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RESUMO

SILVA, Samara. Caracterizagdo do comportamento do consumidor de cerveja
na cidade de Maringd - PR. 2002. Dissertagdo (Mestrado em Engenharia de
Produgcédo) — Programa de Pds-Graduacdo em Engenharia de Producdo, UFSC,
Floriandpolis.

O trabalho de dissertagédo tem por objetivo investigar os motivos que levam
os consumidores a escolherem determinadas marcas de cervejas em detrimento de
outras existentes no mercado. Uma vez que a indlstria cervejeira se encontra em
posicdo de destaque na classificagdo econbmica nacional e ocupa atualmente o
quarto lugar no grau de importancia na economia do pais. Com o intuito de detectar
0S motivos utilizou-se a metodologia de observagdo direta e indireta, onde por
diversos dias colheram-se informacgfes diretamente nos locais de consumo do
produto analisado. A outra metodologia utilizada foi o método da pesquisa
exploratdrio onde os dados foram coletados através de questionério direto aplicado
por estudantes do terceiro ano de Andlise de Sistemas. Os resultados e a analise
indicaram que as motivagfes para o consumo estdo diretamente ligadas as variaveis
de ordens psicoldgicas, e as mudancas de habitos de consumos, acabam afetando
a percepgéo do consumidor sobre a qualidade do bem produzido e comercializado
pela industria, e cria uma defasagem entre o que é ofertado pela empresa e o que é
percebido pelo consumidor, tendo como consequéncia a queda nas vendas da

empresa produtora.

Palavras-chaves: Economia , motivacao, industria e cerveja
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ABSTRACT

SILVA, Samara. Characterization of the behavior of beer consumers within the
city of Maringa - PR. 2002. Dissertation (Master of Science in Production
Engeerining) Programa de Pds-Graduacdo em Engenharia de Produgéo, UFSC,
Floriandpolis.

Considering that the beer industry occupies an important classification within
the Brazilian economy and is the fourth industry in economic importance. The
objective of this dissertation research is to investigate the motives that motives that
led consumers to choose determine brands of beer in determent to others present in
the market. With the aim to detect these changes a direct and indirect methodology
was utilized, where data was collected directly from the areas where beer is normally
consumed. Additionally, the exploratory research method was utilized to collect data
from questioners. The results analyzed suggest that the motivation to consume beer
is directly related to physiological variables and the changing of consumer habits
which results in consumer perception of the beer quality produced by the industry

and consequently results in a sale reduction by the producing industry.

Key words: Economy, motivation, beer an industry.
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CAPITULO |

INTRODUCAO
Nas duas Uultimas décadas, ocorreram profundas mudancas no sistema

produtivo. A globalizacdo da economia tornou a competigdo mais intensa, a
inovacdo e a melhoria tecnoldgica propuseram novas formas de fabricacdo e
comunicacdo junto ao mercado consumidor. Todos estes fatores forcaram as
empresas a repensarem sua estrutura légica de producédo (TUBINO, 2000).

Como parte do processo de mudanga, o capitalismo vem sofrendo profundas
modificacdes conjunturais e definindo novos paradigmas produtivos. Hoje h&
necessidade de atingir maior numero de mercados, tanto na busca de insumos como
na colocacao de seus produtos, de se diluirem custos fixos com aumento da
producdo e venda. Faz se ainda necessario romper barreiras fisicas e ir buscar
consumidor onde ele estiver. As informagdes que circulam no globo terrestre fazem
com que 0 mesmo produto seja desejado e consumido nos Estados Americanos, na
Asia e na América Latina.

Este trabalho de pesquisa tem a pretensdo de colocar em evidéncia como
ocorre 0 comportamento de compra do consumidor que vem ao encontro da
proposta de Tubino (2000), ao se considera que a area de Marketing tem duas
importantes fungbes a cumprir e auxiliar o sistema produtivo de uma empresa. A
primeira fungdo de Marketing se refere a estabilizar a demanda pelos bens e
servigos solicitados pelos clientes. A segunda funcdo estd relacionada com o
envolvimento do cliente desde o estagio inicial do projeto até a eficiéncia da
producdo de bens e servigcos. A eficiéncia de um sistema produtivo sé seria
alcangcada com o adequado balanceamento do atendimento as demandas e com a
identificacdo de clientes que queiram consumir os produtos elaborados por longo
prazo e garantir certa estabilidade nas quantidades dos bens e servigos produzidos
no ambito da empresas.

Considerando que o homem tem necessidades e desejos infinitos que se
contrapbem as suas possibilidades finitas e limitadas de satisfazé-los, as pessoas
nao podem obter, possuir, comprar e consumir todos os bens de consumo como
desejariam, por isso séo obrigados a fazerem escolhas, numa tentativa de maximizar
0 seu consumo, procurando escolher entre as suas alternativas, o que da mais

prazer e que satisfaga uma determinada necessidade.



Para entender esse processo de tomada de deciséo, o trabalho se inicia com
um levantamento de informagdes sobre o reconhecimento das necessidades do
consumidor, enfocando a necessidade de consumo e o papel de marketing em uma
relacdo de troca, dando uma viséo a respeito das atitudes e intengdes de compra do
consumidor.

O destaque da pesquisa fica a cargo do levantamento estratégico em que
procura avaliar as caracteristicas essenciais ao mercado consumidor. O trabalho
evidencia a supervalorizagdo que atribui o brasileiro aos pequenos vicios, chegando
a gastar nestes, quase o dobro dos recursos destinados ao seu desenvolvimento
intelectual e pessoal (ver quadro 4).

A partir da andlise do comportamento do consumidor, as empresas
produtoras de bens e servicos podem adaptar-se as exigéncias do mercado,
desenvolvendo produtos que atendam as necessidades, sem perder de vista

aspectos culturais, sociais e econdmicos.

1.1. OBJETIVO GERAL
O objetivo geral desta pesquisa é identificar os principais fatores que motivam
0 consumo de cerveja, bem como identificar quais séo os fatores que influenciam a

aceitacdo de uma marca de cerveja nas classes C e D, na regido de Maringa.

1.1.1. OBJETIVOS ESPECIFICOS
Partindo do problema proposto pela pesquisa, evidenciado no objetivo geral, é
possivel destacar os seguintes objetivos especificos:
1 — identificar qual o motivo que leva o consumidor ou usuéario de cerveja a
escolher determinada marca em detrimento a outras;
2 — verificar quais as caracteristicas principais que o consumidor atribui a
marca de sua escolha;
3 — identificar fatores relacionados com as estratégias de Marketing utilizadas
pelas empresas do ramo cervejeiro e que possam estar afetando a
aceitagdo do produto (qualidade do produto, prego, distribuicdo e
promocao).
4 — verificar a relacdo quantidade de consumo com a situacdo sdcio-

econdbmica dos consumidores.



1.2 JUSTIFICATIVA

O motivo para estudar o assunto da pesquisa esta relacionado ao momento
de grande mudancga que sdo observados no cenario de concorréncia mundial, ja que
as empresas fazem fusdes, associagbes e incorpora¢des, procurando ficar mais
competitivas. Desse modo, acabam deixando as empresas menores sem
alternativas, pois estas ndo conseguem obter ganhos de escalas e n&o obtém poder
expressivo na hora de negociar a compra de insumos e matéria-prima para a
elaboracdo de seus produtos. Uma das alternativas para lidar com esses fatores é
conhecer intimamente seus clientes e desenvolver produtos e servicos adequados a
sua exigéncia de consumo, construindo em conjunto com outros fatores, a base de
sua vantagem competitiva.

Um segundo motivo diz respeito a dados levantados pelo Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica (IBGE, 2002) que mostram a alteragdo do padrdo de
consumo da populacéo brasileira, passando a consumir mais cerveja nos ultimos 20
anos. Isso possibilitou a industria cervejeira uma mudanca no cenario produtivo,
passando do 41° lugar para o 4° lugar, no grau de importancia produtiva para a
economia do pais, 0 que resultou em mais empregos diretos e indiretos, e ainda
proporcionando renda para a populagéo.

Por fim, um outro motivo igualmente importante refere-se a elaboragdo e
fabricacdo de cerveja, pois as técnicas modernas de producdo empregadas pelas
empresas fabricantes de cerveja s6 fardo sentido se houver compradores aptos para
consumirem os produtos ofertados. Desse modo, a produgdo comega e termina no

mercado consumidor e extrapola o ch&o de fabrica.

1.3. DEFINICAO DO PROBLEMA

Na visita a um fabricante de cerveja, localizado na cidade Ponta de Grossa,
contatou-se, na época, que a empresa estava com dificuldades de aceitacdo do seu
produto, especialmente na regido de Maringéa , pois nas regides vizinhas e no Sul do
estado do Parana, o produto tem uma boa aceitagdo e com grande possibilidade de
crescimento das vendas.

Em estudos exploratérios, constatou-se, junto aos consumidores, uma série
de restricdes e resisténcias a marca de cerveja investigada. Os motivos apontados

estavam relacionados com a qualidade do produto a qual consiste no principal



impeditivo de compra em maior escala. Detectou-se assim, a necessidade de
investigar o assunto de maneira abrangente, avaliando o potencial de aceitacdo por
parte do mercado consumidor, j& que a empresa acreditava que produzia cerveja

com qualidade superior & esperada pelos consumidores.

1.4. LIMITACOES DA PESQUISA

O trabalho de pesquisa limitou-se a estudar os consumidores de ambos 0s sexos
na faixa etéria de 18 a 60 anos, residentes na cidade de Maring4d-PR. A
determinag@o do local de estudo esta relacionada com a formagdo de publico

heterogéneo com uma diversidade cultural bastante acentuada.

1.5. METODOLOGIA

Ao iniciar a revisdo bibliogréfica a respeito do assunto escolhido, percebeu-se
gue a busca pelo entendimento do assunto a ser abordado teria que sofrer uma
ampliagdo para um espaco de tempo de cerca de 25 anos, porque 0 assunto tem
recebido atencdo especial por parte de pesquisadores comportamentais ha varios
anos e os trabalhos publicados recentemente acabam por retratar as
fundamentagdes dos antigos pesquisadores, o que poderia descaracterizar o
trabalho de pesquisa se os pensadores classicos ndo fossem abordados. Dessa
forma, foi necessério retroceder nos levantamentos teéricos, utilizando-se livros e
jornais para que se conhecer e destacar os trabalhos de pesquisas realizados
anteriormente.

ApoOs os levantamentos tedricos, foi dado inicio ao trabalho estatistico e
utilizou-se o método descritivo (estudo através da descricdo do problema) e
experimental (amostra e populagdo), pois foram os que mais se aplicavam a
situagcdo detectada no levantamento do problema. A observacéo direta também foi
outro método utilizado para que se pudesse obter dados peculiares ao cotidiano

realistico das pessoas entrevistas na pesquisa.

1.5.1. ESTUDOS DESCRITIVOS
A maior parte dos estudos de pesquisa mercadoldgica é do tipo descritivo.
Esse tipo de pesquisa serve para definir o0 mercado de determinado produto ou

servico. O método permite a coleta de dados que mostram como sdo e como estédo
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concentradas as pessoas que usam e/ou consomem 0s produtos ou Servigos.

Um estudo descritivo, para ser valioso, precisa coletar dados com um objetivo
definido e deve incluir uma interpretagéo por um investigador. O estudo descritivo
destina-se ao mercado que provavelmente ira comprar o produto ou servigo, para
que o esforco de vendas possa ser concentrado onde sera mais bem empregado.
Os estudos descritivos podem ser guiados por hipoteses. Por exemplo, uma
empresa do ramo de cerveja descobre que suas vendas estdo caindo baseadas em
contatos com o mercado (ou pesquisa exploratdria) e dessa forma, pode-se chegar a
hipétese de que os consumidores ndo estdo comprando cerveja. Para a
comprovacao do fato pode ser elaborado um estudo descritivo que podera confirmar
a hipétese ou derruba-la, mostrando um outro lado que nédo revelado anteriormente.

Os estudos descritivos diferem dos estudos exploratérios no rigor em que sao
elaborados seus objetivos. Os estudos exploratérios caracterizam-se pela
flexibilidade. Os descritivos tentam obter uma descricdo completa e precisa da
situacdo. Uma declaracdo do problema indica a informagdo desejada. Entdo o
estudo deve ser elaborado para possibilitar a coleta de informagodes.

Os dados descritivos sdo comumente usados como base para decisbes
mercadolégicas, embora ndo estabelecam relagfes entre causa e efeito. Depois de
analisar os dados, o investigador tenta predizer o resultado de certos atos. Portanto,
€ necessario um projeto cuidadoso dos estudos descritivos para assegurar uma
descricdo completa e garantir o desvio minimo na coleta de dados, reduzindo os
custos e minimizar o erro ao qual esté sujeita a interpretagéo.

A pesquisa realizada descreve principalmente o grau de satisfacdo dos
consumidores de cerveja, bem como a situagdo dos atuais produtos e servigcos
prestados pelos distribuidores nos pontos de distribuicdo. Permite ainda a
quantificagdo do potencial de mercado para o ramo cervejeiro.

O estudo descritivo pode ser guiado também por hipéteses. A pesquisa
realizada tem seus estudos baseados na hipétese de que os consumidores da
regido de Maringa estdo rejeitando determinada marca de cerveja por ndo possuir a

qualidade adequada a seu gosto de consumo.

1.5.2 ESTUDO EXPERIMENTAL
Os estudos experimentais em grande parte superam as dificuldades

apresentadas pelos estudos descritivos em determinada relagdo entre causa e
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efeito. A coleta de dados relativos a um problema de causa e efeito € organizada de
maneira a ndo permitir interpretagdo ambigua.

Pode-se dizer que a experimentacdo € a coleta de dados que permite
conclusdes claras e diferenciadas a respeito de uma hipdtese. O pesquisador cria
situacdes artificiais de que necessita para que possa medi-los com precisdo. As
experiéncias sdo artificiais no sentido de que se criam situagbes com objetivo de

testar.

1.5.3 POPULACAO E AMOSTRA

Uma populagdo € um agregado de todos as situagfes que se adequar a
algum conjunto de especifica¢des pré-definidas e também o universo sobre o qual os
pesquisadores desejam generalizar 0s resultados encontrados na pesquisa
(FREUND e SIMOM, 2000).

Observada a impossibilidade técnica de trabalhar com toda a regido Noroeste
do Parand, consideram-se aqui como populacdo de consumidores aqueles
residentes na regido Metropolitana de Maring4, com idade igual ou superior a 18
anos. A escolha da cidade de Maringa se deu por ser esta a terceira cidade mais
importante em termos de consumo e contingente populacional do interior do estado
do Parana (ver tabela B).

Segundo a contagem populacional do ano de 2000, realizada pelo Instituto
Brasileiro de Geografia e Estatistico (IBGE), a cidade de Maringa tem 266 mil
habitantes.

Para a identificacdo dos fatores motivacionais junto ao mercado consumidor,
a populacdo foi composta por consumidores de bebida alcodlica fermentada, da
categoria cerveja, na faixa etaria acima de 18 anos (idade minima permitida
judicialmente para o consumo de bebida alcodlica) até o limite de 60 anos. Na busca
de viabilizar a pesquisa, foram selecionadas as quatro marcas de cerveja mais
consumidas na regido Noroeste do Parana: Skol, Antartica, Kaiser e Brahma.
Adotou-se também o critério de experiéncia e conhecimento acumulados por parte
dos respondentes sobre o produto em questdo o que torna mais eficaz a
composicao da amostra. Considera-se ainda que SELLTIZ (1987) classifica amostra
como sendo uma sele¢do de um determinado nimero de elementos que irdo indicar
algo a respeito da populagédo de onde foram extraidos.

Neste trabalho de pesquisa, foi empregado um tipo especial de amostra para
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uma populagéo finita, pois o universo total da populacéo ja era conhecido o que

proporcionou a obtengéo dos seguintes perfis:

Perfil da populagdo pesquisada:

* Faixa etaria: as pessoas pesquisadas estavam na faixa etaria entre 18 e
60 anos, sendo que 0s jovens Sao 0s que estavam na faixa entre 18 a 30
anos e os adultos entre 31 a 60 anos. Essa classificagdo foi necesséria
para facilitar a estratificagdo dos dados e posterior andlise.

= Classe socioecondmica: classes C e D, sendo que a classe C com uma
familiar entre 3 a 6 salarios minimos. A classe D se refere a populagéo que
tem uma renda familiar entre 1,5 e 2,9 salarios minimos, conforme critérios
da Associagao Brasileira de Pesquisa de Mercado (ABIPEME).

= Sexo0: a pesquisa inicialmente tentou obter dados equilibrados entre
homens e mulheres. A idéia inicial era coletar 50% de homens e mulheres,
mas pelo fato de a aplicacdo do questionario ter ocorrido nos bares entre
os horarios das 19:00 h. as 21:00 h. de segunda a sexta-feira, foram
abordados mais homens que mulheres na oportunidade da entrevista.

» Localizagdo: a pesquisa foi direcionada as pessoas residentes nas

regides periféricas da cidade de Maring4, PR.

1.6 ORGANIZACAO DO TRABALHO

Est4 dissertacdo foi organizada em seis capitulos. O primeiro inicia-se com a
Introducdo, na qual se evidencia a justificativa, os objetivos(geral e especifico), o
problema e a organizagao dos capitulos.

O segundo capitulo trata do referencial te6rico sobre o reconhecimento das
necessidades dos seres humanos. Nesta parte, estdo descritos 0s principais
conceitos e tipologias sobre a necessidade humana, 0s conceitos sobre a
motivacdo, a predisposicdo para o consumo de bens e servicos. Este capitulo
finaliza com informacgdes relativas ao processo de tomada de deciséo de compra e a
avaliagdo pos-compra do consumidor.

O terceiro capitulo se ocupa, fundamentalmente, da caracterizacdo da
indastria de cerveja e apresenta um panorama do consumo em ambito nacional e
mundial. Podem ser concentradas também informagdes a respeito do conceito de

indastria, tamanho do mercado cervejeiro, potencial de consumo e as principais
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estratégias competitivas utilizadas no setor.

O quarto capitulo contém informacdes sobre a forma de obtenc&o dos dados
e a descricdo do método utilizado, através do qual todas as informagbes foram
coletadas, analisadas e selecionadas.

O quinto capitulo descreve os resultados obtidos e a andlise dos resultados,
fazendo-se um cruzamento dos dados com o0s pontos diagnosticados previamente.

A conclusdo da dissertacdo, localizada no capitulo seis, se discute
genericamente os resultados encontrados, bem como um conjunto de agdes
recomendaveis, para que se possa adequar o produto fabricado ao gosto do

consumidor e maximizar a oportunidade de acerto por parte da empresa produtora.

1.6.1. METODOLOGIA EMPREGADA NA PESQUISA

A metodologia utilizada para a pesquisa foi delineada da seguinte forma:

Etapa 1 - Elaboragéo do roteiro de entrevista em profundidade com base na

Pesquisa bibliografica

|

Etapa 2 — Realizacdo das entrevistas

|

Etapa 3 — Criacdo de um banco de dados com a obtengéo das respostas

|

Etapa 4 — Analise dos contetidos das respostas

|

Etapa 5 — Tabulacdo, ordenacéo e identificacdo dos

fatores motivacionais

|

Etapa 6 — Concluséo dos dados

Figura 1: Esquema da metodologia
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CAPITULO II
REVISAO DE LITERATURA

2.1 RECONHECIMENTO DAS NECESSIDADES
Os processos pelos quais os consumidores compram produtos comegam com

o reconhecimento de uma necessidade. Esse reconhecimento pode vir de uma

sensacao interna como fome, cansaco ou desejo de impressionar alguém.

Influéncias Influéncias de Influéncias
sociais marketing situacionais

Processo de compra do consumidor

Reconhecimento Busca de Avaliagdo de _ Decisio de L 5 Avaliagéo pos-
da necessidade [ informacdes alternativa compra compra

A

Figura 2. Processo de compra do consumidor.

Fonte: PETER, P. O processo de compra do consumidor, 1996. p. 245.

Os estimulos podem vir de variados tipos de meio ambiente e os chamam de
estimulos externos e quando os consumidores percebem que tém uma necessidade,
o impulso interior para atendé-la é chamado de motivacdo (PETER e OLSON, 1996).

Em uma visdo mais contemporanea, os profissionais da area de mercado
precisam identificar a necessidade do consumidor, 0 mecanismo que o motiva a
comprar, para traduzir essas informagfes em atitudes gerenciais e adequar o
sistema produtivo de modo eficaz.

A necessidade de consumo, o marketing, o comportamento do consumidor e
0 préprio ato de consumir podem ser estudados sob aspectos mercadolégicos, visto
que a administracdo mercadolégica tem métodos proprios para despertar nos

consumidores suas necessidades latentes.
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As trocas no mercado sdo muito mais que uma transferéncia direta de
entidades tangiveis entre duas partes. Na realidade as trocas freqientemente
envolvem aspectos intangiveis e simbdlicos, e acabam indo além da interacéo entre
duas partes (BAGOZZI, 1975).

A troca é mais que uma simples transferéncia de um produto ou servi¢o por
dinheiro. As trocas podem ser caracterizadas como um processo em vez de um
evento (KOTLER, 1996).

Para Kotler (1996, p.98-99), as trocas podem ser classificadas em trés
classes: utilitaria, simbdlica ou mista, sendo que:

z

1 — Troca utilithria: € uma interacdo cujos bens sdo dados em troca de
dinheiro ou outros bens e a motivacdo é levada por caracteristicas tangiveis
comumente associadas a objetos.

2 — Troca simbdlica: refere-se a uma transferéncia matua de entidades
psicolégicas, sociais ou intangiveis entre dois ou mais participantes.

3 — Troca mista: envolve os aspectos utilitarios e frequentemente apresenta
dificuldade para separa-los.

As relagbes de troca, portanto, sdo consequéncias do comportamento do

consumidor e expressam a efetiva agéo do processo de deciséo de compra.

2.2 ATITUDES DE COMPRA

Solomon (1998, p.37) refere que “dentre os elementos que constroem o
modelo de decisdo do consumidor, as atitudes s&o as mais estudadas pelas
empresas e pesquisadores de mercado”, dada a existéncia de metodologias
comprovadas de mensuragéo e a sua facilidade de expressao pelo consumidor.

Engel et al. (1995, p.75) apresentaram a definicdo de “atitudes como sendo a
avaliacdo positiva ou negativa do consumidor a um produto ou servico que
normalmente permite influenciar o formato do comportamento desse consumidor”.

Engel et al. (1995, p.77) dizem que “tradicionalmente a atitude consiste em
trés componentes: cognitivos, afetivos e coativos. As crengas e conhecimento de um
individuo residem no componente cognitivo”. O componente afetivo € representado
pelo sentimento e o coativo é a tendéncia comportamental em direcdo a uma atitude.

A visdo contemporéanea entende que a atitude € determinada pelos

componentes cognitivos e afetivos, atributos e sentimentos, respectivamente,
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resultando numa resposta através do comportamento. Dada a importancia das
atitudes no comportamento do consumidor, varios modelos tém sido utilizados para
detectar o perfil de consumo e implementar as estratégias empresariais.

O Modelo Multiatributo de Fishbein, onde as variaveis séo a for¢a da crenca
de que um objeto tem um atributo e a avaliagdo desse mesmo atributo, e o Modelo
do Ponto Ideal, no qual um produto é avaliado de acordo com a sua proximidade ou
distanciamento do ideal a partir dos seus atributos, sdo os mais conhecidos (ENGEL
et al. 1995, p.98).

Por outro lado, atitudes também dependem do componente afetivo. As
atitudes fregiientemente séo formadas a partir do contato direto com o produto ou
servico, embora ndo se ignore situacdo de atitudes favoraveis a& compra de um
Mercedes-Benz ou uma viagem ao Havai. Os sentimentos influenciam até mesmo o
consumo de produtos relativamente livres de emog¢do como sacos de lixo, se houver
uma experiéncia anterior negativa com o produto. Os sentimentos tém demonstrado
sua importancia principalmente em avaliagdo pds-compra.

Muitas vezes, uma atitude esta guardada na memoria, mas a acessibilidade a
essa informagéo é ponto importante no estudo do comportamento do consumidor.
Ha também de se fazer diferenca entre atitudes e inten¢des de forma clara quando
do uso de sistemas de medi¢do. Muitas vezes o consumidor tem atitudes favoraveis
a determinado produto ou servigo, mas ndo tem a intengéo de consumi-los.

Ha diversas maneiras de medir as atitudes, seus componentes afetivos e
cognitivos, e as intengbes de consumo. As formas mais comuns e precisas, de
acordo com Churchill (1999) séo fazendo uso de escalas tipo Likert. Essa construgéo
escalar “baseia-se em intervalos iguais com grandeza crescente, e geralmente é
apresentada com valores de 1 a 7, algumas vezes com valores de -2, -1,0,1e 2
ou, ainda, percentagem de importancia ou ndo importancia de determinado indicador
de atitude”.

Um ponto importante: as atitudes e intengdes devem ser medidas as mais
proximas possiveis do acontecimento, pois o intervalo de tempo é capaz de mudar
comportamento. E certo que existem situagbes nas quais o tempo dificilmente
alteraria atitudes, mas nao se deve ignorar a possibilidade do surgimento de
circunstancias externas que possam influenciar na tomada de decisdo do

consumidor.
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2.3 MENSURACAO DE ATITUDES

Holbrook (1978, p.44-45) discute “o confronto que os estudiosos de marketing
se deparam: refinar cada vez mais os modelos estruturais de atitudes existentes ou
buscar assuntos correlatos que possam influenciar as escolhas do consumidor”, e
coloca em discussdo a predominancia do real ou do avaliativo. Em seu texto,
Holbrook (1978, p.50-51) aborda trés tipos principais de métodos utilizados na
“avaliagdo das atitudes do consumidor em relagdo a um produto: a observacéo da
atitude do consumidor diante de um produto, o processo de informagéo na formagéo
de atitude do consumidor e a andlise da eficacia da publicidade de um produto na
mudanca de atitude de um consumidor”.

Holbrook (1978, p.58) comenta ainda que Vvéarios estudos apontam para “a
limitacdo do consumidor em avaliagdo multiatributo”. Considera-se que trés
quaisquer atributos geralmente sdo analisados por qualquer consumidor para a
escolha de um produto. Este autor discute ainda a importancia desses estudos,
afirmando que dependendo da natureza do produto, provavelmente, os atributos
mais percebidos mudaréo, o que sugere pesquisas que comparem produtos de tipos
e categoria de atributos diferentes.

Richardson (1989, p.93-94) considerou que “a mensuragdo de atitudes,
assim como de satisfagdo do consumidor normalmente ndo sdo precisas”, visto que
atitudes, valores, satisfacdo sdo dimensdes medidas através de construtos e ndo de
variaveis, 0 que as tornam suscetiveis a omissdo de algum dos elementos que a
compdem. Dificilmente se poderia utilizar um modelo com todas as dimensdes de
um construto e medi-los satisfatoriamente com a mesma precisdo da interpretacao
de dados. O construto pode ser considerado como uma hipétese ou explicacédo de
algum tipo de comportamento, mas nao pode ser observado ou medido diretamente.
E necessaria a adogdo de teorias relacionadas com a reacdo dos consumidores e,
baseada naquelas, elaborar instrumentos que megam tais construtos.

Quanto as dificuldades dos profissionais em obter mensuracdes mais
proximas da realidade, o autor sugere a adog¢do de procedimentos que mecam
construtos com propriedades de validade e déem confiabilidade na busca do
aperfeicoamento da qualidade de medicdo em termos de mercado consumidor
(CHURCHILL, 1999).

O processo de medigdo envolve dois fatores essenciais a serem levados em
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conta: o que esta sendo medido séo os atributos de um objeto e ndo o objeto em si,

e as regras de ordenacao dos atributos ndo sao pré-estabelecidas. Portanto,
o rigor das regras e a habilidade de sua aplicacdo determinam o quanto um
construto foi capturado por uma medigéo.

O segundo passo para o desenvolvimento de melhores mensuracdes € gerar
itens que capturem o dominio como especificado. Em medicdes de satisfacdo do
consumidor, devem ser incluidas discuss@es com o grupo responsavel pelo produto,
com pessoal de vendas, distribuidores, consumidores, pessoas que tenham ligacoes
com o mercado ou publicidade e estranhos ao produto que possuam competéncia
notéria como universidades ou 6rgaos governamentais.

No sentido de refinar ou purificar a mensuragdo, adotam-se modelos
amostrais, cuja a media das correlagdes indica a extensdo de dados comuns entre
itens. A medi¢do recomendada para um grupo de itens é provida pelo coeficiente
alfa de Crombach, que deve ser a primeira medigéo realizada. Se o coeficiente alfa
de Crombach é baixo, isso indica que os itens tém performance pobre na formagéo
do construto (CHURCHILL, 1979).

Alguns analistas utilizam a andlise fatorial como ferramenta estatistica antes
de qualquer outra analise na expectativa de determinarem o nimero de dimensdes
que formam um construto, além de, também, ser 0t na sugestdo de
dimensionamento. Mas, se a analise fatorial for executada antes da purificacdo com
o alfa de Crombach, podem surgir fatores em excesso. O ideal é calcular o alfa de
Crombach e depois confirmar as dimensdes através das ferramentas estatisticas de

analise fatorial.

2.4 A MOTIVACAO COMO UM FATOR DE INFLUENCIA
2.4.1 MOTIVACAO

Qualquer pessoa que deseja consumir algo ir4d desenvolver um esforgo
especial para alcanca-lo. Essa pessoa, nessas condi¢cdes, estard motivada. A
motivacdo é algo que ndo se pode observar diretamente e, por isso, s6 se conhece
através do comportamento.

A motivagao cobre uma grande variedade de aspectos comportamentais. As
diversidades de interesses percebidos entre os individuos permitem aceitar, de

formas razoavelmente claras, que as pessoas ndo fazem as mesmas coisas pelas
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mesmas razdes. E nessa diversidade de situagbes em que se encontram as mais
importantes fontes de informagdes a respeito desse fenbmeno e que mostra até
aspectos paradoxais. Quando se fala de motivacdo humana, parece inapropriado
que uma simples regra geral seja o recurso suficiente do qual se possa langar méao,
para se conseguir uma explicacdo abrangente e mais precisa sobre as verdadeiras
razbes que levam as pessoas a agirem (BERGAMINI, 1993).

Os individuos sdo diferentes uns dos outros. A partir do nascimento, as
pessoas ja trazem sua bagagem nata, seu cédigo genético, suas experiéncias de
vida intra-uterina e do momento do parto. Além disso, elas acumulam experiéncias
gue lhes sdo pessoais, ao longo das diferentes etapas da sua vida (infancia,
adolescéncia, maturidade e velhice). Devido a essas multiplas variaveis, ha de se
rever aqueles postulados que reduzem a personalidade do ser humano a um
elemento qualquer que ndo possua fei¢cdes individuais ou proprias.

Os dois principais componentes da motivagdo sdo: energia e direcdo. A
energia se refere ao fato de que todos os comportamentos, raciocinios e atos ,
requerem o uso de uma energia interna para se manifestarem.

A direcdo, por outro lado, é necessaria para canalizar a energia de forma
produtiva, de modo a alcangar o comportamento desejado. Todo comportamento do
consumidor depende de ambos os fatores energia e direcdo (BERGAMINI, 1993).

Segundo Fromm (1978, p. 112-113), em “um processo de motivacdo, todas
as pessoas precisam viver em estado de equilibrio, com suas necessidades
satisfeitas. Dessa forma, quando esse equilibrio € rompido por uma necessidade a
qual é resultante de impulsos internos e externos, € gerado um estado de tens&o”.
Esse estado de tenséo levara o individuo a agir, procurando restabelecer o equilibrio
original e experimentando um estado de conforto e bem-estar. Dessa forma,
percebe-se a necessidade como uma forma de tensédo interior, definida por uma
intensidade e uma tonalidade determinadas e sua satisfacdo é func@o da orientagéo
do individuo para uma situagéo especifica.

Sob a dtica da satisfacdo das necessidades humanas, Bergamini (1993, p.
223) afirma que “a satisfacdo da necessidade pressupbde um dispositivo que
sensibilize o individuo, capacitando-o a transferir, no nivel consciente, uma
coeréncia que nem sempre € espontaneamente percebida’. Sendo essas
necessidades definidas por uma intensidade e uma tonalidade especificas e

perfeitamente delineadas, é necessario que a abordagem do individuo seja realizada
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a partir de uma perfeita sintonia com essas caracteristicas para que se consiga a
explicacdo das necessidades do individuo, na forma de desejos compreensiveis e
plenamente realizaveis. E preciso que uma necessidade se transforme em um

motivo capaz de levar as pessoas a agirem.

2.4.2 COMPORTAMENTO MOTIVADO E COMPORTAMENTO NAO
MOTIVADO

Alguns psicélogos, ao tentarem estudar a motivagéo, estabeleceram uma
distingdo entre o comportamento que ndo esta sob o controle voluntério, portanto,
ndo motivado, e aquele sob o controle voluntério, ou, comportamento motivado.
Quando se aceita que a maioria dos comportamentos € voluntéria, aceita-se também
que o principal problema da motivagdo sera explicar as escolhas que os individuos

fazem dentre diferentes respostas voluntarias possiveis (GADE, 1980).

2.4.3 MOTIVACAO E HEDONISMO

Segundo Karsaklian (2000, p.88-90) entre “as abordagens da motivagéo,
algumas se fundamentam no principio do hedonismo. Esse principio postula que os
individuos buscam o prazer e se afastam do sofrimento”. Assim, em cada situacao
com que as pessoas se deparam, elas selecionam alternativas de agéo que podem
maximizar o prazer e minimizar o sofrimento. Portanto, pressupde-se que as
pessoas se comportam de forma a maximizar certos tipos de resultados de suas
acOes como, por exemplo, recompensas de diferentes formas, satisfagdes, reforgos
positivos e a minimizar resultados, como puni¢des e insatisfagdes. Por outro lado, o
estudo da motivagdo tem sido objeto de pesquisas de diferentes grupos de
psicélogos que, por sua vez, se orientam conforme diferentes abordagens tedricas.
Essas orientagdes podem ser identificadas, de uma forma ampla, como behaviorista-

cognitivista.
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2.4.4. MOTIVACAO E BEHAVIORISMO

Sob a dtica de Maximiano (2000, p.378-379) os behavioristas ddo énfase “a
aprendizagem e sempre existem relacdes entre o comportamento de um individuo,
em determinado momento, e 0s acontecimentos ocorridos em momentos anteriores”.
Esse fato significa que a resposta dada pelo individuo no presente é uma
consequéncia dos efeitos das respostas emitidas por ele no passado. Os
behavioristas postulam um determinismo do passado. Para essa abordagem, o que
motiva 0 comportamento sdo as consequéncias dos efeitos produzidos pelo
comportamento passado do individuo, ou seja, recompensa ou puni¢cdo recebida.
Talvez isso venha a explicar a op¢éo dos individuos por determinados produtos em

detrimento de outros.

2.4.5 0O COGNITIVISTAE A MOTIVAC}AO
Dentre os cognitivistas, Lewin (apud PEREIRA e FORACCHI, 1979, p.408) “é

um dos que trouxeram maior contribuicdo ao estudo da motivagdo. Sua abordagem
tedrica difere da abordagem behaviorista ndo na sua posi¢do cognitivista”, como
também, quanto ao efeito do passado sobre o comportamento presente. Para ele, a
escolha feita por uma pessoa em determinada situacdo € ocasionada pelos motivos
e cognicdes proprias do comportamento por que fizeram a escolha. O
comportamento € visto como algo dependente de eventos que existem para o

individuo no momento em que aquelas ocorrem.

2.4.6 A TEORIA PSICANALISTA E A MOTIVACAO

Um dos principais pensadores da teoria psicanalitica é Freud. Em suas
teorias, ele aborda a motivagcdo de forma dinamica, pressupondo forcas internas e
que direcionam o comportamento. Segundo Freud (apud ABERASTURY, 1988,
p.90), “as forgas internas que motivam o comportamento humano séo representadas
pelos instintos, que fornecem uma fonte continua e fixa de estimulagdo (id). Os
instintos visam a objetivos proprios, mas que podem ser modificados”. Para ele, os
seres humanos podem derivar de diferentes motivagdes de um motivo original. A
energia do instinto deve ser liberada e os individuos podem aprender a atingir certos
objetivos que possibilitam a liberagdo dessa energia. Ao denominar de instintos

(libido), a fonte de estimulagdo humana, Freud explica o determinismo bioldgico, isto
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€, para ele, os instintos sao herdados e determinam o comportamento humano.

Ao analisar a abordagem freudiana da motivag&o, Bolles (apud SIMOES e
TIEDEMANN, 1985, p. 79-80) mostra que “a teoria freudiana pode ser considerada a
teoria dos objetivos do comportamento humano”, pois, na sua esséncia, lida com a
identificacdo desses objetivos e com a forma como eles se tornam objetos. Freud
(apud ABERASTURY, 1988, p.93-95), ndo acreditava que “as motivagdes das agdes
humanas fossem todas conscientes”. Ao relacionar a motivagdo do comportamento
humano com os instintos, ele mostra que nem sempre as pessoas estao conscientes
das motivacdes de suas agdes, muitas vezes, comandadas pela necessidade de
liberacdo da satisfagéo dos instintos.

Ao se analisarem essas abordagens, pode-se concluir que todas teorias
concordam em que o comportamento é direcionado: os cognitivistas postulam forgcas

internas intencionais (valores).

2.4.7 A MOTIVACAO DE CONSUMO

O individuo est4 motivado quando seu sistema € estimulado, ativado e tem o
seu comportamento direcionado a uma meta desejada. O maior desafio € descobrir
as influéncias primérias desta motivacdo e tracar estratégias que ativem e
satisfagam essa necessidade.

Para Engel et al. (1995, p.110-112) “o processo motivacional se inicia com o
reconhecimento da necessidade. Essa necessidade é ativada e sentida quando ha
uma discrepéancia suficiente entre o estado desejado e o estado atual do ser
humano”.

O “sentir necessidade de“ pode ser ativado de diferentes maneiras, do
inteiramente fisiolégico para o comportamento psicolégico. A necessidade de
consumo pode ser classificadas em dois grandes grupos: as necessidades utilitarias
e hedonicas.

Stephens e Heil (1998, p.145-146) apontam as caracteristicas das
necessidades utilitarias e hedonicas:

1 — Necessidades utilitarias: sdo considerados os atributos ou beneficios
objetivos e funcionais de um produto ou servico.
2 — Necessidades hedodnicas: abrangem as respostas subjetivas, os prazeres,

0s sonhos e as consideracbes estéticas. As necessidades utilitarias e
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hedobnicas, em geral, aparecem simultaneamente numa deciséo de compra.

Muitos psicélogos e profissionais de Marketing tém tentado classificar as
necessidades ha uma centena de anos. Mas, a maior contribuicdo dessa natureza,
ainda hoje nédo superada e frequientemente referenciada, foi proposta por Abraham
Maslow em 1954 e ficou conhecida como a Teoria das Necessidades Humanas
(STEPHENS e HEIL, 1998).

2.4.8 A TEORIA DAS NECESSIDADES DE MASLOW

A teoria das necessidades, definida por Maslow, se refere a um conjunto de
necessidades que estdo organizadas, de forma hierdrquica em prioridade de
satisfacdo, para todos os individuos. De acordo com essa hierarquia, existe
motivacdo para suprir uma necessidade somente apos se ter satisfeito, mesmo que
parcialmente, a necessidade anterior estabelecida no modelo (MASLOW, 1987).

A homeostase, esforco automético do corpo humano em manter uma
constante € o principio de tudo. Para Maslow (1987, p.45), “esta propriedade auto-
reguladora de um sistema € a principal motivadora das necessidades, visto que as
variaveis externas tendem a alterar o padrdo, e novas condicbes precisam ser

satisfeitas para que haja a volta do equilibrio”.
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Figura 3: Principais fatores que influenciam o comportamento

Fatores
sociais

Fatores
culturais

Fonte: PETER, P. O processo de compra do consumidor. 1996. p. 245.

Segundo Maslow (1987) "o comportamento do individuo é determinado,
usualmente, por sua necessidade mais intensa”, dessa forma, vé-se, entdo, a
importdncia do estudo sobre as necessidades, j& que estas podem definir o
comportamento dos individuos”. Essa hierarquia se apresenta conforme ilustrada na

figura 03.
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Num primeiro momento, o individuo se preocuparia apenas em satisfazer
suas necessidades fisiologicas, que se referem as necessidades basicas do
homem, como: alimentacdo, moradia e vestuario. Apenas quando essas
necessidades estiverem satisfeitas, o individuo apresentard motivacdo para
direcionar seus esfor¢os a fim de satisfazer a préxima necessidade, de seguranca e,
assim por diante, conforme a hierarquia do modelo ( Maslow, 1987).

Num segundo momento, apos satisfazer suas necessidades fisiologicas, o
individuo ir4 procurar estabelecer possibilidades de satisfazer suas necessidades
de seguranca. Aqui, esta-se referindo a estar livre de perigo fisico e da privagdo de
suas necessidades fisiolégicas e, de uma maneira geral, de ndo perder o nivel de
satisfacdo j& alcancado.

Satisfazer as necessidades sociais nesse modelo € predominante apenas
num terceiro momento, quando as necessidades fisiologicas e as de seguranca
estdo razoavelmente satisfeitas. As necessidades sociais consistem na
necessidade de o individuo participar de varios grupos e de ser aceito pelos
membros destes grupos.

Num quarto momento, depois de satisfazer razoavelmente as trés
necessidades anteriores, o individuo ira priorizar a satisfacdo de suas necessidades
de estima. Essas necessidades de estima referem-se as necessidades de
reconhecimento e respeito por parte dos membros dos grupos dos quais participa e
de amor proprio; necessidade de uma valorizagdo pessoal tanto através de si
mesmo, quanto dos grupos que tem contato.

Na medida em que as necessidades de estima, assim corno as anteriores,
vao sendo satisfeitas, as necessidades de auto-realizagdo serdo priorizadas.
Nesse modelo, a auto-realizacdo significa a necessidade que todo individuo tem de
realizar o maximo de seu potencial. Segundo Maslow (1987, p.114) "o que um
homem pode ser, deve ser". Assim, esta satisfacdo se refere ao desejo de o
individuo tornar-se aquilo que é verdadeiramente capaz. Tal capacidade pode se
apresentar sob diversas formas, como o desejo de ser mae ou de ser um alto

executivo, por exemplo.
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Figura 4: Hierarquia das necessidades de Maslow
Fonte: Estefano, E. V. V. Satisfacdo dos R. H. no trabalho, 1996

E preciso lembrar que o proprio Maslow reconhece que este modelo nédo é
uma relacdo universal; ao contrario, ele afirma que esta é apenas tipica, capaz de
retratar uma idéia basica sobre a realidade. Além disso, ele reconhece que as
realidades econdomicas e sociais diferentes em sociedades diferentes podem
apresentar variagdes na ordem "natural” estabelecida no modelo (MASLOW, 1987).

Hersey e Bianchard (1986, p.55-56), para exemplificar o modelo, citaram trés
diferentes sociedades e como suas caracteristicas particulares influenciaram na
hierarquia das necessidades. “O primeiro deles foi o de uma sociedade pobre.
Nesta, € observada que grande parte do comportamento tende a estar voltado para
a satisfacdo das necessidades fisiolégicas e de seguranga”’, como apresentado na
Figura 4.

A segunda sociedade apresentada é a norte-americana, em que se observou
que existe uma maior valorizacdo das necessidades sociais e, num segundo nivel,
encontramos as necessidades de estima e de seguranca, ficando por ultimo, as
necessidades fisiolégicas e de auto-realizacdo. Esse quadro da sociedade norte-
americana reflete suas caracteristicas de sociedade desenvolvida com bons niveis
de emprego e de renda, mas, com alta valorizacdo do individualismo, retratada na
Figura 4.

O terceiro caso observado foi o de uma sociedade com alto nivel de
educagcéo e de padrdo de vida, como na Franga ou Inglaterra. Nessa, foram
percebidas que as necessidades fisiologicas, sociais e de seguranca ja foram
satisfeitas em um nivel aceitdvel, levando a um comportamento de priorizar a

satisfagcéo das necessidades de estima e de auto-realizagdo”.
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Figura 5: Modelos de Hierarquia das Necessidades em diferentes sociedades.

Fonte: HERSEY P.; BLANCHARD, K. H. Psicologia para Administradores de Empresas: A Utilizagédo

de Recursos Humanos. Sao Paulo: EPU, 1998.

Vale salientar que Maslow é tido por varios pesquisadores em todo o mundo
como um cientista adiante do seu tempo. Isso pode ser evidenciado, recentemente,
com as publicagdes de seus trabalhos revisados, assim como com o0s indmeros
estudos desenvolvidos por outros pesquisadores que reforgam suas teorias e
comprovam a sua atualidade (STEPHENS e HEIL,1998).

Rowan (1998, p.34-37) aprofundou o estudo “da necessidade de estima
definida por Maslow, sugerindo que na verdade sdo duas necessidades de estima
distintas: a estima dos outros e a nossa propria estima, demonstrando que Maslow
as definiu mas ndo as classificou desta forma. A vantagem deste novo formato é o
seu melhor alinhamento com outras teorias”. Uma outra observagéo importante feita
por Rowan (1998, p.40) diz respeito “a ilustrac@o das necessidades de Maslow num
formato piramidal. Para o pesquisador, esta imagem entra em desacordo com a
teoria original, pois passa uma idéia errdbnea de que o ponto final é o crescimento
pessoal com a auto-realizagéo”.

Recentemente, o proprio Rowan (1999, p. 66-67), dando continuidade aos
seus estudos sobre “a Teoria das Necessidades de Maslow, introduziu a idéia de
qgue esta hierarquia das necessidades néo tende linearmente em apenas uma
direcdo dos niveis baixos para os niveis altos. Abundancia de motivacdo ou uma
auséncia de motivacdo dividem cada uma das necessidades em sentidos opostos”.

Para Rowan (1999, p. 71), uma das idéias mais interessantes de Maslow, de que “a
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motivagéo orientada tanto pela deficiéncia como pela fartura se complementam na
satisfacédo das necessidades, nado foi suficientemente estudada. O individuo teria em
cada estagio a possibilidade de escolha entre seguranca (permanecer no estagio
atual) e crescimento (ascender um nivel), considerando que a op¢&do por mudanca
deve provocar a motivagdo de outras necessidades, no sentido ascendente ou
descendente, tornando o modelo dinamico e infinito”.

Essas considera¢cfes podem ser aplicadas, portanto, em quaisquer situacoes
gue envolvam o comportamento humano. Para empresas produtoras, essa visao
auxiliaria na busca da satisfagdo dos consumidores, cabendo as empresas localizar
em que modelo de sociedade ou em que nivel da hierarquia das necessidades o seu
publico-alvo se encontra para em seguida, analisar as dimensdes de qualidade do

seu produto ou servigo.

Necessidades rNeCC’SSIdddoc de [e ;“'ds Cursos unwer‘l Produtos
(A):!OIGJ//‘ acao SIArios, orgamza- l
lo-s:
F L S?frsm(?do goes de cand de -}: -
N“t‘t'w/ ——— | ke ‘
‘ SSidades a— —
(ego) de estimga = ‘
nQ
| Stas de pres
—_— Us. respeito auto-estima i H,__d:rl:n-i
| *“-32’:\‘_~‘> P — ==
‘ Nicessﬂades sociais —l cubes.
Mizade B s em O\
;| HCI0S o)
J associagao " 'Magdo, ﬂ\u\os e o e 801 Sgeciment e
l—- —_— anoe d(’ _
Necess ) ‘:::::i:tix g —
i QCg‘-r‘ 0es de s Jur, Gl e
“€gu Qurang, p
| “NCa lisica \"m Nca x5, 560 ¥
W aANCeirg gechadui .
| Nece e e
Sszdade —— /;/
S s, e _— da
Comida, PR ey T T = aqua e
~—— ’ d(‘SC(‘mcq Cas) s 1o, © Q e

s o T Sex0, ar F;\m\“ . 7_[__,-——/'
— E
e |

Figura 6: Piramide de necessidades de Maslow

Fonte: Maslow, A. Motivation and personality, 1987, p. 265.

Segundo o modelo da hierarquia de Maslow, a necessidade de seguranca
seria a proxima analise. Estar a salvo de perigo fisico, através da protecéo do corpo,
seria a fungéo de seguranca exercido pelas roupas, por exemplo. Essa necessidade

by

seria atingida com a adequacédo da escolha da roupa a atividade que se vai
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executar: uniformes, roupas para préticas esportivas, roupas de seguranga, roupa de
dormir.

A necessidade seguinte, a social, cumpriria o papel de aproximar o individuo
de grupos, fazendo-se reconhecer através do consumo de produtos de marca que o
insere em determinada classe social e torna-se desde modo participante de
determinadas sociedades.

A reunido de fim de tarde em ambiente descontraido tem a fungdo de
atender a necessidade de socializagdo e de interagdo com outras pessoas pelas
guais se tem afeicdo. Possivelmente, pelo fato de os relacionamentos estarem
baseados no formalismo e na impessoalidade, acaba-se nao preenchendo uma
necessidade humana basica de ordem superior. Outro fator que ndo pode ser
deixado de lado é a liberag&o do “stress” advindo do mundo moderno e altamente
competitivo.

A necessidade de estima, patamar seguinte do modelo em analise, completa
a analise da necessidade anterior, pois representa a valorizacdo do individuo
perante o grupo no qual se insere, seja por respeito, lideranga ou qualquer
caracteristica que promova o seu destaque na sociedade. A fungdo da socializacao
€ sentir-se confortdvel e seguro; a sensagdo acaba por encher de poderes os
pertencentes a uma sociedade de pessoas. A Ultima necessidade descrita por
Maslow (1987, p. 1120-121) é “a auto-realizacdo, representa as potencialidades de
cada individuo, tendo como referéncia a si proprio. Os produtos exclusivos e de luxo
representam bem essa necessidade. O individuo consome porque se acha
merecedor, e nao para ostentar riqueza ou demonstrar poder, como nas

necessidades analisadas anteriormente”.

Gade (1980, p.75) escreve sobre a mais importante teoria de motivagao:
Uma das mais importantes teorias de motivacdo de Maslow, é a conhecida
teoria de Maslow, que acredita serem o0s desejos e as necessidades na
verdade, organizados em prioridades e hierarquias, sendo que esta
hierarquizacdo obedeceria a uma escalonagem na qual se passaria de um
nivel a outro mais alto, a medida que a anterior fosse satisfeita. Inicialmente,
teriamos as necessidades fisiologicas, e as de seguranca e quando estas
estivessem satisfeitas, surgiriam as de afeto e estima; e satisfeitas estas

também, o individuo desejaria o ultimo nivel que é o da auto realizagéo.
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Considerando a andlise de Hersey e Blanchard (1986, p.103 -104) sobre a
seqliéncia das necessidades humanas, observa-se que “ela é verdadeiramente
possivel quando aplicada a industria da cerveja: o poder de seducdo da midia,
aliado a intensidade da disseminacéo de tendéncias de moda provoca uma inversao,
ou até uma completa desordem da hierarquia original descrita por Maslow”. As
cervejas ainda por possuirem uma caracteristica de comunicabilidade bastante clara,
promovem uma facilidade de ascensdo e reconhecimento social muito forte.
frequentemente explorada pela midia escrita e falada.

A mais importante das explicagbes modernas sobre o contetdo da motivacao
estabelece que as pessoas sdo motivadas essencialmente pelas necessidades
humanas. Quanto mais forte a necessidade, mais intensa é a motivagdo. Uma vez
satisfeita a necessidade, extingue-se o motivo que movimenta o comportamento e a
motivagao cessa (MAXIMIANO, 2000)

Em um plano superior as necessidades de sobrevivéncia, encontram-se as
necessidades que as pessoas adquirem ou desenvolvem por meio de treinamento,
experiéncia, convivéncia com outras pessoas, seja pela incorporagéo dos valores da
sociedade em que vivem, ou ainda por causa da propria personalidade. As
necessidades secundarias também fazem os fatos e objetos do meio ambiente
parecerem mais ou menos atraentes. Assim, uma pessoa pode interessar-se por
determinado bem porque ele corresponde a seus interesses; ou pode desejar certos
bens materiais ou de consumo, nao pelo seu valor intrinseco, mas porque sua posse
é valorizada pelo meio social & qual a pessoa pertence ou tenha aspiragéo.

De acordo com essa teoria de Maslow, as pessoas estdo em processo de
desenvolvimento continuo. As pessoas tendem a progredir ao longo das
necessidades, buscando atender uma necessidade apds a outra e orientando-se
para a auto-realizagdo. A auto-realizagdo n&o precisa estar necessariamente no topo
da hierarquia, ndo € uma necessidade definitiva, ou seja, aquela que s6 pode ser
satisfeita uma vez, quando todas as demais tenham sido atendidas.

Outro ponto importante na nocdo de hierarquia das necessidades é a
predominancia de determinada necessidade sobre as demais. Algumas
necessidades ou grupos de necessidades podem ser predominantes nos motivos
internos das pessoas devido a fatores como: idade, meio social, ou fatores

psicoldgicos de cada individuo.
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2.5 FATORES PSICOLOGICOS

De acordo com Engel et al. (1995, p.107), “as escolhas de compra de uma
pessoa sdo também influenciadas por quatro importantes fatores psicolégicos -
motivagao, percepgao, aprendizagem, crencas e atitudes”.

Uma pessoa tem muitas necessidades em determinado momento. Algumas
necessidades sao fisioldgicas. Elas surgem de estados psicoldgicos de tensdo como
fome, sede, desconforto. Outras séo psicologicas. Surgem de situa¢des psicoldgicas
de tens@o como a necessidade por reconhecimento, estima e posse. A maioria das
necessidades psicolégicas ndo € intensa o suficiente para motivar a pessoa a agir
imediatamente sobre elas. Uma necessidade torna-se um motivo quando surge em
nivel alto de intensidade que leva um motivo (ou impulso). A necessidade tem
pressao suficientemente para levar a pessoa a agir em busca da satisfagdo da
necessidade no qual reluz o sentimento de tenséo.

Os pesquisadores motivacionais tém levantado hipéteses interessantes e, as
vezes, bizarras sobre o que estaria passando na mente do comprador ao considerar
certos produtos. Eles tém sugerido que:

¢ Os consumidores resistem as ameixas secas porque elas sdo enrugadas
e lembram pessoas velhas.

e Os homens fumam charutos como uma versdo adulta de chupar o dedo.
Gostam de charutos que tém odor acentuado porque querem provar sua
masculinidade.

e As mulheres preferem vegetais, evitando a gordura animal, porque esta
Gltima traz sentimento de culpa na matanca de animais.

¢ Uma mulher fica muito séria ao bater um bolo porque, inconscientemente,
esta participando do ato simbdlico de dar a luz. Ela ndo gosta de misturas

para bolos prontas porque a vida facil evoca um sentimento de culpa.

2.6 A BUSCA DE INFORMACOES

Vincent e Zatmam (1992, p. 88-89) admitem que “depois que o0s
consumidores terem identificado uma necessidade, eles podem procurar
informagdes sobre como satisfazé-la. Na tentativa de satisfazer a sua necessidade o

primeiro passo € a busca de informagdes que pode ocorrer em cinco fontes basicas”.
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Vincent e Zatmam (1992, p.92) descriminam as seguintes fontes de
informacgoes:

1. fontes internas: as informacdes armazenadas na memoria da pessoa.
Se um consumidor satisfez uma necessidade semelhante no passado,
ele provavelmente comegara a busca de informag¢des lembrando como
fez isso. Para compras rotineiras, as fontes internas podem ser as
Unicas utilizadas pelo consumidor.

2. fontes de grupos: os consumidores podem consultar outras pessoas,
como seus amigos e familiares, ao procurar informagdes para compras.
Essas fontes de informagdo podem ser poderosas para moldar decisdes
de compra, uma vez que tém alta confiabilidade e credibilidade.

3. fontes de marketing: os consumidores podem obter informagdes
transmitidas nas acdes de marketing por meio de embalagens,
vendedores, propagandas, mostruarios de produtos etc. Na lista de
informacgdes facilmente acessiveis aos consumidores, pode ser incluido
também artigo na midia sobre produtos ou classificacdes feitas por
organizagbes independentes — como o Instituto de Defesa do
Consumidor (IDEC), que publica o Consumidor S/A. As fontes publicas,
como a Promotoria do Consumidor (PROCON), costumam contar com
alto grau de confiabilidade, mas podem requerer algum esfor¢co por
parte dos consumidores para serem obtidas.

4. fontes de experimentacdo: 0s consumidores também podem
experimentar produtos, por exemplo, manuseando-os, cheirando-os ou
testando-os. Tende a ser a Ultima fonte usada antes da compra, pois
geralmente exige que os consumidores se desloquem até o local de
venda.

Peter e Olson (1996, p.27-28) consideram que, a partir dessas fontes, os
consumidores identificam varias marcas de um produto que podem satisfazer suas
necessidades. O conjunto de marcas que os consumidores identificam e levam em
consideragcé@o € conhecido como conjunto considerado, como mostra a Figura 7. O
conjunto considerado costuma ser um subconjunto de todas as alternativas
possiveis. Na maioria dos casos, os consumidores ndo identificardo todas as

possibilidades de escolha. As marcas serdo examinadas a partir de seus conjuntos
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considerados. Marcas amplamente conhecidas tém a vantagem de entrar em mais
conjuntos considerados, por meio da memoria. Estudos realizados por Peter e Olson
(1996), nos Estados Unidos, revelaram que marcas amplamente conhecidas tém a
vantagem de entrar mais facilmente na preferéncia do consumidor. Portanto, os
esforcos empresariais tém que tornar os consumidores cientes de seus produtos e
marcas, utilizando para isso as ferramentas de marketing para a compreensao e
comunicagao eficaz ao mercado.

Richers (2000, p.66) escreve que “para obtencdo da eficacia organizacional,
além do conhecimento das necessidades, sd0 necessarios constantes ajustes do
produto e da promog¢édo do mercado e a constante monitoragdo do mesmo através
de pesquisa”.

Karsaklian (2000, p.145) fala a respeito do ato de compra.

O ato da compra nao surge do nada. Seu ponto de partida é a
motivacdo que vai conduzir a necessidade, a qual, por sua vez,
despertara um desejo e a busca por informacdao. Com base
nisso, surgem as preferéncias por determinadas formas fisicas
de atender a motivacao inicial..

| TODAS AS MARCAS NA CLASSE DE PRODUTO |

l l

‘ Marcas desconhecidas ‘ ‘ Marcas conhecidas ‘
| , | | ]
Marcas nao Marcas Marcas Marcas Marcas nao
encontradas encontradas encontradas existentes lembradas
acidentalmente por busca na memoria
intenciomal

v

| CONJUNTO CONSIDERADO DE OPGOES |

Figura 7: Marcas consideradas pelo consumidor
Fonte: Adaptado de J. Paul Peter e Jerry C. Olson, Consumer Behavior and Marketing Strategy, 42 ed., Burr
Ridge, ., Irwin, 1996, p. 200.

Richers (2000, p.101) propde “examinar os diversos fatores que influenciam o
comportamento do consumidor, por meio da andlise busca-se verificar 0o seu

posicionamento frente a empresa e sua imagem, bem como a aceitacdo ou rejeicao
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do produto, e a opinido com relacéo a precos, distribuicéo e servigos”.

Os comportamentos de compra para 0 consumo e a motivagdo séo
estudados, principalmente, em termos de reagOes frente ao produto. Devem ser
considerados também o estilo de vida e as modificacbes que sofrem os
compradores, faixa etaria, nivel de renda, localizacdo geogréfica, e as influéncias
ambientais que podem agir direta ou indiretamente no consumidor. Fatores
econdmicos politicos, sociais e regulamentacdo de empregos, salarios,
sindicalizac&o e impostos tém que ser pesquisados para compor o cenario ambiental
(MAXIMIANO, 2000).

O volume relativo e a influéncia destas fontes de informagdes variam
conforme a categoria de produto e as caracteristicas do comprador. De modo geral,
0 consumidor recebe a maioria das informagbes sobre um produto de fontes
comerciais, isto €, fontes dominadas pelo fabricante. Por outro lado, as informacdes
mais eficazes procedem de fontes pessoais. Cada fonte de informagdes
desempenha uma funcéo ligeiramente diferente para influenciar a deciséo de
compra. Normalmente, as fontes comerciais desempenham uma funcéo informativa
e as fontes pessoais uma fungdo legitimadora e/ou de avaliagdo. Por exemplo, 0s
consumidores, freqlientemente, ficam sabendo de novos produtos através de fontes
comerciais, mas procuram colegas para avaliar as informagbes (HERSEY e
BLANCHARD,1998).

Através da coleta de informagfes, o consumidor fica conhecendo as marcas
concorrentes e suas caracteristicas. O primeiro box da Figura 08 mostra o conjunto
total de marcas disponiveis que o consumidor virA a conhecer. Apenas um
subconjunto destas marcas (conjunto de percepcdo), atenderd aos critérios iniciais
de compra (conjunto de consideracdo). A medida que reine mais informacdes,
apenas algumas marcas permanecerdo para escolha (conjunto de escolha). Todas
as marcas do conjunto de escolha podem ser aceitaveis, e a escolha final se daré

neste conjunto de opgdes.
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Produto Produto Produto Produto 5
A A A C
Produto B Produto Produto
Produto C
C

Figura 8: Informagdes sobre a marca.

Fonte: HERSEY P.; BLANCHARD, K. H. Psicologia para Administradores de Empresas: A Utilizacdo de

Recursos Humanos. Sao Paulo: EPU, 1998.

Consequentemente, uma empresa que deseja ter seu produto lembrado deve
preparar uma estratégia para colocar sua marca nos conjuntos de percepc¢éo, de
consideracdo e de escolha do consumidor potencial. Caso contrario, ela perde a
oportunidade de fazer a venda. Além disso, a empresa deve identificar as outras
marcas do conjunto de escolha do consumidor para poder preparar seus apelos

competitivos.

2.7 CONJUNTOS SUCESSIVOS ENVOLVIDOS NA TOMADA DE

DECISAO DO CONSUMIDOR
A empresa deve identificar as fontes de informa¢ces dos consumidores e

avaliar sua importancia relativa. Ela deve procurar informacdo de quando eles
ouviram falar da marca pela primeira vez, quais informacdes receberam depois e a
importancia relativa das diferentes fontes de informagdes encontradas no decorrer
do processo. As respostas ajudaréo as empresas no preparo de comunicagdes
eficazes para o mercado-alvo (HERSEY E BLANCHARD, 1998).

Os consumidores variam a partir dos atributos de produtos que percebem
como relevantes ou salientes. Prestardo mais ateng&o aos atributos que apresentam
os beneficios anunciados. Freqientemente, 0 mercado para um produto pode ser
segmentado de acordo com os atributos mais salientes para diferentes grupos de
consumidores (HERSEY E BLANCHARD, 1998).
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2.7.1 FATORES CULTURAIS

A cultura é o determinante mais fundamental dos desejos e do
comportamento de uma pessoa. O ser humano em crescimento adquire um conjunto
de valores, percepcdes, preferéncias e comportamento através da vida familiar e de
outras instituicdes basicas, como a escola. Esses conjuntos de habitos e costumes
ajudardo a formar o seu caréter e, conseqientemente ajudardo a fazer escolhas ao
longo de sua vida (KOTLER, 1996).

2.7.1.1 SUBCULTURA

Cada cultura consiste em subculturas menores que fornecem identificacéo
especifica e socializagdo para os seus membros. As subculturas incluem as
nacionalidades, religides, grupos raciais e regides geogréaficas. Muitas subculturas
constituem importantes segmentos de mercado (LAZZAR E KARNUK, 1997).

Engel (1993, p.40) conceitua subcultura observando que :

A cultura é entendida como o conjunto de valores, idéias, artefatos e outros
simbolos significativos que auxiliam as pessoas a comunicar, interpretar e
avaliar os membros de uma sociedade.

2.7.2 CLASSE SOCIAL

Kotler (1996, p.241) diz que “virtualmente todas as sociedades humanas
exibem estratificagéo social, e que acabam tomando a forma de um sistema em que
0os membros de diferentes castas sdo educados para determinados papéis, sem
nenhuma mobilidade social. As classes tém diversas caracteristicas; primeiro as
pessoas dentro de uma classe tendem a um comportamento mais semelhante,
comparando-se com individuos de outras classes”. Segundo, as pessoas S&o
percebidas como ocupantes de posi¢cOes inferiores ou superiores conforme as
classes pertencentes. Terceiro, a classe social das pessoas pode ser classificada
considerando-se algumas varidveis, como: ocupacdo, renda, riqueza, educacao,
orientacdo de valor. Quarto, os individuos podem mover-se de uma classe social
para outra para cima e para baixo, ao longo de sua vida.

As classes sociais mostram preferéncias distintas de marca e produtos,

bebidas, vestuarios, méveis, atividades, lazer e automoéveis.
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2.7.3 FATORES SOCIAIS

O comportamento de um consumidor é também influenciado por fatores

sociais como os grupos de referéncia, familia, papéis e posi¢cdes sociais.

2.7.4 GRUPOS DE REFERENCIA

Muitos grupos influenciam o comportamento das pessoas. Os grupos de
referéncia de uma pessoa compreendem todos Os grupos que passam a ter
influéncias diretas (face a face), ou indiretas sobre as atitudes ou comportamentos
das pessoas. Alguns grupos sdo chamados grupos primarios, como a familia,
amigos, vizinhos e colegas de trabalho. Nesses grupos as pessoas interagem
continuamente e sdo chamados grupos informais. O individuo também pertence a
grupos secundarios, como os religiosos, os profissionais e sindicatos, que tendem a
ser mais formais e exigem interacdo menos continua e por isso, exercem menos
influéncia que o anterior (SCHIFFMAN, 1998).

As pessoas também séo influenciadas por grupos de pessoas que ndo sdo
membros do mesmo circulo social. Os grupos aos quais uma pessoa gostaria de
pertencer ou grupos de aspiragdes, como por exemplo: um jovem adolescente pode
desejar um dia jogar futebol em um time paulista e entdo passa a usar as roupas do
time de que deseja fazer parte, ou toma a bebida que o time consome.

Outro grupo citado por Schiffman (1990, p.90) “é o grupo de dissociacdo, que
€ aquele cujos valores ou comportamento sdo rejeitados por um individuo. Estes
grupos de referéncia expdem o individuo a novos comportamentos e estilos de vida”.
Também influenciam as atitudes e auto-estima de uma pessoa porque ela deseja
estar “ajustada” ao grupo a que almeja pertencer. Os grupos criam pressodes para 0
conformismo que pode afetar o desejo real e interfere na opgédo da marca entre

outros fatores de escolha do individuo.

2.7.5 PAPEIS E POSICOES SOCIAIS

Uma pessoa participa de muitos grupos no decorrer de sua vida: familia,
clubes e organizagbes. Cada papel desempenhado significa uma posi¢céo social
vivida. As pessoas acabam escolhendo produtos que comunicam o seu papel e
“status” na sociedade (KOTLER, 1994).
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2.7.6 FATORES PESSOAIS

As decisbes de um comprador sdo também influenciadas pelas
caracteristicas pessoais, notadamente a idade e o estagio do ciclo de vida,
ocupacao, situacdo econdmica, estilo de vida, personalidade e auto-estima, que
permeiam o individuo (KOTLER, 1994).

2.8. IDADE E ESTAGIO DO CICLO DE VIDA

As pessoas compram diferentes bens e servigos durante a vida, e 0 consumo
€ moldado pelo estégio do ciclo de vida da familia. Wells e Gubar (1990, p.70) listam
uma visdo abrangente do ciclo de vida da familia e o comportamento de compra
(Quadro 1).

2.8.1 ESTILO DE VIDA

As pessoas provenientes da mesma subcultura, da classe social e da
ocupacéo podem levar a estilos de vida bastante diferentes. A pessoa pode escolher
um estilo de vida conservador que se reflete no uso de produtos classicos e ja
consagrados, evitando experimentar produtos novos lan¢gados no mercado.

Greyser (1994, p. 307) descreve alguns habitos de consumo provenientes do

estilo de vida das pessoas:

Ele mora em um daqueles apartamentos modernos e de alto luxo, com
dependéncias de cores vivas. Possui méveis modernos e caros, mas nao no
estilo dinamarqués. Compra suas roupas na Hugo Boss tem um bom
aparelho de som, gosta de esquiar e possui um veleiro. Gosta de queijo
Limburger ou qualquer outro de prestigio com sua cerveja. Dedica-se a
cozinha e prepara muitos tipos de carnes e serviria um filé mignon a uma
companhia. Em seu bar, tem o Bourbon Jack Daniels, gin Beefeater e um
bom uisque escocés .

O estilo de vida de um individuo representa seu padrdo de vida expresso em
suas atividades, interesses e opinides. O estilo de vida retrata a pessoa “por inteiro”,

interagindo com seu ambiente.

2.9 PERSONALIDADE E AUTOCONCEITO
Os tragos mais estudados sé&o o autoritarismo, o dogmatismo, a intolerancia
e a rigidez perceptual. Adorno (1990, p.33-34) construiu uma escala para detectar o

autoritarismo nas pessoas e verificou que o tipo de personalidade autoritaria forma
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atitudes estereotipadas de valorizagdo exclusiva do grupo ao qual é filiado e de
rejeicdo aos demais.

Cada pessoa tem uma personalidade distinta que influenciara seu
comportamento de compra. Por personalidade, entendemos as caracteristicas
psicolégicas distintas de uma pessoa que levam respostas consistentes e
duradouras a seu ambiente. Geralmente, a personalidade € descrita em termos de
tracos como autoconfiangca, dominio, autonomia, deferéncia, sociabilidade,
defensibilidade e adaptabilidade. A personalidade pode ser uma variavel util para
analisar o comportamento do consumidor, contanto que os tipos de personalidade
possam ser classificados e que existam correlacoes fortes entre certos tipos de
personalidade e escolhas de produtos ou marcas (GADE, 1998).

Consumidores com estas caracteristicas tendem a ter uma auto-percepgao
bastante positiva e se sentem merecedores do que existe de melhor, projetando

esse sentimento nas suas escolhas e evitando os produtos de segunda linha.

2.10 AVALIAR ALTERNATIVAS

Baseado nos informagdes coletadas, os consumidores identificam e avaliam
maneiras de satisfazer suas necessidades e desejos. Em geral, essa etapa de
avaliagdo das alternativas envolve a decisdo de quais recursos ou caracteristicas
sdo importantes e da identificagdo de qual desses recursos ou caracteristicas cada
alternativa oferece. Alguns desses recursos ou caracteristicas provavelmente sdo
mais importantes do que outros. Os consumidores ao escolherem os produtos levam
em conta caracteristcas como a qualidade do produto, disponibilidade,
confiabilidade e prego (GADE, 1998).

Por meio desse processo de avaliagdo de alternativas, os consumidores
tentam identificar a compra que lhes trard o maior valor. Assim, eles pesam o0s
beneficios que consideram importantes em relacdo aos custos esperados da

transacao.

2.11 ATITUDES
As atitudes existem dentro de um sistema, que teria um nucleo central de
crencas a respeito do mundo externo e interno (GADE, 1998).

Para os consumidores satisfazem suas necessidades depende muito de suas
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atitudes em relagdo as diversas alternativas existentes. A atitude € uma avaliacao
geral de um consumidor a respeito de um objeto, comportamento ou conceito; em
geral é o grau em que 0s consumidores gostam ou ndo de alguma coisa. Ao detectar
uma atitude negativa, a empresa pode motivar-se a melhorar seu controle de
qualidade e a identificar as caracteristicas do produto que os consumidores mais
valorizam (PALADINI, 2000).

Uma atitude descreve a resisténcia favoravel ou desfavoravel de uma
pessoa as avaliagdes cognitivas, aos sentimentos emocionais e as tendéncias de
acdo em relacdo a quase tudo: religido, politica, roupas, musica, alimentos e assim
por diante. As atitudes colocam-se em uma estrutura mental de gostar ou desgostar

de um objeto, aproximando-se ou afastando-se dele (PALADINI, 2000).
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Quadro 1: Ciclo de vida da familia e o comportamento de compra

ESTAGIO NO CICLO DE
VIDA
DA FAMILIA

PADRAO COMPORTAMENTAL OU DE COMPRA

1. Solteiro: jovem que nédo
vive com a familia.

Poucos compromissos financeiros. Lideres de opinido sobre
moda. Compram: equipamento basico de cozinha, mobveis
béasicos, carros, enxovais para casamento, férias e bebidas
alcodlicas.

2. Recém-casados: jovens,
sem filhos.

Melhor situacdo financeira do que em futuro proximo. Taxa de
compra mais elevada e média de compra superior para bens
duraveis. Compram: carros, refrigeradores, fornos, mobiliario fino,
duravel e férias.

3. Ninho cheio I: filhos com
menos de seis anos.

Despesas domésticas no "pico". Patrimonio liquido baixo.
Insatisfeitos com a situacdo financeira e a baixa capacidade de
poupanca. Interessados em novos produtos. Gostam dos
produtos anunciados. Compram: lavadoras, secadores, TV,
alimentos para bebés, medicamentos contra tosse e doencas
respiratérias, vitaminas, bonecas, peruas e caminhonetes.

4. Ninho cheio Il: casais
com filhos de seis anos ou
mais.

Melhor situacao financeira. Algumas esposas trabalham fora. Sao
menos influenciados pela propaganda. Compram em lotes
maiores, apreciam ofertas no atacado. Compram: alimentos
variados, materiais de limpeza e higiene, bicicletas, aulas de
musica, pianos.

5. Ninho cheio Illl: casais
maduros com filhos ainda
dependentes.

Situagdo financeira ainda melhor. Maior nidmero de esposas
trabalham fora. Alguns filhos conseguem empregos. Dificeis de
serem influenciado por propaganda. Média alta de compra de
bens duraveis. Compram: novidades, modveis requintados,
viagens de automovel, eletrodomésticos desnecessarios, barcos,
servigos odontoldgicos, revistas.

6. Ninho vazio |: casais
maduros com filhos vivendo
fora de casa, chefe da
familia trabalhando.

Aquisicdo de residéncias no "pico". - Mais satisfeitos com a
situacdo financeira e capacidade de poupanca. Interessados em
viagens, recreagdo, auto-recreacdo. D&Ao presentes e fazem
contribuicdes e donativos. Nao estdo interessados em novos;
produtos. Compram: férias, artigos de luxo e melhoramentos para
a residéncia.

7. Ninho vazio II: casais com
filhos vivendo fora de casa,
chefe da familia
aposentado.

Reducado drastica da renda pessoal. Passam mais tempo em
casa. Compram: aparelhos médicos, produtos que facilitam a
salde, sono e digestéo.

8. Solitario que trabalha.

Renda pessoal ainda razoavel. Provavelmente venda a casa.

9. Sobrevivendo solitario e
aposentado.

Necessita de cuidados médicos e produtos relacionados com o
outro grupo de aposentados. Reducéo drastica da renda pessoal.
Necessidade especial por atengéo, afeicdo e seguranca.

Fonte: HERSEY e BLANCHARD (1998).

As crengas, que levam a atitudes um sistema aberto, onde novas
informagcdes sdo acomodadas as ja existentes, com receptividade. Por outro lado,
um sistema fechado implica rejeicdo dos dados ndo compativeis com os ja

existentes.



41

Portanto, um consumidor com a mente fechada tem fortes lealdade a marca,
uma vez que tem forte resisténcia para com as marcas concorrentes forte, pois estas
entram em conflito com os seus valores j& estabelecidos. A promogé&o e publicidade
que afetam alguns dos seus estere6tipos serdo, portanto, ineficazes e ndo aceitas,

porque a autoridade e a fonte de informagéo séo desacreditadas (GADE, 1998).

2.12 DECISAO DE COMPRA

Breen e Blankenship (1992, p.55) consideram que depois de considerar as
opcdes possiveis, os consumidores estdo aptos a fazer uma compra. Essa etapa da
decisdo de compra inclui decidir fazer ou n&o a compra e, no primeiro caso, 0 que,
onde, quando comprar e como pagar. Os consumidores podem agir rapidamente,
em especial se o produto estiver em liquidagéo; podem optar por desistir da compra
se nenhuma opc¢édo identificada satisfizer suas necessidades e desejos ou podem

adiar a compra se decidirem economizar dinheiro.

2.12.1 PROCESSO DE COMPRA

Tybougt e Sterneteral (1991, p.105) dizem que “as empresas tém que ir além
das vérias influéncias sobre os compradores e desenvolver uma compreensédo de
como eles realmente tomam suas decisbes de compra. As empresas devem
identificar quem toma a decisdo de compra, os tipos de decisdes e as etapas do

processo de compra”.

2.12.2 PAPEIS DA COMPRA

Tybougt e Sterneteral (1991, p.107) observam que é possivel distinguir cinco
papéis assumidos pelas pessoas em uma decisdo de compra:
¢ Iniciador. Pessoa que primeiro sugere a idéia de comprar o produto ou servigo
especifico.
e influenciador. Pessoa cujos pontos de vista ou sugestdes influenciam a
deciséo.
e Decisor. Pessoa que decide sobre qualquer componente de uma decisédo de

compra: deve-se comprar, 0 que, como e onde comprar.
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e Comprador. Pessoa que faz a compra.
e Usuario. Pessoa que consome ou usa o produto ou servico.

Uma empresa precisa identificar estes papéis porque eles tém implicagdes no
design do produto, na determinagédo das mensagens de propaganda e na alocagao
do orgcamento promocional. Se o marido decide sobre o fabricante do carro, a
empresa automobilistica direcionard sua propaganda para atingir os maridos. A
empresa pode desenhar certas caracteristicas no carro para agradar a esposa.
Conhecer os principais participantes e os papéis assumidos por eles, ajuda a

empresa a definir o composto de marketing adequado.

2.13 TIPOS DE COMPORTAMENTOS DE COMPRA

A tomada de decisdo do consumidor varia conforme o tipo de decisdo de
compra. H& grandes diferengas entre comprar uma cerveja, uma raquete de ténis,
um computador pessoal e um carro novo. Provavelmente, as compras complexas e
caras envolvem maior deliberacdo do comprador e maior nimero de participantes.
Assael (1997, p.30) distinguiu quatro tipos de comportamento de compra do
consumidor baseados no grau de envolvimento do comprador sobre a intensidade
das diferencas entre marcas. Os quatro tipos sdo relacionados na Tabela abaixo e

descritos nos paragrafos seguintes:

Tabela 1: Quatro tipos de comportamento de compra

Alto envolvimento Baixo envolvimento

Diferencas significativas Comportamento de compra Comportamento de compra que
entre as marcas. complexa. busca variedade.

Poucas diferencas entre as Comportamento de compra Comportamento de compra
marcas. com dissonéancia reduzida. habitual.

Fonte: Modificado de ASSAEL, (1997)

2.13.1 COMPORTAMENTO DE COMPRA COMPLEXA

Os consumidores demonstram um comportamento de compra complexa
guando estédo altamente envolvidos em uma compra e conscientes das diferencas
significativas entre as marcas. Os consumidores estéo bastante envolvidos quando

z

0 produto € comprado com pouca frequéncia, arriscado e auto-expressivo.
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Tipicamente, o consumidor ndo sabe muito sobre a categoria do produto e tem
muito que aprender. Por exemplo: uma pessoa que compra um computador
pessoal pode ndo saber quais atributos procurar. Muitas das caracteristicas do
produto ndo tém significado: “memoria de 16k”, “capacidade de armazenamento

em disco”, “resolucéo de tela” e assim por diante.

Este comprador passa por um processo de aprendizagem caracterizado pelo
desenvolvimento de crencas sobre o produto, atitudes e, depois, pela tomada de
decis@do de compra consciente. O profissional de marketing responsavel por um
produto de alto envolvimento deve entender o processo de coleta de informacdes e
avaliar o comportamento de consumidores habituados a este tipo de produto. O
profissional precisa desenvolver estratégias que acompanhem o comprador na
aprendizagem sobre os atributos da classe de produto, sua importancia relativa e a
alta reputacédo de sua marca em relagdo aos atributos mais importantes. Ele tem
que identificar as caracteristicas da marca, usar a midia impressa adequada e um
texto extenso para descrever os beneficios da marca, motivar o pessoal de vendas
das lojas e os conhecidos do comprador para que influenciem na escolha final da

marca.

2.13.2 COMPORTAMENTO DE COMPRA COM DISSONANCIA
REDUZIDA
As vezes, o consumidor esta altamente envolvido em uma compra, mas

percebe pequenas diferencas nas marcas. O alto envolvimento € novamente
baseado no fato de a compra ser cara, infreqiente e arriscada. Nesse caso, 0
comprador percorrera varios locais para saber o que esta disponivel, mas comprara
rapidamente porque as diferengas entre marcas nao s&do pronunciadas. O
comprador pode responder principalmente a um bom prego ou a uma compra de
conveniéncia.

Apo6s a compra, o consumidor pode enfrentar alguma dissonancia decorrente
da percepcdo de certas caracteristicas insatisfatérias do produto, ou ouvir
comentarios favoraveis sobre outras marcas do produto. O consumidor estard
sempre alerta para as informagdes que possam justificar sua deciséo. Portanto Assel
(1997, p. 40) ressalta que as comunicagdes com o consumidor devem ser orientadas
para fornecerem crencas e avaliagdes que ajudem o consumidor a se sentir bem

sobre a escolha da marca.
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2.13.3 COMPORTAMENTO DE COMPRA HABITUAL

Lazzar e Karnuk (1997, p.188) escrevem que muitos produtos “sao
comprados sob condi¢des de baixo envolvimento do consumidor e na auséncia de
diferencas significativas entre as marcas disponiveis”. Considera-se-4 a compra de
sal. Os consumidores tém pouco envolvimento nesta categoria de produto. Eles véao
ao supermercado e procuram uma marca. Se ndo a encontrarem, compraréo
quaisquer outras, pois ndo existe forte lealdade a marca. Ha bastante evidéncia de
que os consumidores tém pouco envolvimento com a maioria dos produtos
comprados freqlientemente e de prego baixo.

Lazzar e Karnuk (1997, p.190) explicam que, nestes casos, “0 comportamento
do consumidor ndo percorre a sequéncia normal: crenga/atitude/comportamento. Os
consumidores ndo procuram extensivamente por informac¢des sobre as marcas, nédo
avaliam suas caracteristicas nem ponderam suas decisdes sobre qual marca
comprar”. Pelo contrério, assistem a televisdo ou léem andncios impressos. A
repeticdo de um anuncio veiculado na midia cria familiaridade com a marca em vez
de convicgcdo com a marca. Os consumidores ndo formam uma atitude forte em
relagdo a uma marca, mas a escolhem por ser familiar. Apés a compra, ndo fazem
nenhuma avaliagdo da escolha porque ndo estdo altamente envolvidos com o
produto. Assim, o processo de compra tem significativa atribuicdo as crencas
formadas pelas aprendizagens passivas, acompanhadas do comportamento de
compra e € finalizado com a avaliacdo da compra.

As empresas de produtos de baixo envolvimento e com poucas diferencas
entre marcas constatam que é eficaz o uso de promocdes de vendas e de pregos
para estimular a experimentagdo do produto, desde que os consumidores nao
estejam altamente comprometidos com qualquer marca (HERSEY e BLANCHARD
,1998).

2.13.4 COMPORTAMENTO DE COMPRA QUE BUSCA VARIEDADE

Algumas situacdes de compra séo caracterizadas por baixo envolvimento do
consumidor, mas apresentam diferengas significativas de marcas. Aqui, 0s
consumidores sdo frequentemente obrigados a fazer vérias escolhas de marcas.
Um exemplo ocorre na compra de bolos; o consumidor possui algumas crencgas,

escolhe uma marca de bolo sem muita avaliagdo e a avalia durante o consumo.



45

Porém, da proxima vez, ele pode procurar outra marca ou desejar um sabor
diferente. A escolha da marca ocorre em funcédo da variedade, em vez de estar
relacionada com a insatisfagéo.

A estratégia empresarial é diferente para o lider de mercado e para as marcas
menores de uma categoria de produto. O lider de mercado tentar4 encorajar o
comportamento de compra habitual ao dominar o espaco de prateleira, evitando a
falta do produto e veiculando andncios com continuidade. As empresas desafiantes
estimulardo as buscas de variedades, oferecendo pregcos menores, boas
negociagcdes com revendedores, cupons, amostras gratis e veiculando anuncios

gue apresentam razdes para o consumidor tentar experimentar algo novo.

2.14. COMPORTAMENTO POS-COMPRA

Dizem que, apds comprar o produto, o consumidor experimentara algum nivel
de satisfacdo ou de insatisfacdo. Ele também se engajard nas a¢gbes pos-compra e
nos usos do produto de interesse para a empresa. O trabalho do fabricante n&o
termina quando o produto é comprado, mas continua no periodo pds-compra. Apos
comprar um produto, o consumidor pode detectar um defeito. Alguns compradores
ndo desejam que o produto esteja abaixo das especificagbes de qualidade. Outros
serdo indiferentes com a defasagem encontrada e ainda outros podem ver o defeito
como algo que valoriza o produto. Alguns defeitos podem ser perigosos para a
empresa fabricante e para aquelas que fazem parte do canal de distribuicdo
(LAZZAR e KARNUK 1997).

O comprador ficard altamente satisfeito, moderadamente satisfeito ou
insatisfeito com uma compra? A satisfacdo do comprador é uma fungéo diretamente
relacionada com as expectativas do produto com o desempenho percebido do
produto. Se o desempenho do produto ndo atende as expectativas do consumidor,
ele fica desapontado. Se atender as expectativas, o consumidor ficara satisfeito e, se
exceder, ele ficard encantado. Esses sentimentos fazem uma diferenca quando o
comprador adquire o produto novamente e faz comentarios favoraveis ou
desfavoraveis tal produto as outras pessoas (ASSEI, 0 1997).

Os consumidores formam suas expectativas baseando-se nas mensagens
recebidas dos vendedores, amigos e outras fontes de informagdes. Se o vendedor

exagerar nos beneficios, os consumidores experimentardo falsas expectativas que
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levam & insatisfacdo. Quanto maior o hiato entre as expectativas e o desempenho
real, maior a insatisfacdo do consumidor. Aqui, entra em agdo a competicdo por
estilo. Alguns consumidores ampliam o hiato quando o produto ndo é perfeito e
guando nao estdo plenamente satisfeitos. Outros consumidores minimizam o hiato e
ficam menos insatisfeitos (COBRA, 1996).

Esta teoria sugere que o vendedor deve fabricar produtos que representam
verdadeiramente seu desempenho esperado, de modo que os consumidores fiquem
satisfeitos. Alguns vendedores podem ainda subestimar os niveis de desempenho
para que os consumidores fiqguem mais satisfeitos como o produto esperado.

Cobra (1996, p.80), declara que:

Quando uma pessoa escolhe entre duas ou mais alternativa, sera quase
inevitavel o surgimento de desconforto ou dissonancia porque a pessoa tem
conhecimento de que qualquer decisao envolve certas vantagens e também
algumas desvantagens. Esta dissonancia surge apés todas as decis@es e,
alem disso, o individuo invariavelmente, tomara providéncias para reduzi-la.

2.15 A IMPORTANCIA DA MOTIVACAO PARA OS NEGOCIOS

As empresas produtoras devem procurar entender o processo de motivagao
que envolve o consumidor, pois, no atual mundo competitivo que rodeia o mundo
dos negoécios ndo sobram espagos para erros. Um produto elaborado com
caracteristicas que o consumidor ndo aceita ou com uma mensagem de
comunicacao inadequada pode acarretar sérios prejuizos, comprometendo o ciclo de
vida natural pelo qual deveria passar o produto.

De acordo com estudos realizados por Freud (apud KOTLER, 2000, p. 455-
488), afirma que “quando uma pessoa avalia um produto, ela ndo reage apenas as
possibilidades declaradas pelo produto, mas também a outros sinais menos
conscientes”. A forma, o tamanho, o peso, o material, a cor, 0 home da marca
podem induzir consumidor a fazer determinadas associagdes, levando-o a sentir
certas emogdes ndo antes imaginadas.

Na tentativa de obter novas descobertas, os pesquisadores motivacionais
realizam freqientemente “entrevistas em profundidade” com algumas dezenas de
consumidores para descobrir os “motivos” mais profundos desencadeados por um
produto. Nessas entrevistas sdo utilizadas “técnicas projetivas”, com associacdo de
palavras, complementacédo de sentencas, interpretagéo de imagens e simulagao.

Pesquisas mais recentes demonstram que cada produto € capaz de produzir
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uma série Unica de “motivos” nos consumidores. Por exemplo, a cerveja pode atrair
alguém que busca relaxamento, status ou prazer. Portanto, diferentes marcas de
cerveja tém se especializado em um desses trés diferentes apelos. Esta nova
abordagem estd sendo chamada de “posicionamento motivacional’ (KOTLER, 2000).

A utilizacdo de técnicas pode ajudar a tracar a motivacdo de uma pessoa
desde as motivacdes instrumentais, que sdo as mais declaradas, até as mais
profundas escondidas no inconsciente das pessoas, contribuindo, dessa forma para
que as organizacdes possam desenvolver produtos adequados ao gosto do
consumidor ao mesmo tempo em que direcionam mensagens e apelos
promocionais que sejam eficazes na sua tarefa de persuadir e conquistar o publico

consumidor.



CAPITULO 1l - A IMPORTANCIA DAS ESTRATEGIAS
COMPETITIVAS EMPRESARIAIS

Sob a ¢ética de Maximiano (2000, p.177-178) “a organizacdo proativa deseja e
impulsiona a mudanca. E neste tipo de organizagdo que ocorre o processo de
elaboracdo da estratégia competitiva”, o que permite elevar o grau de controle sobre
o futuro dos sistemas internos e das relagdes com o ambiente externo. A
organizagdo que pensa estrategicamente procura antecipar-se as mudancas em
seus sistemas internos e no ambiente, como forma de garantir a sua sobrevivéncia e
eficacia.

Cobra (1996) fala sobre “o estabelecimento da estratégia competitiva que, em
sintese, consiste em definir objetivos e formas de realiza-los”. Numa empresa, 0s
planos estratégicos definem objetivos para toda a empresa e ainda proporcionam
clareza na sua relagéo pretendida com o ambiente que cerca a organizagdo. Sao os
planos que estabelecem os produtos e servigos cujas as organizagdes pretendem
oferecer a seus mercados. A responsabilidade pela definicdo estratégica € da alta
administragdo que pode utilizar os métodos participativos promovendo o
envolvimento de todos os niveis hierarquicos das organizacdes.

Maximiano (2000) observa que a necessidade de planejar estrategicamente é
resultado de dois conjuntos de forgas principais:

O primeiro compreende as oportunidades e desafios criados pelos segmentos
do ambiente, como concorréncia, consumidores, tecnologia, fonte de matéria-prima
e outros elementos que interagem com a organizagéo na cadeia produtiva.

O segundo compreende os problemas e as oportunidades que surgem nos
sistemas internos da organizagdo, como competéncia de seus funcionarios,
tecnologia de suas maquinas, equipamentos e processos, sua disponibilidade de
capital e outros elementos.

Kotler (1996, p.422) diz que “toda a organizacdo tem uma estratégia, ou plano
estratégico, com algum grau de explicitacdo para torna-se mais competitiva. Em
algum momento do passado, seus administradores definiram objetivos”.

Ao estudar o assunto estratégia se procuram evidenciar a importancia de
ajustar as premissas estratégicas da organizacdo, levando em conta os desejos,
interesses, mudancas de habitos e mudangcas comportamentais que envolvem o

consumidor.
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3.1. CONCEITO DE INDUSTRIA

Uma industria € um conjunto de empresas que fornecem produtos e servigos
gue satisfacam a mesma necessidade dos consumidores. Dessa forma a industria
nao pode deixar de fazer o monitoramento das necessidades, desejos e mudancgas
de habito na vida de seus consumidores (PORTER 1996).

Outro passo importante na visdo estratégica industrial € a definicdo de
negocios. Um negdcio é definido por trés dimensdes: qual o grupo de consumidores
(que esta sendo satisfeito), necessidades do consumidor (0 que esta sendo
satisfeito) e habilidades ou competéncias distintas (como as necessidades do
consumidor estdo sendo satisfeitas). Em sua concepc¢éo, a definicdo de um negdcio
vem muito mais de uma orientagdo do consumidor do que de uma orientagdo sobre
um produto. A definicdo de negdcio orientado pelo consumidor d4 a empresa uma
certa seguranga na maioria das mudangas de demanda. (ver anexo A). Com o efeito
da definicho do negdcio, permite-se & empresa antecipar trocas e mudancas
decorrentes do ambiente. Porém, durante muito tempo, a necessidade da visdo
orientada pelo consumidor foi ignorada. Com o processo de globalizagdo de
mercados, e a realizagdo de aliangas comerciais na industria de cerveja nacional,
desencadeou-se um processo de hipercompetitividade, emergindo assim, a
necessidade de considerar o consumidor como o ponto de partida de qualquer

planejamento estratégico para uma industria (ABELL, 1991).

3.2 ESTRATEGIA COMPETITIVA

Porter (1999) considera que a esséncia da formulagédo estratégica consiste
em enfrentar a competicdo. A competicdo em um determinado setor se encontra
arraigada na sua economia subjacente e alguma forgca ndo vai além dos
combatentes nele estabelecidos. Os clientes, os fornecedores, os entrantes em
potencial e os produtos substitutos, todos sao concorrentes mais ou menos
ostensivos, poderosos e determinam a rentabilidade de um setor e, em
consequéncia, sdo da maior importancia na formulagédo da estratégia.

Porter (1999, p.205) faz a seguinte consideragao sobre a competitividade.

A competitividade de um pais depende da capacidade de sua
indGstria de inovar e melhorar continuamente, buscando
manter-se competitiva diante dos desafios que se apresentam
diariamente .
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Figura 9: Modelo de Michael Porter.

Fonte: HAYDE, Catherine L. Op. cit. p.136. Ver também PORTER, Michael E. Competitive strategy,
techniques for analyzing industries and competitors. New York: Free Press, 1980, p. 80

Richers (2000, p.288) define “a estratégia como a busca de um caminho para
a empresa como um todo. Esse aspecto busca enfatizar as dividas e as
preocupacdes”, o desejo de esclarecimento de dividas e a inseguranga quanto ao
futuro e quanto ao esforgo de encontrar consenso,bem como uma linguagem comum
a empresa. A andlise estratégica que se segue busca evidenciar a forma como esta
organizada a industria cervejeira brasileira, utilizando os conceitos de Planejamento
Estratégico em especial, os modelos de PORTER (1996).

Porter (1996, p.338) considera que “a estrutura industrial tem uma forte
influéncia na determinacdo das regras competitivas do jogo, assim como as
estratégias potencialmente disponiveis para a empresa”. As forcas externas a
indastria séo significativas principalmente em sentido relativo; uma vez que as forgas
externas, em geral, afetam todas as empresas industriais, o ponto basico da
competicdo tem raizes nas diferentes habilidades das empresas em encontrar

formas eficazes de construir sua vantagem competitiva.
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3.3 COMPETIDORES EM POTENCIAL

A questdo da competitividade numa induUstria esta bastante ligada a
existéncia ou ndo de barreiras de entrada. A ameaga de entrada de empresas rivais
em potencial faz com que as empresas titulares (aquelas que ja operam na industria)
tendam a adotar medidas a fim de proteger os seus niveis de “Marketshare”, ou seja,
seus niveis de parcela de mercado e seus lucros.

O modelo de Porter (Fig. 9) fornece subsidio a analise dos competidores em
potencial na industria de cerveja, que se caracteriza por forte barreira de entrada,
pois, para processar a cerveja, € necessario um investimento elevado em
automacao de processos de trabalho, maquinas de custo elevado, ambiente fisico e
estrutural com planejamento detalhado. Isso leva a utlizacdo de mé&o-de-obra
estrangeira, na fase de implantagcdo e acompanhamento inicial da produgéao (IEMI,
1998).

Por outro lado, as vantagens absolutas de custos conquistadas por empresas
j& estabelecidas e que podem ser obtidas por operacdes produtivas superiores que
acabam dando mais eficiéncia aos processos de trabalho e ainda somadas aos
investimentos em tecnologias adquiridas através dos tempos, ou por controle
particular dos insumos de producdo que sdo obtidos fora do pais, tornam o ingresso
de novos entrantes muito arriscado o que traz uma certa estabilidade ao ambiente
competitivo.

Convém destacar ainda que o0s equipamentos industriais utilizados no
processamento da cerveja, materiais, médo-de-obra, habilidades gerenciais e acesso
a financiamentos mais atrativos séo itens que oferecem fatores de risco para as
empresas que queiram entrar na produgédo e comercializagdo industrial da cerveja
(IEMI, 1998).

Maximiano (2000, p.128-129) diz que “as vantagens de custos associadas ao
tamanho da empresa e as economias de escala, incluem reducdo de custos atraves
da producédo de massa padronizada”, descontos no tamanho do lote de compra por
insumo, vantagens de ganho nos custos fixos distribuidos em altos volumes de
producéo e economia de escala em publicidade. Se as vantagens de custos forem
significantes, o novo entrante estara num dilema: se entrar com pequena escala e
uma desvantagem de custo ou se entra com grande escala e alto risco de capital.

Um risco posterior se refere a uma entrante em grande escala, onde a oferta do
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produto aumenta e os precos podem despencar, ou que poderd implicar numa
possivel retaliagdo das empresas ja estabelecidas.

Observa-se que, na indlstria cervejeira, as empresas que pertencem a
grupos estratégicos genéricos e que possuem grandes canais de distribuicdo
utilizam amplamente as economias de escala com baixo risco de saturagdo de
mercado devido & magnitude do canal, como é o caso brasileiro (ver anexo C).

Historicamente, a cadeia cervejaria tem sido uma das mais protegidas das
industriais brasileiras. Com o processo de abertura de mercado, no inicio da década
de 90, o macroambiente foi alterado significativamente. Pode-se observar o ocorrido
a partir do desempenho das importacdes e exportagdes das industrias cervejeiras
com a desregulamentagdo governamental que, em 1996, chegou a ter 2,7% da
participagdo do mercado atribuido & entrada de cervejas importadas e que foi
reduzida para 1% no ano de 1998. Essa reducdo nas importagdes resultou na
melhoria da qualidade do produto fabricado no Brasil, 0 que foi um fator positivo
provocado pelo processo de globalizagdo econémica.

Quanto as exportagBes o Brasil exporta 1,5% de sua produg&o nacional, que
€ de 8 bilhdes de litros/ano, em média. Isso representa em valores FOB cerca US$
60 milhdes/ano. Tal fato pode significar uma saida importante para as produtoras
com baixa penetragdo no mercado nacional e partirem para a busca de mercados

mais atraentes e lucrativos.

3.4 RIVALIDADES ENTRE EMPRESAS JA ESTABELECIDAS

No que refere as empresas ja4 estabelecidas, a competitividade tornou-se
bastante agressiva, nao oferecendo oportunidade para aumentar seus precos e
seus lucros, o que significa uma competicdo baseada no prego ineficaz e reducgéo
nas margens de lucratividade de vendas.

De acordo com a Revista “Veja” (2000, p.41-42) “o cenério ficou ainda mais
complicado ap6s uma ruidosa megafuséo de duas empresas gigantes que atuam no
mercado nacional’, denominadas comercialmente de Antartica e Brahma,
respectivamente, é a partir da fusdo passou a chamar de Companhia de Bebidas
das Ameéricas (AMBEV) e detendo hoje cerca de 74% da participacdo no mercado. A
cerveja Kaiser estd em segundo lugar no ranking nacional e detém 14% do mercado

interno. O restante fica distribuido entre as outras marcas menos expressivas.
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A linha estratégica das megafusfes € concentracéo no foco e eliminagéo de
atividades periféricas, para tirar o maximo proveito do mercado e enfrentar os
desafios de um mundo sem fronteiras (MAXIMIANO, 2000).

A estrutura competitiva esta relacionada a distribuicdo das empresas
industriais de acordo com seu tamanho e quantidade. A industria consolidada pode
ser dominada por um pequeno numero de grandes empresas que formam os
oligopdlios ou em casos extremos por apenas uma empresa, que passa a ser
chamado monopdlio. Em uma terceira classificagdo, encontra-se a industria
fragmentada, onde esta um grande namero de pequenas e médias empresas, sendo
que nenhuma delas esté na posicao de dominio da indudstria.

No caso da industria de cerveja a estrutura é de industria consolidada, pois
se encontra um reduzido nimero de grandes empresas, com elevada barreira de
entrada a dificultar o nimero de entrantes potenciais (PORTER, 1996).

A demanda cresce pelo surgimento de novos consumidores ou por compras
adicionais de consumidores ja existentes, e tende a moderar a competicdo sempre
gue houver a possibilidade de expansdo. O crescimento da demanda tende a
diminuir a rivalidade porque todas as empresas podem aumentar suas vendas sem
tomar o “marketshare” de outras, resultando em alta lucratividade. De forma inversa,
o declinio da demanda resulta em mais rivalidade entre indlstrias na luta para
manter sua posigdo no ranking de participacdo. A demanda diminui quando os
consumidores abandonam seu “marketplace” ou quando cada consumidor passa a
comprar menos. Nessas condicdes ambientais, uma empresa sO pode crescer e
tomar o “marketshare” de outra menos preparada. Portanto, o declinio de demanda
constitui uma forte ameaca por extensdo e aumenta a rivalidade entre empresas ja
estabelecidas no mercado (PORTER, 1996).

3.5. PRODUQAO BRASILEIRA
De acordo com dados do Sindicato das Cervejarias (SINDICERV) O Brasil,

conta hoje com a producdo de 79,8 milhdes de litros/ano e esti entre os quatro
maiores produtores mundiais de cerveja, perdendo apenas para os Estados Unidos
(233,6 milhdes de litros), China (208,8 milhdes de litros) e Alemanha (106,9 milhdes
de litros/ano). O consumo vem aumentando de ano para ano de acordo com a

estimativa do SINDICERV, que tem como base de célculo os recolhimentos de
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impostos anuais.

De acordo com as pesquisas realizadas pelo Instituto Brasileiro de Geografia
e estatistico (IBGE) entre o periodo de 1979 e 1999, a venda por consumidor anual
de cerveja dobrou no Pais durante este periodo, passando de 25 litros para 50,3
litros, totalizando um crescimento da ordem de 100% por habitante em vinte anos.
A populagdo brasileira aumentou, no mesmo periodo, de 119 milhdes de pessoas
para 165 milhdes em 1999, portanto ela cresceu 38% em duas décadas.

Em relacdo ao consumo per capta de cerveja no globo terrestre, o pais ainda
ndo atingiu uma boa posicdo na classificagdo mundial. Com 50,3 litros per
capta/ano, o Brasil perde em consumo para os paises que estdo relacionados no
quadro 2. Ao se analisar o quadro pode ser verificado que o Pais fica aquém de
paises de economias mais fracas, como é o caso da Venezuela e Africa do Sul, com
76 litros/ano e 61 litros/ano, respectivamente. Mesmo assim, registra-se elevacéo do
consumo se comparado com anos anteriores. Com um aumento significativo nos
ultimos anos; o consumo ficava em torno de 38 litros/ano em 1994, 48 litros/ano em
1995, e tem se mantido estavel em torno de 50 litros/ano, até o ano de 2002. As
empresas produtoras de cerveja investiram em equipamentos, automatizaram
processos de trabalhos, desenvolveram e treinaram pessoas, estabeleceram
parcerias com fornecedores de matéria-prima de regibes que favoreciam a plantacao
de insumos utilizados no processo industrial da cerveja. Todos esses esforgos
trouxeram as empresas uma maior eficiéncia produtiva percebida de maneira

indireta pelo consumidor (ver Quadro 2).

Quadro 2: Consumo de cerveja per capita no mundo.

PAISES CONSUMO ANUAL (Lts)
REPUBLICA TCHECA 162,5
ALEMANHA 158,3
IRLANDA 131,0
AUSTRIA 123,0
DINAMARCA 108,3
BELGICA 99,4
REINO UNIDO 99,2
LUXEMBURGO 99,1
AUSTRALIA 92,2
ESLOVENIA 87,6
NOVA ZELANDIA 84,2
BRASIL 53,0

Fonte: www.kaiser.com.br




Quadro 3: Classificagéo dos 10 maiores produtores do mundo.

PAISES PRODUCAO EM MILHOES DE LITROS
ESTADOS UNIDOS 233,9
CHINA 208,8
ALEMANHA 106,9
BRASIL 79,8
JAPAO 71,4
REINO UNIDO 58,9
MEXICO 48,6
RUSSIA 39,8
ESPANHA 27,1
AFRICA DO SUL 25,6
HOLANDA 13,4

Fonte. Heinekem (1999) — www.kaiser.com.br

Este aumento do volume per capita s ndo é maior porque a cerveja brasileira
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€ um produto caro, em func@o do baixo poder aquisitivo de parte importante dos

consumidores brasileiros. A cerveja brasileira é a mais barata do mundo na porta da

fabrica (R$ 0,50 por litro), mas encarece muito até chegar ao consumidor,

principalmente em fun¢&o da grande carga tributaria que pesa sobre o setor.
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Figura 10: Estatistica de consumo.

Fonte: Sindicato das Cervejarias (Outubro/2000).
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3.6 BARGANHA DOS COMPRADORES

Porter (1996, p.360) relata que “o poder de barganha dos compradores pode
ser entendida da seguinte forma: quando os compradores estdo em posicdo de
demandar reducéo de precos ou melhores servigos, podem desta forma constituem-
se em ameagas competitivas”.

Rocha e Ramos (1999, p.38) consideram que os compradores sao mais
poderosos sob as seguintes condig¢des:

1- Quando os fornecedores sdo muitos e pequenos e 0s compradores sao

poucos e grandes.

2- Quando os compradores pedem lotes grandes e desejam reducdo de

preco pelo tamanho do lote.

3- Quando os fornecedores dependem dos compradores para uma grande

qguantidade de pedidos.

4- Quando os compradores podem trocar de fornecedores a baixo custo,

forcando as empresas, umas contra as outras, para redugcéo dos precos.

5- Quando é economicamente possivel para os compradores fazerem

pedidos a varias companhias ao mesmo tempo.

6- Quando os compradores podem ameacar em se tornar 0s seus proprios

fornecedores, através de uma integragdo vertical, forcando a baixa dos

precos.

3.7 ANALISE DO MERCADO COMPRADOR

3.7.1 Caracteristica do Mercado Consumidor

A categoria de consumo com maior indice de participacdo no mercado
brasileiro € a de alimentos e bebidas, com 27% do total de consumo. Logo atras,
vem a manutengdo doméstica, com 17%; vestuario e calcados com 10,01%; veiculo
e transporte com 7,9 %; recreacao e cultura com 6,3%; salde e medicamento 5,6%;

fumo 1,9%; higiene pessoal 1,8%.



Quadro 4: indice de participacdo

PRODUTO

PARTICIPACAO DE
CONSUMO (%)

Alimentos e bebidas 27,0
Manutengdo doméstica 17,6
Vestuario e calgado 10,01
Veiculo e transporte 7,9
Recreacéo e cultura 6,3
Saude e medicamento 5,6
Fumo 1,9
Higiene pessoal 1,8

Fonte: Target Pesquisas e Servigos de marketing 1995.

57

No quadro 04, Samara e Barros (1995, p.55) evidenciam a classificacdo em

percentual dos itens nos quais os brasileiros gastam os parcos recursos.

Quadro 5: Mercado brasileiro de cerveja.

MESES 1994 1995 1996 1997 1998
Janeiro 596 753 854 832 893
Fevereiro 598 746 780 703 813
Marco 559 627 606 584 563
Abril 392 646 619 605 597
maio 411 588 544 643 627
Junho 473 538 581 565 658
Julho 389 606 557 589 561
Agosto 506 630 545 651 612
Setembro 554 713 670 697 674
Outubro 622 634 691 655 674
Novembro 659 687 738 850 670
Dezembro 741 831 838 786 813

Total 6.500 8.000 8.022 8.160 8.156

Fonte: Sindicato das cervejarias, (Outubro/2000).

3.7.2 TAMANHO DO MERCADO BRASILEIRO

Ao indagar sobre o real tamanho do mercado brasileiro de cerveja, a

resposta vem de forma simplificada e est& relacionada a quantidade de brasileiros

aptos financeiramente a adquirirem o produto: O tamanho do mercado depende de
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quantos brasileiros, neste ano, poderdo comprar cerveja. E certo que 0 nosso
consumo per capita, de cerca de 50,3 litros por ano, é bastante baixo, quando
comparado com outros paises, mas sabe-se que aqui a estatistica também nos trai.
Na "Belindia", como € popularmente conhecido o Brasil, pois os "Belgas"
apresentam consumo parecido com mercados jA maduros, porém a grande maioria
de "Indus" pouco, ou nada, consomem. Para estes, o habito de consumir cerveja
regularmente ainda é um luxo.

A renda disponivel dos brasileiros é, portanto, o indicador mais relevante
para o entendimento das expansdes e refluxos da demanda por cerveja brasileira. O
caso da cerveja é emblemético, pois os quadros estatisticos revelam numeros
impressionantes e mostram a correlagéo positiva dos fatores de consumo, como por
exemplo: o crescimento de 26 % no consumo de cervejas em 1986, como efeito do
Plano Cruzado, os dois picos de 94 e 95, do Plano Real, com o crescimento
acumulado superior a 50% sobre 1993. N&do podemos, entretanto, esquecer a
vertiginosa queda de 26% que tivemos em 1992, com os efeitos perversos do
chamado Plano Collor. Infelizmente, s&o essas exce¢des que confirmam as regras.

Nos dias atuais ja existe um outro panorama no cenario econdmico que
retrata um novo quadro de consumo nacional, pois a forte expansédo do crédito nos
ultimos dois anos garantiu indices altos de itens de consumos e semiduraveis: Mas,
em contrapartida, as familias ja demonstram hoje um forte nivel de
comprometimento de renda decorrente das chamadas “suaves prestagcdes".

No mercado de cervejas houve reflexo deste novo cenério econémico desde
0o ano de 1996, quando o mercado ndo cresceu como era esperado e vem
mantendo-se estavel. Uma caracteristica desde mercado € que estd fortemente
sujeito & sazonalidade, com picos acentuados de consumo nos meses de
Novembro, Dezembro e Janeiro e com reducado sensivel da demanda nos meses
de Abril a Setembro. A arrecadagéo do Imposto Sobre Produtos Industrializados (IPI)
com cervejas, outro indicador muito importante como medida de desempenho do
setor, foi cerca de 6% menor, no acumulado do primeiro trimestre de 1999, contra
igual periodo de 2001. Infelizmente, os ajustes econémicos que ainda faltam fazer
na economia brasileira induzem a politicas de tipo "stop and go", que produzem as
expansoes e retracdes na capacidade de consumo no Brasil. No presente momento
se fala em restricbes ao crédito que, somado ao aumento dos indices de

desemprego formam, um quadro indesejavel para todos os brasileiros, produtores e



comerciantes de bens e servigos.

Quadro 6: Mercado brasileiro de cervejas por regido.

REGIOES ESTADOS HL/ ANO %

Sao Paulo 22.300.000 27,9

Rio de Janeiro 13.000.000 16,2

SUDESTE (Minas Gerais 19.000.000 11,3
Espirito Santo 1.700.000 2,1

TOTAL 46.000.000 56

Bahia 4.800.000 6,0

||Pernambuco 2.200.000 2,8

|Ceara 1.700.000 2,1

|Alagoas 1.200.000 1,5

NORDESTE [Rio Grande do Norte 1.000.000 1,2
(Maranh&o 1850.000 1,1

Piaui [850.000 1,0

Sergipe 480.000 0,6

TOTAL 13.880.000 17,3

Parana 4.600.000 5,7

SUL Rio Grande do Sul 4.600.000 5,8
Santa Catarina 2.600.000 3,2

TOTAL 11.800.000 14,8

Goias 2.100.000 2,6

|Brasilia 1.100.000 1,4

CENTRO-OESTE [Mato Grosso do Sul 1.100.000 1,4
Mato Grosso 1900.000 11

Tocantins 770.000 0,9

TOTAL |5.970.000 7,5

Para 1.250.000 1,6

Amazonas |520.000 0,7

Rondbnia 300.000 0,4

NORTE Acre 120.000 0,1
Amapé 180.000 0,1

Roraima 180.000 0,1

[TOTAL 2.350.000 2,8

TOTAL {80.000.000 100,0

Fonte: Sindicato das cervejarias (Outubro/2000).http.\\ www.kaiser.com.br

3.7.3 INVESTIMENTOS E GERACAO DE EMPREGOS
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De acordo com o Sindicato das Cervejarias (2002), mesmo diante das
dificuldades descritas no texto acima, a industria de cervejas no Brasil vem fazendo
a sua parte. Investiu-se cerca de R$ 2,5 bilhdo, nos dltimos 5 anos para construirem

e adequar sete novas plantas industriais, o que possibilitou a ampliagdo da
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producdo e otimizou a capacidade instalada. Quanto & moderniza¢@o dos processos
e ao gerenciamento dos negdcios, também houveram atencdo especial através dos
investimentos que trouxeram beneficios diretos ao setor e também ao consumidor
final, que bebe hoje uma cerveja brasileira com padréo internacional de qualidades a
precos reais inferiores ao do inicio do Plano Real e ainda emprega cerca de 130 mil
pessoas entre postos de trabalhos diretos e indiretos.

A continuidade desse quadro depende de uma politica definitiva de
modernizagao do Brasil, como consequéncia dos processos de privatizagbes e das
reformas em tramitagdo no Congresso, com destaque para as reformas tributérias e
administrativas.

Essas mudancas passam a ser consideradas pré-requisitos essenciais de
um ciclo de mudanca e de ampliagdo de investimentos com maiores oportunidades
de trabalho. Assim, espera-se que possa haver um aumento estrutural, e n&o
meramente conjuntural da renda e da sua distribuicdo a todos os brasileiros, com

consequéncias benéficas a ampliacéo sustentada do mercado consumidor.

3.8 O PODER DE BARGANHA DOS FORNECEDORES

Porter (1996, p.395) considera que “o0 poder de barganha dos fornecedores
sdo elevados e se encontram em uma posicdo de vantagem quando: Os
fornecedores estéo aptos a forgar seu prego para cima e a empresa ndo tem outra
alternativa a néo ser ter de pagar mais alto por seus insumos ou reduzir a qualidade
dos mesmos, sob o risco de diminuigédo da lucratividade da empresa, constituindo-se
em ameaga competitiva”. Ao contrario, se os fornecedores em grande quantidade
sdo fracos, a empresa pode forgar a baixa dos precos e demandar maior qualidade
de seus insumos,

Rocha e Ramos (1999, p.167) declaram que os fornecedores sé&o mais forte,
na industria quando:

1 — O produto que eles vendem tem pouco substitutos e € importante para a

empresa.

2 — A empresa ndo € um importante cliente para eles.

3 — Seus produtos séo diferenciados, em um grau elevado que a empresa

ndo pode trocar de um fornecedor para outro.

4 — Para aumentar seus precos eles usam a ameaca de integragao vertical e



61

a competi¢cdo direta na industria.

3.9 PRODUTOS SUBSTITUTOS

As empresas em um setor industrial estdo competindo em termos amplos,
com industrias que fabricam produtos substitutos. Os substitutos reduzem os
retornos potenciais de um ramo industrial quando colocam valores e acaba ditando
0S pregos nos produtos que sado comercializados pelas empresas produtoras o que
leva & alterac&o de forma significativa dos lucros das empresas. No que se refere ao
poder, quando mais atrativa a alternativa de preco e o desempenho oferecido pelos

produtos substitutos, mais fortes serdo as pressoes sobre os lucros industriais.

Quadro 7: Produtos substitutos da cerveja.

BEBIDAS SEM ALCOOL BEBIDAS ALCOOLICAS
e Agua e Vinhos
e Refrigerantes e Bebidas como baixa fermentacéo
e Sucos Naturais e  Whisky
e Achocolatados e Outras bebidas
3.10 PRECO

Ao ampliar o campo da analise sobre os produtos substitutos, podem ser
encontrados produtos que aparentemente ndo estdo ligados diretamente a cerveja,
mas a base da andlise passa a ser o valor monetario atribuido ao bem a ser
adquirido. Diante disso, podemos encontrar outros concorrentes na categoria de
prego:

e Salgadinho em geral
e Bolachas
e logurtes

e Petiscos em geral

3.11 AMBIENTE DEMOGRAFICO

Fatores de ameacas ou oportunidades para a industria podem ser oriundos

da demografia. Ao analisar o ambiente demografico, assiste-se ao aumento do
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poder aquisitivo da camada de baixa renda, principalmente apds a implantacdo de
programa econOmicos que s&o impostos pelo governo federal. Estes programas
governamentais, em um primeiro momento, trazem para 0 CONSUMO pessoas que
estavam marginalizadas e fora da sociedade de consumo e em um segundo
momento acaba restringindo o seu acesso a bens de consumo por ocasido da perda
do poder de compra que vem através dos salarios pagos mensalmente. Como 0s
salarios ndo séo corrigidos de acordo com aumento da inflagcdo ao longo dos anos,
registra-se um impasse em que existe uma demanda reprimida que deseja consumir
e de outro lado ndo é possivel satisfazé-los, pois ndo dispde de renda para isso.

Outro fator demografico de grande importadncia diz respeito ao
envelhecimento da populacéo brasileira que é estimado pelo IBGE em 15 milhdes de
brasileiros até a ano de 2030, constituindo-se em uma oportunidade de mercado
para alguns segmentos sociais.

Um outro fato a ser destacado, no aspecto demogréfico, se refere ao
segmento infantil que pode ser apontado como um o mercado potencial para o ramo
cervejeiro no espago de dez a vinte anos, e que tende a declinar devido aos
menores indices de natalidade infantil, registrados nos ultimos anos e também a

busca cada vez maior pela boa salde e forma fisica da populacéo mais jovem.

3.12 AMBIENTE POLITICO E LEGAL

Um dos fatores mais significativos nos recentes anos tem sido o movimento
de desregulamentagédo da economia, que teve como conseqiéncia a eliminagao das
restricbes legais e levou a um afrouxamento das barreiras de entradas. Nesse novo
contexto, as empresas exportadoras que tinham interesse em realizar negécios em
solo brasileiro ganharam mais for¢ca e competitividade. No entanto, deve ser levado
em consideracao o fato de que, se 0 mercado ndo esta em crescimento, a entrada
de novas empresas sO se estabelece com a saida de alguém. E tenderi a sair
inicialmente quem n&o conseguir ganhos de economia de escala, fator-chave em um

ambiente competitivo.

3.13 MACROAMBIENTE NA INDUSTRIA DA CERVEJA

Mudangas ambientais podem ter um impacto direto em uma das cinco forgas

apontadas no modelo de Porter (1999, p.80), alterando seus pesos e a atratividade
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da industria cervejeira. Portanto, as condigdes em que se encontra o ambiente
macroeconémico determinam a salde e o bem-estar da economia (ver quadro 8).

Na Ultima década, aconteceram enormes mudancas no cenario
macroecondmico brasileiro que acabam afetando direta ou indiretamente o
desempenho mercadoldgico da industria cervejeira. A estabilizacdo da economia, a
valorizagdo da moeda corrente e a melhor distribuicdo de renda fazem parte
integralmente deste conjunto de mudancas que estio presentes no macroambiente
da industria cervejaria. O exemplo das mudancas fica a cargo do IUpulo que provém
da América do Norte (Canada) e tem seu custo elevado devido a defasagem cambial
provocada por acontecimentos recentes e que afetaram o mundo dos negocios.

O fator otimista fica a cargo do crescimento da demanda que acontece
maneira lenta, mas é algo constante, principalmente por parcela menos favorecida
da populagéo brasileira que acabou ganhando mais forga no consumo com a

inclusdo das mulheres no consumo de cerveja.

3.14 AMBIENTE TECNOLOGICO

Mudancas tecnoldgicas podem tornar produtos absoletos da noite para o dia
e ao mesmo tempo criar possibilidade de producdo em maior escala. Varios estudos
de modernizagBes tecnoldgicas tém sido feitos, notadamente nos paises
industrializados.

Maximiano (2000, p.101-1002) relata que “acompanhar a evolugao
tecnoldgica € seguramente uma estratégia para assegurar a sobrevivéncia e a
eficacia da organizagcdo empresarial”.

A industria cervejeira desenvolveu uma estratégia mais agressiva em relacao
a tecnologia, procurando liderar o processo de inovagdo tecnoldgica através da
automacdo de processos de trabalho e da aquisicdo de maquinarios com
procedéncias estrangeiras que proporcionam mais economia e tornam o negocio
mais competitivo. As empresas, por sua vez, fazem propaganda disso, utilizando a
midia e publicagdes periddicas, como meio de veiculacdo da sua filosofia de
trabalho. Também é utilizada a comunicagdo interna para que todos o0s

trabalhadores possam saber e divulgar as conquistas da organizagao.
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3.15 VANTAGEM COMPETITIVA NA INDUSTRIA DA CERVEJA

Duas condicdes basicas determinam a vantagem competitiva de uma
empresa, segundo Porter (1999, p.398): “a primeira se refere a quantia de valor
agregado da empresa percebida pelos consumidores e a segunda diz respeito aos
custos de producdo da empresa’. Geralmente, a medida que os consumidores
demonstram ter uma maior percepgéo do valor dos produtos ou servigos, a empresa
tende a elevar os seus pregos.

O preco que uma empresa cobra € tipicamente menor do que o valor
atribuido pelo consumidor para aquele produto ou servigo. Isso acontece pelo fato
de o consumidor perceber nesse valor algo a mais, denominado excedente, que a
empresa nao pode cobrar visto que ela concorre com outras numa determinada
indastria. A condicdo de vantagem competitiva seria, portanto, a que maximizasse a
cobranca desse excedente (HILL e JONES, 1998).

De acordo com Maximiano (2000, p.127) “a vantagem competitiva aplica-se
principalmente, mas ndo exclusivamente, a situagdo de concorréncia. Vantagens
competitivas sdo fatores que contribuem para que um produto elaborado da
empresa tenha sucesso em relagdo aos concorrentes. No entanto, vantagens e
desvantagens podem ser associadas as condi¢gfes internas da empresa e ndo as
preferéncias de seus clientes e mercados”.

De acordo com Maximiano (2000, p.128), as principais vantagens
competitivas em uma industria cervejaria séo:

a) qualidade superior;

b) eficiéncia e baixo custo de operagdes;

c) controle de mercado;

d) aceitagcdo da marca da empresa;

e) conveniéncia e disponibilidade do produto;

f) inovacao superior.

3.15.1 QUALIDADE SUPERIOR

Juram (1995, p.88) define “a qualidade como a extenséo do planejamento dos
negocios da empresa que inclui o planejamento da qualidade”. Essas atividades
ligadas ao planejamento da qualidade devem ser atividades usuais da organizagéo.
Entre os legados de Juram, podem ser encontradas as trilogias da qualidade que

consiste em:
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1 — Planejamento da Qualidade: E o processo que viabiliza as metas da
qualidade. Durante esse processo indicam-se 0s clientes e criam-se 0s produtos que
atendam as suas necessidades.

2 — Controle de Qualidade: Consiste no processo de atingir as metas da
Qualidade durante a producgéo: o controle da Qualidade envolve cinco etapas (1)
decidir o que deve ser controlado; (2) decidir quais as unidades que devem ser
medidas; (3) desenvolver padroes de desempenho; (4) medir o desempenho; (5)
tomar as atitudes adequadas com base na analise das lacunas existentes entre o
desempenho real e o desempenho padréao.

3 — Melhoria da Qualidade: Engloba as atividades voltadas para atingir
niveis de desempenho mais elevados.

Maximiano (2000, p.81-83), relata que qualidade é a coincidéncia entre as
especificagdes do produto e o real desempenho oferecido pelo produto, que vem ao
encontro das necessidades do cliente. Certos produtos tém qualidade tdo elevada
qgue encontram receptividade e tornam-se classicos no mercado.

A qualidade surge quando se forma uma equipe composta pelo fornecedor
escolhido o comprador, a area de projetos de engenharia, area de vendas e 0s
representantes dos clientes, trabalhando em um novo componente ou reprojetando
um componente ja existente (Paladini, 2000).

Technical Assistance Program (1983, p. 227), faz a seguinte referéncia sobre
a qualidade:

Vale a pena manter os clientes satisfeitos: se o consumidor aprova um
determinado produto, a tendéncia €é ele comprar mais vezes e
provavelmente espalhe a boa noticia para outras oito pessoas. Mas a
entrega de um produto de ma qualidade é uma desgraga para a empresa
qgue fabrica o bem ou servico. Um comprador furioso contara seus
problemas para a média de 16 pessoas.

Ao entender qualidade de uma empresa como a capacidade de satisfazer de
forma continuada seus clientes, funcionérios, fornecedores, acionistas e a
comunidade, pode-se dizer que o que falta na grande maioria das empresas é
qualidade (VERDI, 1996).

E para atingir esse objetivo, ndo basta ter qualidade no produto ou em um ou
outro setor da empresa, € preciso alcangar a qualidade em toda a empresa como

fator de sobrevivéncia em longo prazo.
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3.15.2 EFICIENCIA E BAIXO CUSTO

O termo eficiéncia é um principio da administragdo de recursos e é mais que
uma simples medida de desempenho. O principio geral da eficiéncia esté
relacionado com o esforco empregado pela empresa e o resultado obtido. Quanto
menor o esforco empregado para produzir um resultado, mais eficiente € o processo
(MAXIMIANO, 2000).

O critério mais simples para avaliar a eficiéncia de um sistema é a
produtividade. A produtividade é definida como a relagéo entre os recursos utilizados
e os resultados com a relacéo entre os recursos utilizados e os resultados obtidos.

Deming (1990, p.50-58) estima que “entre 25% e 40% dos custos de
fabricacdo dos produtos processados e colocados a disposicdo do mercado
correspondem ao desperdicio incorporado ao produto”. Os desperdicios podem estar
atrelados aos esforcos humanos, ao tempo de maquina parada e ao uso néo
produtivo dos outros fatores de produgéo, o que acaba dificultando a competitividade
dos produtos.

A industria cervejaria conquistou a eficiéncia, através da automagdo e
racionalizacdo dos processos de trabalho; nos investimentos em desenvolvimento e
treinamento de pessoal; na obtencdo de matéria-prima e insumos com qualidade
superior e obteve como consequéncia um custo de operagdo mais baixo e uma
aceitagdo maior por parte do mercado, pois agregou valor ao produto, evidenciado
em pregos mais competitivos.

Ao analisar os dados fornecidos pelo Sindicato das cervejarias (2002), tem-
se a participagdo dos Impostos indiretos (pagos pelo consumidor e coletados pelas
empresas) na composi¢ao do pre¢co ao consumidor em bares e restaurantes:

a. As participagdes percentuais dos tributos citadas no primeiro
paragrafo sdo diferentes das participacdes alinhadas no quadro
08, porque se trata de bases de precos diferentes.

No primeiro caso, a base é o prego ao consumidor — R$ 2,01 por litro. No
segundo caso, a base de preco é o estabelecido na fabrica, incluindo o ICMS dos
distribuidores e varejistas, chamado substituto, representando o faturamento bruto
de mais ou menos R$ 1,10 por litro de cerveja.

O Imposto sobre Circulagdo de Mercadorias e Servigos (ICMS), que é um

imposto estadual, representa a maior parcela dos tributos embutidos no prego das
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cervejas. Suas aliquotas séo diferentes em cada estado de federacéo.

Quadro 8: Formagéao do preco médio da cerveja.

SETORES ENVOLVIDOS ITENS R$ %
IndUstria Receita Liquida 3,67 25,3
Impostos

Da fé_bri_ca_ 0,81 5,6
o0 dtbier o7 | 22
ICMS total 2,48 17,10
IPI Da fabrica 1,74 12,0
PISiCofins Do cistibeidor 023 i
Total de Impostos 4,62 31,8
Margem 0,93 6,4
Distribuidores Er;trito 823 iz
Receita Bruta 1,82 12,5
Varejistas Receita bruta 4,40 30,3
TOTAL 14,51 100,00

Fonte: Sindicato das Cervejarias, (Outubro/2000). www.kaiser.com.br

Estados como S&o Paulo e Minas Gerais utilizam uma aliquota de 18% para o
ICMS, mas muitos outros cobram aliguotas de até 25%. Essa diferenca de aliquotas
provoca um aumento de até 14% no preco final da cerveja nos estados que cobram
taxa mais alta. Também aqui aliquotas menores podem gerar aumentos na massa

de arrecadacédo, em fungdo do consumo.

3.16 TRIBUTAGAO

As industrias de cervejas brasileiras fecharam 2001, com um faturamento
bruto da ordem de R$ 12,5 bilhdes. Nesse total estdo embutidos cerca de R$ 6,0
bilhbes de impostos, sendo 2,1 bilhdes de IPI, R$ 35, bilh6es de ICMS e R$ 400
milhdes de PIS/Cofins. O valor da carga tributaria corresponde a 50% do
faturamento e teve durante o ano de 2001 um reflexo de 39% aproximadamente no

preco final ao consumidor.
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‘DFabrica OImpostos OVarejo ODistribuidor

Figura 11: Distribuicdo dos impostos

Fonte: Sindicato das Cervejarias (Outubro/2000). www.kaiser.com.br

O Sindicato das Cervejarias (2002) afirmou que o peso da carga tributaria
brasileira pode ser medido comparando o total de impostos recolhidos com a receita
final do fabricante. O valor desembolsado com tributos em cada litro de cerveja
corresponde a 16% da receita da industria brasileira. A participacdo da industria
cervejeira na arrecadacdo € a maior dentre todos os setores da economia que se
dedicam a bens de consumo. Ao setor cervejeiro, Sdo impostass regras especiais
como a que enfatiza a substituicdo tributaria, mecanismo adotado no recolhimento
do ICMS que obriga a incluir e a recolher de forma antecipada, no montante apurado
os valores devido pelos distribuidores e varejistas. Esses fatores fazem com a
indUstria nacional ocupe uma posicdo desvantajosa junto aos concorrentes
internacionais, cuja carga tributaria é menor.

N&do ha duvida de que a reducdo das aliquotas dos impostos levaria a uma
reducdo imediata no preco da cerveja. E precos mais baixos implicariam
seguramente aumento de consumo e maior competitividade. Assim, o Sindicerv que
ora representa os direitos da industria cervejeira defende a tese de que a diminuicédo
dos impostos significara 0 aumento da arrecadacdo governamental, ndo havendo,
portanto, nenhum prejuizo aos cofres publicos, podendo, inclusive, ampliar o seu

valor base de arrecadacéo.



69

3.17 O CONTROLE DE MERCADO

As empresas envolvem-se em varios mercados e negdcios e deixaram de ser
consideradas empresas que fazem negdcios no exterior, passando a serem vistas
como empresas globais. A alta administracdo e a diretoria planejam fabricas,
politicas de Marketing, fluxos financeiros e sistemas logisticos e, ao tornarem
empresas globais elas poderdo controlar o mercado através dos ganhos oriundos da
economia de escala o que tem reflexo nos seus pregos, deixando-os mais
competitivos (KOTLER, 1998).

Somente as vendas que ocorrem periodicamente nas empresas ndo acabam
revelando seu nivel de desempenho em relagdo aos concorrentes. Por essa razao,
ela precisa acompanhar de perto a sua participagdo no mercado. Se a participagcao
no mercado estiver crescendo, ela estara ganhando de seus concorrentes, caso

contréario, estara perdendo.

3.18 ACEITACAO DA MARCA DA EMPRESA

Kapferer (1997, p.45) coloca a administracéo de marca e de seu valor como a
base das atividades de marketing de qualquer empresa, e o valor de marca deve ser
trabalhando numa perceptiva de longo prazo. Esse valor pode existir ndo apenas
para a empresa mas também para o cliente, sendo o resultado da interpretagéo e
processamento das informagdes, pela confianca na deciséo de compra e pela
satisfagcéo, enquanto o valor para a empresa surge do aperfeicoamento e eficiéncia
dos programas de empresariais, alavancagem comercial e vantagens competitivas.

O valor da marca é o valor adicional que a marca adota ao produto. As
empresas tém se deparado com uma competicio em precos baixos e uma
similaridade alta entre os produtos, o que reduz a lucratividade, levando os
produtores a examinar formas de aumentar a lealdade através da marca. A
construgdo de marcas fortes é vital para o fortalecimento e presenca no varejo. O
desenvolvimento de novos produtos inclui altos custos de falhas, o que leva as
empresas a adquirirem, licenciar e estender os nomes de marca, caracterizando um
trabalho de administragdo e valorizagdo da marca (FARQUHAR, 1989).

Biel (1993, p7-29) coloca que “o valor de marca tem sido aceito como um
conceito financeiro associado com o valor alocado a uma marca; o valor de marca é

dirigido pela imagem de marca, um conceito do consumidor”. O comportamento do
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consumidor, por sua vez, é dirigido pela percepcdo da marca, e pela a sua imagem
(ver Quadro 1). O valor de marca nesse contexto pode ser entendido como o fluxo de
caixa adicional por uma associagdo de marca com o produto ou servigo subjacente:
ou ainda como o prego que um consumidor poderia pagar por um produto de marca
comparada com uma visdo idéntica a do mesmo produto. Marcas fortes teriam maior
valor que competidoras mais fracas.

O produto adquirido pelo consumidor traduz a confianga na imagem da
empresa ou ainda pode indicar uma fidelidade a empresa por experiéncias
anteriores. A estratégia de marketing tem sido evidenciar que se trata de mais
produto da marca X, ao ser langado um novo produto. E como a marca é
reconhecida e bem aceita no mercado, mesmo que ndo se conhec¢a o produto deve-
se considerar que ele & bom justamente por ser da marca X (PALADINI, 2000).

Spurge (1970, p.32) diz que “uma empresa pode se tornar mais competitiva
gquando consegue utilizar eficazmente os meios de comunicagcdo e atingir o
consumidor com suas mensagens, estimulando-os a utilizar seus produtos e assim,
conquistar sua lealdade”.

As campanhas publicitarias tém sido uma ferramenta bastante utilizada pelas
empresas produtoras de cerveja para divulgar os seus produtos e desenvolver uma
identificacdo com os consumidores, para que a aceitagdo do produto se torne mais
eficaz.

As agéncias de publicidades e propagandas tém optado por desenvolverem
programas promocionais para o ramo de cerveja, utilizando, mensagens simples,
com um ambiente alegre e sedutor. Os personagens sédo, geralmente, artistas
famosos que estdo em cena, envolvidos com situagdes do cotidiano, insinuando que
gualquer pessoa poderia estar passando pela mesma situacdo e isso, leva a uma
rapida identificagdo por parte do consumidor. E acaba tendo um reflexo motivacional

para o consumir ainda mais o produto ofertado pelo veiculo de comunicacao.

3.19 CONVENIENCIA E DISPONIBILIDADE DO PRODUTO

Kotler (1998, p. 288) refere que “ao projetar o canal de distribuicdo é preciso
saber primeiro quais os valores que os consumidores de varios segmentos alvo
desejam do canal”. As pessoas ao desejarem comprar em locais proximos ou dispor-

se a comprar em pontos centralizados e mais distantes. Dessa forma, a projecéo de
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um canal de distribuicdo inicia-se no consumidor e o sucesso da empresa depende
nao sO das suas proprias agdes mas também da forma como o canal inteiro compete
com 0s canais de outras empresas rivais.

Ansary, (1996, p.50) explica a utilizagéo dos canais de distribuigéo:

Os canais intermediarios facilitam o fluxo de bens e servicos(...) Este
procedimento € necessario para estabelecer uma ponte entre o suprimento
de bens e servicos gerados pelo produto e os pavimentos exigidos pelos
consumidores. A discrepancia resulta do fato que os fabricantes produzem
grande quantidade de uma variedade limitada de bens, enquanto os
consumidores desejam apenas uma quantidade limitada de ampla variedade
de bens

O uso de canais intermediarios aumenta a eficiéncia da distribuicdo de bens
por torna-los amplamente disponiveis no mercado alvo, através dos contatos,
experiéncias, especializacdo e escala de operagéo desenvolvidos pelos agentes dos
canais que oferecem a empresa fabricante muito mais do que esta poderia atingir
com suas proprias forgas.

As empresas devem procurar utilizar canais inovadores que podem
proporcionar maior divulgacdo, pois a empresa encontrara um numero menor de
concorrentes durante a sua fase inicial de entrada neste novo canal (KOTLER,
1996).

3.20 INOVACAO SUPERIOR

A inovacdo é um incremento da modernidade na operagéo, incluindo avango
nos desenvolvimentos de produtos, processamento de sistemas entre outros fatores.
Inovacdo significa a capacidade de apresentar novos produtos e servicos sem
perder de vista 0s novos processos a eles agregados. Produtos e servigos
inovadores dao sustentacdo & empresa nas relacbes com seus clientes atuais e
potenciais. Como os produtos passam por ciclo de vida e tendem a morrer, a
inovacdo em geral, combina com a velocidade e é um fator de competitividade (HILL
e JONES, 1998).

Normalmente as empresas procuram um composto de novos produtos e que
10% de todos os produtos considerados novos sao verdadeiramente inovadores e
novidades para o mundo. Os produtos inovadores envolvem maior custo e risco
porque sao novos tanto para a empresa como para o mercado e, portanto, 0s

esforgcos promocionais e de pesquisas sdo mais dispendiosos. A maior parte das
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atividades empresariais esta destinada a melhorar e modificar os produtos ja
existentes, em vez de criar novos produtos (KOTLER, 1996).

O Sindicato das Cervejarias (2000), escreve que as empresas envolvidas
com a industrializacdo da cerveja tém procurado melhorar constantemente os
produtos e servicos, através de pesquisas de opinides e testes de conceito
realizados em intervalos regulares de tempo, cujo objetivo € o de monitorar o
comportamento do consumidor. Frequientemente disponibilizam para o mercado
produtos que sdo acrescentados as linhas j& existentes, e passaram por um
processo de melhoria. O intuito da empresa é aumentar o desempenho e percep¢ao

de valor por parte do consumidor.



CAPITULO IV - PESQUISA DE CAMPO

4.1. TRATAMENTO ESTATISTICO
4.1.1 PUBLICO ALVO

O publico alvo € qualquer grupo de interesse real ou potencial que cause
impacto na capacidade de a empresa atingir o seu objetivo (KOTLER 1998.)

Os publicos alvos desta pesquisa sao pessoas entre 18 e 60 anos,
consumidores de bebida alcodlica fermentada da categoria cerveja, pertencentes as
classes C e D, residentes na cidade de Maring4. No desenvolvimento da pesquisa,
foram levantados dados sobre o total da populagdo no Instituto Brasileiro de

Geografia e Estatistico (IBGE) (ver anexo E).

Tabela 2: Niumero total de populagéo adulta entre 18 e 60 anos
da cidade de Maringa, PR.

SEXO QUANTIDADE
Homens 94.212
Mulheres 101.456
Total 195.668

Fonte: Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistico (IBGE), (2000).

4.1.2 AMOSTRAGEM

Na estatistica, entende-se por populagdo o conjunto de elementos que tém
em comum determinada caracteristica. Todo o subconjunto constituido de elementos
retirados da populagdo e acaba se constituindo numa amostra desta populacéo
(VIEIRA, 1999).

Para tornar a pesquisa viavel, foi realizado o célculo do tamanho da amostra
para uma populacao infinita.

Mattar (1998, p.80) escreve as seguintes consideragbes a respeito da

amostragem:
a idéia basica da amostragem esta em que a coleta de dados em alguns
elementos da populacdo e a sua andlise pode proporcionar relevantes
informacdes de toda a populacdo, onde o pesquisador pesquisara somente

uma parte da populacao para inferior o conhecimento para o todo.
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4.1.3 TAMANHO DA AMOSTRA

Freund e Simom (2000, p.67), recomendam que “ao dispor de dados sobre a
composicdo de uma populacdo e se estes dados forem importantes para a
pesquisa”. Pode-se eventualmente melhorar uma amostra aleatéria mediante
estratificagdo, um processo que consiste em dividir a populagdo em um certo
namero de subpopulacdes que ndo se superpbem, chamadas estratos ou camadas,

extraino-se uma amostra de cada estrato.

e _ | pa
f Ii. n
Z

p =qg=50%
e =0,05
z=1,96

n = 384 consumidores

Determinagao da margem de erro

Margem de erro Tamanho da amostra (%)
Para erro = 1% 9604
Para erro = 1,5% 4268
Para erro = 2% 2401
Para erro = 2,5% 1537
Para erro = 3% 1067
Para erro = 3,5% 780
Para erro = 4% 600
Para erro = 4,5% 474
Para erro = 5% 384

Para a realizagdo desta pesquisa, optou-se pela a aplicagdo dos seguintes

dados quanticos:

a = nivel de significancia => 5%

(1 - a) = nivel de confianga => 95%

e = erro de estimativa => 5%

N =Tamanho da Populagédo = 195.668

Na referida pesquisa utilizou-se a estratificacdo por area onde cada uma
representava um conjunto de bairros da cidade de Maringa. Ao todo, obtiveram-se
quatro (4) grandes areas compostas por oitenta e sete (87) bairros maringaense.

Para tornar a coleta de dados mais precisa, foi necessaria também a utilizacéo de
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técnicas de alocagfes proporcionais, significam que os tamanhos das amostras dos
diferentes estratos sdo proporcionais aos tamanhos dos estratos. Desse modo
dividiu-se uma populacéo de tamanho N em K estratos de tamanhos N1, N2, N3 € Ng,
calculo de homens e mulheres nas areas 1,2, 3, e 4 (ver anexo F).

Na oportunidade, tentou-se também a divisdo em parte igual entre homens e
mulheres, sendo 50% de cada um do dos sexos. Mas a proposta nao obteve
sucesso, porgue as entrevistas foram realizadas nos bares e lanchonetes das &reas
previamente escolhidas e estes lugares sao tradicionalmente frequentados por
homens; sendo assim houve um numero menor de mulheres para serem

entrevistadas pela equipe.

Tabela 3: Estratificagdo da Amostra.

B B TAMANHO DO SUBGRUPO NA
ESTRATO PROPORCAO NA POPULACAO AMOSTRA
Area 1 73706/195668 = 37,67% N; = (37,67%)*384 = 144
Area 2 70025/195668 = 35,79% N2 = (35,79%)*384 = 136
Area 3 33140/195668 = 17,96% N3 = (17,96%)*384 = 68
Area 4 18797/195668 = 9,61% N4 = (9,61%)*384 = 36
Total 100% 384

4.1.4. COLETA DE DADOS
A etapa da coleta de dados obedeceu a alguns critérios e sequéncias que sao

apresentados a seguir:

4.1.4.1. PRE-TESTAGEM

Para uma maior precisdo da forma de abordagem das questbes de interesse
da pesquisa, utilizou-se o recurso do pré-teste, com a aplicagdo de questionério em
duas etapas. A primeira ocorreu em Setembro de 2001, com 10 questionarios
aplicados, sendo detectadas algumas imperfeicbes na estrutura da perguntas e
corrigidas posteriormente. A segunda etapa aconteceu no més de Novembro de
2001, com 384 questionarios aplicados. Do total de 384 questionarios aplicados,
foram desprezados 34 questionérios por ndo estarem com os dados completos e

poderiam comprometer o resultado da pesquisa. Ao final, sobraram 350



76

questionérios preenchidos corretamente que fizeram parte da coleta definitiva de

dados.

4.1.4.2 ELABORACAO DO QUESTIONARIO

Samara e Barros (1999, p.78) consideram que “o inquérito pessoal € o
método mais largamente utilizado em pesquisas, pois com ele é possivel obter o
maior nimero de informagdes a respeito dos entrevistados”, embora haja sempre
uma caracterizagcdo da artificialidade da situacdo e possivel influéncia do

entrevistador sobre o entrevistado.

4.1.4.3 COLETA DE DADOS

Os dados foram coletos no més de novembro de 2001, através de
questionéarios e realizadas entrevistas pessoais pelos académicos do curso de
processamento de dados das Faculdades Maringa. A equipe foi composta por 23
académicos e dois supervisores de &reas, sendo: uma administradora e o outro
analista de sistemas (ver anexo G,).

Samara e Barros (1999, p.80) recomendam que, ao elaborar um questionério,
deve-se procurar tomar 0s seguintes cuidados para que ndo se comprometa o
resultado da pesquisa:

a) listar todos os aspectos importantes da pesquisa;

b) verificar se as perguntas formuladas estéo voltadas ao objetivo do projeto;

c) Adequar-se a linguagem do entrevistado;

d) fazer uma simulagdo das possiveis respostas para cada pergunta;

e) Certificar-se de que ndo had ambiglidade ou falta de alternativas para as

perguntas.

4.1.4.3 PERGUNTAS E ESCALAS

Foram empregados na obtencdo dos dados dois tipos de perguntas: as
perguntas fechadas e as semi-abertas. As perguntas fechadas forneceram
possibilidades de respostas aos respondentes, j& as semi-abertas continham uma
juncédo de perguntas fechadas e uma aberta, em que num primeiro momento, o
entrevistado responde a uma das opgbes da questdo e depois justifica a sua

resposta ou indica outra opcdo que ndo consta no questionario previamente
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elaborado.
4144 CRIAQAO DO BANCO DE DADOS

Tendo como base os 350 questionarios respondidos, devidamente conferidos
e codificados, os dados foram introduzidos numa matriz do programa do Excel, o

qual foi utilizado para a anélise dos dados.

4.2. OPERACIONALIZACAO DAS VARIAVEIS

As variaveis utilizadas neste trabalho de pesquisa classificam-se em variaveis
independentes e varidveis dependentes e estdo fundamentadas nas suas definicbes

e aplicabilidade nos itens que seguem descritos logo & frente.

4.2.1 GENERO

Acredita-se haver diferengcas entre as preferéncias dos consumidores e
consumidoras com relagdo ao consumo de cerveja, visto que é um produto de
escolha bastante peculiar. Segundo EngelL et al. (1995, p.280) “0 género é uma
variavel que pode influenciar, em algumas circunstancias as preferéncias do
consumidor”. Na sociedade pds-moderna é notério o declinio das diferengas entre o
género, devido principalmente as mudancas sociais e profissionais das mulheres,
sua insercdo no mercado de trabalho e & cobranca emergente da participagcéo
masculina nas tarefas domeésticas.

Nas pesquisas exploratdrias realizadas antes do levantamento de campo,
podem ser encontrados numeros bastante reduzidos de mulheres nos bares
envolvidas no processo de socializacdo ou reduzindo o “stress” apds um dia de
trabalho. Do total de entrevistados, apenas um quarto dos entrevistados eram
mulheres. Isso pode indicar que a mudanca anda menos rapido nas classes sociais
menos favorecidas, pois as mulheres ainda tém compromissos com as tarefas
domésticas que as impedem de ter acesso aos pequenos prazeres.

Durante a aplicagdo do questionario nos bares e lanchonetes foi comum
encontrar mulheres comprando a cerveja e levando-a para ser tomada em casa.
Isso indica a confirmagdo do aumento da participagdo feminina no consumo de
cerveja que vem crescendo deste a década de 80 ao mesmo tempo em que mostra
que as mulheres preferem comprar a cerveja nos bares, pois ja vem gelada, e vao
toma-la em casa, possivelmente devido a fatores culturais impostos pela sociedade

que ainda ndo vé com “bons olhos” a presenga e permanéncia de mulheres em



bares populares, no periodo noturno, principalmente durante a semana.

Quadro 9: Distribuicdo populacional por area da cidade de Maringa.

AREA
01 | ZONA QUANTIDADE TOTAL % AMOSTRAGEM
Homem| Mulher Total |Homem| Mulher
6 2066 2246 4312 5,85 8 4 4
7 10385 12016 22401 30,39 44 22 22
8 3439 3662 7101 9,63 14 7 7
11 1687 1957 3644 4,94 8 4 4
19 2483 2562 5045 6,84 10 5 5
21 4642 4803 9445 12,81 18 9 9
30 5606 5789 11395 15,46 22 11 11
43 3444 3634 7078 9,60 14 7 7
: 48 1613 1672 3285 4,46 6 3 3
TOTAL | 35365 38341 73706 100,00 144 72 72
AREA
02 ZONA QUANTIDADE TOTAL % AMOSTRAGEM
Homem| Mulher Total |Homem| Mulher
2 2869 3293 6162 8,80 12 6 6
23 6073 6786 12859 18,36 25 13 12
24 11806 12506 24312 34,72 47 24 23
31 3616 3744 7360 10,51 14 7 7
37 9523 9809 19332 27,61 38 19 19
TOTAL | 33887 36138 70025 |100,00| 136 69 67
AREA
03 ZONA QUANTIDADE TOTAL % AMOSTRAGEM
Homem| Mulher Total |Homem| Mulher
3 3559 4065 7624 23,01 16 8 8
15 681 755 1436 4,33 3 2 1
25 2456 2535 4991 15,06 10 5 5
26 315 352 667 2,01 1 1 0
27 3647 4091 7738 23,35 16 8 8
28 474 560 1034 3,12 2 1 1
38 1637 1704 3341 10,08 7 4 3
39 3050 3259 6309 19,04 13 7 6
TOTAL | 15819 17321 33140 (100,00 68 36 32
AREA
04 ZONA QUANTIDADE TOTAL % AMOSTRAGEM
Homem| Mulher Total |Homem| Mulher
17 2274 2564 4838 25,74 9 5 4
20 1995 1997 3992 21,24 8 4 4
40 429 409 838 4,46 2 1 1
44 2135 2319 4454 23,70 8 4 4
47 2308 2367 4675 24,87 9 5 4
TOTAL | 9141 9656 18797 |100,00 36 19 17

78
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4.2.2 IDADE

A idade pode influenciar muito o comportamento do consumidor, visto que o
consumidor jovem estd em fase de formacéo da personalidade e precisa se auto-
afirmar enquanto ser social e atingir o “status” do mundo adulto (SOLOMON,1998).
A identificacdo com alguém é extremamente importante e a adoragdo de um idolo
torna mais facil a interpretagédo dos valores de cada grupo. Os esfor¢os empregados
adequadamente pelas empresas podem explorar muito bem esta fase de conflitos
vividos por estes grupos, empregando no seu processo de comunicagdo, uma
linguagem adequada e efetuando uma abordagem apropriada para a dualidade em
que se encontram neste periodo de sua vida:

a) autonomia x dependéncia;

b) rebelido x obediéncia;

c) pragmatismo x idealismo;

d) narcisismo x intimidade;

O mercado para o publico adulto é promissor, visto que a maioria ja tem sua
renda e muitos ainda moram com 0s pais, resultando em grande consumo de
produto destinado a satisfazer os pequenos prazeres.

O mercado para os adultos com mais de 30 anos é grande e diversificado.
Hoje se caracteriza por uma geracgéo que viveu 0os anos 60 e 70 e tem necessidades
emocionais e psicolégicas diferentes daqueles que os precederam e ndo mais se
satisfazem com produtos tradicionais. Possivelmente isso expligue o baixo
desempenho das cervejas tradicionais no mercado maringaense.

O mercado de idosos é o que mais tem crescido, atualmente, principalmente
pela maior expectativa de vida resultante de avangcos na medicina e pelo cultivo de
hébitos saudaveis. Dentro desse grupo, ha ainda uma possivel segmentacdo entre
faixa etéria e perfil psicografico e estilo de vida, visto que alguns tém problemas de

saude, outros tém caréncia afetiva e outras dificuldades financeiras.

4.2.3 ESCOLARIDADE

A classe social pode ser definida como divisdes relativamente homogéneas e
permanentes da sociedade nas quais individuos ou familias compartilham valores,
estilos de vida, interesses e comportamentos similares que podem ser

categorizados.
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Sistemas de “status” e classes sociais existem em todos os paises do mundo,
mas, a distribuicdo de classes sociais na América Latina se apresenta diferenciada
em relagdo & América do Norte e Europa, notadamente devido a ma distribuicdo de
renda, sendo o Brasil o pais que lidera a classificagdo dessa desigualdade social.
Portanto, ha enormes camadas da populacéo abaixo ou proxima a linha da pobreza
e poucas pessoas, proporcionalmente, situadas na camada rica da sociedade
(Revista “Veja”, 2002).

Os estudos das variaveis que determinam as classes sociais comegaram nas
décadas de 20 e 30 e sdo uns sistemas complexos de variaveis que incluem renda e
ocupacéo, entre outros. Ha inUmeras controvérsias sobre a melhor forma de medir a
classe social e muitas vezes é utilizada apenas a classe econbmica. Mas alguns
estudos acrescentam ainda o grau de escolaridade e a forma de viver da classe
social, visto que em muitas sociedades o grau de escolaridade sinaliza a classe

social, quando o sistema educacional ndo é igual para todos.

4.2 OCUPACAO PROFISSIONAL

Uma pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistico
(IBGE,1998) discorre sobre a mobilidade social brasileira e faz indicagdes a respeito
do individuo. Segundo a pesquisas o individuo tem em torno de 75% de chance de
ascender socialmente através da educacdo; 20% de chance a partir de heranca
paterna e 5% de acordo com o local onde a pessoa esta, ou seja, regides
emergentes ou decadentes (Revista “Veja”, 1999).

A ocupacado profissional influencia na classe social, visto que ha uma
hierarquia socialmente estabelecida de prestigio entre as profissbes que acabam
servindo de referéncia na hora de se fixarem os salarios das diversas categorias. O
status ndo é igual para todas as sociedades, mas algumas profissées mantém-se
hierarquicamente inalteradas independentemente do meio. Além disso, a ocupacao
influencia o consumo.

Rocha e Christensen (1999, p.65-67) divulgaram estudos realizados em
areas metropolitanas da América Latina, onde fazem referéncias a oito classes
sociais urbanas distribuidas de acordo com sua ocupacéo profissional. S&o elas:

1- Elite profissional: é composta por 14% da populagdo que ocupam

0S mais altos escaldbes do mercado de trabalho, sendo

predominantemente formado por pessoas solteiras;
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2- Elite tradicional: é formada por 11% das pessoas, sendo que um
terco dos membros dessa camada social ocupam posicbes de
comandos no mercado de trabalho, mas, na maioria das vezes, nao
possuem curso superior;

3- Alta classe média progressista: composta por 13% da populagéo
latina que ocupam posi¢cdes de comando e cerca de um tergo
apenas tinha instrugdo universitaria;

4- Classe média ascendente: formada por 11%, sendo que a maioria
interrompeu seus estudos apds a escola primaria e quase todas
aprenderam suas profissdes trabalhando;

5- Classe média profissionalizada: consistem em 9% do total de
pesquisados e dos 60% deste, 9% acabaram completando os
estudos secundarios e 18% chegaram a universidade; 45%
ocupavam cargos de comando no trabalho;

6- Baixa classe média autotreinada: compdem esta classificagdo
13% da populacdo entrevistadas, sendo que 58% deste total
trabalhavam na industria e apenas 11% haviam ido além da escola
secundaria;

7- Classe operéria industrial, consiste em 14%, sendo que destes,
26% tinham educacéo secundaria e 36% haviam recebido formagéo
profissional especifica;

8- Classe operaria em dificuldade: ¢é a representada por 15%
restantes e apenas um ter¢o havia completado a escola primaria e
dispunha de renda insuficiente para atender as necessidades
bésicas da familia.

Engel et al. (1995, p.298) afirmam que “os profissionais de niveis hierarquicos

inferiores gastam mais com alimentagdo doméstica, enquanto que trabalhadores em

posicdo gerenciais gastam mais com restaurantes, vestuarios e pequenos prazeres”.

4.2.5 CLASSE ECONOMICA
O nivel de renda e a classe social sdo variaveis relevantes para o estudo do
comportamento do consumidor, (pois a publicidade classifica produtos e servigos de

forma a refletir temas e motivacdes de significancia especial para os consumidores



82

de determinada classe social) e desta forma, consumidores associam marcas de
produtos e servigos com “status” social especificos (ENGEL et al.1995).

Ao considerar a relagdo entre consumo e renda, estudos revelam que as
diferencas de comportamento de consumo séo reflexos do nivel de renda e também
da classe social. Nos Estados Unidos & medida que a populacdo envelhece e tem o
seu nivel de renda elevado, opta por maneiras diferentes de gastar o seu dinheiro. A
mudanca mais notavel é o aumento da procura por previdéncia e lazer em
detrimento da alimentagéo e roupas (SOLOMON, 1998).

A renda é sempre medida em termos relativos, sendo dividida em alta, média
e baixa e tendo subdivisdes de acordo com o interesse da pesquisa. Muitas vezes,
inameras informacdes sobre os habitos e bens da familia séo cruzados com a renda

em busca de maior preciséo dos dados.

Quadro 10: Classificagéo da classe econdmica em relagéo a renda no Brasil.

CASSEE |CLASSED CLASSE C CLASSE B CLASSE A
Até 262,00 263,00 a 497,00 a 1.065,00 a Superior a
496,00 1.064,00 2.943,00 2.944,00

Fonte: Associacao de Empresas de Pesquisa de Mercado, 1997. (ABIPEME)

4.3 VARIAVEIS DEPENDENTES — DEFINICOES

Para a formacg&o das varidveis dependentes representadas nesta pesquisa,
foi necessério um estudo aprofundado de fatores que poderiam influenciar a escolha
do consumidor em relag&o ao produto cerveja.

Devido & dificuldade de se localizarem trabalhos semelhantes e ainda ao
carater exploratério desta pesquisa, foi necesséario determinar a metodologia para
apreensédo dos dados.

O questionério foi elaborado com perguntas que facilitassem a resposta dos
consumidores sem procurar demonstrar totalmente qual era o real objetivo da

pesquisadora, para que ndo se tornasse tendenciosa ao entrevistado.



CAPITULO V - ANALISE DOS RESULTADOS OBTIDOS
5.1 DESCRICAO DOS DADOS AMOSTRAIS

De acordo com os dados obtidos (Fig. 12), verifica-se a frequiéncia de cerveja
consumida em relacdo a faixa etaria em que se encontram 0s respondentes;,
observa-se que 28,57% dos jovens com idade entre 18 e 30 anos bebem cerveja de
1 a 2 vezes por semana; 19,14% bebem cerveja de 3 a 4 vezes por semana e 5,43%
bebem diariamente. J& no publico adulto, 22,86% bebem de 1 a 2 vezes por
semana; 12,0% bebem de 3 a 4 vezes por semana e a mesma quantidade de
pessoas, 12,0% bebem todos os dias.

O consumo € maior na populacao adulta, porque a cerveja € considerada uma
bebida refrescante e inofensiva & satde humana e é ideal para ser consumida no fim
de um dia exaustivo de trabalho. Outro fator a ser considerado € que a cerveja € um
produto caro, para os padrdes de consumo das classes C e D, e o publico com idade
acima de 30 anos consume maior quantidade de cerveja porque ja se encontra mais
estabilizado do ponto de vista financeiro, 0 que permite comprar mais cerveja e
satisfazer a sua necessidade de consumo.
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Figura 12 Grafico de consumo de cerveja.

Ao estabelecer comparagbes tendo como referéncia a classe social em
relacdo a marca preferida (Figura 13), conclui-se que a marca lider de preferéncia
nas classes C e D é a marca Skol com indice de 31,43% das indicacdes de
pesquisa. Em segundo lugar, com 10,29%, fica a marca Kaiser. A cerveja Brahma
detém 9,43%, Antarctica com 6,57% ocupa o terceiro lugar no ranking da preferéncia

e as outras marcas (nacionais e importadas) ficam com 4,57% do total de respostas.
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Na classe D, a lideranga pela preferéncia continua com a Skol com 16,86%; a
segunda apontada € a Kaiser, com 5,43%; a marca Brahma tem 5,14% de
preferéncia, a Antérctica 3,71% e as outras marcas 6,57% da quantidade de
respostas abordadas.

Verificando os dados mostrados no grafico (Figura 13), observa-se uma
diferengca muito estreita entre a cerveja Kaiser e a Brahma. A mesma tendéncia é
evidenciada entre a cerveja Antéarctica e as outras marcas. Isso indica que a marca
Kaiser, apesar de nova no mercado, ja conquistou uma posi¢cdo de destaque no
mundo cervejeiro se comparada as marcas mais tradicionais no mercado nacional.
Na classe D, a opgdo por outras marcas supera as marcas tradicionais,

provavelmente em fungéo do prego menor oferecido por marcas menos conhecidas.
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Figura 13: Marcas de cerveja consumidas por classe social.

A andlise da Figura 14 indica que 62,29% dos consumidores entrevistados
estdo situados na faixa salarial que vai de 2 a 4 salarios minimos. Deste total,
32,29% consomem semanalmente em torno de 1 a 2 garrafas de cervejas. Outros
22,0% consomem de 3 a 5 garrafas de cervejas; 6,0% consomem entre 5 a 8
garrafas e apenas 2,0% consomem mais de 9 garrafas ao se sentarem nos bares e
lanchonetes para beber.

Para a populacdo que estd situada na faixa salarial entre 1 e 2 salérios

minimos, o cenario é outro: 23,71% bebem de 1 a 2 garrafas, 11,43% bebem 3 a 4
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garrafas; 2,0% bebem de 5 a 8 garrafas e apenas 0,57% bebe mais que nove
garrafas ao se sentarem em bares e lanchonetes para beber. Estes dados
confirmam a tese de que, ao terem maior poder de compra o consumidor tende a
seguir o aumento da demanda por pequenos prazeres, como € o0 caso da cerveja.

O grafico da Figura 15 coloca em evidéncia a preferéncia do consumidor
pesquisado, sendo que 48,29% apontam a marca Skol como a lider de preferéncia;
em segundo lugar é apontada a marca Kaiser, com 15,71% do total e quase empata
com a marca Brahma, que detém 15,57% das opinides de pesquisa. A surpresa fica
a cargo das outras cervejas menos expressivas que tém 11,15% da preferéncia,

enquanto a marca Antarctica tem 10,28% das opinides.
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Figura 14: Faixa salarial e consumo de cerveja.

O gréfico da Figura 16 mostra a marca preferida de cerveja em relagdo a
religido adotada pelos respondentes. Neste item, observa-se que a maior preferéncia
na religido Catélica se da pela cerveja Skol com 40,29% de indicacdes de respostas;
12,29% apontam a cerveja Kaiser; 12,86% preferem a Brahma, Antartica ocupa o
quarto lugar com 7,43% dos indices de pesquisa e as outras marcas, 9,43%.
Novamente vé-se que as outras marcas superam marcas tradicionais como a
Antarctica.

Entre os Protestantes, a marca escolhida continua sendo a Skol com

participacdo de 4,86% do total de respostas; Kaiser com 1,71% fica em segundo
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lugar, Brahma com 1,14% e a Marca Antarctica e outras marcas empatam com

0,86% cada uma das marcas.

Preferéncia (%)

Skol Kaiser Brahma Antéarctica QOutros

Marcas consumidas

Figura 15: Marcas de cerveja preferidas.

Quase ndo ha diferenca entre as marcas restantes. Ja na religido Espirita, a

preferéncia se da pela cerveja Kaiser que fica com o percentual de 1,14% das

respostas apuradas. Nas outras religibes, a marca que se destaca é a cerveja Skol,

com 2,57% da preferéncia e destaque para a Antarctica com 2,0% da preferéncia.
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Figura 16: Marcas de cervejas preferidas por religides.
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Participaram da pesquisa 75% pessoas do sexo masculino e 25% do sexo

feminino (Figura 17).

Masculino

W Feminino
—

Figura 17: Distribuicdo por sexo dos entrevistados.

As reunides familiares nos finais de semanas s&o os eventos de participagao
social de grande relevancia e onde ocorre maior consumo de cerveja para as
pessoas pertencentes a classe C e D (Fig. 18). Ao se somarem os dados verificou-
se que cerca de 36,86% dos respondentes consomem uma média de 3 garrafas de
cervejas ao participarem de reunides de familia. Outros lugares de consumo
relevantes apontados na pesquisa sado os clubes populares, com 32,29% de
indicagdo, sendo que as médias de consumo também s&o de 3 garrafas de cerveja
por individuo. O consumo é elevado porque as pessoas se encontram reunidas e o
ambiente se torna bastante favordvel para ingerir maior quantidade de bebida
alcodlica. Este fato ocorre devido & quantidade maior de pessoas que se deslocam
para l& nos finais de semanas e acabam elevando a quantidade de garrafas
consumidas ja que a cerveja tem uma conotacdo de diversao, lazer e associacao de
pessoas. Os cinemas também acabam sendo centro de distribuicdo da cerveja por
ficarem localizados em “Shopping Centers”. De acordo com as pesquisas, 30,86%
costumam ir ao cinema regularmente. Estes locais descritos no texto acabam sendo
0 universo de participagéo social das classes C e D.

O item que estabelece comparacgéo entre a faixa etéria dos respondentes e as
caracteristicas das cervejas levantadas (Figura 19) mostra que os Jovens e adultos
apontam a temperatura adequada de uma cerveja como fator principal de uma boa
cerveja, o que é bastante coerente pois os tomadores de cerveja buscam uma

bebida refrescante e de sabor agradavel; 23,85% dos jovens e 18,39% dos adultos
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apontam a temperatura como fator essencial para o consumo de cerveja. Com
relacdo ao sabor da bebida, eles indicam que os jovens s&o mais exigentes ao

paladar e rejeitam aquelas que ndo agradam.
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Figura 18: Distribuicdo das atividades sociais realizadas pelos entrevistados.

A pesquisa revelou que 18% dos entrevistados afirmam que a cerveja tem de
ter um sabor leve que ndo amargue a boca ao ser ingerida; nos adultos, 13,79%
fazem a mesma colocacgéo (Figura 20). Um dado que ndo pode ser esquecido diz
respeito a quantidade teor alcodlico presente na bebida: A Skol contém 4,7% de
alcool; a Brahma contém 5% de teor alcodlico; a Kaiser também contém os mesmos
5% de teor alcodlico e, de acordo com os entrevistados o alto teor alcodlico nédo é
fator determinante na escolha da cerveja, Esse fato pode ser comprovado ao se
analisarem as tendéncias de respostas dos questionarios, pois quando indagados a
respeito da quantidade de &lcool, a resposta foi a seguinte: apenas 3,74% dos
jovens dizem que a caracteristica de uma boa cerveja é o alto teor alcodlico. Entre
os adultos, a porcentagem é maior, 5,46%. As preferéncias da maioria de jovens e
adultos séo pelo baixo teor alcoodlico. De acordo com dados levantados, 7,47% dos
jovens dizem preferir bebida com baixo teor de &lcool e entre o publico adulto a
porcentagem € maior, gira em torno de 9,2%. Isso pode ser explicado pelo fato de os

tomadores de cervejas, jovens e adultos, ndo buscarem a embriaguez como fator-
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chave para consumir cervejas, € uma concentracdo mais elevada do teor de alcool
pode levar ao estado alterado de consciéncia mental, o que a maioria do publico
entrevistado ndo deseja em um primeiro momento. Os atuais tomadores de cerveja
desejam a desconcentragdo proporcionada por um final de tarde, com a reunido de

pessoas queridas e sob 0 acompanhamento de uma cerveja gelada.
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Figura 19: Principais caracteristicas indicadas por faixa etaria.

Os dados obtidos no gréfico constatam ainda que 51,43% do entrevistados
bebem 1 a 2 garrafas de 1 a 2 vezes por semana. A porcentagem fica dividida da
seguinte forma: 32,86% bebem de 1 a 2 vezes por semana e o consumo fica entre 1
e 2 garrafas a cada vez; 16,0% bebem de 3 a 5 garrafas com a freqiiéncia de 1 a 2
vezes semanais; 2,0% bebem de 6 a 8 garrafas com a frequéncia de 1 a 2 vezes
semanais e 0,57% bebe mais de 9 garrafas com a frequéncia de 1 a 2 vezes
semanais.

Um numero consideravel de pessoas bebe de 3 a 5 vezes por semana, a
porcentagem fica em torno de 31,14%, distribuidos da seguinte forma: 13,71%
bebem de 3 a 4 vezes por semana, cerca de 1 a 2 garrafas; 12,0% bebem 3 a 5
garrafas com a frequéncia de 3 a 4 vezes semanais; 4,29% bebem 3 a 5 garrafas
com a frequéncia de 3 a 4 vezes semanais e 1,14% bebem 3 a 5 garrafas com a
frequéncia de 3 a 4 vezes semanais. Vale saber que 17,44% dos entrevistados
bebem cerveja todos os dias.
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Este gréafico (Figura 21) mostra que 28,57% dos jovens bebem de 1 a 2 vezes
por semana. Enquanto que, nos adultos, a porcentagem é de 22,86%. O grafico

deixa claro que 19,14% dos jovens bebem de 3 a 4 vezes semanais e na populagao

adulta o indice é de 12,0%. Quando a freqiéncia de consumo torna-se diaria 0s

indices de porcentagens dos adultos acabam sendo maiores, chegando a 12,0%

contra 5,43% dos jovens que se situam na faixa de 18 a 30 anos.
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Figura 21: FreqUiéncia de consumo por faixa etaria.



CAPITULO VI
CONCLUSOES

Pode ser concluido que o principal fator motivador que leva o consumidor a
adquirir a cerveja esté relacionado com o bem-estar que a ela proporciona. Soma-se
a este bem-estar a reunido e associa¢gédo dos grupos que compartiiham os mesmos
interesses ou amizades. Essa motivagdo tem a sua tendéncia confirmada ao se
analisarem os locais onde foram realizadas as entrevistas (bares e lanchonetes). As
reunides com pessoas queridas satisfazem uma necessidade bésica de ordem
secundéria que, de acordo com os pesquisadores comportamentais destacados no
capitulo 1l, podem se encontradas no terceiro nivel da hierarquia e sédo conhecidas
como uma necessidade social. Na visao especifica de Maslow, essa necessidade é
aquela na qual o individuo procura sua interacdo com a comunidade que o rodeia. A
reunido no final de tarde, também conhecida com “Happy Hour”, proporciona o bem-
estar desejado pelas pessoas e ganhou a adesao do género feminino em virtude das
mudancas do mundo pés-moderno, onde a mulher passou a fazer parte de um
mundo que era de exclusividade masculina. A notoriedade fica a cargo da baixa
participagdo do publico feminino pertencente as classes C, D e E que, devido a seus
compromissos domésticos e ao or¢camento restrito, ndo fazem parte deste grupo
que empreende comportamentos mais modernos. Isso fica evidente no baixo indice
de mulheres que foram encontradas nos bares onde as pesquisas foram realizadas,
apenas 25% do total de entrevistados.

Um outro fator refere-se ao “status” que é proporcionado ao famoso “happy
hour”, quando ocorrem as paqueras e 0s encontros com pessoas queridas. Este
“status” pode ser entendido melhor ao analisar a historia da cerveja, que foi um
produto trazido pela Coroa Portuguesa quando vieram para o exilio no Brasil. O rei
de Portugal era um grande apreciador da bebida e mandou importa-la, porque nao
poderia ficar exilado e afastado do seu habito de consumo. Através dos tempos,
cerveja, que tem uma caracteristica bastante popular, foi incorporada ao consumo
brasileiro, mas ndo perdeu o conceito de nobreza. De acordo com trabalho de
pesquisa desenvolvido por outros pesquisadores comportamentais, o “status” citado
diz a respeito ao quarto nivel de necessidade, em que as pessoas € 0S Qrupos

promovem os seus destaques dentro da sociedade, utilizando-se com 0 meio o



92

“happy hour”, acompanhado de doses de cerveja e animado bate-papo.

A pesquisa contribui para uma revisdo na forma de as empresas
administrarem o mercado, pois evidencia que a nova geragao, nascida na década de
80, estd mudando o seu comportamento de consumo em relacdo a bebida alcodlica
e nao busca mais a ingestdo de excesso de bebida alcodlica para justificar a suas
ousadias juvenis. Essa mesma geracdo, também conhecida como geracdo salde,
estd a procura de bebidas mais leves que ndo alterem sistematicamente a
consciéncia de seus atos. Esse fato pode ser detectado ao se analisarem as
respostas referentes a quantidade de teor alcodlico encontrado na cerveja. Dos
jovens entrevistados, 3,74% dos jovens entrevistados disseram que o alto teor
alcodlico é a caracteristica marcante para a concepcdo de uma boa cerveja
enquanto que, no publico adulto o indice pela preferéncia de maior teor alcodlico é
maior, ficando na ordem de 5,46%.

Conclui-se ainda que, ao se apontar a marca que oferece qualidade a
consumidores pertencentes as classes sociais C e D, a lideranca € obtida por larga
vantagem pela marca Skol. A preferéncia pode ser explicada de acordo com 0s
dados coletados como sendo o produto que oferece ao consumidor a imagem de
marca forte e consolidada no mercado, o que d& ao consumidor uma sensagédo de
confianca e continuidade de fornecimento do produto pela empresa. Sob a 6tica dos
pesquisadores comportamentais, esses fatos correspondem ao segundo nivel na
hierarquia por eles estudadas. Outro fator que contribui para o sucesso da marca
esta associado & imagem da marca forte que é passada ao consumidor através das
propagandas veiculadas na midia escrita e falada, sempre utilizando um processo de
comunicacao familiar e interessante passado através da imagem de artistas famosos
e bem sucedidos financeiramente. Isso leva o publico a associar o produto cerveja a
uma empresa de marca forte e consolidada no mercado e que dificilmente sera
abalada, deixando de oferecer os produtos que estdo incorporados ao habito de
consumo dos consumidores. Essa percepgcdo acaba indiretamente despertando
uma sensacao de poder e controle da situacdo por parte do publico consumidor. A
cerveja Kaiser mudou o seu enfoque de comunicacéo e fez a adequagéao, buscando
de forma dindmica e moderna seduzir o publico-alvo, usando como apelo
promocional & imagem de artistas jovens e famosos, mulheres joviais e atraentes,
tudo isso aliado a lugares paradisiacos e convidativos, o que fez alavancar as

vendas da empresa nos ultimos meses, mas ainda esta longe de ser a primeira na
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classificagdo do mercado nacional no setor de cervejarias.

De acordo com os respondentes, o motivo da escolha de determinada marca
de cerveja, ndo se relaciona diretamente com o fator preco. O prego mais baixo n&o
acaba vindo em primeiro lugar na hora de escolher a bebida preferida, pois as
pesquisas mostram que os consumidores preferem tomar menos cervejas, mas que
estejam de acordo com a qualidade desejada. O pre¢o mais caro cobrado pela
cerveja lider acaba sendo um simbolo de “status” social para as classes menos
favorecidas e o consumo de cervejas mais caras 0s tornam mais proximos das
classes A e B que é a classe social que almejam. As publicidades que veiculam na
midia escritas e faladas, utilizadas de forma agressiva pela empresa lider, traduzem
0 pensamento dos consumidores, principalmente na faixa etarias mais jovens e
acabam estimulando-os a consumirem o produto.

Outro fato obtido indiretamente através da pesquisa detectada em conversa
informal junto aos consumidores revela que a marca Kaiser € uma cerveja que ndo é
desprezada pelo publico, mas, na opinido deles, ela é uma cerveja que tem
qualidade duvidosa, porque ndo conseguiu passar a mesma confianga € 0 mesmo
conceito de qualidade que a lider de preferéncia. Atribui-se boa parte de seu
insucesso a téatica utilizada com base na escolha do personagem conhecido por
“baixinho da Kaiser” que acabou tornando-o “ garoto propaganda” e ndo convenceu
0 publico-alvo, pois se tornou uma figura jocosa, pois as pessoas ndo se
identificaram com o personagem escolhido. Na concepc¢ao popular tormar cerveja
acaba sendo um simbolo de diferenciacdo entre as pessoas 0 que nao é
identificado o tipo proposto pela empresa que ficou personificado na figura do
“baixinho” com excesso de peso que foi veiculado insistentemente nos comercias
televisivos.

A pesquisa apontou um outro fator importante referente a um dos quatro “Ps”
de Marketing ( produto, preco, praca e promog¢éo). O fato se refere & matéria-prima
utilizada na etapa de producéo, o que contribuiu para o insucesso inicial do produto.
Tal insucesso esta evidenciado na fase primaria do langamento do produto no
mercado. O erro cometido pela empresa fabricante dos produtos Kaiser foi o de
utilizar matéria-prima de baixa qualidade o que provocou fortes dores de cabeca em
uma parte significativa dos consumidores. Esse fato repercutiu muito mal e o produto
ficou estigmatizado e, ainda hoje, passado algum tempo, algumas pessoas ainda

acreditam que ao ingerirem a cerveja Kaiser, ter4 dores de cabeca ou a famosa
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ressaca no dia seguinte. De alguns anos para c4, a empresa ja corrigiu a distor¢ao
no processo de elaboragdo e producdo de cerveja e vem trabalhando com matéria-
prima de excelente qualidade importada de centros fidedignos e néo deixa nada a
desejar aos concorrentes, mas a imagem negativa ainda persiste na meméria do
consumidor.

Considerando ainda os quatros “Ps”, outro fator essencial na conclusdo esta
relacionado aos canais de distribuicdo. Muito embora as empresas estejam
utilizando largamente os canais disponiveis, elas devem procurar certificar-se de que
esses canais estdo sendo efetivos na sua missédo de disponibilizar um produto
adequado ao consumidor, jA que para eles é importante que a cerveja esteja em
uma temperatura adequada para ser ingerida e, diante de uma cerveja quente, a
marca passa a ficar em segundo plano e é facilmente substituida por uma bebida
que estiver na temperatura adequada ao gosto do consumidor.

Uma outra parte integrante da conclusédo chama a atengdo para o assunto
qualidade. Ao considerar qualidade como sendo a capacidade de satisfazer de
forma continuada seus clientes, podemos dizer que o que falta na maioria das
produtoras de cerveja é justamente a qualidade, o que acaba gerando uma certa
contradi¢c&o, pois, os produtores de cerveja acreditam que oferecem produtos com a
qualidade desejada pelo mercado e abrem as suas empresas para a visitagdo do
publico, na tentativa de mostrar a sua preocupagdo com a qualidade na elaboragéo
do produto em todas as etapas do processamento. Mas, as pesquisas mostram que
as empresas sdo muitas voltadas aos processos de qualidade interna e esquecem
gue a qualidade comegca e termina no consumidor, esse fato contribui
sistematicamente para o distanciamento entre indUstria cervejeira e consumo.

Perante os dados obtidos, podemos concluir que o principal motivo que leva o
consumidor de cerveja a escolher uma determinada marca de cerveja em detrimento
da outra estd relacionado diretamente a qualidade percebida do produto. A
qualidade percebida pelo publico é diferente do conceito de qualidade proposta pela
empresa industrial. Para o publico-alvo, uma cerveja de qualidade reune as
seguintes caracteristicas:

a) composto de comunicagao de marketing adequado;
b) baixo teor alcodlico;
c) temperatura adequada,

d) sabor leve e agradavel;
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e) facilmente encontrada.

A pesquisa mostra ainda que as empresas produtoras tém se esforgado para
mostrar eficiéncia e reduzir os seus custos de produgdo. Mas, o grande vildo desta
historia produtiva € a carga tributaria que incide sobre a cerveja. Como efeitos dos
altos impostos embutidos na elaboracéo e distribuicdo da cerveja que a tornam cara
para os padrdes salariais da populagdo pertencentes as classes C e D, onde estéo
situados os maiores contingentes populacionais do brasileiro e onde é maior a
restricdo ao consumo. Essas categorias sociais possuem baixa renda mensal e ndo
dispbem de mecanismo de protecdo financeira (aplicacdes bancéarias) e acabam
sendo as classes sociais mais vulneraveis a perda do poder de compra. Convém
ressaltar que, durante a entrevista, foi comum encontrar pessoas sentadas as mesas
de bares com seus amigos dividindo uma garrafa de cerveja e com vontade de
adquirir mais cerveja. Por outro lado, os compromissos assumidos em lojas e
supermercados ndo lhes permitiam saciar a sua vontade de consumo e, portanto,
essas pessoas preferem tomar pouca quantidade de uma boa cerveja a se arriscar
em uma cerveja com caracteristicas menos confiaveis.

A marca lider reune, neste momento, todas as caracteristicas que o
consumidor deseja encontrar em uma cerveja, por isso, é a preferida pelo publico
consumidor.

Com relagdo as varidveis consumo e situacdo socioecondmica, pode ser
verificado, através dos relatos obtidos durante as entrevistas, que, se houver um
aumento no nivel de renda da populagdo, possivelmente haverd uma propenséo
para consumir mais cervejas, pois, no atual contexto, a cerveja acaba sendo um
artigo de consumo relativamente caro para os padroes das classes C e D.

As empresas produtoras devem empregar esforgos para as descobertas de
nichos de mercados, oriundos do periodo de mudancas comportamental e social
que vem ocorrendo na sociedade brasileira nos Ultimos anos. As empresas que
entenderem isso primeiro poder&o sair a frente dos concorrentes, procurando obter o
maximo proveito da lideranga de mercado através da estratégia de segmentacédo ou
concentracdo de mercado. Um bom inicio de busca e exploracdo de oportunidades
seria 0 mercado de pessoas idosas e o mercado de jovens na faixa de 18 a 30 anos,
gue podem revelar potenciais de consumo nunca antes imaginados por parte das
empresas produtoras.

O publico feminino vem ganhando cada vez mais espaco no consumo de
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cerveja desde a década de 80. Devido ao seu ingresso cada vez mais acentuado
em lugares que antes eram dominados por homens, Tal publico constituir-se em
uma fonte de segmentagdo de mercado bastante interessante, uma vez que as suas
necessidades séo diferentes das dos homens e o seu nivel de exigéncia também é
mais elevado, principalmente quando se refere as modifica¢cdes no corpo, que em
boa parte das vezes séo atribuidas ao consumo constante de cerveja. Cabem as
empresas produtoras transformar essa preocupac¢do com o corpo feminino em uma
oportunidade de mercado até mesmo em um diferencial competitivo através da
satisfacdo da necessidade dessas mulheres e ganharem em troca lucros advindos

das vendas em grande escala para os mercados em franca mutac&o.
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APENDICE

A — Relagéo das zonas pesquisadas.

Periférica Pesquisada na Cidade Maringa

ZONA 01

Jardins Vilas Parques Conjuntos Residéncias
Jd Copacabana Maringa Velho Pque das Bandeiras Chéacara Estilo
Jd Ipiranga V. Esperanca Pque Horténcia Conj. Res. Thais
Jd Mandacaru V. Santo Antonio Pque. Reboucas Conj Ebenezer
Jd Maravilha V. CleGpatra Pque. das Laranjeiras Conj Rodolfo Bernadi
Jd Sé&o Jorge V. Progresso Pque das Palmeiras Con,. Itaparica
Jd. Canada V. Santa Izabel Conj. Herman Moraes
Jd. Industrial V. Vardelina
Jd. Kosmos
Jd. Los Angeles
Jd. Monte Carlo
Jd. Montreal
Jd. Ouro Cola
Jd. Quebec
Jd. Seminario
Jd. Universitario

ZONA 02

Jardins Vilas Parques Conjuntos Residéncias
Jd. Alvorada Vila Morangueira Pque das Grevileas I, Il e | Conj. Karina
Jd. Novo Oasis I Conj. Requiao
Jd Pinheiros Pque Res. Tuiuti Conj. Campos Eliseos
Jd. Gléria Conj. Champanhat
Jd. América Conj Delta Ville
Jd. Liberdade Il
Jd. Social

Chéacara Paulista
Jd. Santa Mbnica

ZONA 03

Jardins Vilas Parques Conjuntos Residéncias
Jd. Paraiso V. Operéria Conj. Km 120
Jd. Internorte V. Nova Conj. Santa Felicidade
Jd Ipanema V. Marunbi Conj Jodo de Barros
Jd. Regina Conj Cidade Alta l e Il
Jd.Guararapes Conj. Bertioga
Jd. Chéacara Conj. Porto Seguro
Assai Conj. Sanenge | e Il
Jd. Tabaete Conj. Cidade Cancao
Jd. Lagoa Conj. Sol Nascente
Dourada Jd. Séao Conj Prolar
Silvestre

ZONA 04

Jardins Vilas Parques Conjuntos Residéncias
Jd Itapua V. Emilia Pque do Horto Conj. Itamaraty
Jd. Novo Pque ltaipu Conj. Res. Inocente Vila
Horizonte | e Il Pque Industrial Conj. Cidade Nocbes
Jd. Universo Conj. Sam Remo
Jd. Guaporé
Jd. Higienopolis
Jd. Iguacgu

Jd. Nilsa




B - Censo demografico.

1

CENSO DEMOGRAFICO - 2000

POPULACAO POR IDADE
MUNICIPIO DE MARINGA
IDADE-ANOS TOTAL HOMENS MULHERES

0 4.230 2.116 2.114

1 4.067 2.048 2.019

2 4.250 2.147 2.103

3 4.238 2.165 2.073

4 4.538 2.276 2.262
5A9 23618 11.996 11.622
10A 14 25.820 12.972 12.848
15 5.170 2.592 2.578

16 E 17 10.847 5.280 5.567
18E 19 11.615 5.749 5.866
20 A 24 26.513 12.825 13.688
25A29 24,083 11.397 12.686
30 A 34 25215 11.784 13.431
35 A 39 24.042 11.248 12.794
40 A 44 21.133 9.745 11.388

45 A 49 17.967 8.275 9.692

50 A 54 14.585 6.867 7.718

55 A 59 10.846 5.240 5.606

60 A 64 8.619 4.153 4.466

65 A 69 6.490 2.980 3.510

70 A 74 4.839 2.171 2.668

75A 79 3.032 1.333 1.699

80 E MAIS 2.896 1.155 1.741
TOTAL 288.653 138.514 150.139

L IBGE, www.ibge.br.




C — Questionario aplicado

1. Vocé toma cerveja?
Sim( ) Nao( )

2. Qual é a sua idade (anos)?

18a30 ( )
31a40 ()
41a50 ( )
51a60 ( )
+de60 ( )

3. Qual é a sua renda familiar?

1-2salarios ( )

3 —5salérios ()

6 — 9 salérios ( )

+ de 10 salarios ()

4. Possui casaproépria? Sim () Nao ()
5. Possui veiculo proprio? Sim () Nao ()

6. Qual o0 ano do veiculo?

7. Qual seu grau de instrugéo?

1°Grau ( )
2°Grau ()
3Grau ()

Pés-graduacédo ( )

8. Possui qual destes bens?
™V () TVacabo ( )
Video cassete ( ) Aparelho de som ()

Maquina de lavar ( )
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9. Qual sua atividade profissional?
R:

10. Participe de eventos sociais?
Reunibes familiares ()

Cinema ( )

Membro de Clube Social ( )

Participe de Associagbes / Entidades ( )

N&o participe ( )

11. Qual é a suareligiao?
Catolica( )
Protestante ( )
Espirita ()

Outras ()

12. Aonde vocé esta habituado a tomar cerveja?
Barzinhos ( )

Festas / shows ( )

Emcasa ( )

Com os amigos ( )

13. Quantas vezes por semana, Vocé costuma tomar cerveja?
la2 () 3—-4 () Todos os dias ( )

14. Quantas garrafas vocé costumatomar?
la2( ) 3ab5( ) 5a8( ) mais de 9 ( )

15. Qual marca de cerveja vocé prefere?

Skol ( ) Kaiser () Brahma ( ) Antartica () Outras ( )

16. Qual motivo que te leva a escolher esta marca de cerveja?
R:
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17. Na sua opinido, quais as caracteristicas que uma cerveja precisaria ter para

ser considerada de boa qualidade?

Data: [

Nome do entrevistador:



ANEXOS

A Guerra das cervejarias’.

Os bastidores da briga da Brahma e da Antarctice
contra a Kaiser para criar — ou destruir — a
AmBev, a maior empresa de bebidas do pais

Por Alfredo Ogawa

ARECIA UMA SOMA SIMPLES. O QUE ACONTECE QUANDO SE UNE UMA EMPRE-

sa que fatura 3,3 bilhdes de reais por ano a outra ainda maior que vendeu no

mesmo perfodo 7 bilhdes de reais? Cria-se a maior empresa nacional, a pri-

meira multinacional brasileira capaz de competir em igualdade com outras
corporagdes globais. Essa € a parte conhecida. O que pouca gente sabe € que a mesma
matematica cria também — numa proporg¢ao inimaginada no inicio — a mais prolon-
gada e profunda dor de cabega para os seus idealizadores.

Ao apresentar a AmBev, Companhia de Bebidas das Américas, em julho passado, a
Antarctica, dos 3,3 bilhdes de vendas, e a Brahma, dos 7 bilhdes, lancaram o Brasil de
forma espetacular na atual era das megafusdes. Com 16 500 funcionirios, 50 fabricas
e produzindo 8,9 bilhdes de litros de bebida por ano, a AmBev ser4 a quinta'maior em-
presa de bebidas e a terceira maior cervejaria do mercado — no mundo. E um gigan-
te com fblego e apetite para comprar ou abrir fibricas no exterior, justificando o slo-
gan de “multinacional verde-e-amarela”. -

Mas a AmBev que quer ganhar o mundo, tio festejada no dia do seu antincio, nio sa-
bia o que a esperava no front interno. Para vencer a reagao hostil da Kaiser, a maior con-
corrente no mercado nacional, os executivos da Brahma e da Antarctica se enredaram nu-
ma luta repleta de lances nos bastidores, surpresas — para o bem e para o mal dos con-
tendores —, golpes precisos ou desastrosos.

A seguir, serdo apresentadas algumas histérias que mostram o atribulado caminho que
uma grande id€ia percorre para virar realidade.

T tegl R

L Exame, 12 Janeiro, 2000.
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“vamos usar o plano B” vam prontos. Faltavam detalhes. Pequenos, como o lo-

No inicio de junho passado, Celi Ribeiro da Silva, res-  gotipo da nova empresa, cujas 15 versdes custaram uma
ponsdvel pelo restaurante da diretoria da agéncia de pu- madrugada de trabalho para a equipe de criagio da Sal-
blicidade Salles/D’ Arcy, ganhou [érias compulsérias.  les. Médios, como a nota oficial & imprensa, que, a pe-
Por uns bons dias, o refeitério ficaria fechado — assim  dido dos advogados, foi reescrita pelo menos 30 vezes.
como todas as outras dependéncias do sexto andar do  “Ndo poderfamos cometer nenhum deslize que pudesse

prédio. S6 quem tivesse a
autorizagfio de Mauro Sal-
les, presidente do conselho
da agéncia, entraria naque-
las salas, que apresentavam
um cartaz dizendo “blo-
queado” na porta. Ali dentro
discutia-se a criagdo da Am-
Bev, com uma discreta mas
intensa movimentagio de
executivos e advogados das
duas empresas. Reunides
semelhantes, na importan-
cia e no sigilo, aconteciam
na sede do grupo GP Inves-
timentos.

O antncio piblico da fu-
sdo seria feito em 7 de ju-
lho, Tudo mudou no dia 28
de junho, quando a repérter
Daniela Milanesi, da Agén-
cia Estado, agéncia de noti-
cias ligada ao jonal O Esta-
do de S. Paulo, ligou para a
Antarctica perguntando se
cra verdade que a empresa
se uniria 2 Brahma. O dire-
tor-geral da Antarctica Vic-
t6rio de Marchi mandou a
assessoria de imprensa ne-
gar o “boato” e, ato_conti-
nuo, telefonou para Marcel
Telles, presidente da Brah-
ma. Como coordenador de
comunicagio do projeto,
Mauro Salles entrou no cir-
cuito e fez a sugestdo: “Va-
mos usar o plano B”,

Os amigos
de Tancredo

O tal “plano B” reduzia o
tempo de langamento de dez
para trés dias. Nada deses-
perador, pois os termos
principais do acordo j4 esta-

RS RT

DEPOIS DOS TELEFONEMAS
DE ROBERTO GUSMAO (CENTRO)
E MAURO SALLES (FUNDO),
FHC ABRE ESPAGCO NA AGENDA




Sojea | W

ser usado pela concorréncia”, afirma um dos envolvidos.
Finalmente, restava um grande detalhe: conseguir uma
audiéncia com Fernando Henrique Cardoso. Diante do
mote “multinacional verde-e-amarela” da AmBeyv, nin-
guém melhor que o presidente da Repiblica para refe-
rendar a fusdo. Coube ao diretor da Antarctica Roberto
Gusmo fazer o primeiro contato, com a proximidade de
quem foi um dos coordenadores em Sdo Paulo da cam-
panha presidencial de Tancredo Neves em 1984 —
fungdo exercida também pelo entdio senador Fernando
Henrique. Ao telefone, Gusmao contou de maneira geral
0 que seria a AmBev, para em seguida informar que
FHC estaria recebendo outra ligagdo de outro velho co-
nhecido. Era Mauro Salles, por coincidéncia um dos
principais assessores do mesmo Tancredo Neves. Salles
explicou 0 porqué da urgéncia do encontro e conseguiu
caminho livre para agendar a audiéncia — afinal marca-
da para 1° de julho, uma quinta-feira.

Radio-escuta

Humberto Pandolpho, presidente da Kaiser, estava no
seu Audi, voltando de um compromisso profissional em
Jacarei, cidade a 80 quilémetros de Sdo Paulo, quando o
celular tocou. Eram 10h30 da manha de 1° de julho.

— Vocé estd ouvindo o0 rddio? O mundo est4 atrds de
vocé! — dizia sua secretdria, que lhe contou sobre os
boatos de uma fusdo da Brahma com a Antarctica.

— Vou desligar meu celular, Evelyn. Quero ter uma
hora para pensar — respondeu Pandolpho. e

Enquanto o presidente da terceira maior cervejaria na-
cional procurava por noticias no radio do carro, na mes-
ma hora, em Sdo Paulo, os presidentes da lider e da vice-
lider reuniam cerca de 70 rep6rteres num hotel na Zona
Sul para anunciar a fusdo. Normalmente avessos 2 im-
prensa, Marcel Telles ¢ Victério de Marchi aparentavam
trangiilidade. Estavam bem “treinados”, como se diz no
jarglo das assessorias. Antes do encontro com 0s jorna-

listas, ambos ficaram 2 horas num local parte no “rei-
10", respondendo a mais de 100 perguntas 6bvias, funda-
mentais ou impertinentes que poderiam surgir na entre-
vista de verdade. Mais tarde, apés a bem-sucedida cole-
liva e j4 bem longe dos repdrteres, era Marcel Telles

* quem tinha uma divida. Como explicar a fusdo para o fi-
lho? “A vida inteira eu proibi o menino de beber guarand
Antarctica. O que eu vou dizer agora?”

0 comité da Kaiser

Uma hora na estrada nio foi suficiente para Humberto
Pandolpho chegar a alguma conclusio. Nem mesmo um
dia inteiro seria. S6 na manhi seguinte havia uma estra-
Iégia para enfrentar tamanha novidade. Além de produzir
uma nota oficial para a imprensa condenando a fusdo e de

encomendar uma campanha publicitdria idem, a Kaiser
montou um comité especial para municiar a empresa
contra 0 novo gigante. Seis pessoas foram designadas pa-
ra a forga-tarefa. Cada uma cuidou de uma érea, como
vendas, marketing, finangas. O esquema era simples.
Pandolpho e Augusto Parada, diretor de operagdes da
Kaiser, colocavam as diividas na mesa. O grupo devia
achar a resposta — e répido. “Passamos uma semana tra-
balhando até as 2 da madrugada”, afirma Parada.

Do comité surgiu a idéia de criar uma linha telefonica,
tipo 0800, para conseguir informagdes entre funciondrios
da Kaiser sobre a movimentagio dos concorrentes no
mercado. Sob o pomposo nome de Central de Inteligén-
cia Competitiva, 0 servigo durou dois meses e teve de-
sempenho pifio. (Hoje, o 0800 903399 ¢ usado pela
Volkswagen para promover o novo Fusca.) Mais impor-
lanigs foram as informagdes levantadas sobre o mercado
de cerveja, que acabaram resumidas numa brochura de
15 paginas batizada de “O Caso AmBev”, ponto de refe-
réncia da Kaiser nas criticas a fusdo.

Os itens hisicos da estratégia kaiseriana;

1) Puxar a discussio do mercado externo,
como queria a AmBeyv, para o interno.

2) Mostrar que a AmBev (eria 73% do mercado
de cerveja brasileiro.

3) Afirmar que a AmBev poderia impor aumentos

- abusivos de pregos com 0 “monopélio”.

4) Apresentar uma conta, feita pela propria Kaiser,
com milhares de demissdes.

5) Fazer muito barulho. “Tinhamos de mostrar

i~ para o consumidor o que estava acontecendo”,

afirma Pandolpho, que, confessa, ndo entendia
bem & época qual seria o trimite legal da fusio,
“Eu mesmo ndo sabia quase nada de Cade.”

Trés por um
A lei antitruste de 1994 passou a regulamentar os acor-
+dos de unido ou cooperagdo entre empresas, dentre os
quais os chamados “atos de concentragio”, quando ajun-
¢do representa mais de 20% do mercado. Para chegar a
um veredicto, so percorridos trés f6runs. O primeiro é a
Secretaria de Acompanhamento Econdmico (Seae), do
Ministério da Fazenda, que dd o parecer sobre os efeitos
econdmicos do “ato” no mercado. Logo depois, o proces-
S0 segue para a Secretaria de Defesa Econémica (SDE),
do Ministério da Justiga, responsdvel pela andlise dos as-
pectos juridicos da petigfio, Os dois pareceres sio inde-
pendentes ¢ servem como uma forma de orientagdo para
0 outro drgdo do Ministério da Justiga, o Conselho de
Administragdo Econbmica (Cade), este sim com poderes
para aprovar ou vetar o pedido das empresas.




(éncio respeitoso

i apenas uma observagio, sutil, mas com efeito ime-
“Como as decisbes do Cade sfo eminentemente
icas, seria interessante que o caso da AmBev néo fos-
disputado na midia”, disse um dos membros do conse-
Iho aos executivos da Brahma e da Antarctica, no infcio de
Jjulho. A partir daf, as empresas adotaram o que foi chama-
do na ciipula de “siléncio respeitoso” — para desespero
de alguns setores da pr6pria AmBeyv. “Deixamos espago
para a Kaiser falar o que queria”, afirma o diretor de uma
das companhias, “Como ndo contestdvamos aquelas his-
\0rias todas, muita gente passou a acreditar nos caras.”

“Melhores praticas”

. Nos primeiros dias pés-antincio do acordo, Brahma e
Antarctica estavam mais preocupadas em resolver os pro-
blemas concretos da unido. Durante um fim de semana
prolongado em julho, os diretores das companhias fica-
ram no hotel-fazenda Almenate, em Embu, cidade a 30
quilometros de Sdo Paulo. Era a primeira troca oficial so-
bre as “melhores préticas” das empresas em cada érea.
Magim Rodriguez Jdnior, diretor-geral da Brahma, j4 no-
meado para 0 mesmo cargo na AmBeyv, decidiria quais
seriam adotadas. Assim, um a um, os diretores fizeram
uma apresentagdo sobre os pontos fortes de seu trabalho
¢, a0 final, relacionaram o nome dos colaboradores que
consideravam fundamentais. (Essa lista de notéveis € um
dos segredos mais disputados pelos funciondrios da
[rahma e da Antarctica.)

0 homem da ac¢ao ,
Ninguém fala quando aquele senhor de porte atlético e
semblante sério chega. Aos 57 anos, Magim Rodriguez ¢
130 respeitado quanto temido na Brahma. “Ele faz acon-
tecer”, afirma um de seus subordinados diretos. “Custe o
que custar e sem perder tempo com bobeiras.” Ao encon-
trar Magim, ndio espere por um “bom dia” ou um “até lo-
20" que seja numa ligagdo. (Se acha que o tema se esgo-
tou, Magim bate o telefone e vai cuidar de outro assun-
10.) Ao encontrar Magim, espere, sim, por resultados.
Foi assim que ele chamou a atengfio do grupo GP
quando ainda era executivo da Lacta, no final dos anos
80. De tanto insistir por mais espago para 0s ovos de Pés-
coa da marca nas Lojas Americanas, um dos negdcios do

CIR Magim convenceu o cliente a usar um incgito viara
para pendurd-los aquele indefectivel tanel de chocola-

les que virou marca registrada dos supermercados nessa
¢poca do ano. Tempos depois ele estava no préprio GP,
mais especificamente na Brahma.

Em dez anos na empresa, Magim acumulou respeito e
temor ao ser o homem da a¢do, o executor dos planos tra-
¢ados pela ciipula para a empresa. Ele segue alouns pre-
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ceitos bésicos. O primeiro € se cercar de gente compro-
metida com a corporagdo. Assim como demite sem hesi-
tar, Magim gasta o tempo que for para catequizar estagid-
ri0s ao espirito Brahma (do qual se falard mais 2 frente).
E ele também quem sai & caga dos executivos que inte-
ressam ao grupo.

Outra lei primordial de Magim ¢ ndo perder tempo.
Por isso, mal foi anunciada a fusdo, ele tomou um avido
e visitou o terreno do ex-inimigo, as principais distribui-
doras da Antarctica. Ndo poderia ter sido mais claro na
sua auto-apresentag@o: “Eu sou 0 Magim Rodriguez. Sou
eu que vou mandar na AmBev”. Magim parece ter trata-
do a frase como um fato natural, como foi sua escolha
para o cargo de diretor-geral da AmBey, feita de comum
acordo entre Marcel Telles e Victério de Marchi, os co-
presidentes da nova companhia.

Magim,, entretanto, ainda ndo virou o “homem de
agdo” da AmBev. No dia 12 de julho, a relatora do proces-
so no Cade, Hebe Romano, proibiu as smpresas de adotar
qualquer medida irreversivel de unido, como, por exem-
‘plo, fundir departapentos, “Isso atrapalha nossa vida,
mas ela estd certa”, afirmou Victério de Marchi, & época,
para outros membros da diretoria da Antarctica. Quanto a
Magim, retornou 2 administragdo da Brahma, que nio €
pouca coisa, e deixou o atual jogo para seus superiores.

FHC, de novo

Depois de assimilar o abalo inicial, a Kaiser passou a
reforgar o seu time. Contratou o ex-conselheiro do Cade
Rénault de Castro, que foi relator no caso Brahma-Mil-
ler, em 1998, quando a empresa brasileira formou uma
Joint venturg:com a cervejaria americana. Também pro-
curou o escritdrio de José Indcio Franceschini, ex-advo-
gado da Coca-Cola, hoje um dos mais importantes con-
selheiros de Pandolpho no caso. Logo comegaram o ata-

, ques, como a distribuigo do dossié preparado pelo comi-
I t€ especial, que previa aumento de pregos, perda de recei-
ta fiscal e 8 000 demissBes. “lIsso é mais do que o total de
funciondrios da Antarctica, E um dado absurdo”, diz Vic-
tdrio de Marchi. Certo ou ndo, os tais § 000 cumpriram a
missfio primordial. “As pessoas pararam de falar s em
multinacional brasileira e pensaram nas conseqliéncias
dessa unido no mercado interno”, diz Pandolpho. “A una-
nimidade tinha acabado.”’ ot v o e e
conscguir ume audientia com Formando Hontque. A mie
sdo ficou a cargo da Consult, um escritdrio de lobby em
Brasilia. “Eles fizeram um trabalho de altissimo nivel”,
afirma o diretor Augusto Parada. (Na concorréneia, € da-
do como certo que essa missdo ficon com Jack Corréa, di-
retor de relagOes institucionais da Coca-Cola, e Alexandre

Paes dos Sanios Aois.nanes gespsiiadesaiiiiiliiiiimmn
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WRTAGEM DE CAPA

A j

sel de volta
. lese antimonopolio da Kaiser avangava e comegou a

eocupar 0s executivos da AmBev. Ja era outubro, 90
dias haviam se passado desde o antincio da uni@o e o pro-
cesso ainda estava na Seae. Havia outra dificuldade. Por
conta de problemas pessoais, Marcel Telles se afastara da
empresa. Foram trés semanas de setembro em que a Am-
Bev assistiu, sem reacio, aos ataques da Kaiser.

A auséncia de Marcel foi um desfalque sério. Com
modos tranqiiilos, as vezes quebrados por uma ou outra
palavra rispida, esse carioca de 50 anos a serem comple-
tados no préximo més € o homem das idéias, das estraté-
gias..Quase como um contraponto — ou complemento
— a0 trator Magim, Marcel Herrmann Telles fala pouco
e ndo se preocupa em dominar a conversa. Vai ouvindo e
Jjuntando o que lhe interessa, ponteando com frases cur-
tas as suas dividas ou observagdes. Ndo raro, ele pegari
o telefone num determinado momento. Os subordinados
sabem que a reunio estd prestes a acabar. Durard no mé-
Ximo mais 15 minutos — o tempo para Marcel explicar
0 que decidiu, para pedir providéncias, se necessirias, e
para 0 helicéptero, que ele solicitou ao telefone, chegar A
cobertura do prédio onde fica a Brahma.

E assim desde 1989, quando Marcel assumiu a presi-
déncia da empresa, escolhido por Jorge Paulo Lemann
entre os melhores executivos do seu banco Garantia,
que tinha acabado de comprar o controle da cervejaria.
A Marcel deve ser creditada a decisdo de investir agres-
sivamente no marketing da Brahma e da Skol, de apos-
tar na expansdo internacional dos negécios da empresa,
que abriu uma fdbrica em 1996 na Argentina. Expansio
que, na sua légica, passa agora pela criagio da multina-
cional AmBeyv. <

Em meados de outubro, Marcel estava de volia e, jun-
to com Victério de Marchi, convicto de que o “siléncio
respeitoso” devia ser rompido, mesmo que temporaria-
mente. “S6 que tinhamos de voltar & midia com um fato
concreto”, afirma um diretor da AmBev. Algo que reper-
cutisse muito e — idéia fixa desse pessoal de bebidas —
Justificasse um novo encontro com Fernando Henrique.

Ao mesmo tempo, eles queriam mostrar que a briga
das cervejas era s6 fachada. Para a AmBeyv, a Coca-Cola
comanda as agBes da concorrente. “Ela sabe que o guara-
né Antarctica ganhard muita forga com a AmBeyv e luta
contra isso”, diz Marcel. No papel, a Coca tem 10,27%
das agdes da Kaiser; a Heineken, mais 14%:; e as engar-
rafadoras da Coca-Cola detém os 75,73% restantes.
(Com a participag@o nessas empresas, a Coca, indireta-
mente, possui mais 4,95% da Kaiser.) Como as engarra-
fadoras so franqueadas pela prépria Coca, a companhia
teria uma posi¢io dominante na Kaiser na visdo da con-
corréncia. Tao dominante que, em trés oportunidades, a

Coca negociou a venda da Kaiser para a Antarctica, em
troca de participagiio no guarang lider. O dltimo contato
aconteceu em 1998. A Coca-Cola ndo quer seu nome na
histéria. “A empresa ndo participa das decisdes adminis-
trativas da Kaiser”, afirma Marco Simées, diretor de co-
municagdes da Coca.

Operacao guarana

No dia 20 de outubro, o presidente mundial da Pepsi
Steve Reinemund apareceu ao lado do presidente Fernan-
do Henrique Cardoso. O executivo americano anunciou
que o guarand Antarctica seria o primeiro fruto da Am-
Bev, distribuido pela rede internacional da Pepsi. Reine-
mond posou com um ramo de guarand (colhido dias an-
tes em Maugs, na fazenda da Antarctica no Amazonas) e
com uma garrafa do produto (uma entre as 5 000 com ré-
tulo em inglés feitas para o evento). “Mostramos que a
multinacional brasileira nio € s6 uma promessa”, afirma
De Marchi. Ele diz que pretende conseguir 1% do mer-
cado global de refrigerantes, que movimenta 70 bilhdes
de délares por ang.

Até hoje hd exccutivos na AmBev sustentando que o
tema do guarand era t3o importante que “conseguiu’ tra-
zer o presidente mundial da Pepsi ao Brasil. O assunto é
mesmo caro & Pepsi, assim como qualquer coisa que
atrapalhe seriamente a rival Coca-Cola. Mas seu presi-
dente ndo veio s6 por causa disso. Em setembro passa-
do, logo depois de assumir o posto de executivo nimero
1 da companhia sediada em Purchase, Estados Unidos,
Reinemond anunciou que faria um giro pelas principais
operagdes da companhia no mundo — o que inclufa o
Brasil, onde a Brahma produz e distribui os refrigerantes
da Pepsi. “Aproveitamos a coincidéncia, conseguimos
uns ajustes de agenda e criamos o langamento mundial
do guarand”, conta uma fonte da AmBev. “Foi uma jo-
gada de marketing.”

O que esta em jogo

Por mais conveniente que tenha sido, langar o guara-
nd Antarctica no mundo ndo se resume a marketing. O
guarand exportado € a representag@o do poderio de uma
AmBeyv, quando une a forga de um (o produto da An-
tarctica) com a forga de outro (a distribui¢io da Pepsi,
via acordo com a Brahma). A fusio dos gigantes brasi-
leiros trard ganhos de escala, de competéncia e de ren-
tabilidade num grande salto, exatamente como fazem as
grandes corporagdes internacionais. Segundo dados da
consultoria KPMG, sé no setor de bebidas foram feitas
70 fusdes no mundo desde 1997, movimentando 3,6 bi-
lhoes de ddlares. .

Concebida num simples almogo entre Marcel e De
Marchi no restaurante paulistano Gero (ou “em outro lu-
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gar ali perto cujo nome niio interessa dizer”, como sus- sentou os ar.

gumentos da AmBev — com sey devido dos-

tenta agora De Marchi), a AmBev ters caixa, tecnologia  sié — para cada parlamentar visitado pela Kaiser, o que
e experiéncia para se tornar de fato, uma multinacional incluiu o presidente do Senado, Antonio Carlos Maga-
verde-e-amarela. Isso € faci] de entender. A atual batalha Ihdes, e 0 da Camara dos Deputados, Michel Temer. Fo-
da AmBev € provar que chegard 14 fora sem eésmagar  ram conversas amistosas, em que o empresdrio Marce]
quem estd aqui dentro — por mais que a concorréncia Telles, mesmo pouco acostumado as mesuras do mundo

diga o contrério, politico, sé se sentiu desconfortdvel por uma razdo. “Es-
[ [erno € a morte para mim”, disse 0 adepto dos jeans a
A guerra dos dossias um dos seus acompanhantes,

Enquanto obedecia ao seu “siléncio respeitoso”, a Am- _
Bev descobriu que havia mais gente trabalhando na sur-  Isso & Brahma 1

dina. Pessoas ligadas a Kaiser visitavam deputados e se- Ha algumas formas de ser apresentado a cultra de
nadores, entregando um dossié (aquele mesmo das 8 000 uma empresa onde o principal executivo, como boa par-
demissGes). “N6s rastreamos 0s passos da Kaiser no te dos funciondrios, tem horror a paletés.

Congresso”, afirma Marcel. Por “nés” entenda-se o escri- Esta ¢ a pitoresca.

tério de lobby em Brasilia contratado pela AmBev, um No dia 8 de novembro, todos os funciondrios da Brah-
Servico que apenas alguns diretores da Brahma e daAn-. mase surpreenderam ao ver o teto do sexto andar do QG
tarctica sabem existir. Convencido de que a concorréncia  da companhia, no Centro Empresarial de Sio Paulo, for-
estava a frente, Marcel tomou o rumo de Brasilia e apre-  rado com baldes vermelhos. Ao Ji gar o computador, sur-

R
COM O TERNO QUE TANTO DETESTA, i

O PRESIDENTE DA BRAKMA s
MARCEL TELLES VAI A BRASILIA E ENTRA L G
NA BRIGA DO LOBBY

SENADOR,
GOSTARIA DE APRESENTAR
ESTE DOSSIE com AS

gia a expressdo “Brahma, Re-
fresca até pensamento”, novo
slogan da bebida. Nos escri(6-
rios da Brahma, nio hj pare-
des separando os departamen-
los € mesmo os diretores com-
partilham uma grande mesa.
Bem ali ao lado, haviam ins-
talado dois coqueiros e uma
rede. Eis que no meio do ex-
pediente aparece um sujeito
engravatado, que por isso
mesmo chama a atengdo de
todos. Aproxima-se da rede e
inicia um strip-tease. Fica s6
de sunga e, ji refestelado na
rede, abre uma lata de Brah-
ma Chopp, para ovagdo geral
dos funciondrios.

S6 havia outro engravatado
naquele andar. Era o diretor-
geral da Antarctica, o sempre
sisudo e agora estupefato Vic-
t6rio de Marchi, 61 anos, que
estava ld para uma reuniio da
AmBev. O encontro foi inter-
rompido novamente em se-
guida, pois trés mulheres mo-
numentais, vestidas com ele-
gancia, entraram no andar, jo-
garam uma esteira ao lado
dos coqueiros e... o resto voce
Jjd imagina.

NossAs JUSTIFICATIVAS
PARA A CRIACAO

DA AMBEV!
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© & Brahma 2

Aqui estd outra maneira, mais direta, de entender a
“Brahma. “Tenho convicgdo de que a nossa cultura fez a
diferenga na Brahma. As pessoas crescem aqui pelo seu
esforgo. Todos sdo incentivados a colocar em prética suas
idéias. A pessoa sabe que correrd riscos. Se der errado,
ela responderd pelas conseqiiéncias. Se der certo, serd
bem recompensada.” Palavras de Marcel Telles que se
traduzem numa alta rotatividade dos empregados de 8%
por ano e também em bonus pessoais que chegam a 14
saldrios a mais. Foi com essa filosofia que o grupo Ga-
rantia transformou a Brahma e a Skol em lideres do mer-
cado de cervejas, ultrapassando a tradicional, em muitos
sentidos, Antarctica. A mesma Antarctica que serd par-
ceira na AmBev. “Dizem que a fusdo provocars o choque
de culturas das duas empresas”, afirma Marcel. “Nio (e-
nho medo desse choque.”

0 medo interno

“Quando se anuncia uma fusdo, hd euforia entre os
presidentes”, diz André Caslello Branco, sécio de Corpo-,
rate finance da consultoria KPMG, Sentimento que justi-
ficaria, por exemplo, o Porsche branco conversivel novo
de Magim Rodriguez. O carro é resultado de um desafio
feito por Marcel em 1997, Na €poca, Magim se queixou
a0 chefe e amigo de que Jd comegava a perder o animo
depois de tantos anos frenéticos na Brahma. Marce] res-
pondeu com uma aposta: se nio aparecesse um grande
negbeio para comandar nos proximos dois anos, Magim
2anharia o bélido. Dois anos se passaram, veio a AmBey,
mas mesmo assim Marcel decidju pagar, do préprio bol-
$0, o Porsche para Magim. Marcel confirma o presente,
mas garante que foi motivado por metas alcangadas fora
do negécio AmBev. )

A satisfacdo da chefia nem sempre espelha o que
acontece na organizagdo inteira. “Nos patamares abaixo,

a fusdo provoca uma inseguranca muito grande”, diz Cas- |

tello Branco, da KPMG. O que realmente preocupa os
16 500 funciondrios das companhias envolvidas € saber
se a fusdio provocarg demissdes. As 8 000 dispensas pro-
pugadas pela Kaiser parecem exagero. A AmBev aposta
num crescimento de 3% a 4% por ano da economia bra-
sileira para Fecuperar eventuais cortes no curto prazo.
Mas que havera demissdes, disso ninguém duvida.
Discreta na Brahma, a intrangiiilidade ¢ visivel na An-
tarctica. “A toda hora me liga um amigo da Antarctica
procurando emprego”, afirma um ex-diretor da empresa.
“Ld dentro esta um clima de veldrio” Num primeiro mo-
mento, houve otimismo entre os empregados. “Logo o
pessoal caiu na real e viu que o estilo da maior vai predo-
minar”, afirma o ex-diretor. “E o sentimento de que a
Brahma serd a dona e de que eles sio os perdedores.”
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5] PANDOLPHO MONTA UM ESTODIO NO MINISTERIO
g DA FAZENDA E SURPREENDE 0S5 RIVAIS
NA APRESENTAGAO DO PARECER DA SEAE
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Parceiros bem diferentes

A Brahma ¢ tdo agressiva na acdo e nos bdnus quanto
despojada nos beneficios do dia-a-dia. Ninguém tem ce-
lular pago pela empresa, nem mesmo os principais exe-
cutivos. J4 entraram para o folclore interno as didrias que
0s empregados recebem para sobreviver em viagens pro-
fissionais. Enquanto 1880, a Antarctica corre por outro ca-
minho, ¢om distingdo clara entre 2 diretoria e os outros
empregados, separados até POr restaurantes proprios. “A
Antarctica ajuda no materia] escolar dos filhos, d4 vale-
compras, tem melhores convénios médicos que a Brah-
ma”, diz Arthur Bueno de Camargo, presidente da Con-
federagiio Nacional dos Trabalhadores da Inddstria de
Alimentagdo. “O temor dos empregados € de que a fusio
nivele tudo por baixo?”’ :

Fusédo ou compra?

Victério de Marchi se irrita com a visdo espalhada no
mercado de que ndio h4 fusdo, mas sim a simples compra
de uma ex-lider que ficou para trds. A prova estaria nos
anos seguidos de queda de participagdo no mercado e de

o
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redugdo dos lucros, até
chegar ao prejuizo de
250 milhdes de reais
apresentado no balango
do terceiro trimestre de
1999. “Ndo somos a
Unica grande empresa
brasileira com proble-
mas”, afirma De Mar-
chi. “E jd vinhamos tra-
balhando para reverter

a situagdo.”
Certamente, esse se-
nhor de gestos comedi-
dos — perturbados ape-
nas. pelo tique nervoso
de bater 0 pé no chio
enquanto fala — e inca-
paz de chamar uma se-
nhora ou senhorita de
€” ndo tem, o caris-

“vocé
ma de Marcel ou de
Magim Rodriguez. Nio
se verd De Marchi pra-
ticando caga submari-
na (como Marcel) ou
criando cavalos da raga
lusitana  (como Ma-
gim). Esse estilo com-
bina mais com o venga-
0s-6nus-e-desfrute-os-
bonus da cultura corporativa da Brahma. Perto de com-
pletar quatro décadas de companhia, De Marchi €, na dis-
crigdo e na ag@o, um simbolo da Antarctica.

Foi assim que o entdo diretor financeiro chegou ao to-
po da empresa em 1998. Naqueles lempos, a Antarclica
tinha um estranho rodizio no comando, em queja presi-
déncia era exercida por um membro do conselho a cada
semana. Fazia-se a troca de cadeira, mas, em caso de dd-
vida, o titular de plantio recorria sempre 4 mesma pes-
soa. E assim, de consulta em consulta, sem os traumas
que a empresa tanto abomina, De Marchi ganhou presti-
gio e confianga até ser ungido a diretor-geral, em 1998,
quando o rodizio foi enfim abolido.

Em dois anos, De Marchi acelerou o ritmo das mudan-
cas na Antarctica. Sete fdbricas foram fechadas e, em al-
guns casos, substituidas por unidades mais modernas. O
indice de produtividade por funciondrip subiu 26% no
ano passado. Um programa de MBA interno foi montado
com a Faculdade de Economia e Administra¢ao da USP,
Executivos foram contratados no mercado, derrubando
uma tradi¢do de diretores formados em décadas de servi-

€0 na empresa. Boas agdes, mas ainda assim insuficientes
para resolver os problemas da divida, que chega a 550
milhdes de reais, da perda de mercado e, com isso, da
existéncia dos atuais 60% de capacidade ociosa.

Kaiser, via satélite

No dia 11 de novembro, a Secretaria de Acompanha-
mento Econdmico, do Ministério da Fazenda, finalmen-
te iria divulgar o parecer sobre a fusio AmBev. Os re-
presentantes da AmBeyv que chegavam 2 sede da Seae se
espantaram ao deparar com um caminhio estacionado,
com toda a aparelhagem de uma unidade mgvel de
emissora de TV. Mas nio era de uma emissora de TV.
Era da Kaiser.

“Eles nos pegaram de surpresa no primeiro andncio.
Agora, farfamos 0 nosso show”, afirma Humberto Pan-
dolpho. Assim que a Seae anunciou o parecer, 0s jorna-
listas presentes puderam ir ao teldo montado ao lado do
caminh@o e entrevistar Pandolpho, que ndo estava em
Brasilia, mas a 1 000 quildmetros dali. Num estidio no
Ibirapuera, bairro da Zona Sul de Sdo Paulo, o presiden-
te respontleu s perguntas ao vivo, via satélite.

A Skol, nao!

A derrota de midia para a Kaiser no caso do estidio
mével ndo se compara ao estrago causado pelo parecer da
Seae. A AmBev tinha discursos prontos para cinco deci-
sGes diferentes da secretaria, entre elas até um parecer to-
talmente contrdrio A fusdo. Na avaliagfio interna, imagi-
nava-se que a Seae sugeriria a venda de duas fibricas em
Manaus e Cuiabd e a suspensio por dois anos da marca

‘Polar, da Antarctica, um nome forte no Sul do pais. Nio
passou pela cabeca de ninguém que a Seae pudesse falar
na venda de uma marca inteira, com todos os seus ativos.
A0 ouvir a noticia, transmitida por celular pelos repre-
sentantes da AmBev em Brasilia, De Marchi s6 disse
uma palavra: “Enlouqueceram!”

Confusao geral

A proposta de vender a Skol teria surgido apenas uma
semana antes da divulgagdo do parecer da Seae. A€ entio
0s técnicos da secretaria buscavam solugdes que diminufs-
Sem a concentragdo em cervejas, sem afetar outras dreas do
mercado de bebidas, “A Skol s6 tem cervejas, enquanto a
Brahma e a Antarctica trabalham também com refrigeran-
tes, dguas e outras bebidas”, afirma o secretdrio Claudio
Considera. “Nio teria I6gica mandar a AmBev se desfazer
da cerveja Antarctica e continuar com o guarand Antarcti-
ca” Légica € o que mais fal'ou A Seae na opinido da Am-
Bev. “Eles criaram uma situaglo absurda”, diz Marcel Tel-
les. “Se vendermos a Skol, serd a primeira vez em que as
companhias ficam menores depois de uma fusdo.”
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.
«apidamente, a Kaiser se disse interessada numa pos-
«vel venda da Skol. “Eles nfio tém cacife para isso. S6 se
a'Coca botar dinheiro, e af cai a mascara”, afirma um gra-
duado funcionério do governo diretamente envolyido no
processo da AmBey,

Hoje, a Skol € a lider de vendas em cervejas, com
26,8% do mercado de marcas pilsen, o mais disputado. A
Antarctica tem 12,9% do mercado. A Brahma aparece
com 21,3%, a Kaiser possui 14,5% e a Schincariol,'8,7%.
A Brahma credita boa parte do sucesso i estrutura pro-
pria de distribui¢fio que faz a Skol disputar o consumidor
como se fosse uma empresa A parte de sua “irmi” Brah-
ma Chopp. Manter essa filosofia de redes separadas tam-
bém para a Antarctica € uma das promessas da AmBey.

Indicacao infeliz

Aquele estiidio mével e a surpreendente vitéria da
Kaiser instalaram a certeza na AmBev de que a concor-
rente sabia do resultado. Até haie, ainguém provou na-
da. Cldudio Considera, da Seae, rebate qualquer insi-
nuacdo de influéncia politica. Mas o fato é que a Am-
Bev perdeu e houve, sim, erros, O maior, que irritou se-
tores do governo, foi a auséncia de representantes da
AmBev em quase todas as audiéncias publicas realiza-
das pelo Brasil para discutir a fusdo. “Eles foram arro-
gantes”, afirma uma fonte do Executivo. Sempre com
seu siléncio respeitoso, a AmBev evitou o debate e
apostou que as informagdes que prestava diretamente a
Seae seriam suficientes. Por isso, investiu 4 milhdes de
reais em pesquisas e estudos, 500 000 reais s6 para pa-
gar uma andlise feita por William Lynk, economista da
Universidade de Chicago, Estados Unidos, e especialis-
ta em direito concorrencial. “Tivemos uma indicagfio de
que seria melhor assim”, afirma Marcel Telles. Por que
era melhor? Quem indicou? “Foi uma indicagdo. Uma
indicag@o errada.”

Caros colegas

Em dezembro, Humberto Pandolpho decidiu buscar
ajuda externa. A Kaiser enviou uma carta do executivo
para 10 000 empresas, sindicalistas e parlamentares. O
texto de uma pagina faz um resumo do caso AmBev e da
posi¢io da cervejaria. Pareceria apenas um informativo,
ndo fosse pelo dltimo pardgrafo, que diz assim: “E por is-
SO que o seu ponto de vista € de suma importincia para
que esta discussao possa ser ampliada e venha a publico.
Para a consolidagao de um pafs que acredita na livre con-
corréncia e no direito do consumidor”. Pandolpho quer
convencer os “formadores de opinido”, mas, para a con-
corréncia, quer muito mais ler, ver, ouvir os comentarios
deles na midia — mesmo que sejam a favor da AmBey,
“Assim ele teria uma justificativa para agradecer o apoio

ou rebater a critica e conseguir espago para defender
a Kaiser”, afirma um dirigente da AmBev.

Novas batalhas

Neste momento, o processo da AmBey est4 na
Secretaria de Defesa Econdmica, que pretende apre-
sentar seu parecer no inicio deste més, totalizando
trés meses para a andlise. O Cade, etapa seguinte,
promete agilidade. O presidente do conselho, Gesner
Oliveira, lembra que até os anos 80 o Cade decidia
sobre dois processos por més. Agora, a média chega
a dois por dia,

Gesner avisa também que as bandeiras agitadas
de ambos os lados ndo impressionam, Assim, para
preocupacdo da Kaiser, o Cade jd aprovou fusdes
acima dos 73% da AmBev, como no caso do setor de
tubos de ago inox, que tem 92% do mercado com um :
tnico grupo, liderado pela Acesita. Em compensa- {:*
¢do, a tese da multinacional verde-e-amarela ndo é N
vencedora por si s6. “Nio nos esqueceremos do mer- |-
cado interno”, afirma Gesner, i

O fato ¢ que o* processo chega & reta final. Nas |
contas de um burocrata acostumado aos trimites do
conselho, a decisio final deverd surgir nas primeiras
semanas de margo de 2000.

Todos na luta

Na sede da Brahma, apenas as salas de reuniio
t€m portas, mesmo assim com paredes envidragadas.
Cada uma leva 0 nome de um produto ou de um slo-
gan. H4, por exemplo, a sala Pepsi, a Brahma e a Ni-
mero 1.!Nesta tltima s6 se discute o tema AmBey,
Encontros freqiientes de advogados, diretores e con- |+
sultores ddo os subsidios para a atual estraiégia das |
duas empresas no processo. Os presidentes ndo apa- |
recem muito por I, Se a conversa exige sigilo abso- [
luto, sobem até o terrago e pegam um helicéptero ru- |}
mo 2 sede da Antarctica, no bairro da Mooca, onde i
ndo faltam salas fechadas. J

A AmBey retomou o siléncio respeitoso, mas nu-
ma versao menos radical, que abre €spagos para re-
bater a Kaiser, principalmente via declarag@es de
advogados. Encomendou contestagdes do parecer
da Seae ao economista Luciano Coutinho €, nova-
mente, ao professor Lynk, de Chicago, A exemplo
da Kaiser, a Brahma decidiu mobilizar seus funcio-
ndrios. Recentemente, o diretor de marketing Juan
Vergara enviou um e-mail interno para toda a gerén-
cia da Brahma. Ele lembrava a luta da AmBeyv e
queria no seu computador “tudo o que vocés soube-
rem sobre a Kaiser”. Ao final, dava a palavra de or-
dem: “Vamos contra-atacar!” ]
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B NACIONAL

~AmBev

Claudio Bacal
de Sao Paulo
A Companhia de Bebidas das Amé-
ricas (AmBev) € uma das poucas in-
distrias nacionais em que raciona-
mento de energia elétrica nio & si-
nénimo de diminuig¢ao de
produgao, queda nas vendas
ou prejuizo. Victério Carlos
De Marchi, co-presidente
da inddstria em parceria
com Marcel Teles, afirma
que ndo ha a menor chance
de faltar cervejas geladas

produz energia

Empresa tem estratégia, da producao a distribuigdo, para pa

canismo pode servir como uma for-
ma de compensar pequenas perdas.
Algumas etapas da produgdo da
cerveja, segundo ele, necessitam de
atenc¢ado redobrada, em tempos de
crise de fornecimento de energia.
Nas fases de fermentacdo e de-
cantacgdo, por exemplo, qual-
quer descuido traduz-se em
prejuizos. “Os dois proces-
sos sao feitos em adegas
resfriadas”, diz. “A opera-
¢d0 ndo pédra nunca e o for-
necimento de eletricidade

nos bares e restaurantes do v nao pode falhar.” Justamen-
te as unidades onde ocorrem

Pais. Muito do otimismo vem

do fato de que, antes do final deste
ano, a AmBev terd autogeragio
energética para suprir 50% das ne-
cessidades das fdbricas instaladas
em regides afetadas pelo raciona-
mento.

“Como a economia imposta pelo
governo € de 15% a 20%, estaremos
garantidos™, diz De Marchi. Para
meados de 2002, o plano é chegar a
autogeragio de 75% do total consu-
mido pela empresa. Ele acredita
que, em pouco tempo, a AmBev terd
até excedente de energia. “Se isso
ocorrer, colocaremos a geragio ex-
tra no MAE.”

O MAE a que se refere o presi-
dente da AmBev é o Mercado Ata-
cadista de Energia. O governo abriu
a possibilidade de as empresas —
que tiverem energia além de suas
necessidades — venderem o exce-
dente. Como os pregos da energia no
MAE 530 muito mais altos do que os
contratados normalmente pelas in-
diistrias, De Marchi diz que 0 me-

VCP diz que
val cumprir
meta de 20%

Sénia Salgueiro

esses estagios da produgdo é que
serao as contempladas prioritaria-
mente com geragao prépria. “Outras
etapas de produgdo, como o cozi-
mento e o engarrafamento, podem
ser adequados as necessidades de
economia de energia, sem nenhum
prejuizo”, afirma o presidente da
AmBev.

Mesmo com a possibilidade de
adotar hordrios mais flexiveis, o se-
tor de envasamento também mere-
ceu cuidados especiais, no plano
emergencial da companhia. Isso
porque as latinhas sdo, hoje, respon-
sdveis por um quarto das vendas das
cervejarias. A principal matéria-pri-
ma dos fabricantes de latas de cer-
veja € o aluminio, produto dos mais
eletrointensivos. A AmBeyv, segun-
do seu presidente, nao poderia so-
frer, mesmo que indiretamente, pela
falta de aluminio no mercado. “Tra-
tamos com os fornecedores, que, em
caso de escassez do produto, serdo
0s responsdveis por importi-lo de
suas unidades no Mercosul, garan-
tindo o nosso suprimento”, afirma
De Marchi.

Depois de envasados, a cerveja e
os refrigerantes precisam chegar aos
varejistas e, em seguida, aos consu-
midores finais. Em relagdo a distri-
buigado, o produto mais sensivel a
falta de energia elétrica é o chope.
“Grande parte da distribuigao é ter-

! Gazeta Mercantil, 27 de maio de 2001.

ceirizada e o chope precisa ser m

tido em cantinas resfriadas™, afi

De Marchi. No caso de falta de er

gia, serdo duas as alternativas. *“T

balharemos com as unidades méy
de geragdo ou armazenaremos, 1
mesmos, o produto resfriado, em

gar do distribuidor, enquanto fal
eletricidade.” Ocorrendo a segun
situagdo, o distribuidor tera de pi
videnciar a retirada do chope di
tamente nas fébricas, e leva-lo p:
o cliente. “Esse esforgo, com a re
de distribuidores, faz parte do pla
para cumprir as cotas fixadas pe
governo de economia de 20%."

| Projeto/Localizacao
Jacarei (SP) .
_Jundiai (SP)

Jaguaritna(sp)

JodoPessoa (PB)
Aguas Claras do Norte (SE) i

Camagari (BA)
‘Aguas Claras do Sul o |
e iy
_Agudos (SP)

Fonte: AmBev

Dona da

Simone Azevedo
de Sao Paulo

Ap6s oferta publica realizada ni
segunda-feira, a AmBev assumiu ;
totalidade das agGes da Pileomayo
empresa de participagoes que detén
as marcas do isoténico Marathon ¢
da dgua Fratelli Vita. A lider dc
mercado de cervejas no Pais passou
a deter participagao direta de 50,6%
no capital votante da Pilcomayo.
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AmBev atrela patrocinio da seleco a

Jogadores néo precisam ganhar a partida, mas fazer a torcida tomar guarana, para dobrar a cota de US$ 10 milhé

Marili Ribeiro
de Sao Paulo

turma da AmBev — Compa-
A nhia de Behidas das Américas
nao estd nem um pouco
preocupada com o desempenhe da

Selecdo canarinho. Ndo que eles
desprezem futebol, ou

Com o contrato assinado com a
Confederagio Brasileira de Futebol
(CBF) por 18 anos e cinco copas do
mundo, a AmBev pretende posicio-
nar o guarand Antarctica entre as
dez maiores marcas de refrigerantes
globais. Hoje, a bebida exdtica nas-

cida de uma frutinha

entao, tegham total fé A Coca-Cola tipica dos trdpicos est
no sucesso das estraté-- | promete revidar entre as 15 mais, com
%ias do técnico Ledo. eanunciaem  0sseus 800 milhdes de

uscam outro tipo de litros consumidos ao
tesultado sobre 'fs pe- breve nova ano. Evidentemente
tipécias dos jogadores investida em que, caso a selegdo ve-
brasileiros. Querem esportes nha a fazer bonito em
aumentar as vendas do campo, a visibilidade

guarand Antarctica. A nova patroci-
nadora da selegdo, no lugar da mul-
tinacional americana Coca-Cola, ar-
risca até a duplicar o atual valor de
US$ 10 milhdes por ano, se as afe-
rigdes do Instituto A/C Nielsen exibi-
rem conquistas acima dos 28,4% de
participagdo de'mercado que o refri-
gerante detém atualmente.

da marca, tanto aqui dentro como 14
fora, ganhard um impulso extra, O
outro, vird do acordo feito com a
PespiCo para produgdo e distribuicio
do guarand mundo afora. Um neg6-
cio que, apesar de anunciado com
pompa e circunstincia & época da
fusio das cervejarias Brahma e An-
tarctica, ainda ndo decolou.
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A tacada comercial, inédita no
meio esportivo, altera os acordos
anteriores entre times de futebol ¢
patrocinadores, sempre atrelados 4
performance. No mercado publicitd-
rio americano, a remuneragio vari-
vel em agdes de marketing é tendén-
cia crescente. No Bra-

sil, engatinha. Politi
“Acreditamos que este remul
sistema s:rﬂ venceq?'r, varia
pois na AmBeyv utili- utilizi
Zamos Com nossos

funciondrios uma poli- ~ f§ 08 fur
tica de remuneragio daco
varidvel, o que tem fei-

to da empresa, um modelo em me-
ritocracia”, diz, em comunicado ofi-
cial da empresa, Juan Vergara, dire-
tor de refrigerantes da companhia,
Em treinamento no Japdo, a sele-
¢ao brasileira j4 recebeu ontem mes-
mo 0 toque verde que faltava ao seu
uniforme de treino, com a marca
Antarctica, Deu assim adeus ao ver-

Cerveja Bavaria tenta recuperar imagem e mercado

Apds sair do guarda-chuva da AmBev, participagéo da marca nas vendas do setor caiu de 7,3% para 3,7%

Daniel Oiticica
do Rio

Com os dias contados para deixar
0 pequeno escritdrio localizado em
uma fdbrica desativada da Brahma,
no centro do Rio, rumo s modernas
instalages no centro empresarial
Downtown, na Barra da Tijuca, a
cervejaria Bavaria quer mais do que
simplesmente ampliar geografica-
mente seu quartel-general, Coadju-
vante em um mercado dominado por

sua ex-dona, a gigante AmBey —que.

Participagao das marcas de cerveja no
mercado (abril/2001) em %

tégias proprias as agdes do sistema
de distribuigdo da AmBev. A compa-
nhia ndo descarta, por exemplo, a
possibilidade de criar uma geréncia
exclusiva para cuidar da drea de dis-
tribuigdo. O organograma da Bavaria
prevé a nova drea, ainda sem prazo
definido para ser implantada.
Organizado de maneira simples, o
organograma tem seu presidente,
Ricardo Mayer, como principal exe-
cutivo. Quatro geréncias estdo dire-

telacionar com o meio sertanejo e
muito menos com o futebol”, diz o
executivo. “Mas nossa cara princi-

pal serd outra.”

O executivo sabe do
que estd falando. A
Molson, dona da Ba-
varia, é uma gigante
no Canadd, dona de
mais de 80 marcas de
cerveja naquele pafs e
faturamento de US$

O sucesso da estratégia da Bavaria
n0 Brasil poderd levar a cerveja ao
Canada. Ricardo Mayer niio esconde
a idéia de exportar a marca para o
pais de sua controlado-

Nova campanha
a ser criada vai
abandonar o

13, td0 logo a produgdo
por aqui justifique o
investimento. Para is-
50, as cinco fébricas do

o Sty grupo — Salvador,
que popularizou Manaus, Cuiabd e Ge-
amarca tiilin Varoae (RQY ——
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AmBev desafia domini

Crescer no mercado de refrigerantes tornou-se o desafio da corr

Marili Ribeiro
de Sao Paulo

Coca-Cola do Brasil tem ra-

zoes de sobra para lamentar

a perda do contrato de patro-
cinador oficial da selecao brasileira.
Ao assumir o seu lugar na parceria
com a Confederagao Brasileira de
Futebol (CBF), a AmBev - Compa-
nhia de Bebidas das Américas expde
seu grande desafio para os proximos
anos: crescer no segmento de refri-
gerantes. Com mais de 70% no mer-
cado de cervejas, a empresa nao tem
muito porqué brigar nessa drea. Por
isso, vai levantar armas contra a
maior companhia do mundo do setor
de refrigerantes, empunhando, num
primeiro momento, o brasileirissimo
Guarand Antarctica.

Dona de cerca de 17% de parti-
cipagdo no mercado de refrigeran-
tes, a AmBev tem objetivos ousados
para minimizar a presenga do port-
f6lio de produtos da Coca no cend-
rio nacional — que, juntos, detém
quase 50% do mercado total de re-
frigerantes. O diretor geral de refri-
gerantes da AmBev, Juan Vergara,
admite que suas metas de cresci-
mento para os préximos cinco anos
sdo “agressivas”. Ao mesmo tempo,
faz a ressalva de que sdo também
“realistas”. Arredio a revelar nime-
ros, Vergara limita-se a comentar,
com um meio Sorriso no rosto, que
“0 céu € o limite”.

Um limite que ganhou impulso
extra ao imprimir a logomarca do
Guarana Antarctica nas camisetas
de treino da seleg@o brasileira, no lu-
gar da Coca-Cola. As vendas do car-
. efe da carteira de refrigerantes

Fernando Mazzarolo

multi também norte-americana Pe-
psiCo. Mas, em outros mercados, co-
mo no caso brasileiro, a batalha po-
de-se dar em outros fronts. O reco-
nhecimento de que necessidades
regionais devem receber tratamen-
tos especificos fez com que a cipula
da multinacional adotasse uma nova
méxima: “Pensar e agir localmen-
te”. Antes, o paradigma era pensar
globalmente e agir regionalmente.
A partir dele, as subsididrias ga-
nharam autonomia em suas agoes de
marketing. Nao precisam mais cor-
rer para o colo de Atlanta, sede da
companhia, cada vez que querem
aprovar uma nova investida. No
Brasil, o diretor de marketing da Co-
ca, Fernando Mazzarolo, reconhece
que essa maior liberdade, ganha ha
pouco mais de um ano, ja rendeu
frutos. Em 2000, as vendas cresce-
ram 7%, um dos melhores resulta-
dos do grupo. Nos Estados Unidos,
por exemplo, aumentaram apenas
1% em relag@o ao ano anterior.
45 cancado

O desempenho a C

! Gazeta Mercantil — Latino Americano, 28 de maio de 2001.

Somente a lider Coca, que
nha responde por quase 36%
vendas totais de refrigerantes,
para este ano uma verba de mi
ting de R$ 200 milhoes. Estio
desse valor até mesmo os pro
que envolvem a versao light d
frigerante, assim como a linh
outros produtos, como Fanta e
te. Segundo Mazzarolo, a co1
nhia nunca divulga seus investil
tos totais em marketing.

Mesmo assim, diante desse 1
tante parcial, fica evidente a difq
¢a entre as potenciais rivais. A
Bev informa que, para este a1
verba para toda a linha de proc
de seu portfélio, ai incluida
mesmo as cervejas, ¢ de R$ 33(
Ihdes. Nem o recém-assinado
trato com a CBF, que prevé de
bolsos de US$ 10 milhdes ao an
valor que podera duplicar, se as
das dos refrigerantes da AmBe
mentarem, conforme claiisula i1
ta de remuneragao varidvel —
fora desse célculo. |

Para além dos campos de fut
a disputa no mercado de refrige
tes tem lances préprios na congl
do consumidor. Um deles, con
gras muito préprias, estd nos |
tos-de-venda, disputados milim
camente pelos maiores do ra
“Temos consciéncia de quea C
Cola € um chamariz de vendas
qualquer loja”, reconhece Maz:
lo. “Mesmo assim, desenvolve
agOes de marketing bastante aj
sivas nos pontos de venda.”

Na gondola dos supermerc:
ao lado da Coca-Cola, o consun
dificilmente encontrard uma e

agem da Pepsi. Hi g eSpEC

D Pepsi. H







