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“A cerveja € a prova viva de

qgue Deus nos ama e nos quer ver
felizes.”

Benjamin Franklin

“Porventura ndo destruimos
Nossos inimigos quando os
tornamos nossos amigos?”

Abraham Lincoln

“O Senhor é meu pastor, nada
me faltara.”
Salmo 23, versiculo 1
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Resumo

Da Costa Moyses dos Santos, Thiago. Estudo de caso baseado na
inovacdo de valor/ estratégia do Oceano Azul- Cervejaria Noi. Rio
de Janeiro, 2016. 43 paginas p. Trabalho de Concluséo de Curso —
Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catodlica do
Rio de Janeiro.

Este trabalho constituiu-se da analise dos movimentos estratégicos
adotados pela Cervejaria Noi para geragao de valor e comparou com o
conceito de inovacdo de valor. O trabalho apresenta uma introducao
sobre como deu se a historia da cerveja no Brasil e a concentracdo do
mercado. Posteriormente, foram utilizados materiais derivados de fontes
secundarias, como pesquisas documentais e sites relacionados a histéria
da cerveja, informacdes sobre a empresa estudada, o conceito de cerveja,
a cerveja no Brasil e as teorias propostas. Assim como, uma entrevista
com um membro da Diretoria Geral da empresa. Concluiu-se que a
introducé@o da Cervejaria Noi no mercado pode ser considerada um caso
de inovacéao de valor.

Palavras-chave: Cerveja, Cervejaria Noi, Inovacdo de Valor;
Estratégia; Oceano Azul.

Abstract

Da Costa Moyses dos Santos, Thiago. Case study based on
innovation of value/ Blue Ocean Strategy- Noi Brewery. Rio de
Janeiro, 2016. Numero 43 pages for Monography- Department of
Administration. Pontifical Catholic University of Rio de Janeiro.

This monography consisted of the analysis of the strategic
movements accomplished by Noi Brewery in order to create value and
compared with the concept of value innovation. This monography an
introduction about the beer in Brazil and the Market concentration.
Subsequently, materials derived from secondary sources, such as
documentary researches and websites related to the history of beer, the
company information, the concept of beer, the beer in Brazil and the
proposed theories. Including an interview with a member of the General
Board of the company. Concluding that the introduction of the Brewery Noi
on the market may be considered a case of value innovation.

Key-words: Beer, Noi Brewery, Innovation of Value; Strategy; Blue
Ocean.
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1. Otema e o problema de estudo

Esse capitulo volta-se a apresentacdo do tema que se pretende
desenvolver e do problema de estudo. Assim, apresenta-se 0 problema
gue suscitou a proposta de investigacdo e respectivos objetivos de

pesquisa.

1.1. Introducédo ao tema e ao problema do estudo

Com a globalizacdo do mercado, houve um aumento na competicao
internacional de cervejas e a concentracdo do mercado de cervejas no
Brasil. Por meio de aquisicbes e fusbes de grandes cervejarias, 0
mercado nacional apresenta quatro empresas — Ambev, Heineken, Brasil
Kirin e Petropolis — e segundo publicacdo da revista Epoca Negécios, s&o
as quatro maiores empresas que lideram o setor no pais.

O mercado de cerveja nacional é um dos mais relevantes no pais, e
sua cadeia produtiva movimenta R$ 74 bilhdes, representando 1,6% do
PIB nacional, conforme pesquisa feita pela Fundacdo Getulio Vargas para
a Associacao Brasileira da Industria da Cerveja — Cerv Brasil, no ano de
2015. Segundo reportagem publicada no site do jornal O Globo, o Brasil
ocupava o terceiro lugar no ranking mundial na producdo de cerveja, no
ano de 2014. De acordo com publicacdo do SEBRAE, em 2012 o Brasil
ocupava 172 posicdo em consumo per capita, possibilitando perspectivas
de crescimento no mercado nacional.

Nos udltimos anos, o Brasil teve uma melhora significativa de renda’,

modificando héabitos, estimulando ondas de ‘Gourmetizacdo® e

' REVISTA PEQUENAS EMPRESAS GRANDES NEGOCIOS (2010).
2 Termo utilizado para alimentos e bebidas que ganham novos componentes e
apresentacdes. Pode ser considerado gourmet aqueles que se diferem do produto

tradicional, seja pelos ingredientes ou modo de preparo.



‘Gastronomizacéo’® que trouxeram consigo receitas com mais qualidade e
valor, tornando o consumidor brasileiro cada vez mais exigente em tudo e
com um paladar mais apurado e sensibilizado pela invasao das cervejas
importadas no mercado nacional. Segundo reportagem publicada no site
do Uol em 2013, no Brasil as cervejas artesanais representam apenas
0,15% do mercado total de cervejas, com perspectivas de alcancar 2%
em 2023.

Nesse contexto de se apreciar novos sabores, surgiram as
pequenas, micro cervejarias, novos empreendimentos com foco nas
cervejas artesanais e especiais, assim como as AssociacOes de
Cervejeiros Artesanais, que permitiram competir no mercado de cervejas
gue demonstrava estar se consolidando. As pequenas e micro cervejarias
tendem a atender uma regido especifica e a empregar familiares nas
operacdes, tendo como atracdo a producao da prépria cerveja. De acordo
com Morado (2009), a maioria das peguenas cervejarias comecou sua
producdo a partir de empreendimentos familiares e orgulham a regiédo
onde se instalam.

O presente estudo baseia-se na Cervejaria Noi, que possui fabrica
prépria localizada em Itaipu, na Regido Oceéanica de Niter6éi — Rio de
Janeiro. A empresa conquistou espaco no setor e vem ganhando
destaque no mercado de cervejas artesanais do Rio de Janeiro,
produzindo em sua fabrica diversos tipos de cervejas artesanais, e
desenvolvendo novidades para atrair e manter o consumidor. Segundo O
Globo, a empresa é uma das protagonistas do mercado de cervejas
artesanal do Rio de Janeiro.

A deciséo de focar o trabalho na inovagao de valor, proposta por Kim
e Mauborgne (2005), deu se baseada em que grande parte dos trabalhos
sobre estratégia se concentram em teorias importantes que, porém,
limitam as empresas a competicdo voraz, impossibilitando a analise, a

exploracgéo e a criagdo de novos mercados.

3 Preocupagéo com o alimento deixa de ser voltada para a fome e a caréncia

proteica para se concentrar na qualidade daquilo que se ingere.



1.2. Objetivo do estudo

O objetivo principal deste estudo foi verificar aderéncia dos
movimentos estratégicos adotados pela Cervejaria Noi para geracdo de
valor as proposicbes tedricas da inovacdo de valor, conforme

originalmente propostos por Kim e Mauborgne (2005).

1.3. Objetivos intermediarios do estudo

Para se atingir o objetivo final proposto esse estudo prevé, como

objetivos intermediarios a serem alcancados:

v" Considerar a histéria do mercado de cervejas no Brasil.

E importante considerar o desenvolvimento do mercado de cervejas,

a fim de verificar suas principais caracteristicas.

v" Analisar os grandes players do mercado a fim de verificar como

atuam no mercado.

E importante para definir se a empresa atuou de forma inovadora ou
seguiu os principais players do mercado, que disputam os considerados

oceanos vermelhos, de acordo com Kim e Mauborgne (2005).

v' Pesquisar a histéria da empresa e identificar movimentos

estratéqicos que a empresa aderiu para geracao de valor.

E importante para determinar quais atributos & empresa considera
chave para competicdo no mercado, a fim de compreender tomadas de

decisbes que permitiram o crescimento da empresa.

Para melhor compreensdo do estudo sera realizada uma pesquisa
em que as informacdes obtidas a partir da entrevista em profundidade
serdo cruzadas pelas informagbes obtidas da empresa e em fontes
secundarias, a fim de conseguir comparar o que é idealizado com o que

ocorre na pratica.



Assim sendo, a partir da analise dos dados coletados na pesquisa,
poderemos identificar & aderéncia da estratégia utilizada pela empresa as
proposicoes teoricas da inovacdo de valor, conforme originalmente

propostos por Kim e Mauborgne (2005).

1.4. Delimitacéo e foco do estudo

Este estudo tem como foco principal abordar questbes sobre
inovagcdo e estratégia organizacional, identificando as principais
caracteristicas do mercado de cerveja e buscando analisar como 0s
movimentos estratégicos adotados pela Noi, com base em sua cultura,
gue permitiram a empresa se introduzir e crescer no mercado. O estudo
restringe-se ao estado do Rio de Janeiro e tem como foco estratégias
competitivas que permitem inovagao de valor, no mercado de cerveja.

Serao pesquisados dados relacionados ao mercado de cerveja, além
da entrevista em profundidade referente ao desenvolvimento, o
lancamento e a evolugdo no mercado de cerveja, realizada com um
membro da diretoria geral da empresa a fim de obter resultados mais
fundamentados. Com base nessas informacdes, algumas ferramentas

conceituais de inovacédo de valor foram utilizadas para analisar o caso.

1.5. Justificativa e relevancia do estudo

As informacdes que este estudo pretende produzir podem se
mostrar de interesse para empresas que buscam inovar, que queiram
aprender um pouco sobre estratégias. Incentivar micro, pequena ou média
empresa, e ao crescimento do nicho que so6 trara beneficios a economia
nacional.

Além dessa justificativa, outra motivacdo importante para o
desenvolvimento deste estudo é o crescimento das cervejarias artesanais,
gue despertou interesse dos brasileiros no universo das cervejas, bebida

tdo popular no mundo.



Finalmente, este estudo também podera ser til para estudantes e
pesquisadores que desejam obter mais informagao e conhecimento sobre
0 tema, que atualmente ganha mais forca com a intensa disputa dos

mercados atuais.



2. Revisao de literatura

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais
relacionados ao tema e ao estudo de caso, que servirdo de base para a
analise realizada.

A crescente competicdo entre empresas tem dificultado a
manutencdo de vantagens competitivas duradouras em diversos
mercados (McGrath, 2013). O modelo de estratégias competitivas
genéricas”, proposto por Porter (1980, 1985) é, com frequéncia, utilizado
por executivos e académicos por proporcionar simplicidade para analisar
estratégias, porém pode fazer com que importantes sutilezas passem
despercebidas.” Ndo devemos negar as boas referéncias de Michael
Porter, uma vez que foi empregado como fonte secundaria estudos que
utiizam o modelo das cinco forcas competitivas para analisar a
competitividade no mercado de cervejas, proposto também pelo autor
citado.

A criacdo de Oceanos Azuis é um processo dinamico que requer
das empresas iniciativa de inovacéo de valor, uma vez que determinados
atributos representam maior valor aos consumidores do que a tecnologia
utilizada para produgéo. Esses movimentos contribuem para a quebra de
paradigmas da sociedade, proporcionando uma nova demanda para uma
série de mercados que jamais haviam sido pensados.

Primeiramente, serdo aqui explicitados alguns aspectos sobre a
cerveja. Em seguida, as questbes da inovacdo e do valor nas
organizacdes serdo apresentadas com a finalidade de definir aspectos
importantes para o estudo.

Por fim, sera apresentada a Estratégia do Oceano Azul, conceito de
Kim e Mauborgne (2005), explicitando ferramentas e modelos de analise

* CARNEIRO, J. M. T. (2004).
5 CARNEIRO, J. M. T. (1997).



que auxiliam a busca pela inovagdo, possibilitando obter bons

desempenhos no atual cenério mercadoldgico.
2.1. Cerveja

A cerveja € uma bebida que se tornou popular no mundo, e esta
quase sempre presente quando pessoas se relnem, seja durante uma
conversa informal ou assistindo a alguma modalidade esportiva.

Trata-se de uma bebida de baixo teor alcodlico composta por agua,
lGpulo, levedura e outros cereais. Sua origem exata € desconhecida.

Muitos acreditam que ela tenha nascido no Oriente Médio ou Egito,
devido ao fato de arquedlogos no século XIX encontrarem em meio a
tumbas de farads, vasos com resquicios de cevada, segundo Morado
(2009).

A definicdo de cerveja no Brasil da se pelo Decreto n° 6.871, 4 de
junho de 2009, Art. 36. Cerveja é a bebida obtida pela fermentacéo
alcodlica do mosto cervejeiro oriundo do malte de cevada e agua potavel,
por acdo da levedura, com adicao de lupulo.

A producdo de cerveja é simples contendo duas etapas: a fase
quente, processo de selecdo de insumos até a inoculacdo da levedura no
mosto produzido; e a fase fria, que envolve o aprimoramento dos
componentes e sua maturagdo até o envase. Contudo é um processo que
requer muito conhecimento e pratica, uma vez que envolve vérias e
complexas reac¢des quimicas e bioquimicas que deve seguir um rigoroso
controle. Com o acumulo de conhecimentos, surge a figura dos mestres-
cervejeiros, que desenvolvem técnicas e receitas para as empresas
cervejeiras. °

Basicamente, existem dois estilos de cervejas, as do tipo Lager
(Baixa fermentacéo) e as do tipo Ale (Alta fermentacéo). As cervejas de
baixa fermentacdo em sua maioria sdo mais leves, claras, e demandam
baixas temperaturas para fermentacdo. Passaram a ser produzidas em

larga escala em grande parte devido ao advento da refrigeragéo (ex.:

® JORNAL O CERVEJEIRO. Jornal O Cervejeiro — OUT/NOV 2009.



Pilsen, Bock, Helles). As cervejas de alta fermentagcdo sdo mais frutadas e
complexas no aroma, sabor e demandam insumos mais especificos. Teor
alcoolico, coloracdo e densidade sdo outras caracteristicas que formam
0s subgrupos de cervejas dentro dos estilos de cervejas (ex.: India Pale
Ale, Stout, Porter). As Lagers séo as cervejas que dominam 0s mercados

mundiais e, ha média, sdo menos alcodlicas que as Ales.

2.2. Inovacao e Valor nas organizacdes

7

Atualmente, é evidente que a concorréncia global estd cada vez
maior e que a competicdo voraz enfraquece o desempenho das
organizagbes. As empresas tipicamente encontradas em mercados
maduros competem entre si, buscando fatias maiores dentro do mercado
pela concorréncia direta, focando seus esforcos em estratégias
competitivas genéricas, atuando em busca de diferenciagdo ou baixo
custo, sem levar em consideracao, antes de tudo, as necessidades e 0s
desejos do consumidor. Desse modo, de acordo com Tachizawa (2006),
muitas empresas passaram da filosofia chamada de orientacdo para
vendas a filosofia denominada orientacéo para marketing.

A inovagao, segundo o Manual de Oslo (2006), pode ocorrer de

guatro formas genéricas:

e Introducdo de um produto/servico novo ou significativamente
melhorado;

e Implementagédo de um novo processo;

¢ Novo método de marketing;

¢ Novo método organizacional.

Os motivos para Inovacdo podem ocorrer em consequéncia de fatos
inesperados como mudancas na industria, demograficas, de percepcao
ou regulatérias, pela obtencdo de novos conhecimentos ou por
necessidade.

As principais vantagens ao se introduzir inovagbes em uma

organizacdo sao: melhorar a eficacia e eficiéncia; vantagem competitiva;



melhora na imagem perante o consumidor; possibilidade de aumento de
participacdo de mercado e ganhos de escala.

Para a introducdo de inovacdes, algumas dificuldades podem ser
encontradas como: clima organizacional; falta de recursos; incerteza do
consumidor; falta de know-how. ’

Segundo Alexander Osterwalder e Yves Pigneur (2009), a proposta
de valor € o motivo pelo qual os clientes optam por uma empresa ou
outra, resolvendo um problema ou satisfazendo uma necessidade do
consumidor. A proposta de valor descreve 0s produtos ou servigcos em
conjunto de beneficios que uma empresa oferece aos clientes. Algumas
podem ser inovadoras, entretanto, outras podem ser similares as ja
existentes no mercado, mas com caracteristicas e atributos adicionais.
Gerando valor para um segmento de clientes, combinando caracteristicas
direcionadas especificamente para suas necessidades, uma empresa cria
inovacao de valor dentro de um determinado mercado.

Cada cliente optaria pela oferta que julgue Ihe proporcionar o maior
valor, o qual pode ser julgado de quatro formas, conforme Zeithaml e
Bitner (2003):

e Valor é preco baixo. Para alguns clientes, preco é o principal
critério na decisdo de compra. Tal consumidor esta disposto a
abrir m&o de beneficios em prol de preco mais baixo.

e Valor é tudo o que quero em um produto ou servico. Em vez
de enfocar o que sera pago, alguns consumidores, em
especial em circunstancias especificas de consumo,
destacam os beneficios que serdo obtidos. Preco seria menos
importante que qualidade ou resultados.

e Valor é aquilo que eu recebo pelo preco que eu pago. Neste
caso, 0 que importa ndo € sé o preco nem s6 os beneficios,
mas a relacéo entre preco e beneficios.

e Valor é aquilo que eu recebo pelo que eu dou. Em vez de
enfocar apenas o precgo, alguns clientes podem considerar

também outros tipos de custo e de sacrificio (tempo, esforco,

" MELO, Maria Angela Campelo de. (2016).
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desgaste psicologico) em comparacdo com o0s beneficios

obtidos.
2.3. A Estratégia do Oceano Azul

Segundo Kim e Mauborgne (2005), as empresas podem realizar
movimentos estratégicos — denominados ‘inovacdo de valor- a fim de
obter valor para si e seus clientes, possibilitando a geracdo de novas
demandas pela criacédo e exploracdo de novos mercados, se destacando
da concorréncia que ainda segue a légica convencional de como atuar no
mercado.

Essa logica, ilustrada na Figura 1, que pode ser considerada como a
criacdo de um novo posicionamento que afeta favoravelmente a estrutura

de custos da empresa e a proposta de valor para os compradores.

Figura 1. Inovacéo de valor: A pedra angular da estratégia do
oceano azul.

r &
Y/ Imevagao N S
de valor /

_f. ﬂ Valer para o
comprader Y

Fonte: Adaptado de Kim e Mauborgne (2005).

!

O processo para criagdo de novos mercados inicia-se com a
reconstrucao das fronteiras de mercado, reordenando as realidades de
mercado a fim de se desvencilhar da competicdo acirrada, passando a

navegar nos denominados Oceanos Azuis. As fronteiras a serem
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examinadas sdo: setores, grupos estratégicos, grupos de compradores,

escopo da oferta de produto, apelo funcional-emocional e tempo.

A Tabela 1 indica como as empresas devem repensar e redesenhar

seus limites a fim de criar oceanos azuis e fugir da competicéo voraz.

Tabela 1. Da competicdo voraz a criacdo de oceanos azuis

Competicao voraz

Criacdo de oceanos azuis

Setor

Concentra-se nos rivais

dentro do setor

Examina setores

alternativos

Grupo estratégico

Concentra-se na posi¢céo

competitiva

Examina os grupos

Grupo de compradores

Concentra-se em servir

melhor

Redefine o grupo de

compradores do setor

Escopo da ofertade

produto

Maximizagéo do valor das
ofertas de produtos dentro

das fronteiras setoriais

Examina as ofertas de
produtos e servicos

complementares

Apelo funcional-

Desempenho direcionado

Repensa o apelo

se a ocorréncia das

tendéncias externas

emocional ao preco, dentro do apelo funcional-emocional do
funcional-emocional do setor
setor

Tempo Concentra-se em adaptar- Participa do

desenvolvimento das
tendéncias externas ao

longo do tempo

Nota: Da competicdo voraz a criagdo de oceanos azuis. Fonte: Adaptado de Kim e
Mauborgne (2005).

As empresas que tém investido em inovagfes de valor possibilitam
um alto indice de crescimento sustentavel, permitindo a geracdo de novos

mercados com performances melhoradas de bens e servigos.
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Ferramentas e modelos de analise

As empresas devem desenvolver uma proposta de valor de seus
produtos e servicos, mediante a reducdo ou eliminacdo de caracteristicas
competitivas menos valorizadas, considerados dispensaveis, ou pela
ampliagdo ou criagdo de novos atributos que proporcionam valor

diferenciado para compradores e potenciais clientes.

e Matriz de Avaliacdo da Curva de Valor

A matriz de avaliacdo de valor, proposta por Kim e Mauborgne
(2005), consiste em um instrumento que, primeiramente, € utilizado para
diagnosticar como esta a situacdo atual no espaco de mercado
conhecido, ou seja, quais atributos guiam a competicdo de produtos e o
que os clientes recebem das ofertas. Em seguida, a visualizacdo do
panorama atual do mercado permite avaliar a performance relativa da
empresa com base em cada atributo de valor. Com isso, apds examinar
as fronteira, a empresa € capaz de propor atributos de valores inovadores
(Figura 2).

Figura 2. Exemplo de Curva de Valor

Alto
LN A /0— ————— -0\
\ 4 \
\ .
\ - 14 \
\ s \
S g v vvvvevevrelivvvivevvvew
N - A i A
\ & / \
\ 4 \\
A L J \ = e
\ -7
\ P
-
Baixo ’ " " ¥
Atributo 1 Atributo 2 Atributo 3 Atributo 4 Atributo § Atributo 6 Atributo 7
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. Fonte: Adaptado de Kim e Mauborgne (2005).
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e Modelo das guatro acoes

A fim de proporcionar atributos de valores inovadores para o
comprador, a empresa deve criar uma nova curva de valor. Para isso,
foram formuladas quatro acdes que questionam a logica estratégica e o

modelo de negdcios do setor (Figura 3).

Figura 3. Modelo das quatro acdes.

REDUZIER
Quais atributos devem ser

reduzidos bem abaixo dos

0 e
— EE:'}dmes setoriats?

| f
ELIMINAR III,"II .
Quais atributos | CRI;]J}{ t
i uais atributos
_Cgilﬁldtﬂ‘:d'&_s Curva de ( n?mca oferecidos
mdispensaveis Valor ". o o
pelo setor devem \ pelo setor em

ser eliminados? I|I. ser criados?

ELEVAR
Quais atributos devem ser
elevados bem acima dos
padrdes setoriais?

Fonte: Adaptado de Kim e Mauborgne (2005).

As perguntas incluidas no modelo complementam a andlise da
matriz de avaliacdo de valor do mercado, permitindo que a empresa
construa uma nova curva de valor.

A pergunta sobre a eliminacdo de atributos de valor forca a
empresa a considerar o descarte de atributos que jA ndo sdo mais
valorizados pelos compradores, e que servem de base para a
concorréncia no setor.

A pergunta sobre a reducdo de atributos forca a empresa a
examinar se existe excesso nos atributos dos produtos e servigcos

oferecidos, no intuito de imitar e superar a concorréncia.
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A pergunta sobre a elevacao de atributos refere se a identificacéo e
a correcéo de limitagbes que o setor impde aos clientes.

A pergunta sobre criacdo de atributos ajuda a empresa a descobrir
fontes novas de valor para compradores.

Pelas acdes de eliminagdo e de reducao de atributos, a empresa
desenvolve novas ideias sobre como aperfeigoar sua estrutura de custos.
As duas outras acdes de elevacdo e de criacdo de atributos permitem
insights sobre como aumentar o valor para os compradores e criar nova

demanda.

e Trés caracteristicas da boa estratégia

ApoGs analisada a curva de valor da industria, e determinadas as
acOes propostas, define-se a nova curva de valor da empresa. Logo,

devem-se avaliar trés qualidades complementares da estratégia:

v" Foco;
v Singularidade;

v/ Mensagem consistente.

Essa avaliacdo busca minimizar efeitos como excesso de atributos

sem retorno, estratégias incoerentes e contradicdes estratégicas.
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3. Etapas de Pesquisa

Neste capitulo, sdo abordadas as técnicas de pesquisa utilizadas
para atingir os objetivos do estudo proposto, assim como a fonte e o0s
instrumentos de coleta dos dados obtidos e as técnicas de analise

utilizadas.

3.1. Etapas de coleta de dados

A metodologia utilizada neste estudo é baseada na abordagem de
pesquisa qualitativa, a partir de dados obtidos por meio de uma pesquisa
em fontes secundarias e uma entrevista em profundidade.

A primeira etapa da pesquisa corresponde a obtencdo de dados em
fontes secundéarias que reforcem uma andlise macro ambiental mais
abrangente, capaz de tracar um panorama mais amplo sobre a
competitividade no setor. Tem como objetivo gerar uma proximidade com
o tema, além do desenvolvimento e fortalecimento de conceitos sobre o
assunto, a fim de formular perguntas mais precisas e analisaveis nas
etapas posteriores.

A segunda etapa da pesquisa corresponde a entrevista em
profundidade para obtencéo de informacfes em relacdo a Cervejaria Noi
e seus movimentos estratégicos.

A terceira etapa corresponde a andlise dos dados qualitativos
obtidos pela leitura e interpretacdo da entrevista em profundidade, e de

informacgdes obtidas a partir da pesquisa em fontes secundarias.
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3.2. Fontes de informacéao selecionadas para coleta de
dados

Durante a pesquisa em fontes secundérias, que fundamentam o
estudo, a busca de dados foi realizada por meio de materiais publicados
em livros, artigos académicos, monografias, sites na internet, entre outros
gue abordavam os assuntos relevantes ao tema pesquisado.

Seguindo o objetivo do estudo, a entrevista foi feita com um membro
da empresa, que respondeu a perguntas relacionadas a tomada de
decisbes e movimentos estratégicos a cerca da Cervejaria Noi, a fim de
verificar se a estratégia adotada pela empresa tem aderéncia a teoria

proposta.

3.3. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados
utilizados

Como visto, a primeira etapa consistiu huma a pesquisa bibliogréfica
a fim de fundamentar e direcionar o tema do estudo. Foi realizada uma
pesquisa com dados secundarios com o propoésito de verificar as
principais caracteristicas e suas estratégias de competicdo no mercado de
cervejas no Rio de Janeiro e Brasil.

Posteriormente, a coleta de dados da entrevista em profundidade,
feita com Bianca Buzin, membro da diretoria geral da Noi, por meio do
aplicativo Whatsapp e e-mail, com perguntas relacionadas ao tema a fim
de tornar mais rica a transicdo de informacdes, sem divulgar o contetdo
antecipadamente a fim de evitar algum tipo de influéncia nas respostas da

entrevistada.

3.4. Formas de tratamento e andalise dos dados coletados
para o estudo

O tratamento das respostas e dos dados coletados deu-se com base
na analise das falas da entrevistada, comparando as pesquisas
anteriormente realizadas, o que levou a fundamentar a concluséo sobre o

estudo.
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4. Apresentacao e analise dos resultados

4.1. A cerveja no Brasil e no Rio de Janeiro

A historia da cerveja no Brasil tem cerca de 180 anos e teve como
barreira a colonizacdo portuguesa que determinava a importacao de vinho
e somente aceitava a cachaca como alternativa, pois ja havia se tornado
uma bebida popular nos engenhos.

Com a vinda da familia real ao Brasil, houve a abertura dos portos e
uma grande quantidade de mercadorias, em sua maioria inglesa, como
cervejas em barris difundiram rapidamente o habito de beber cerveja entre
os brasileiros. Em 1836, a primeira cervejaria situada na Lapa na cidade
do Rio de Janeiro de fato passou a produzir a bebida que era ofertada
como leve e de bom sabor a um preco barato. Sendo utilizados maltes
que possuiam um baixo teor de proteinas, torrados a uma temperatura
mais baixa e por um periodo mais curto, além da utilizagdo de cereais ndo
maltados como milho e arroz na producéo.

Tendo em vista a dificuldade de encontrar insumos para produzir
cervejas no Brasil e 0 alto pre¢co para importacdo, determinou-se que o
tipo LAGER pelas empresas que se inseriram mercado, haja vista o baixo
custo de matéria-prima em relacdo aos demais estilos e da possibilidade
de alterar sua férmula, que permitiiam maximizar a sua producdo e
diminuir o preco ao consumidor. Porém, havia o alto custo com a
refrigeracdo durante o processo de producédo da cerveja. Posteriormente,
este estilo de cerveja passou a ser produzido em larga escala
principalmente por indastrias de grande porte, tornando o estilo
predominante no mercado brasileiro, e consequentemente o0 mais

consumido.®

® CLUBEER. Historia brasileira e cervejaria: cervejas artesanais.
CULTURA BRASIL. A vinda da familia real.



18

As empresas que lideram o mercado no Brasil competem entre si de
forma genérica e voraz, aumentando sua capacidade produtiva,
produzindo produtos pouco diferenciados com rétulos simplificados,
utiizando propaganda e publicidade massiva através de midias
tradicionais, contratando famosos para comerciais em televisdo e
disputam por preco.® A seguir as Figuras 4, 5 e 6 irdo retratar alguns dos

principais atributos de competicdo do mercado de cervejas nacionais.

Figura 4. Garrafas e Rétulos simplificados.

° EPOCA NEGOCIOS.
MOREIRA, E. T.; STRAMAR, A. R.; EISELE, F.V.P.; DAMIANI, H.R.M. (2013).
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Figura 6. Industria de um grande grupo cervejeiro.

Fonte: Brasil Alemanha News (2015)

De acordo com dados exibidos em programa no Globo News, em
janeiro de 2016, atualmente as cervejas artesanais representam 0,5% de
todo o mercado de cerveja nacional com expectativa de atingir 4% em
2022, nos ultimos mantém ritmo de crescimento ao redor de 30%, em
média. Verifica se que houve um crescimento das cervejarias artesanais
no pais, nos ultimos anos.

No Rio de Janeiro, pode se observar uma grande quantidade de
cervejarias denominadas ciganas — aquelas que utilizam o espago 0cioso
de fabricas para producdo de suas cervejas — e um grande crescimento
do namero de cervejarias nos ultimos anos. Proporcionando uma série de
estilos de cervejas produzidas complemente no estado. Entretanto a
maioria das cervejarias nao possuiu estabelecimentos préprios e
aproveitam do movimento que comegou a desenvolver se a partir do ano
de 2008. *°

Segundo pesquisa feita pelo site Wikirio, em abril de 2015, existem
no Rio de Janeiro 33 bares na Zona Sul vendendo cerveja artesanal,
sendo a maioria em Botafogo e Ipanema/Leblon, enquanto que Niteroi
conta com 7. Existem 20 fabricantes de cerveja artesanal no Rio de
Janeiro, porém apenas 13 com fabrica prépria, como a Noi.

12 RIO SHOW
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4.2. A Empresa

A Cervejaria Noi teve sua historia iniciada no Rio Grande do Sul, na
cidade de Sarandi, por uma familia tradicionalmente italiana. Na década
de 1980, integrantes da familia mudaram se para a cidade de Niteroi, no
Rio de Janeiro, buscando novos rumos para a vida. ApOs anos
trabalhando em um restaurante na cidade, investiram em alguns
estabelecimentos em Niter6i e Rio de Janeiro, no Estado do Rio de
Janeiro. No ano de 2008, j& com alguns restaurantes, surgiu uma nova
sociedade e a ideia de abrir uma cervejaria, para atender a prépria
demanda de seus estabelecimentos. Essa ideia tornou possivel competir
no mercado de cerveja até entdo consolidado no Rio de Janeiro e no
Brasil. Atualmente, a empresa é gerenciada pelo empresario Osmar
Buzin, fundador da Cervejaria, juntamente com suas duas filhas, Barbara

e Bianca, e a sobrinha, Beatrice, retratados na Figura 7.*

Figura 7. Familia Buzin.

Fonte: O Globo (2016)

Ocupando mais de 800 metros quadrados, a fabrica propria,

localizada em lItaipu, tem capacidade de produzir 200 mil litros mensais de

"o GLoBo.
WIKIRIO.



21

cerveja. Nesse local sao desenvolvidas diversas cervejas pelos mestres
cervejeiros. Anexo a fabrica est4 o Bar e Restaurante Noi com capacidade
para 200 pessoas. A empresa também tem outros estabelecimentos (Bar
e Restaurante Noi) em Niteréi, Buzios e Rio de Janeiro. Seus produtos
também estdo presentes em diversos pontos de venda préprios e em
outros estabelecimentos. As figuras 8 e 9 apresentam os produtos da

empresa e a fachada da fabrica Noi.

Fonte: Revista Carta Premium (2016)

Figura 9. Fachada da Fabrica da Noi, em Itaipu- Rio de Janeiro.

Fonte: Bruno Eduardo Alves Multijornalista — Blogspot (2011)
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Desde o inicio das producbes, a Cervejaria Noi jA conquistou
diversas premiacdes em concursos como o Mondial de La Biere. Mais
recentemente, conquistou o prémio de melhor cervejaria do Brasil, na
Copa Cervezas de América 2016, da qual participam cervejarias de todo
continente americano.

“Por isso, a Cervejaria Noi foi criada, produzindo uma cerveja
artesanal com o objetivo de agradar aos mais exigentes paladares, capaz
de atrair e aproximar pessoas”, conta Osmar Buzin em entrevista a revista

Carta Premium.

4.3. Descricdo e Analise dos resultados da entrevista em
profundidade

Transcreve-se, aqui a entrevista realizada com Bianca Buzin,

membro da diretoria geral da Cervejaria Noi.

P: A alguns anos podemos perceber a concentracdo do mercado de
cervejas no Brasil, o que motivou a empreender no setor? Quais as
oportunidades foram encontradas e quais os riscos foram percebidos?

Indique também as principais caracteristicas da empresa.

R: O que motivou os idealizadores da Noi foi oferecer um produto de
qualidade superior aos consumidores dos restaurantes da familia. Para
isso, foi criado um restaurante Noi, em 2008, apenas com cerveja
artesanal - uma cerveja ainda ndo nossa, artesanal do interior do estado
do Rio de Janeiro. Havia um risco, pois ainda o mercado de cervejas
artesanais ndo estava aquecido. Entretanto, a familia foi visionéaria e teve
como facilidade para impulsionar as vendas as 12 casas que ja possuia.
Na época, o maior desafio era informar o consumidor sobre a cultura
cervejeira. Os proprietarios ja tinham o projeto de ter a fabrica prépria e,

para isso, de 2008 a 2011 foram realizadas viagens a fim de conhecer

12 BEERART
CARTA PREMIUM.,
COPA CERVEZAS DE AMERICA.
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fabricas, se informavam e identificaram alguns mestres cervejeiros,
formaram equipe, desenvolveram as formulas e inauguraram a fabrica em
janeiro de 2011. Foi um inicio em que tivemos que passar muita
informacdo ao nosso consumidor, ndo havia tanta disseminacdo da
cultura cervejeira comparada a época atual de crescimento do setor. A
cerveja artesanal é um produto cultural, e precisa ser informada ao
consumidor com transparéncia e com a historia de cada cervejaria. Para
isso, a nossa busca por informacédo é muito importante. Eu e minha irma
fazemos cursos relacionados a cerveja e sua histéria. Atualmente,
contamos com dois mestres cervejeiros profissionais, um com 18 anos
trabalhando na Brahma e 15 anos na Dado Bier, e outro formado na
escola de Vassouras, conceituada na formacdo de mestres cervejeiros no
Brasil. A diretoria geral é composta pelo meu pai, Osmar Buzin, eu,
Barbara, minha irma e Beatrice, minha prima, abrangendo todas as areas

da empresa como: marketing, financeiro, comercial.

P: Qual a missdo da empresa?

R: Oferecer um produto de qualidade superior, artesanal, através de

transparéncia e informacéo ao consumidor.

P: Qual a proposta de valor da cervejaria Noi?

R: Oferecer um produto de qualidade superior, através de nossas
férmulas de cerveja premiadas, informando ao consumidor a nossa

histéria Unica e premiada.

P: Como a empresa definiu o cliente foco?

R: O cliente foco da Noi € o consumidor de bebidas alcoodlicas em
geral, pois a cerveja ja esta em nossa cultura de consumo. Na verdade, o
publico conhece novos sabores e sensacgfes. No caso, dentre o publico
da Noi, se destacam com publico alvo da propria cerveja artesanal,

pessoas de 30 a 45 anos. Isso se justifica pela cerveja artesanal ter um



24

custo maior, portanto, atinge a pessoas menos sensiveis a preco, ao se
referir a faixa etaria. A justificativa de ser até 45 anos, é, também, devido
as pessoas de mais idade terem sido submetidas a poucas marcas de
cerveja por um longo periodo de tempo no Brasil, dessa forma, se
tornaram consumidoras e conhecedoras fiéis de poucas marcas, com

mais barreira/dificuldade de mudancga para coisas novas.

P: A fim de desenvolver uma estrutura de custos que permitiria a
competicao dentro do mercado de cervejas, quais atributos de competicao
considerados indispensaveis pelo setor foram reduzidos ou eliminados

pela cervejaria Noi?

R: A cervejaria Noi ndo utiliza TV e Radio para promover o produto,
assim como ndo utiliza famosos em sua propaganda. A prépria cerveja
o destaque da cervejaria. Durante os primeiros 5 anos, os objetivos da
empresa eram unicamente desenvolver um produto de qualidade,
investindo em profissionalizacdo, equipamentos e pessoal. No ultimo ano,
contratamos uma empresa para pesquisar e desenvolver o branding Noi.
Assim, modificamos nossos rotulos, com uma cara mais artesanal e Unica,

todo com nomenclatura em italiano.

P: A fim de desenvolver o aumento de valor para os compradores e
criar novas demanda, quais atributos foram ampliados (elevados) ou
criados a fim de proporcionar valor para compradores e potenciais

clientes?

R: Acredito que como uma cerveja artesanal verdadeira, temos uma
histéria Gnica. Possuimos 12 tipos de cerveja, ou seja, temos mais
chances de atingir a grande variedade de gostos do publico com um
produto bom e premiado. Desde o nosso primeiro ano com garrafas, que
foi em 2013, ja ganhamos prémios. Desde entdo, fomos acumulando e
hoje contamos com 24 prémios (nacionais e internacionais). Investimos
em materiais para producéo das cervejas, em rétulos e no marketing da

marca. A nossa histéria comeca com a imigracdo italiana da nossa
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familia, familia esta que compde a sociedade atualmente. Noi significa
nés em italiano, e acompanha todos os nomes de cada cerveja nossa. Os
primos e irmdos comegaram como garcons, passaram para donos de
restaurantes no Rio de Janeiro e Niteréi, e resolveram juntos investirem
em um produto melhor, em uma época ainda ndo aquecida. Atualmente
contamos com 7 pontos de vendas proprios, que auxiliam a divulgagéo da
marca e do produto. Vendemos para estabelecimentos diversos, dentre
eles emporios especializados e bares especializados, pois a tendéncia é
aumentar a carta de cervejas. E contando com 5 distribuidores parceiros,
que buscam o produto na fabrica e vendem, divididos em regibes no
estado do Rio de Janeiro. Criamos a academia Noi de qualidade,
oferecendo cursos diplomados pela cervejaria, para estabelecimentos
potenciais que queiram inserir o produto no seu estabelecimento, a fim de

ensinar sobre o produto a cultura cervejeira.

P: Qual a visdo da empresa?

R: Ser fiel por completo a histéria da marca, reconhecida como uma
empresa Unica e transparente ao oferecer o produto e servigos propostos,

com qualidade superior e artesanal aos nossos clientes.

P: Quais as acdes propostas para continuar se consolidando no

mercado?

R: Nos ultimos 6 anos, a empresa teve um crescimento de producao
mensal, de 30 mil litros més para 200 mil litros més. Tivemos que
contratar diversos consultores, para desenvolver a marca, profissionalizar
a empresa, que é familiar, e tributario a fim de verificar a expansao da
empresa, assim como comercializar em outros estados do pais.
Queremos continuar langcando cervejas e passar cada vez mais a hossa
historia. Contribuir para a disseminagdo a cultura cervejeira e sua ‘rica’
forma de comércio, através de parcerias e eventos, tanto na transparéncia
com o consumidor quanto nas relacdes e evolucdes que elas promovem

entre o proprio mercado de cervejas brasileiro.
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Analisando a entrevista, percebe-se que a familia aproveitou uma
oportunidade de mercado ao lancar sua prépria cervejaria, apos avaliar as
necessidades e desejos dos consumidores de seus préprios
estabelecimentos. Segundo Tidd, Bessant e Pavitt (2008) a inovacéao é
movida pela habilidade de manter relagcbes, detectar oportunidades e tirar
proveito delas.

Para testar a aderéncia dos movimentos realizados pela Cervejaria
Noi ao conceito da inovacdo de valor, propbe-se uma reflexdo
retrospectiva sobre a abordagem tedrica.

Utilizando metodologia propria, a Cervejaria Noi foi capaz de adotar
movimentos estratégicos com base na definicdo de atributos de valor aos
clientes de forma a diferenciar o seu produto (cervejas) em relacdo aos
concorrentes, permitindo competir no mercado de cervejas. Em relacao
aos demais concorrentes podemos dizer que possuir estabelecimentos
préprios e uma fabrica, proporcionaram a empresa vantagem competitiva
as demais cervejarias artesanais do estado do Rio de Janeiro.

O enfoque direcionado ao desenvolvimento e aprimoramento de
seus produtos permitiu priorizar caracteristicas que ofertam maior valor ao
consumidor, criando uma série de cervejas de estilos diferentes e
possibilitando elevar o numero de cervejas com densidades, aromas e
sabores distintos uma das outras, assim como elevar o preco ao
consumidor. Assim como, desenvolver rétulos com design sofisticado e
etimologia prépria, fazendo aluséo a origem italiana da familia.

Além disso, esse enfoque proporcionou a participacdo em
concursos, que premiam as suas cervejas e sao indicadas aos
consumidores a fim de trazer confianca e transparéncia.

A redistribuicdo de custos pode ser fundamentada pela néo
utilizacao dos principais formatos de publicidade e propaganda utilizadas
pelas empresas do setor, assim como a utilizacdo de parceiros para
distribuicdo do produto no Rio de Janeiro, tendo em vista que o custo de
logistica é caro no pais. Também podemos notar que sua fabrica € menor
que a dos grandes players do mercado, porém maior que a maioria dos

produtores de cerveja artesanal no Rio de Janeiro.
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Em relacdo a criagdo de novos espacos de mercado inexplorados,
pode se dizer que a Cervejaria Noi obteve éxito, aumentando sua
producdo e sua participacdo no mercado, capturando um novo espaco
ndo atendido pelas grandes empresas. E por ja obter diversos
estabelecimentos no Rio de Janeiro, pode impulsionar sua marca e a
venda de seus produtos, destacando se da maioria das cervejarias
artesanais do estado.

Deste modo, a construcdo da curva de valor da cervejaria Noi, pode
ser representada pela por uma estimativa empirica realizada pelo autor,

retratada na Figura 10.

Figura 10. Curva de Valor Noi

-
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Fonte: Elaborado pelo autor adaptado de Kim e Mauborgne (2005).

A Cervejaria Noi apresenta caracteristicas que podem afirmar seu
foco em cervejas artesanais de alta qualidade, apresentando mensagem
consistente ao mercado de como se posiciona, contando com uma serie

de caracteristicas inerentes também a sua histéria que a tornam singular.
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5. Conclusbes e recomendacdes para novos estudos

Os objetivos propostos foram alcancados de forma eficiente,
podendo observar como a Cervejaria Noi conseguiu competir no mercado
de cervejas no Rio de Janeiro e no Brasil, que apresenta concentracdo da
fatia de mercado em poucos grupos cervejeiros.

Cabe ressaltar que o0s movimentos estratégicos adotados pela
Cervejaria Noi apresentam aderéncia a Estratégia do Oceano Azul, sem
gue tenha utilizada a teoria como base. A empresa eliminou e reduziu
determinados atributos que nao alteravam o valor para os clientes,
permitindo elevar caracteristicas desejadas pelos consumidores e criar
servicos complementares ainda nao oferecidos no mercado pelas
empresas do setor.

Também €& valido observar que a empresa vem buscando
consultorias a fim de estruturar melhor suas funcdes e funcionarios,
desenvolver uma marca mais forte, relacionada com a sua historia e
expandir para novos mercados a fim de alcancas potenciais
consumidores. Esse conjunto de acdes esta fazendo com que a Noi
cresca em producdo e pulverize cada vez mais sua distribuicao.

Logo, as ferramentas adotadas no contexto da inovagao de valor
podem ser utilizadas para desenvolver novos produtos e servi¢os, assim
como analisar a oferta atual de mercado. A teoria proposta por Kim e
Mauborgne (2005) pode ser utilizada em diversos setores, em particular
nos mercados mais dinamicos, em que as vantagens competitivas tendem
a ser menos duradouras. Isso implicando a constante necessidade de
monitorar os atributos oferecidos aos clientes, a fim de atualizar a curva
de valor de seus produtos e servigos, permitindo sustentar a inovacao
constantemente.

Por fim, a fim de estudar de forma mais aprofundada os movimentos
estratégicos adotados pela cervejaria Noi, sdo indicados estudos sobre o

composto de marketing da empresa, assim como sobre o comportamento
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do consumidor em relacdo a marca, a fim de identificar seu valor.
Também sugere se uma andlise da governangca corporativa para

aprimorar a gestédo da inovacdo na empresa.
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