA e Alemanha) € o da concentracdo da industria. De acordo com a tabela abaixo,
em 1958, as quatro maiores cervejarias nos Estados Unidos eram responsaveis por 25% da
producdo total enquanto na Alemanha eram de 12%. Em 2000, os nimeros passam para 95%
no primeiro e 29% no segundo. Esses dados nos mostram que nos Estados Unidos, mesmo
com um aumento do numero de cervejarias ap0s a década de 1980, a produgdo est
concentrada em um pequeno numero de cervejarias. Na Alemanha, a concentracdo da
inddstria também vem crescendo, em 2005, por exemplo, as quatro maiores cervejarias
detiveram 49% da producéo total, e as oito maiores 67%, entretanto esse nivel ainda é baixo

em relacdo a maior parte dos paises.
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Figura 4 — Comparacao da Concentracdo da Producdo na Alemanha e Estados Unidos

Producer-Concentration in the Beer Industry, Germany and the United States

1950 1958 2000 2005
USA (1) USA (2) Germany (3) USA (4) Germany (5) Germany (6)
Rank  Share Firm Share Firm Share Firm Share  Firm Share Firm Share Firm
1 6 Schlitz 8 AB 3 DUB 54 A-B 9 Holsten 17 Oetker
2 6 A-B 7 Schlitz 3 Oetker 22 Miller 9  Binding 15 InBev
3 5 Ballantine 5 Falstaff 3 Schultheiss 12 Coors 6 B&B 9 Carlsberg
4 5 Pabst 5 Ballantine 2 Dresdner 6 Pabst 5 Beck 8  Schorghuber
5 3 Rheingold 4 Carling 2 Hypo-Bank 1 Boston 5 Warsteiner 5 Warsteiner
6 3 Schaefer 4 Hamm 2 DAB I Genesee 5 Bithurger 5 Bithurger
7 3 Falstaff 3 Rheingold 2 Carl Funke I Latrobe 4  Krombacher 4 Krombacher
8 3 Miller 3 Schaefer 2 Holsten I Yuengling 4 BBH 4 Oettinger
Top4 22 25 12 95 29 49
Top 8 34 40 20 97 48 67

Fonte: ADAMS (2006)

A trajetoria do mercado brasileiro se assemelha a do mercado americano. O Brasil
vem apresentando um aumento na concentra¢do da industria cervejeiro, como foi visto no
capitulo anterior. Entretanto, é nos anos 1990 que surge 0 “movimento microcervejeiro” no
Brasil e que se acentuou nos anos 2000. De um lado, temos as grandes cervejarias
aumentando suas participacGes de mercado atraves de fusdes e aquisi¢bes, por outro lado,
temos um aumento consideravel no nimero de microcervejarias. Segundo Vip (2011) existem
cerca de 200 cervejarias de pequeno porte no Brasil. Nesse movimento destacam-se 0S
estados de S&o Paulo, Minas Gerais, Parana e Santa Catarina, onde j& existe um nimero
considerdvel microcervejarias. Esse movimento pode ser caracterizado como o inicio de uma
mudanca no padrdo de consumo de cerveja do brasileiro. Essa mudanca é incentivada pelos
empreendedores dessas novas empresas, buscando influenciar os consumidores de modo a
experimentarem novos sabores, desconhecidos pela maior parte dos brasileiros. Embora a
maioria das microcervejarias produzam cervejas pilsen, indiscutivelmente o tipo preferido
nacional, elas também oferecem outros tipos de cervejas que ndo existiam no mercado
nacional, inovando, dessa forma ao buscar novos sabores em outras partes do mundo,
principalmente da Europa. As microcervejarias acabam por competir com as grandes
cervejarias nos chamados segmentos Premium e super Premium, pela qualidade de seus

produtos, e, por apresentarem precos elevados.
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4.4 Microcervejarias Catarinenses

Santa Catarina € um dos estados com destaque nacional com relacdo a existéncia de
microcervejarias, existindo aproximadamente 20 cervejarias artesanais no estado. Além disso,
a cultura européia € muito presente em Santa Catarina e com destaque para a cultura alema,
tradicionalmente conhecida pelo consumo e producdo de cerveja. Existem diversas festas
culturais no estado, principalmente no més de outubro, com destaque para Oktoberfest de
Blumenau, sendo a maior fora da Alemanha. Na maioria das festas a bebida principal é a
cerveja e/ou chope, assim, € nelas que muitas microcervejarias podem mostrar seus produtos a
pessoas que vem de varias partes do pais. Santa Catarina tem sido o local escolhido para
diversos congresso e feiras em que o tema principal é a cerveja, existem também no estado
importantes associacbes de microcervejarias catarinenses. Abaixo algumas das
microcervejarias catarinenses serdo descritas com mais detalhes (as informacgdes foram
retiradas dos sites das empresas).

Bierbaum (Treze Tilias/SC): A cervejaria foi a 1% microcervejaria do oeste
catarinense, sendo inaugurada em 2004, utiliza o conceito europeu de se produzir cervejas
artesanais e diferenciadas, em ambientes em que o publico possa visualizar o processo de
fabricacdo. A idéia do projeto surgiu em 1995 quando a familia Bierbaum, acostumada com
as microcervejarias da Austria, decidiu implantar um empreendimento com as mesmas
caracteristicas na cidade de Treze Tilias. A microcervejaria produz chopes pilsen, lager,
premium, weiss, dunkel, bock e frutado, e produz cervejas do tipo lager, weiss helles, dunkel,
bock e gold. Possui distribuidoras em Joacaba/SC, Florianopolis/SC, Curitiba/PR e
Joinville/SC.

Bierland (Blumenau/SC): Surgiu da iniciativa de trés socios, que atuavam no
segmento de tintas. O novo projeto deveria ser na area alimenticia e diversos segmentos
passaram pelos planos, como massas, doces, etc. Entretanto nenhuma ideia tinha levantado a
curiosidade e entusiasmo, até que surgiu o desejo de fabricar cerveja. A ideia da cervejaria
culminou em variadas pesquisas e contatos, quando finalmente em dezembro de 2003 foi
inaugurada a Cervejaria Bierland, que em portugués significa "Terra da Cerveja”. Uma
homenagem a Blumenau, conhecida nacionalmente com este carinhoso apelido. Com a
capacidade inicial instalada de 20 mil litros, iniciou produzindo dois tipos de chope, o pilsen e

0 amber ale. Atualmente com uma capacidade instalada de 60 mil litros, produz cervejas
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pilsen, bock, weizembier, pale ale, vienna, imperial stout, e chopes pilsen, bock, weizembier e
pale ale. Seus produtos podem ser encontrados em Porto Alegre/RS, Floriandpolis/SC,
Jaragua do Sul/SC e Joinville/SC.

Borck (Timbd/SC): A cervejaria comecou em 1995, quando o seu fundador Brunhard
Borck saiu do Banco do Brasil e quis abrir seu préprio negécio. Em 1995 ele recebeu
informacGes do Sebrae de como montar uma microcervejaria e um convite por fax para visitar
cervejarias na Hungria. Visitou cervejarias em Verona, Hamburgo, Munique, e
Szazhalombatta, onde adquiriu 0s equipamentos. Junto com 0s equipamentos ele tratou de
contratar um mestre cervejeiro. Em 1996 chegaram da Hungria os equipamentos e depois
chegou o Mestre Cervejeiro Zoltan Yhaz, sem falar uma palavra em Portugués. A fébrica foi
inaugurada em 1996. A novidade atraiu apreciadores da tradicional cerveja Européia,
encorpada de alta fermentacdo, sem similar no Brasil. Porém o seleto grupo de apreciadores
ndo foi suficiente para manter o nivel de producdo viavel. Foi decidido entdo alterar a formula
para um chope do tipo pilsen. Produz atualmente chopes malzbier, pilsen e weizembier. Seus
produtos podem ser encontrados em Balneario de Camburit/SC, Blumenau/SC, Itajai/SC,
Jaragua do Sul/SC, Penha/SC, Pomerode/SC e Timbé/SC.

Canoinhense (Canoinhas/SC): E provavelmente a cervejaria artesanal mais antiga do
Brasil. Fundada em 1908 pelo pai do atual dono e mestre-cervejeiro, Rupprecht Loeffler, a
Cervejaria Canoinhense produz cerveja e chope artesanais com receita que esta na familia ha
cinco geracOes, seguindo a Lei da Pureza Alema. Os tonéis de carvalho foram trazidos da
Alemanha ha mais de um século. A producdo é de cerca de 1500 garrafas por més. Suas
principais marcas sdo a escura N6 de Pinho e a clara Jahu. Produz também uma Malzbier, a
bock Porter e a suave Mocinha. Junto a fabrica fica o bar que é tdo antigo quanto a cervejaria,
todo decorado com animais empalhados. O mestre cervejeiro Rupprecht Loeffler faleceu em
27 de fevereiro de 2011, aos 93 anos.

Cervejaria da llha (Florianbpolis/SC): Fundada em 1999, foi uma das primeiras
microcervejarias catarinenses. Os tanques de fermentacdo e cozimento foram fabricados no
préprio local, quando da sua criacdo, pelo fato de que ndo existiam disponiveis no mercado
equipamentos para producbes em pequenas quantidades. Atualmente conta com uma
capacidade instalada de 20 mil litros mensais, produz chopes do tipo pilsen, dortmund, heffe
weisen, scharzweinbier, porter e pilsen tcheca. Em breve, a cervejaria passara a produzir

cerveja também.
Das Bier (Gaspar/SC): Foi inaugurada no dia 16 de dezembro de 2006, com a

proposta de produzir chope/cerveja artesanal, seguindo a Lei de Pureza estabelecida na
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Alemanha em 1516. A cervejaria é integrada a um pesque & pague, que foi fundado em 1995.
Produz chopes do tipo pilsen, braunes ale e weizen.

Einsenbahn (Blumenau/SC): Fundada em 2002, comegou produzindo chopes do tipo
pilsen, dunkel e pale ale. Em 2003 ja lanca sua primeira cerveja tipo pilsen. Dai pra frente a
empresa cresceu, introduzindo uma significativa quantidade de novas cervejas. Também
ganhou prémios internacionais, por algumas de suas cervejas. Em 2008 a Schincariol adquiriu
a Einsenbahn, entretanto, a producdo de cervejas artesanais ndo foi alterada. A empresa
produz as seguintes cervejas: Dunkel, Kélsch, Pale Ale, Pilsen, Pilsen Natural, Weihnachts
Ale, Weisenbier, Rauchbier, Strong Golden Ale, Oktoberfest, Eisenbahn 5, Lust e Lust
Prestige. Produz chopes do tipo pilsen, dunkel, pale ale e weisenbier. Produz ainda um licor
de cerveja.

Heimat (Indaial/SC): A receita exclusiva de familia tem sua origem no final da idade
média. Foi trazida ao Brasil em 1932 pelo alemdo Paul Nuber, natural de Lindau, sul da
Alemanha. A tradicdo cervejeira € resgatada em 2005, pelo entdo neto Georg Nuber, quando
surge a cerveja Heimat, que significa “Terra Natal” em alemdo. Seguindo a receita original,
com mais 600 anos, e adaptada aos padrdes atuais de tecnologias, sua fabricagdo segue
normas rigidas de qualidade. Os ingredientes sdo cuidadosamente selecionados e sem edi¢do
de conservantes. Produz uma cerveja do tipo pilsen e um chope do mesmo tipo.

Opa Bier (Joinville/SC): A Opa Bier foi fundada em 2006 para resgatar a tradi¢cdo
joinvilense de produzir o melhor chope. E uma homenagem aos primeiros colonizadores de
Joinville, que encontraram agua pura para a producdo de cerveja e aos cervejeiros que por
muito tempo, deram fama a Joinville fabricando a melhor cerveja do Brasil. Elaborando um
chope de alta qualidade que segue a Lei Alem& de Pureza, preservando o verdadeiro sabor e
satisfazendo os mais exigentes paladares, a Opa Bier se dedica a produgéo de chope artesanal
elaborado com maltes e lUpulos selecionados. Produz cervejas do tipo pilsen, pale ale, weizen,
porter e sem alcool e produz chope do tipo pilsen. Distribui suas cervejas para varios estados
do Brasil.

Probier (Jaragua do Sul/SC): Fundada em 2007. ApGs varias viagens a Alemanha
dos fundadores da empresa que resolveram iniciar o projeto de uma microcervejaria. Assim,
foi apds quatro anos de planejamentos, pesquisas na Europa e Estados Unidos, informacdes
trocadas com mestres cervejeiros estrangeiros, mais tarde do Brasil, nasceu a konigs bier. Ao
resgatar a férmula de um amigo na Europa e adequa-la ao paladar brasileiro, foi criada a
composicao ideal para o chope konigs bier, fabricado segundo a lei da pureza da cerveja.
Produz chopes do tipo pilsen natural, pilsen cristal e bock.
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Saint Bier (Forquilinha/SC): Fundada em 2007. Produz chopes e cervejas “puro
malte”. Produz cervejas do tipo pilsen, pilsen extra, belgian golden ale, stout e bock. Produz
chope do tipo pilsen.

Schornstein (Pomerode/SC): Fundada em junho de 2006, a Schornstein preserva
ainda um patrimdnio histérico da cidade. Ela esta sediada em um prédio, tombado pelo
patriménio histérico, com cerca de 50 anos de existéncia e que tem uma chaminé de 30
metros de altura toda de tijolos macigos. Esta é sua principal referéncia e esta na logomarca e
no significado do nome da fabrica. A unidade no Vale do Itajai tem capacidade para produzir
30 mil litros mensais. Com o reconhecimento pela qualidade dos chopes produzidos em
Pomerode, a Cervejaria Schornstein decidiu expandir sua atuagdo para o mercado paulista,
inaugurando uma segunda fabrica na cidade de Holambra, no interior do estado. A fim de
estimular o fortalecimento de uma cultura cervejeira, valorizando a apreciacdo de bebidas
diferenciadas e sua harmonizacgdo gastronémica, a Schornstein mantém em suas unidades dois
bares de fébrica: Schornstein Krug (em Holambra) e Schornstein Kneipe (em Pomerode).
Produz chopes do tipo pilsen natural, pilsen cristal, weiss, pale ale, bock e imperial stout.
Possui 90 pontos de venda, principalmente nos estados de Santa Catarina e S&o Paulo.

Strauss Bier (Criciima/SC): A Strauss Bier é a primeira Micro Cervejaria do Sul do
estado, foi fundada em novembro de 2006, iniciando sua producdo em maio de 2007, com
capacidade de 20.000 litros/més. Atualmente a empresa atende todo o sul de Santa Catarina e
0 norte do Rio Grande do Sul, com o chope do tipo Pilsen.

Zehn Bier (Bluemnau/SC): Foi fundada em 2003, pela familia Zen, € uma das mais
tradicionais de Brusque. No inicio das atividades, a vontade era produzir um chope unico que
fosse apreciado por seguir rigorosamente as tradicdes germanicas, utilizando como matéria
prima somente quatro ingredientes: o malte, o fermento, o lupulo e a &gua. A partir dai e
tendo como principio a homogeneidade do sabor e uma precisdo na qualidade, nenhum chope
da marca Zehn contém conservante ou sdo filtrados. Produz chopes do tipo pilsen, extra,

heller bock e porter.

4.5 Anélise da Competitividade das Microcervejarias Catarinenses

Para avaliar a competitividade das microcervejarias catarinenses foi aplicado um

questionério a cinco microcervejarias, sdo elas: Cervejaria da Ilha (Floriandpolis/SC), Das
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Bier (Gaspar/SC), Opa Bier (Joinville/SC), Probier (Jaragud do Sul/SC) e Saint Bier
(Forquilinha/SC). As microcervejarias entrevistadas foram escolhidas de forma aleatoria. A
andlise sera feita a partir do agrupamento dos dados, ndo identificando as respostas por cada
empresa, de modo a guarnecer as informacgdes estratégicas cedidas por elas. O objetivo dessa
andlise é de identificar os fatores determinantes da competitividade que sdo comuns a todas

ou pelo menos a maioria das empresas questionadas, caracterizando-os de forma global.

4.5.1 Caracteristicas gerais das microcervejarias

As microcervejarias entrevistadas estdo no mercado ha pouco tempo, a mais antiga
delas é a Cervejaria da llha, a qual foi fundada em 1999, Das Bier e Opa Bier foram criadas
em 2006, e Saint Bier e Probier em 2007. Todas sdo empresas independentes com estrutura de
capital de 100% dos s6cios, a ndo ser por uma empresa que apresenta 80% dos sécios e 20%
de terceiros.

Sé&o classificadas como microempresas, entretanto, de acordo com artigo 17, inciso X,
da Lei Complementar n® 123/2006, da Secretaria da Receita Federal do Brasil, ndo podem
optar pelo Simples Nacional, por configurar atividade de producdo ou venda no atacado de
bebidas alcodlicas. Dessa forma, elas podem optar pelo regime de tributa¢do do lucro real ou

do lucro presumido.

4.5.2 Fatores motivadores para a abertura de uma microcervejaria

Como ja foi visto, 0 nimero de microcervejarias em Santa Catarina vem crescendo nos
altimos anos. Os principais fatores que motivaram aos empresarios a fundar as

microcervejarias estdo expostos no quadro abaixo.

Fatores N° de respostas
N&o se Aplica| Baixa | Meédia Alta
Perspectiva de alta rentabilidade do negdcio - 1 3 1
Conhecimento prévio das técnicas de producao - 2 2 1
Perspectivas de crescimento do mercado - - 1 4
Tradicdo familiar 3 2 -
Localizagdo favoravel da demanda - 2 - 3
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Fraca concorréncia no segmento 1 1 1 2
Inexisténcia de outras microcervejarias na regiao 1 2 - 2
Baixa necessidade de capital inicial 3 2 -
Gosto pelo negocio - - 1 4
Outros: Recuperar Tradi¢do perdida na cidade - - - 1

Quadro 6 — Grau de importancia dos fatores para a decisdo de abertura da microcervejaria
Fonte: Elaboragdo propria a partir de questionario aplicado em cinco microcervejarias catarinenses (2011).

A partir das respostas acima, percebe-se que os fatores com maior importancia para a
maioria das microcervejarias sdo as perspectivas de crescimento do mercado e o gosto pelo
negdcio. A importancia dos outros fatores varia de acordo com a empresa, fatores como
“localizacdo favordvel da demanda” e “inexisténcia de outras microcervejarias na regido”
dependem da propria localizagdo da empresa. Pode-se verificar também que embora a
producdo de cerveja seja comumente associada a tradicdo alema, no caso das empresas acima,
elas ndo destacaram ou deram baixa importéncia a tradicdo familiar como fator decisivo para
abrir uma microcervejaria.

A necessidade de capital inicial para a abertura de uma microcervejaria é considerada
alta, pois o fator baixa necessidade de capital foi tido como ndo se aplica ou baixo, além
disso, a perspectiva de rentabilidade foi considerada com grau de importancia média para a
fundacdo de uma microcervejaria por trés das cinco empresas questionadas. A concorréncia
no segmento € percebida de forma diferente pelas empresas, isso decorre por que as empresas
se localizam em regides diferentes. Além desses fatores, foi citada por uma empresa que um

fator foi o de “recuperar a tradicdo perdida na cidade de producdo de cerveja”.

4.5.3 Recursos Humanos

O namero de empregados varia de 3 a 17 nas cervejarias questionadas. Dentre eles,
aproximadamente metade trabalham na &rea de produgdo das microcervejarias. O restante dos
empregados ocupam fungbes gerenciais, administrativas, comerciais, logistica e de
entregadores em empresas que fazem a distribuicdo direta ao cliente. Além dessas funcoes,
existe a fungdo de mestre-cervejeiro, que é responsavel por combinar os ingredientes de modo
a obter a cerveja desejada, em uma das cinco empresas 0 mestre-cervejeiro presta servigo de
consultoria a empresa, em outra, 0 mestre-cervejeiro € o préprio dono da empresa e nas outras

trés, ele é empregado.
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Ensino NUmero do pessoal ocupado

Analfabeto 0
Ensino fundamental incompleto 2
Ensino fundamental completo 5
Ensino médio incompleto 3
Ensino médio completo 23
Superior incompleto 1
Superior completo

Pds-Graduacao 8
Total 50

Quadro 7 — Escolaridade da méao-de-obra

Fonte: Elaboracdo propria a partir de questionario aplicado em cinco microcervejarias catarinenses (2011).

Para a elaboragdo do quadro acima foram somados os numeros de empregados de
todas as empresas entrevistadas. Pode ser observado que a maior parte da méo-de-obra das
microcervejarias catarinenses possui 0 Ensino Médio completo, correspondendo a quase
metade dos empregados. 1sso nos mostra que ndo € necessario um ensino académico para se
produzir cerveja, entretanto é preciso ter conhecimentos especificos da producéo em si. Os
que possuem cursos superiores e de pos-graduacdo sdo normalmente os administradores e

mestres-cervejeiros das empresas entrevistadas.

Tipo de relagdo de trabalho NUmero de pessoal ocupado das microcervejarias
Sécio proprietério 6
Contratos formais 46
Estagiario 1
Servigo temporario -
Terceirizados 3
Familiares sem contrato formal -
Total 57

Quadro 8 — Tipos de Relagdes de Trabalho
Fonte: Elaboracgdo propria a partir de questionario aplicado em cinco microcervejarias catarinenses (2011).

O tipo de relagdo de trabalho predominante é o de contrato formal, com 46 dos 50
empregados. Ha somente 1 estagiario e 3 trabalhadores terceirizados.

Quanto ao treinamento dos empregados, quatro empresas realizaram algum tipo de
treinamento na prépria empresa, duas treinaram dentro do Brasil, e uma destas em Santa
Catarina. Nenhuma empresa realizou treinamento no exterior. Por esse segmento ser recente,
ndo ha muitos cursos profissionalizantes especificos para microcervejarias disponiveis no
mercado, por isso a maioria das empresas realiza o treinamento na prépria empresa através do
conhecimento passado pelo mestre-cervejeiro, pois normalmente é ele quem possui cursos

especificos na area.
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Os mestres-cervejeiros, na sua maioria, sdo graduados em Engenharia Quimica e
fizeram cursos de cervejeiros na Alemanha. Possuem vasta experiéncia na area, chegando a

ter profissionais nas microcervejarias catarinenses com mais de trinta anos de experiéncia.

4.5.4 Origem dos Insumos e Composic¢do dos Custos

As microcervejarias questionadas importam a maioria das matérias-primas, Somente o
malte pilsen é adquirido no mercado nacional, vindo, na sua maioria, do estado do Parana. Os
maltes especiais, o lupulo, o fermento e o malte de trigo (das cervejarias que o utilizam) vém
da Europa, sendo na maior parte de origem alemd. Uma microcervejaria apenas que importa o
fermento da Franca e ndo da Alemanha. As empresas ndo utilizam outros cereais para a
fabricagéo das cervejas, seguindo a Lei de Pureza Alema.

Na questdo dos custos e despesas da empresa, somente duas detalharam seus gastos. A
primeira gasta 30% em matéria-prima, 1% em embalagens e 69% em demais despesas (a
mesma ndo possui um detalhnamento dessas). A segunda gasta 18% em matéria-prima, 4% em
embalagens, 8% em energia elétrica, 10% em agua, 40% em empregados e 20% sdo despesas
administrativas. Através da descriminacdo das despesas pode-se verificar que mesmo que a
maior parte das matérias-primas seja importada, o percentual nos custos totais delas ndo é

elevado, e, nos outros gastos, 0 que tem maior importancia é o da médo-de-obra.

4.5.5 Capacidade Produtiva

As capacidades produtivas instaladas, a producdo média mensal e o nivel de utilizacdo
da capacidade instalada (NUCI) podem ser vistas na tabela abaixo. Somente quatro empresas

responderam a esse item.

Capacidade Instalada (litros) | Producao Média Mensal (litros/més) NUCI

Empresa 1 20.000 6.000 30%
Empresa 2 40.000 20.000 50%
Empresa 3 20.000 16.000 80%
Empresa 4 100.000 30.000 30%
TOTAL 180.000 72.000 40%

Quadro 9- Nivel de Utilizacdo da Capacidade Instalada

Fonte: Elaboracgdo propria a partir de questionario aplicado em cinco microcervejarias catarinenses (2011).
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Os tamanhos das microcervejarias catarinenses sdo diversos, e, como 0 tamanho, a
utilizagdo da capacidade instalada também se diferencia de empresa para empresa. Um NUCI
alto, como os 80% apresentados pela empresa 3, pode significar que a empresa esta tendo um
bom desempenho e que para seu crescimento hé a necessidade de ampliagcdo da capacidade
instalada. Um NUCI médio, como o da empresa 2 (50%), mostra um desempenho que ndo
necessita de uma ampliacdo da capacidade no curto prazo, mas a nédo utilizacdo da metade
dessa capacidade ndo chega a ser preocupante. JA& um NUCI baixo, apresentado pelas
empresas 1 e 2 (30%), pode ser explicado por dois motivos, o primeiro € que o nivel
produzido ainda estd aquém do esperado pela empresa, e o segundo é que pode ter ocorrido
uma expanséo recente, ndo havendo tempo para um aumento das vendas. Entretanto para os
dois casos, a solugdo € a mesma, ha a necessidade da empresa definir estratégias de
crescimento das vendas, para que a empresa obtenha maiores receitas, aumentando também o
seu NUCI.

Ainda com relagdo ao nivel de capacidade utilizada, o mercado cervejeiro tem como
caracteristica um consumo sazonal, principalmente na regido sul, em que o inverno é mais
rigoroso, pois a cerveja, no Brasil, € uma bebida mais consumida no verdo e primavera que no
inverno e outono. Além do mais, em periodos de grandes festas e eventos, como carnaval,
copa do mundo de futebol, o consumo aumenta significativamente. Nas microcervejarias a
questdo da sazonalidade tem uma maior influéncia no NUCI do que nas grandes cervejarias,
pelo fato de que a maior participagdo nas vendas das primeiras € de chope, em que a validade
do produto é menor que de uma cerveja, que € o produto com maior participacdo nas grandes
cervejarias. Dessa forma, € necessaria uma capacidade ociosa relativamente maior nas
microcervejarias para que nesses periodos de consumo alto elas sejam capazes de atender a
demanda, ja que o chope ndo pode ser estocado por muito tempo. Dessa forma, a capacidade

utilizada média nas microcervejarias tende a ser mais baixa que nas cervejarias maiores.

4.5.6 Destino das Vendas

No quadro abaixo, podemos identificar os principais clientes e locais onde os produtos
sdo vendidos e suas participagdes no total de vendas das microcervejarias. Nesse item, uma

empresa preferiu ndo responder.



. . Participagéo (% do total)
Clientes/Locais de Venda Micro 1 Micro2 | Micro 3 Micro 4
Supermercados de médio e pequeno porte - 0,1 - -
Grandes supermercados - 0,4 - -
Bares e restaurantes 10 10 5 2
Bar e/ou restaurante da microcervejaria 30 5,5 - -
Consumidores finais (direto com a fabrica) 40 50 85 98
Consumidores finais (através das distribuidoras) 20 30 10 -
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Quadro 10 — Participacdo dos Clientes no Total das Vendas das Microcervejarias
Fonte: Elaboracdo propria a partir de questionario aplicado em cinco microcervejarias catarinenses (2011).

As vendas das microcervejarias se destinam, na sua grande maioria, & consumidores
finais, ou seja, & populacdo em geral, 0s quais compram os produtos diretamente na fabrica,
variando de 40% a 98% de participacdo nas vendas totais. A microcervejaria 1 ainda vende
30% da sua producao no seu proprio restaurante e bar de sua fabrica, esse percentual cai para
5,5% na microcervejaria 2. As outras duas ndo possuem bar e/ou restaurante em sua cidade de
origem. A venda para consumidores de outras regides, através das distribuidoras, varia de
10% a 30% nas microcervejarias 1, 2 e 3, e somente a segunda empresa vende seus produtos
em supermercados, entretanto a participagdo no total das vendas ndo chega a 1%. A
participacdo nas vendas para bares e restaurantes também € pequena, variando de 2% a 10%
nas empresas.

Esses dados nos mostram que as vendas tem carater local, somando-se o percentual
das vendas a consumidores finais (direto com a fabrica) com o percentual de vendas em bar e
restaurante da microcervejaria, teremos que mais da metade das vendas séo realizadas na
cidade onde a cerveja é fabricada ou em localidades proximas. As empresas acabam por ser
conhecidas inicialmente em sua cidade, apos a consolidacdo local é que a empresa procurara
vender seus produtos em outras regides. Outro fator que pode explicar esse carater local é o
custo dos transportes, vendendo a cerveja na cidade de fabricacdo, esses custos s&o menores

do que se forem vendidas a localidades mais distantes.

4.5.7 Escopo de Produtos

As microcervejarias se destacam por oferecerem, além de cervejas do tipo pilsen,
outros tipos de cervejas, que sdo mais comuns no exterior, principalmente nos paises
europeus. Isso pode ser observado no quadro abaixo, que em apenas cinco microcervejarias

temos vinte e cinco produtos entre chopes e cervejas.
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Das Bier
Produto Tipo Ano da Introducdo do Produto
Chope Pilsen 2006
Chope Braunes Ale 2006
Chope Weizen 2008
Saint Bier
Chope Pilsen 2007
Cerveja Pilsen 2007
Cerveja Pilsen Extra 2007
Cerveja Belgian Golden Ale 2008
Cerveja Stout 2009
Cerveja Bock 2010
Opa Bier
Chope Pilsen 2006
Cerveja Pilsen 2009
Cerveja Pale Ale 2009
Cerveja Weizen 2009
Cerveja Porter 2009
Cerveja Sem Alcool 2009
Cerveja Old Ale 2011
Probier
Chope Pilsen Natural 2007
Chope Pilsen Cristal 2009
Chope Bock 2010
Cervejaria Da llha
Chope Pilsen 1999
Chope Dortmunder 2009
Chope Hefe-weisen 2010
Chope Porter 2010
Chope Pilsen Tcheca 2010
Chope Scharzweinbier 2011

Quadro 11 — Portfélio das Microcervejarias Catarinenses Entrevistadas
Fonte: Elaboracgdo propria a partir de questionario aplicado em cinco microcervejarias catarinenses (2011).

O quadro nos mostra que das cinco empresas, trés delas fabricam somente chope, e
duas delas fabricam chope e cerveja. A Cervejaria da Ilha informou que, no curto prazo,
passara a produzir cerveja, juntamente com o chope que ja é produzido. Todas
microcervejarias iniciaram sua producdo a partir do chope e do tipo pilsen, s6 a Saint Bier que
comegou produzindo cerveja do tipo pilsen juntamente com o chope. Nos anos seguintes,
todas as microcervejarias introduziram algum produto novo, aumentando o escopo de
produtos.

No que diz respeito ao percentual de cada produto no total das vendas, em que quatro
microcervejarias responderam ao item questionado, foi possivel verificar a maior parte das
vendas é de chope do tipo pilsen, com valores de 60%, 85%, 95% e 97% de participacdo no
total vendido. Assim, mesmo que esteja ocorrendo uma mudanga no padrdo de consumo de
cerveja do brasileiro, percebido pelos préprios empresarios das microcervejarias, a
preferéncia da quase totalidade da populacdo é por cervejas e chopes do tipo pilsen. Outro
fator que explica as vendas maiores de chope pilsen é o preco, que sdo proximos aos de uma
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grande cervejaria. Por exemplo, um barril de 30 litros de chope de uma marca de uma grande
cervejaria custa entre 190 a 290 reais, enquanto encontramos barris de 30 litros chopes de
microcervejarias com precos entre 200 e 300 reais, dados esses obtidos a partir de pesquisa de
precos na cidade de Florianopolis/SC em maio de 2011. Isso ja ndo ocorre com as cervejas,
pois 0s precos sdo mais elevados que os precos das cervejarias de massa. Os precos das

microcervejarias Sa0 proximos ou até maiores que 0S pregos cervejas importadas.

4.5.8 Esforgo de Vendas

As vendas das microcervejarias se concentram na sua maior parte em Santa Catarina,
sendo que nenhuma das empresas entrevistadas exporta suas cervejas. Somente uma empresa
realiza pesquisa de mercado “formal”, para identificar novos mercados, tendéncias do setor,

conhecer 0s habitos dos consumidores e o grau de satisfacdo dos consumidores.

Fatores Nume_zro de Respo_stas
Nula Baixa Media Alta

Propaganda/publicidade - 1 1 3
Turismo na regido 1 1 2 1
Tradicdo da empresa 1 1 1 2
Marca conhecida no mercado - 1 2 2
Qualidade do produto - - - 5
Preco do produto - - 4 1
Prazo de entrega - - 1 4
Capacidade de atendimento - - 1 4
Mao de obra qualificada - - 1 4
Desenvolvimento de novos produtos - - 2 3
Diferenciag¢do do produto - - 1 4

Quadro 12 — Grau de importancia dos fatores que influenciam o desempenho das vendas
Fonte: Elaboragdo propria a partir de questionario aplicado em cinco microcervejarias catarinenses (2011).
Com relagéo aos fatores que tém maior importancia no desempenho das vendas das
empresas, a totalidade das cervejarias questionadas deu importancia alta para a qualidade do
produto, quatro pensam que 0 preco tem uma importadncia média. Constata-se entdo que a
preocupacdo dos empresarios é oferecer produtos com alta qualidade, assim, a reducdo no
preco final da cerveja é um objetivo secundério durante a producdo. Juntamente com esses
dois fatores, a diferenciacdo do produto tem alta importéncia no desempenho das vendas, fator
este que em que a qualidade assume o papel principal de diferenciador do produto.
A capacidade de atendimento e o prazo de entrega também sdo fatores importantes

para as microcervejarias questionadas, visto que boa parte das vendas dessas empresas serem
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de chope para bares e restaurante e consumidores em geral e o prazo de validade do chope que
é de poucos dias, fazendo com a empresa consiga atender de forma satisfatoria as demandas.
A mao-de-obra qualificada foi outro fator importante para as vendas, 0 que nos mostra que €
um setor que tem uma exigibilidade de trabalhadores com conhecimento técnico da producéo
de cerveja, embora ndo exija uma escolaridade alta.

No que diz respeito a prépria divulgacdo, entre as cinco empresas, quatro possuem site
na internet, sendo que para essas a funcdo da péagina na internet é de divulgacdo da empresa e
dos produtos. Para uma das empresas o site ainda tem a funcdo de venda direta de produtos
para consumidores e ainda como meio de negociagdo com distribuidoras, bares e restaurantes.
Ainda foi citado por outra microcervejaria que o site tem a funcdo de “propagar informacdes
do mercado e beneficios do consumo consciente do produto”.

4.5.9 Distribuicéo

O sistema de distribuicdo € um fator decisivo no sucesso das cervejarias, tanto nas
grandes como nas pequenas. A tendéncia, nas microcervejarias, € que com o crescimento da
empresa, essa etapa passe a ser terceirizada. Das empresas questionadas, somente uma possui
todo o sistema de distribuicdo integrado a empresa (transportes, distribuidoras e revenda). A
segunda empresa terceiriza a distribuicdo para determinada regido e mantém integrada para a
regido proxima a empresa. A terceira empresa possui 0s transportes e a revenda integrados,
enquanto os pontos de venda sdo terceirizados. A quarta empresa possui todo o sistema
terceirizado, entretanto possui uma parte dos transportes integrada.

Quanto a abrangéncia das empresas, a Das Bier (Gaspar-SC) possui distribuidoras em
Blumenau, Brusque e Balneario Camburid. A Saint Bier possui distribuidoras em Ararangua,
Forquilhinha, Criciima, Tubardo e Florianépolis. A Cervejaria da Ilha e a Probier nédo
possuem distribuidoras fora da cidade de origem. A Unica das microcervejarias entrevistadas
que possui distribuicdo fora de Santa Catarina é a Opa Bier. A empresa terceiriza a
distribuicdo atraveés de uma distribuidora exclusiva de cerveja na regido sul e outra para chope
em Santa Catarina. A empresa tem distribuidoras nos estados de S&o Paulo, Rio de Janeiro,
Para, Amazonas, Ceara, Rio Grande do Norte e Minas Gerais. Além disso, seus produtos sao
vendidos em supermercados dos seguintes estados: Rio Grande do Sul, Santa Catarina,
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Parana, Sdo Paulo, Minas Gerais, Rio de Janeiro, Amazonas, Espirito Santo, Bahia, Para,

Ceara, Mato Grosso e Goias.

4.5.10 Determinacdo dos Precos

O prego € um importante fator na competitividade de qualquer empresa. O quadro
abaixo exp0e quais os principais fatores que influenciam a determinagéo dos precos finais dos

produtos nas microcervejarias catarinenses.

Fatores Nume_zro de Respo_stas
Nulo Baixa Media Alta
Custo total mais margem percentural (mark up) - - 4
A concorréncia existente no setor 1 2 1 -
A disponibilidade de matéria-prima 1 - 1 2
Custo dos insumos - - 1 3
A politica fiscal do Governo (impostos) - - - 4
A politica cambial do Governo (taxa de cambio) 1 2 - 1
Custos do transporte - 2 1 1
Custos de producdo - - 1 3
Custos de armazenamento - 2 1 1
O preco fixado pela outras microcervejarias 2 - 2 -
O preco fixado pelas grandes cervejarias 2 1 1 -
Inibir a entrada de novos concorrentes 2 1 1 -

Quadro 13 — Grau de Importancia dos Fatores na Determinacdo do Prego Final da Cerveja

Fonte: Elaboracdo propria a partir de questionario aplicado em cinco microcervejarias catarinenses (2011).
Nas microcervejarias, a determinagdo dos precos se d& pelo custo total mais uma
margem percentual (mark up). Além disso, os impostos tém alta influéncia nos precos finais,
isso significa que h&4 um repasse nos precos quando ha uma elevacdo das aliquotas dos
impostos. E possivel verificar que a determinacgdo dos pre¢os ndo tem um carater competitivo,
pois a importancia é baixa ou nenhuma nos fatores como “o pre¢o das outras cervejarias ou

microcervejarias”, “para inibir novos concorrentes” e a “concorréncia existente no setor”.

4.5.11 Selecédo dos Fornecedores

Os fornecedores tém importante papel na qualidade do produto final e também nos
precos do produto final. Para escolher os fornecedores as empresas utilizam critérios proprios,

e a importancia de cada critério dependera de quais caracteristicas a empresa deseja que seu
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produto tenha. Basicamente as empresas escolhem se querem um produto com qualidade
inferior, mas com prec¢o baixo, ou um produto de melhor qualidade, entretanto com um precgo
mais elevado. Nas microcervejarias catarinenses, a importancia dos critérios pode ser

observada no quadro abaixo, uma empresa preferiu ndo responder.

NUmero de Respostas

Criterios Nulo Baixa Média Alta
Preco baixo - 3 1
Facilidade nas negociacfes para pagamento 1 1 1
Garantia dos prazos de entrega 1 - -

Cumprimento de especificagdes técnicas - - -
Garantia da qualidade dos produtos - - -
Busca de relagBes de longo prazo/parceria - 1 1

Quadro 14 — Grau de Importancia dos Critérios Utilizados na Escolha dos Fornecedores
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Fonte: Elaboracdo propria a partir de questionario aplicado em cinco microcervejarias catarinenses (2011).

Os fatores determinantes para a escolha dos fornecedores sdo o cumprimento de
especificacbes técnicas e a garantia da qualidade dos produtos, ainda trés das quatro
microcervejarias classificaram como alta importancia a garantia dos prazos de entrega. Trés
empresas deram baixa importancia para o pre¢o dos fornecedores, e uma empresa classificou
como meédia. Isso demonstra que a preocupacdo principal das empresas € a qualidade do
produto final, e para isso, os fornecedores sdo escolhidos observando a qualidade da matéria-
prima oferecida, sendo o preco um critério secundario. Acrescenta-se ainda que o poder de
negociacdo dos fornecedores tende a ser alto, dada a especificidade dos produto fornecidos,
dessa forma, uma troca de fornecedor poderia implicar uma reducdo na qualidade ou

modifica¢do no produto final, 0 que ndo seria desejavel para as microcervejarias.

4.5.12 InovagOes nas Microcervejarias

Com relagédo as inovagdes, apenas duas das cinco empresas realizam alguma atividade
de pesquisa e desenvolvimento. Apesar disso, todas as empresas tém inovado de alguma

forma nos ultimos anos.

Tipo de Inovagdes N° de Respostas
Inovacdes de produto SIM | NAO
Produto novo para a sua empresa, mas ja existente no mercado? 5 -
Produto novo para o0 mercado nacional? 3 2
Produto novo para o mercado internacional? - 5
Inovacdes de processo SIM | NAO
Processos tecnolégicos novos para a sua empresa, mas ja existentes no setor? 5 -
Processos tecnolégicos novos para o setor de atuagdo? 1 4
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Outros tipos de inovacio SIM | NAO
Desenvolvimento de novas embalagens (tamanhos, design)? 3 2
Realizagdo de mudancas organizacionais (inovagdes organizacionais) SIM | NAO
Mudancgas nas técnicas de gestao ? 3 2
Mudangcas significativas na estrutura organizacional? 1 4
Mudancgas significativas nos conceitos e/ou praticas de marketing ? 3 2
Mudancgas significativas nos conceitos e/ou praticas de comercializagéo ? 3 2

Quadro 15 — Inovacdes Realizadas pelas Microcervejarias nos Ultimos Trés Anos

Fonte: Elaboracgdo propria a partir de questionario aplicado em cinco microcervejarias catarinenses (2011).

O desenvolvimento de inovacBes nas microcervejarias catarinenses € dado
principalmente pela introducdo de novos produtos. Todas as empresas langcaram novos
produtos para sua empresa, trés delas lancaram novos produtos inexistentes no mercado
nacional, e nenhuma inovou em relagdo ao mercado mundial. 1sso ocorre porque 0 mercado
nacional de cervejas ndo estd no nivel de amadurecimento do mercado mundial, as inovagdes
no Brasil acabam sendo a introducdo de produtos, na maioria novos tipos de cervejas, ja
existentes no mercado mundial, em especial na Europa.

As inovagbes nos processos se ddo nas microcervejarias pela aquisicdo de novos
equipamentos, s6 uma empresa inovou de forma inexistente no setor das microcervejarias.
Com relagdo as mudangas organizacionais, trés das cinco empresas realizaram mudangas nas
técnicas de gestdo, nas praticas de marketing e de comercializacdo. SO uma empresa

modificou sua estrutura organizacional.

NUmero de Respostas

Fatores Nula Baixa Média Alta
Aumento da produtividade da empresa - 1 1 3
Ampliacdo da gama de produtos ofertados - - 2 3
Aumento da qualidade dos produtos - 1 1 3
Aumento das vendas - - 3 2
Entrada em novos mercados - 1 1 3
Permitiu a reducéo de custos do trabalho - 3 1 1
Permitiu a reducdo de custos das matérias-primas 2 1 1 1
Permitiu a reducdo do consumo de energia 2 1 - 2
Permitiu reduzir o impacto sobre 0 meio ambiente 1 1 - 3

Quadro 16 — Grau de Importancia das Inovagdes nos Ultimos Trés Anos

Fonte: Elaboracdo propria a partir de questionario aplicado em cinco microcervejarias catarinenses (2011).
As inovagOes introduzidas resultaram, para a maioria das empresas, em aumento da
produtividade, ampliacdo da gama de produtos ofertados, aumento na qualidade dos produtos,
entrada em novos mercados e reducdo do impacto sobre o meio ambiente. Para a maioria das

empresas ndo houve reducdo dos custos e teve um efeito médio no aumento das vendas.

Descrigéo Numerp de Respostas

Nunca | Ocasionalmente | Sempre
Aquisicdo externa de P&D 3 2 -
Aquisi¢do de maquinas e equipamentos mais modernos 4 1
Aquisicao de outras tecnologias (ex: softwares mais eficientes) 1 3 1
Implantagdo de novos programas de treinamento aos empregados 1 3 1
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| Implantagdo de novos programas de gestdo de qualidade

2

2

1

Quadro 17 — Frequéncia das Agdes que as Empresas Realizam com o Intuito de Inovar

Fonte: Elaboragdo propria a partir de questionario aplicado em cinco microcervejarias catarinenses (2011).

As inovacOes advém principalmente da aquisicdo de maquinas e equipamentos mais

modernos, embora a frequéncia seja ocasional. Essa frequéncia decorre do fato de que as

inovacdes nos equipamentos ndo ocorrem de forma tdo rapida, além disso, o custo é alto para

as microcervejarias adquirirem novos equipamentos. Além dessa acdo, a maioria das

empresas adquire outras tecnologias e implantam novos programas de treinamento dos

empregados ocasionalmente.

Fonte de Informac®es

NUmero de Inovagdes

Nulo

Baixa

Média

Alta

Troca de informagdes com fornecedores

1

1

3

Troca de informagdes com empresas da regido

=11

2

Troca de informagdes com empresas de outras regioes

2

Troca de informagdes com clientes

N

Feiras e exposicdes nacionais

Feiras e exposi¢des internacionais

NINININ|F-

Workshops de produtos

N[

Publicidades especializadas

N wRk k-

Consultores especializados locais ou regionais

Consultores especializados nacionais

=11

Consultores especializados internacionais

NIN[ININ]

Universidades e Centros de pesquisas regionais/locais

[y

Universidades e Centros de pesquisas nacionais

WININF|F]

[y

Universidades e Centros de pesquisas internacionais

3

N[N~ rof

Fonte: Elaboracdo propria a partir de questionario aplicado em cinco microcervejarias catarinenses (2011).

Quadro 18 — Grau de Importancia das Fontes de Informacgdes para a Realizagdo de Inovagdes

Com relacdo as principais fontes de informagdes para as inovacOes efetuadas pelas

empresas destacam-se os fornecedores e feiras e exposi¢des nacionais e internacionais. Sao

essas fontes citadas com alta importancia para a maioria das empresas. Entretanto as fontes e

a importancia de cada uma delas variam bastante de empresa para empresa, como pode ser

visto no quadro, o que demonstra que ndo existe um padrdo, entre as empresas entrevistadas,

com relagdo as outras fontes de informagdes.

Obstaculos

NUmero de Repostas

Nulo | Baixa | Média | Alta
Disponibilidade financeira - 1 2 2
Dificuldade de acesso as informagdes tecnoldgicas - 3 2 -
Falta de recursos humanos qualificados 1 2 1 1
Instabilidade de mercado 2 1 2 -
Dimensdo do mercado 2 - 3 -
Falta de incentivos fiscais e financeiros 1 1 1 2
Qutros. Citar: - - - -

Quadro 19 — Grau de Relevancia dos Obstaculos & Inova¢do na Empresa

Fonte: Elaboracdo propria a partir de questionario aplicado em cinco microcervejarias catarinenses (2011).
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As dificuldades existentes para a realizacdo das inovagdes também variam de acordo
com a microcervejaria. Entretanto, destaca-se que é baixa a dificuldade ao acesso as
informacdes tecnologicas para a maioria das cervejarias, e a dimensdo do mercado tem média
relevancia como dificuldade para a realizacdo de inovagdes, visto que o mercado das
microcervejarias ainda é pequeno. A disponibilidade financeira e a falta de incentivos
financeiros e fiscais foram citadas como um obstaculo de alta importancia para duas

empresas.

4.5.13 Principais Dificuldades Operacionais

Todas as empresas enfrentam algum tipo de dificuldade na sua opera¢do. No primeiro
ano de vida, essas dificuldades tendem a serem mais altas. Com o tempo, a empresa vai
adquirindo experiéncia e algumas dificuldades vao desaparecendo, entretanto, nada impede
que elas permanecam ou até que surjam novas. Nas microcervejarias podemos observar a

evolugdo do que era mais dificil no primeiro ano de vida e de como esta hoje.

N° de Respostas
Principais dificuldades No primeiro ano de vida Atualmente
Nula | Baixa | Média | Alta | Nula | Baixa | Média | Alta
Contratar empregados qualificados - - 1 4 - - 3 2
Produzir com qualidade - - 4 1 - 2 1 2
Vender a producéo - - 3 2 1 1 3
Custo ou falta de capital de giro - - 3 2 - 2 1 2
Cus_to ou falta de capital para aquisicdo de mag e i 2 2 1 i 4 i 1
equip.
_Custo ou falta de capital para ampliacdo das i 2 2 1 i 4 i 1
instalacOes
Pagamento de juros de empréstimos 3 - 1 1 3 1 - 1

Quadro 20 — Nivel das Dificuldades no Primeiro Ano de Vida da Empresa e na Atualidade
Fonte: Elaboracdo propria a partir de questionario aplicado em cinco microcervejarias catarinenses (2011).

No primeiro ano de vida, 80% das empresas citaram como alta a dificuldade em
contratar empregados qualificados e como média em produzir com qualidade. Dificuldades
em vender a producdo e a falta de capital de giro receberam grau médio por trés das cinco
empresas. Atualmente, as dificuldades encontradas sofreram modificagdes. Quatro das cinco
empresas citaram como baixa a dificuldade de falta de capital para aquisicdo de maquinas e de
equipamentos e para a ampliacdo das instalacGes, isso mostra que as empresas cresceram e
aumentaram seu capital. Outro fator que pode explicar a baixa dificuldade é pela diminuicdo
da necessidade de equipamentos e de ampliagdo das instalacbes. Houve uma diminuigdo no
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grau de dificuldade em contratar empregados qualificados, entretanto o grau esta entre médio
e alto para todas as empresas atualmente. Produzir com qualidade tornou-se mais dificil para
uma das empresas e mais facil para duas das empresas. A dificuldade de pagamento de juros
de empréstimos s existe para duas das empresas, ja que as outras trés ndo utilizam recursos

de terceiros.

4.5.14 Competitividade Percebida

Além dos questionamentos ja expostos acima, que servem de analise da
competitividade em geral das empresas, foi questionado também como as microcervejarias

percebem seu posicionamento no mercado. Essa percepcao serd exposta nos quadro abaixo.

N° de Respostas

Fatores - —

Nulo Baixa Média Alta
Qualidade da matéria-prima e outros insumos - - - 5
Qualidade da méo-de-obra - 1

Nivel tecnolégico dos equipamentos - -
Introducéo de novos produtos - -
Estratégias de comercializagao - -
Qualidade do produto - -
Capacidade de atendimento (volume e prazo) - 1 -

Quadro 21 — Grau de Importéancia dos Fatores para a Competitividade da Empresa
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EEN N N KOV ) I

Fonte: Elaboragdo propria a partir de questionario aplicado em cinco microcervejarias catarinenses (2011).

Para a manutencdo da competitividade, a qualidade da matéria-prima tem um alto grau
de importancia para todas as empresas, novamente comprovando a necessidade de adquirir
produtos de alta qualidade para produzir com qualidade. Quatro das cinco empresas destacam
a qualidade da mdo-de-obra, o nivel tecnoldégico dos equipamentos, as estratégias de
comercializacdo, a qualidade do produto e a capacidade de atendimento, como fatores de alta
importancia para a competitividade. No restante das respostas, teve uma importancia menor
para duas empresas a introducdo de novos produtos e a qualidade da mdo-de-obra. A
capacidade de atendimento foi citada por uma empresa como um fator com baixa importancia

na competitividade.

Fatores No. de Respos:ca_s
Nulo Baixa Media Alta
Aquisicdo de nova tecnologia produtiva - - 4 1
Mudancas na gestdo organizacional - - 5 -
Reducéo ou eliminacdo de linha de produtos 2 3 -
Diferenciac¢do de produtos 1 1 3 -
Compras em maior volume - 4 1 -
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Melhorias no sistema de distribuicdo - - 3 1
Terceirizacdo de etapas 3 - 2
Negociagdo com os fornecedores - 2 1 2

Quadro 22 — Grau de Importancia dos Fatores para a Redugdo de Custos da Empresa
Fonte: Elaboracgdo propria a partir de questionario aplicado em cinco microcervejarias catarinenses (2011).

Dos fatores acima, nenhum ganhou destaque como de alta importéncia para a maioria
das empresas quanto a reducdo custos. Com grau médio destacam-se a aquisi¢do de novas
tecnologias produtivas e mudangas na gestdo organizacional. O item compras em maior
volume recebeu grau baixo, visto que pela producdo mensal ser relativamente pequena e o
produto ndo pode ser estocado por muito tempo, ndo ha a possibilidade de se aumentar os
volumes de compras, ndo afetando os custos de forma significativa. Pode-se observar por ndo
haver itens tidos com alta importancia para reducdo de custos que a preocupagdo das

empresas nao é em reduzir seus custos, e sim, produzir com qualidade.

. L N° de Respostas
Formas de Diferenciacéo Nulo Baixa Média Alta
Introducéo de novos produtos 1 1 2 1
Introduzir novas embalagens 1 1 3 1
Qualidade do produto - - 1 4
Publicidade 1 1 3 -
Rapidez na entrega - - 1 4

Quadro 23 — Grau de Importancia das Formas de Diferenciagdo dos Produtos
Fonte: Elaboracdo propria a partir de questionario aplicado em cinco microcervejarias catarinenses (2011).

As formas que as empresas julgam importantes para diferenciar seus produtos variam
bastante entre as microcervejarias catarinenses. Entretanto, a qualidade do produto aparece
como destaque novamente nesse item do questionario, em que foi considerado com
importancia alta para quatro empresas e média para apenas uma empresa. Outra forma com a
mesma classificacdo foi a rapidez na entrega, devido & grande parte das vendas das empresas
serem de chope e diretamente para consumidores finais, 0 que necessita de uma distribuigéo

eficiente e rapida.

Estratégia Graq de importlém_cia
Nulo Baixa Media Alta

Reduzir custos, diminuindo o0s precos 1 1 1 1
Introduzir novos produtos - 1 2 1
Novas estratégias de comercializa¢do - - 2 2
Aumentar a qualidade do produto - - 1 3
Investir em publicidade - 1 3 -
Rapidez e cumprimento do prazo de entrega - - 2 2
Aumentar a capacidade produtiva - 2 2

Quadro 24 — Grau de Importancia das Estratégias para as Microcervejarias Aumentarem as

suas Participacdes de Mercado

Fonte: Elaboracdo propria a partir de questionario aplicado em cinco microcervejarias catarinenses (2011).
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Nesse item, das quatro empresas que o0 responderam, trés destacaram como alta
importancia para aumentar a participacdo de mercado a adogdo da estratégia de aumentar a
qualidade do produto. Trés empresas destacaram como média a estratégia de investir em
publicidade. Foi citada ainda por metade das empresas, a busca por novas estratégias de

comercializacdo e por eficiéncia na entrega do produto.

4.5.15 Financiamento

Para o crescimento de uma empresa sd0 necessarios novos investimentos. O quadro
abaixo mostra com a frequéncia utilizada dos recursos disponiveis para financiar as

microcervejarias.

Fonte N&o Utiliza | Utiliza Pouco | Utiliza | Utiliza Muito
Recursos proprios - - 3 2
Recursos oficiais (BNDES, FINAME) 2 3 - -
Recursos oriundos de bancos privados 3 2 - -

Quadro 25- Frequéncia na Utilizacdo das Fontes de Financiamento

Fonte: Elaboracdo propria a partir de questionario aplicado em cinco microcervejarias catarinenses (2011).
Como forma de financiar suas atividades, os recursos mais utilizados sdo 0s recursos

préprios. Algumas até utilizam recursos de terceiros, mas com baixa frequéncia.

4.5.16 Fatores Estruturais e Sistémicos

Os condicionantes sistémicos e estruturais sdo aqueles em que a empresa normalmente
ndo consegue modificar, entretanto eles influenciam direta ou indiretamente a competitividade
das empresas. O quadro abaixo nos mostra como as microcervejarias catarinenses percebem a

influéncia dos condicionantes macroecondmicos.

N° de Respostas

Fatores Nula Positiva ML_“.tO Negativa Mmt_o
Positiva Negativa

Aumento do saldrio minimo 2 2 - 1

A taxa de juros atual 2 1 - 1 1
Valorizagdo do real - 5 - - -
Os incentivos fiscais existentes 2 - 1 2 -
A disponibilidade atual de crédito 1 2 - 2 -
Prazos longos de financiamento 1 1 1 2 -
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!Elevagéo dos impostos sobre os i i i 3 2
insumos

Elevacdo dos impostos sobre o produto - - 3 2
A taxa de inflacdo atual - - 2 2 1
A elevacdo da inflagdo - - - 3 2
Os encargos sociais atuais 1 - - 1 2
O crescimento da renda da populagdo - - 5 - -

Quadro 26 — Influéncia dos Condicionantes Macroecondmicos nas Microcervejarias
Fonte: Elaboracgdo propria a partir de questionario aplicado em cinco microcervejarias catarinenses (2011).

Nesse item, verifica-se que a influéncia dos condicionantes macroecondmicos nas
microcervejarias é percebida de forma diferente por cada empresa. Apenas dois itens foram
unénimes. O primeiro é a valorizacdo do real, sendo considerada como positiva para as
empresas questionadas, isso ocorre porque a maioria das matérias-primas € importada, assim,
um real mais apreciado reduz os precos relativos dos produtos adquiridos, reduzindo dessa
forma os custos das empresas. O segundo é o crescimento da renda da populacdo, citado como
um fator muito positivo no sucesso da empresas, isso decorre de que uma com uma renda
maior, a populacdo tende a consumir produtos de maior valor que tenham um nivel de
qualidade melhor, e é esse o0 tipo de produto que as microcervejarias se propdem a oferecer.
Assim, quanto maior for a renda da populacdo, provavelmente maior serd o consumo de
cervejas com qualidade superior.

Nos itens relacionados ao crédito disponivel, a politica de impostos do governo e 0s
encargos sociais, as empresas nao estao satisfeitas com a situacdo atual. Dessa forma, para as
empresas entrevistadas, as politicas governamentais acabam por dificultar as atividades
produtivas, ndo havendo incentivos adequados a producgdo dessas microempresas. Entretanto,
em Santa Catarina, as microcervejarias foram beneficiadas com a LEI N° 14.961, de 03 de
dezembro de 2009, da Secretaria da Fazenda do Estado de Santa Catarina, que foram
dispostos incentivos fiscais as microcervejarias:

Art. 1° A Secretaria de Estado da Fazenda fica autorizada, mediante tratamento
tributario diferenciado, observados os termos e condicdes previstos em regulamento,
a conceder as microcervejarias crédito presumido equivalente a até 13% (treze por
cento) do valor utilizado para calculo do Imposto sobre Operacles relativas a
Circulacdo de Mercadorias e sobre PrestacBes de Servicos de Transporte
Interestadual e Intermunicipal e de Comunicacdo - ICMS incidente na saida de

cerveja e chope artesanais, produzidos pelo préprio estabelecimento, tributados pela
aliquota de 25% (vinte e cinco por cento) (SANTA CATARINA, 2009).

O beneficio é limitado a saida de duzentos mil litros por més entre chope e cerveja,
além disso, a empresa ndo pode possuir débito com a Fazenda Estadual. No questionamento
realizado, algumas empresas comentaram que seria interessante diferenciar a tributagéo das

microcervejarias em relacdo as grandes cervejarias. A Lei promulgada em Santa Catarina
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seria um primeiro passo para elas, entretanto haveria a necessidade de uma diferenciagéo a
nivel nacional. J& existem algumas associagdes de microcervejarias artesanais que colocam

essas questdes em pauta, em busca de maiores incentivos por parte do Estado.
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CAPITULO YV

5 CONCLUSAO E RECOMENDACOES

5.1 Concluséo

O Brasil ja é o terceiro maior produtor de cerveja do mundo, ultrapassando a
Alemanha e a Rdssia, atras apenas da China e dos Estados Unidos. Juntamente com a
producdo, o consumo de cerveja no Brasil vem crescendo nos ultimos anos. 1sso pode ser
verificado pelo aumento no consumo per capita, que era de 36 litros anuais em 1990,
passando para 64 litros anuais em 2010. Esse consumo ainda esta longe do padrdo de alguns
paises europeus, em que passa de 100 litros anuais per capita, entretanto, essa diferenca
mostra que o mercado brasileiro ainda pode crescer, diferentemente do mercado europeu, que
encontra-se estagnado. Dessa forma, vender cerveja no Brasil € um negdcio atrativo, atraindo
empresas nacionais e estrangeiras nesse mercado prospero e em desenvolvimento.

A estrutura da industria cervejeira nacional e mundial pode ser caracterizada como
oligopolio competitivo, em que poucas empresas detém significativas parcelas do mercado, no
entanto, a competicdo se mantém acirrada. As empresas competem através de campanhas
publicitarias, na tentativa de criar marcas em que 0s consumidores sejam fi€is a elas, além do
preco como fator competitivo. No Brasil, a producdo se da por quatro grandes cervejarias,
duas transnacionais, a AMBEV e a Heineken do Brasil, e duas nacionais, a Cervejaria
Petropdlis e a Schincariol. A AMBEV possui uma participa¢do de mercado préximo dos 70%,
as outras trés possuem uma participacdo de aproximadamente 10% cada uma. Essa
configuracdo da industria nacional ndo é estatica, ao contrario, tem se mostrado altamente
dindmica nas ultimas duas décadas, com movimentos de fusGes e aquisiches entre as
cervejarias. 1sso ocorreu tanto no mercado mundial como no nacional. A tendéncia é que
ocorram mais movimentos desse tipo, por exemplo, atualmente ja ha o interesse de empresas
estrangeiras na aquisi¢do da Schincariol.

E nesse contexto de um mercado concentrado que, na década de 1990 e 2000, surgiu

um movimento de criagdo de microcervejarias. Caracterizado por microempresas que
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passaram a produzir chopes e cervejas, prezando pela qualidade e praticando precos elevados.
Essas empresas aumentaram significativamente o escopo de cervejas nacionais. Um mercado
que consome 95% de cerveja do tipo pilsen, de sabor suave e refrescantes, agora se depara
com novas cervejas, nas prateleiras dos mercados, nos bares, em festas particulares, que
apresentam novos sabores e cores diferentes do habitual. Esse mesmo movimento ocorreu na
década de 1980 nos Estados Unidos.

Dessa forma, o mercado brasileiro encontra-se segmentado em cervejas de massa,
cervejas premium, e cervejas super premium. O crescimento dos ultimos dois segmentos vem
interessando tanto as grandes cervejarias como as microcervejarias. Nas grandes cervejarias
percebemos uma introducdo de novos produtos nos ultimos anos no mercado brasileiro,
voltados para esses segmentos. Por exemplo, a Schincariol adquiriu recentemente trés
microcervejarias, sendo uma delas catarinense, como estratégia de entrada nesse mercado.

Santa Catarina se destaca, juntamente com S&o Paulo, Rio Grande do Sul e Parana,
nesse movimento microcervejeiro, hoje ja existem cerca de 20 microcervejarias no estado,
10% do total no Brasil. Embora ndo seja um fator determinante para a criagdo das
microcervejarias, muitas cidades de Santa Catarina tém na sua cultura influéncia européia, na
sua maioria alema. As microcervejarias, principalmente do Vale do Itajai, aproveitam essa
cultura para destacar em suas cervejas a qualidade “alemd”, quase todas as empresas
produzem seguindo a Reinheitsgebot, lei promulgada na Alemanha em 1516 que trata da
pureza da cerveja.

A partir dos questionarios aplicados a cinco microcervejarias catarinenses foi possivel
identificar quais sdo os fatores determinantes da competitividade. As empresas apresentam
uma estrutura de capital de praticamente 100% dos sécios, além disso, 0s recursos de
empréstimos sdo muito pouco utilizados, o que da uma maior independéncia as empresas,
correndo menos riscos. No que diz respeito a motivacdo que levaram aos empresarios a
criarem as microcervejarias, ganhou destaque o gosto pelo negdcio e a perspectiva de
crescimento do mercado. Pode-se concluir que os empreendedores nesse setor, sdo, de certa
forma, entusiastas para produzir cerveja, ndo sendo o lucro, o objetivo mais importante. Claro
que o lucro é importante para que a empresa se sustente.

Dentro das estratégias genéricas apresentadas por Porter, foi observado que as
microcervejarias adotam a estratégia de enfoque juntamente com a diferencia¢do. O publico
alvo das empresas € a populacdo de renda mais elevada, e para conquistar esse mercado mais
sofisticado, todo o gerenciamento da producdo é voltado para diferenciar a sua cerveja,
através da qualidade do produto. Isso foi observado em vérios itens do questionario. A busca
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pela qualidade comeca com a compra das matérias-primas que sdo importadas, na sua
maioria, sendo o preco um fator secundario na escolha dos fornecedores. Outro fator
determinante para a qualidade do produto é a mao-de-obra, e nesse caso, € especificadamente
0 mestre-cervejeiro, pois é ele que combinara os ingredientes de forma a obter a cerveja
desejada. E, em todas microcervejarias 0 mestre-cervejeiro é quem possui diversos cursos na
area de producéo de cerveja e também possui uma significativa experiéncia, chegando a trinta
anos em uma das microcervejarias.

Embora seja a qualidade percebida pelas microcervejarias como determinantes para a
sua sobrevivéncia no mercado, pela analise do destino das vendas e dos produtos mais
vendidos, percebe-se que o prego ainda é determinante para a escolha do consumidor. I1sso
porque a maior parte das vendas € para consumidores finais e de chope do tipo pilsen. Esse
produto, vendido na maioria das vezes em barris, destinados a eventos particulares, apresenta
precos semelhantes aos pregos do chope tipo pilsen de marcas das grandes cervejarias. Assim,
as cervejas, as quais 0s precos sdo mais elevados que as marcas de consumo em massa, ainda
apresentam uma pequena participacdo nas vendas das microcervejarias. Outro fator que tem
relevancia na competitividade das microcervejarias catarinenses é o da maior parte das vendas
serem efetuadas na regido da empresa e diretamente com a empresa, ou seja, o fator local é
importante para essas empresas.

Na inovagdo, as microcervejarias se destacam por introduzirem novos produtos para
suas empresas e alguns novos para 0 mercado nacional. As inovagbes em processos e
organizacionais sdo menos constantes e sdo novas para a empresa. Pode-se verificar que as
empresas adotam uma estratégia de inovagdo tradicional e dependente, principalmente nos
processos, pois ndo realizam atividades de P&D, as inovacbes se dao pela compra de
equipamentos mais modernos, quando disponiveis no mercado.

Com relagéo aos fatores sistémicos e estruturais destaca-se a tendéncia de crescimento
do mercado de cervejas, e 0 crescimento do segmento de cervejas mais sofisticadas, em que as
microcervejarias atuam. Isso pode ser resultado do aumento da renda da populagdo brasileira
nos ultimos anos, no entanto, € preciso que ocorra uma mudanga no padrdo de consumo do
brasileiro para esse segmento se tornar mais significativo, processo que esta iniciando, ainda
de forma timida, mas que j& influencia de forma positiva a competitividade das
microcervejarias. Os proprios empresarios buscam divulgar esse movimento microcervejeiro,
além das associaces, sites especializados e demais interessados no assunto, que vém criando
uma cultura cervejeira. Em Santa Catarina foi promulgada uma lei de incentivo a producéo

artesanal de chopes e cervejas, através de mudangas na cobranca do ICMS. Assim, as
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microcervejarias sao beneficiadas, de forma que tem impacto direto na competitividade
dessas. No entanto, 0s empresarios ressaltam que ainda sdo necessarias outras modificaces
na legislacdo de forma a diferencié-las das grandes cervejarias, favorecendo o crescimento das
empresas e 0 surgimento de novas microcervejarias.

Conclui-se dessa forma que os principais fatores da competitividade das
microcervejarias catarinenses sdo: a qualidade dos produtos, como uma estratégia das
empresas em diferenciar suas cervejas; o fato da maior parcela do consumo ser local, o que
possibilita a sustentabilidade da empresa nos primeiros anos de vida, e que serd importante
para seu crescimento no futuro; o crescimento da renda da populagdo juntamente com o inicio
de uma modificacdo no padrdo de consumo, ou seja, 0 aparecimento e crescimento do
“movimento microcervejeiro”; e, uma modificacdo na legislacdo tributaria do Estado de Santa
Catarina, incentivando a producdo de chopes e cervejas artesanais. Dessa forma, mesmo
dentro de uma industria olipolizada, que é a industria cervejeira, é possivel a sustentabilidade
de pequenas empresas, com uma producgéo reduzida, mas que acabam por se sustentar em
mercados locais, oferecendo produtos mais sofisticados, cada vez mais apreciados pela
populacdo. As microcervejarias tendem a ocupar uma parcela maior do mercado nos proximos
anos, pelo crescimento das existentes e 0 surgimento de novas, 0 que mostra que ha um

mercado novo e crescente a ser explorado.

5.2 Recomendacoes

O crescimento do namero de microcervejarias no Brasil e em Santa Catarina é um
fenbmeno recente na estrutura da industria cervejeira nacional. Ainda ndo existem muitos
estudos sobre o assunto, assim é um mercado que podera ser bastante explorado no meio
académico, ndo so na area das ciéncias econdmicas, mas também na &rea da administracéo, da
engenharia da producdo, das ciéncias contabeis, da sociologia, entre outras.

Recomenda-se para trabalhos futuros, que seja analisado o crescimento das
microcervejarias pela 6tica dos consumidores, verificando o grau da mudanca de padréo de
consumo de cerveja do brasileiro. Poderdo ainda, ser realizadas comparagdes entre a producéo
de uma grande cervejaria e a de um microcervejaria e as diferentes estratégias utilizadas.
Podem ser realizadas, também, comparac6es entre o mercado de microcervejarias brasileiro

com o de outros paises.
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APENDICE

APENDICE A — Questionario aplicado nas microcervejarias catarinenses para a avaliacio da
competitividade

I - IDENTIFICACAO DA EMPRESA

Razdo Social:
Endereco:
Municipio de localizagdo:

Tamanho (em relagdo a incidéncia de impostos — receita bruta)
| () Micro | () Pequena | () Média | () Grande

Ano de fundacéo:

Sua empresa €:
| () Independente | () Parte de um grupo |

Qual a sua relagdo com o grupo:
| () Controladora | () Controlada | () Coligada

Ndmero de Sécios fundadores:

Estrutura do capital da empresa:

Estrutura do capital da empresa Pfrticipagéo percentual (%) no | Participacéo percentual (%) Em
1°ano 2010

Dos sécios

Empréstimos de parentes e amigos

Empréstimos de institui¢des financeiras Quais?

Outras. Citar:

Total 100% 100%

Qual a importancia dos seguintes fatores para a decisdo de abertura da microcervejaria?

Grau de importancia

Fatores - - —=
N&o se aplica | Baixa | Meédia | Alta

Perspectiva de alta rentabilidade do negdcio

Conhecimento prévio das técnicas de producao

Perspectivas de crescimento do mercado

Tradicdo familiar

Localizagdo favoravel da demanda

Fraca concorréncia no segmento

Inexisténcia de outras microcervejarias na regiao

Baixa necessidade de capital inicial

Gosto pelo negocio

Outros. Citar:

Il - PRODUCAO E PRODUTOS

Quais produtos a empresa oferece?

() Cerveja

() Chope

() Outras bebidas. Quais?

() Outros servigos e/ou outros produtos. Quais?
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Quais os tipos de embalagem que a cerveja é vendida?

( ) Lata. Quantidades por embalagem (ml):

( ) Garrafas. Quantidades por embalagem (ml):

() Outros. Citar: Quantidades por embalagem (ml):

Quais os tipos de embalagem em que o chope é vendido?

() Barril. Quantidades por embalagem (L):

() Garrafa. Quantidades por embalagem (ml):

() Outros. Citar: Quantidades por embalagem (mL):

Qual a capacidade instalada (produgdo maxima mensal) da empresa (mil litros)?
Qual a produgéo efetiva (média mensal) da empresa (mil litros)?
Quais os tipos de cerveja produzidos? Qual o percentual de venda de cada produto sobre as vendas totais? Qual

0 ano de inicio da producdo do produto?
Tipo/Denominacéo Percentual nas vendas totais Ano da Introducgdo do Produto

Quais os tipos de chope produzidos? Qual o percentual de venda de cada produto sobre as vendas totais? Qual o
ano de inicio da produgdo do produto?
Tipo/Denominacéo Percentual nas vendas totais Ano da Introducgdo do Produto

Quantas fabricas a empresa possui?
Onde se localizam as fabricas?
11l - RECURSOS HUMANOS

Evolugdo do nimero de empregados:

Periodo de tempo NUmero de empregados

Ao final do primeiro ano de criacdo da empresa

Ao final do ano de 2010

Informe o nimero de pessoas que trabalham na empresa, segundo caracteristicas das relacdes de trabalho:

Tipo de relagdo de trabalho NUmero de pessoal ocupado

Sécio proprietério

Contratos formais

Estagiario

Servigo temporario

Terceirizados

Familiares sem contrato formal

Total

Quais as fungbes que os empregados ocupam na empresa?
Funcéo/Cargo N° de empregados
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Escolaridade do pessoal ocupado (situagdo atual):
Ensino NUmero do pessoal ocupado
Analfabeto

Ensino fundamental incompleto
Ensino fundamental completo
Ensino médio incompleto
Ensino médio completo
Superior incompleto

Superior completo
Pés-Graduacao

Total

Sua empresa efetuou atividades de treinamento e capacitacdo de recursos humanos (excluindo o mestre-
cervejeiro) durante os Gltimos trés anos?
| () Naempresa | () Em Santa Catarina | () No Brasil | () No exterior

Quantos empregados ja trabalharam em grandes cervejarias?

Quantos empregados ja trabalharam em outras microcervejarias?

Qual a experiéncia profissional do mestre-cervejeiro? Quais cursos ele possui?
IV - PROCESSOS PRODUTIVOS E TERCEIRIZACAO

Identifique a origem dos principais insumos e matérias-primas utilizadas no processo de producao:

Origem % Do total comprado

Insumos/Matéria-prima Local/Regional | Estadual | Nacional Exterior

Malte

Lapulo

Fermento

Trigo

Outros cereais

3. ldentifique o percentual de cada item nos custos totais da empresa:

Item % dos custos totais
Matéria-prima

Energia elétrica

Agua

Empregados

Despesas administrativas
Embalagens

Outros

Identifique o grau de verticalizagdo/terceirizacdo da empresa: (marque um X)

Etapas do Processo

1. Producdo da Matéria-prima Integrada | Adquirida
Malte

Lapulo
Fermento
Trigo

Outros cereais
2 . Processo Produtivo Integrada | Terceirizada
Recebimento do malte
Armazenamento do malte
Moagem do malte
Mosturacdo

Filtracdo




Adicdo de Lupulo

Fervura

Resfriamento

Fermentacdo

Maturagéo

Acabamento

Envasamento

Pasteurizacdo

Expedicdo

3. Distribuicéo Integrada

Terceirizada

Transportes

Revenda

Centro de Distribuicdo

Pontos de Venda

Outros

4 . Servigos Integrada

Terceirizada

Limpeza

Manutencéo

Seguranca

Servigos

Administrativos

V — ESFORCO DE VENDA, DISTRIBUICAO E MERCADO
Sua empresa exporta? ( ) Sim ( ) Ndo Para quais paises?

A empresa realiza pesquisa de mercado? () Sim ( ) N&o

109

Caso a resposta da “2” seja sim, qual o grau de importancia com relagdo aos objetivos da empresa quando realiza

uma pesquisa de mercado/cliente?

Objetivos

Grau de importancia

N&o se aplica

Baixa | Média | Alta

Identificar novos mercados

Identificar tendéncias do setor de cervejas e futura demanda

Conhecer os habitos dos consumidores

Identificar a satisfagdo quanto ao grau de qualidade do produto

Outros. Citar:

Qual o grau de importancia dos fatores abaixo sobre 0 desempenho das vendas na sua empresa.

Grau de importancia

Fatores

N&o se aplica | Baixa

Média

Alta

Propaganda/publicidade

Turismo na regido

Tradicdo da empresa

Marca conhecida no mercado

Qualidade do produto

Preco do produto

Prazo de entrega

Capacidade de atendimento

Mao de obra qualificada

Desenvolvimento de novos produtos

Diferencia¢do do produto

Outros. Citar:

A empresa possui site na internet? () Sim () Ndo

Quais as fungdes que o site desempenha?
() Divulgacéo da empresa
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) Divulgacéo dos produtos

) Venda direta de produtos para consumidores

) Venda direta de produtos para bares e restaurantes

) Como meio de divulgacéo e negociagdo com as distribuidoras

) Como meio de divulgacéo e negociagdo com os bares e restaurantes
) Outro.

AN AN AN AN AN

Quais cidades de Santa Catarina que a empresa possui distribuidoras?
Quais 0s outros estados que a empresa possui distribuidoras?

Quais estados que possuem seus produtos em supermercados?

A empresa possui bar ou restaurante na cidade de origem? ( ) Sim ( ) Né&o
A empresa possui bar ou restaurante em outra cidade? ( ) Sim ( ) Néao

A empresa participa da Oktoberfest?

A empresa patrocinou alguma festa no dltimo ano? Qual?

A empresa participou de alguma feira ou festival em que participaram outras cervejarias nos Ultimos trés anos?
Qual?

Qual a participacdo (em média) por grupo de clientes nas vendas totais?

Cliente Participagéo (% do total)
Supermercados de médio e pequeno porte
Grandes supermercados

Bares e restaurantes

Bar e/ou restaurante da microcervejaria
Consumidores finais (direto com a fabrica)
Consumidores finais (através das distribuidoras)

Qual o grau de importancia dos seguintes fatores na determinacao do prego final dos produtos?
Grau de importancia
Né&o se aplica Baixa | Média |Alta

Fatores

Custo total mais margem percentural (mark up)
A concorréncia existente no setor

A disponibilidade de matéria-prima

Custo dos insumos

A politica fiscal do Governo (impostos)

A politica cambial do Governo (taxa de cambio)
Custos do transporte

Custos de producdo

Custos de armazenamento

O preco fixado pela outras microcervejarias

O preco fixado pelas grandes cervejarias

Inibir a entrada de novos concorrentes

Outro. Citar:

Qual o grau de importancia de cada um dos critérios abaixo na escolha dos fornecedores?

Grau de importancia
N&o se aplica |Baixa |Média | Alta

Critérios

Preco baixo

Facilidade nas negociacfes para pagamento

Garantia dos prazos de entrega

Cumprimento de especificagdes técnicas

Garantia da qualidade dos produtos
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| Busca de relagBes de longo prazo/parceria

VI - INOVACAO
A empresa possui estrutura propria para pesquisa e desenvolvimento? ( ) Sim ( ) Néo

Sua empresa realizou alguma das inovages descritas abaixo nos ultimos trés anos?

Inovagdes de produto

SIM  |NAO

Produto novo para a sua empresa, mas ja existente no mercado?

Produto novo para o0 mercado nacional?

Produto novo para o mercado internacional?

Inovacdes de processo

SIM  |NAO

Processos tecnolégicos novos para a sua empresa, mas ja existentes no setor?

Processos tecnolégicos novos para o setor de atuagdo?

Outros tipos de inovacgéo

SIM  |NAO

Desenvolvimento de novas embalagens (tamanhos, design)?

Realizagdo de mudancas organizacionais (inovagdes organizacionais)

SIM  |NAO

Mudancgas nas técnicas de gestao ?

Mudangas significativas na estrutura organizacional?

Mudancgas significativas nos conceitos e/ou praticas de marketing ?

Mudancgas significativas nos conceitos e/ou praticas de comercializagéo ?

Awvalie o grau de importancia, para sua empresa, dos efeitos das inovagdes realizadas nos Ultimos trés anos.

Grau de Importancia

Descricao N4o se aplica |Ba

ixa | Média

Alta

Aumento da produtividade da empresa

Ampliacdo da gama de produtos ofertados

Aumento da qualidade dos produtos

Aumento das vendas

Entrada em novos mercados

Permitiu a reducéo de custos do trabalho

Permitiu a reducdo de custos das matérias-primas

Permitiu a reducdo do consumo de energia

Permitiu reduzir o impacto sobre 0 meio ambiente

Qual a frequéncia das a¢bes abaixo que a empresa realiza com o intuito de inovar?

Frequéncia

Descricéo

Nunca Ocasionalmente

Sempre

Aquisicdo externa de P&D

Aquisi¢do de maquinas e equipamentos mais modernos

Aquisicao de outras tecnologias (ex: softwares mais eficientes)

Implantagdo de novos programas de treinamento aos empregados

Implantagdo de novos programas de gestdo de qualidade

Outro. Citar:

Classifique as fontes de informages mais importantes, para a sua empresa, na inovagao de processo, de produto

ou organizacional da produgao:

Grau de importancia

Fonte de Informacdes = -
N&o se aplica

Baixa | Média

Alta

Troca de informagdes com fornecedores

Troca de informagdes com empresas da regido

Troca de informagdes com empresas de outras regioes

Troca de informagdes com clientes

Feiras e exposicdes nacionais

Feiras e exposi¢des internacionais

Workshops de produtos

Publicidades especializadas

Consultores especializados locais ou regionais
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Consultores especializados nacionais

Consultores especializados internacionais

Universidades e Centros de pesquisas regionais/locais

Universidades e Centros de pesquisas nacionais

Universidades e Centros de pesquisas internacionais

Outros. Citar:

Classifique a relevancia, para a sua empresa, dos obstaculos abaixo para a realiza¢do da inovacao pela empresa:

Obstéculos Reglevéncig - —
N&o se aplica | Baixa Média Alta
Disponibilidade financeira
Dificuldade de acesso as informagdes tecnoldgicas
Falta de recursos humanos qualificados
Instabilidade de mercado
Dimensé&o do mercado
Falta de incentivos fiscais e financeiros
Outros. Citar:
VIl - COMPETITIVIDADE E ESTRATEGIAS
1. Identifique as principais dificuldades na operacdo da empresa.
Principais dificuldades No primei_ro ano de_vida _ Atualmen'_ce _ _
Ndo se aplica | Baixa |Média |Alta | N&doseaplica |Baixa |Média |Alta

Contratar empregados qualificados

Produzir com qualidade

Vender a producédo

Custo ou falta de capital de giro

Custo ou falta de capital para aquisi¢do
de maquinas e equip.

Custo ou falta de capital para
ampliagdo das instalagtes

Pagamento de juros de empréstimos

Outras. Citar:

2. Qual o grau de importancia dos fatores abaixo para a manutencgao da competitividade da empresa?

Fatores

Grau de importancia

N&o se aplica | Baixa

Média

Alta

Qualidade da matéria-prima e outros insumos

Qualidade da méo-de-obra

Nivel tecnolégico dos equipamentos

Introducéo de novos produtos

Estratégias de comercializagao

Qualidade do produto

Capacidade de atendimento (volume e prazo)

Outra. Citar:

3. Qual o grau de importancia, para a sua empresa, dos fatores abaixo que a empresa utiliza com o objetivo de

reduzir custos.

Fatores

Grau de importancia

N&o se aplica

Baixa

Média

Alta

Aquisicdo de nova tecnologia produtiva

Mudancas na gestdo organizacional

Reducéo ou eliminacdo de linha de produtos

Diferenciac¢do de produtos

Compras em maior volume

Melhorias no sistema de distribuicdo
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Terceirizacdo de etapas

Negociagdo com os fornecedores

Outros (citar):

4. Classifique, com relagdo ao grau de importancia, as formas que empresa utiliza para diferenciar seu produto

e/ou sua empresa.

Formas de Diferenciacéo

Grau de importancia

N&o se aplica | Baixa Média

Alta

Introducéo de novos produtos

Introduzir novas embalagens

Qualidade do produto

Publicidade

Rapidez na entrega

Outros (citar):

5. Classifique as principais estratégias usadas pela empresa para aumentar sua participacdo no mercado, segundo

o0 grau de importancia:

Estratégia

Grau de importancia

N&o se aplica | Baixa Média | Alta

Reduzir custos, diminuindo o0s precos

Introduzir novos produtos

Novas estratégias de comercializa¢do

Aumentar a qualidade do produto

Investir em publicidade

Rapidez e cumprimento do prazo de entrega

Aumentar a capacidade produtiva

Outros. Citar.

VII - FINANCIAMENTO

Classifique as principais fontes de recursos utilizadas pela empresa, segundo o grau de utilizagdo:

Fonte Nao Utiliza

Utiliza Pouco | Utiliza | Utiliza Muito

Recursos préprios

Recursos oficiais (BNDES, FINAME)

Recursos oriundos de bancos privados

Outros (citar)

IX — ASPECTOS SISTEMICOS

Classifique os fatores determinantes do sucesso competitivo da empresa nos condicionantes macroeconémicos,

com relagdo a influéncia na sua empresa.

Influéncia
Fatores Nao Influi ou . Muito . Muito
~ . Positiva o Negativa -
Nao se aplica Positiva Negativa

Aumento do salario minimo

A taxa de juros atual

Valorizagdo do real

Os incentivos fiscais existentes

A disponibilidade atual de crédito

Prazos longos de financiamento

Elevacdo dos impostos sobre 0s insumos

Elevacdo dos impostos sobre o produto

A taxa de inflacdo atual

A elevacdo da inflacdo

Os encargos sociais atuais

O crescimento da renda da populagdo
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2. Existem incentivos fiscais adequados ao setor? ( ) Sim () Néo
X -MERCADO

1. A existéncia de grandes cervejarias dominando o mercado prejudica de forma significativa a sobrevivéncia
das microcervejarias? ( ) Sim ( ) Néo

2. Na sua opinido, o nimero de microcervejarias tende a aumentar nos proximos anos?
()Sim ( )Nao

3. Na sua opinido, esta ocorrendo uma mudanca no gosto da populagdo com relagdo ao consumo de cerveja? ( )
Sim ( ) Néo

4. O crescimento da renda da populagéo é um fator que explica o surgimento de um nimero maior de
microcervejarias nos Ultimos anos.

5. Quais as politicas governamentais que podem ser implantadas para aumentar a competitividade das
microcervejarias?
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ANEXO

ANEXO A - Lei de incentivo a producgdo de cervejas e chopes artesanais, da Secretaria da
Fazenda do Estado de Santa Catarina

LEI N° 14.961, de 03 de dezembro de 2009

(DOE de 03.12.09)
Disp6e sobre o incentivo a producéo de cervejas e chopes artesanais.

O GOVERNADOR DO ESTADO DE SANTA CATARINA, Faco saber a todos os

habitantes deste Estado que a Assembleia Legislativa decreta e eu sanciono a seguinte Lei:
Art. 1° - ALTERADO - Art. 1° da Lei n° 15.242/10, efeitos a partir de 28.07.10:

Art. 1° A Secretaria de Estado da Fazenda fica autorizada, mediante tratamento
tributario diferenciado, observados os termos e condigdes previstos em regulamento, a
conceder as microcervejarias crédito presumido equivalente a até 13% (treze por cento) do
valor utilizado para célculo do Imposto sobre Operacdes relativas a Circulacdo de
Mercadorias e sobre Prestacdes de Servigos de Transporte Interestadual e Intermunicipal e de
Comunicacdo - ICMS incidente na saida de cerveja e chope artesanais, produzidos pelo
proprio estabelecimento, tributados pela aliquota de 25% (vinte e cinco por cento).

Art. 1° — Redagcdo original vigente até 27.07.10:

Art. 1° Fica autorizada, mediante tratamento tributario diferenciado concedido pela
Secretaria de Estado da Fazenda, observados os termos e condigGes previstos em
regulamento, a concessdo as microcervejarias de crédito presumido equivalente a 13% (treze
por cento) do valor do Imposto sobre Operacg6es relativas a Circulacdo de Mercadorias e sobre
PrestacOes de Servigcos de Transporte Interestadual e Intermunicipal e de Comunicacéo -
ICMS, que incidir nas saidas de cerveja e chope artesanal, produzidos pelo proprio
estabelecimento, tributados pela aliquota de 25% (vinte e cinco por cento).

§ 1° O beneficio fica limitado a saida de duzentos mil litros por més, considerando a
soma dos dois produtos mencionados no caput e abrange a parcela relativa ao imposto retido

por substituicdo tributaria.
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§ 2° Salvo disposi¢do em contrario, fica autorizada a manutencdo integral dos créditos
relativos & entrada de bens, mercadoria e servigos.

§ 3° N&o podera ser concedido o beneficio previsto neste artigo ao contribuinte em
débito com a Fazenda Estadual.

Art. 2° Para efeitos desta Lei considera-se:

I - microcervejaria a empresa cuja soma da produgédo anual de cerveja e chope, ndo
seja superior a trés milhdes de litros, considerando todos os seus estabelecimentos, inclusive
aqueles pertencentes a coligadas ou a controladora; e

Il - cerveja ou chope artesanal o produto elaborado a partir de mosto cujo extrato
primitivo contenha no minimo 80% (oitenta por cento) de cereais malteados ou extrato de

malte, conforme registro do produto no Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento.

Art. 3° Esta Lei entra em vigor na data de sua publicacdo

Florianopolis, 03 de dezembro de 2009
Luiz Henrique da Silveira

Governador do Estado
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