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“O maior risco é nao tomar risco, nao da
pra ficar sem tomar nenhum risco,
senao vocé nao faz nada”.

Jorge Paulo Lemann.



RESUMO

O presente trabalho estuda o comportamento das empresas de cerveja diante do
cenario de concentracdo do setor, utilizando técnicas de pesquisa bibliogréfica,
analise documental e métodos quantitativos, para verificar o panorama do
segmento no Brasil, analisar os niveis de concentracdo de mercado no setor e
identificar as forcas de mercado que atuam como fatores de competitividade no
pais. O trabalho aponta para um mercado em poder das quatro principais
empresas cervejeiras (AmBev, Brasil Kirin, Grupo Petropolis e Heineken Brasil),
com indices de concentracdo - C(4) — e de Hirschman-Herfindahl médios,
caracterizando o segmento cervejeiro brasileiro como um oligopdlio. Com base no
estudo de concentracdo desse segmento, verifica-se a dominancia da AmBev, que
influencia a concorréncia do setor cervejeiro e mantem a dominancia sobre as
demais cervejarias em todo o periodo analisado.

Palavras-Chaves: Concentracdo de mercado; Participacdo de mercado; Modelo
de Porter; AmBev; Cerveja.



ABSTRACT

This academic work studies the behavior of beer companies in the context of
concentration of the industry, using techniques of bibliographical research,
documentary analysis and quantitative methods, to verify the panorama of the
segment in Brazil, to analyze the levels of market concentration in the sector and to
identify the market forces that act as factors of competitiveness in the country. This
study points to a market held by the four main breweries (AmBev, Brazil Kirin,
Petropolis Group and Heineken Brazil), with concentration indices - C (4) - and
Hirschman-Herfindahl average, characterizing the Brazilian brewing segment as an
oligopoly. Based on the concentration study of this segment, there is the
dominance of AmBev, which influences the competition of the brewing sector and
maintains the dominance over the other breweries throughout the analyzed period.

Keywords: Market concentration; Market share; Porter model; AmBev; Beer.
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1 INTRODUGAO

A produgédo de cerveja no Brasil € antiga, ha referéncias desta bebida
em documentos do século XVII, porém o consumo ndo era generalizado e era
baseado em producdes caseiras tipicas de populagcdes de imigrantes europeus.
ApGs a abertura dos portos de 1808, com a entrada de novos produtos de origem
nao portuguesa, o consumo de cerveja comecga a aumentar gradualmente. No
periodo compreendido entre os anos 40 e 80 do século XIX houve o surgimento
de varias cervejarias por todo o pais, fazendo com que a cerveja se tornasse a
bebida mais popular no Brasil. Inicialmente as cervejarias produziam cervejas sem
marca, posteriormente aos anos de 1880 houve um boom no surgimento de novas
marcas acompanhado pelo desaparecimento de muitas outras, sendo que poucas
sobreviveram até os dias atuais (CERVEJAS DO MUNDO, 2016).

Dentre as cervejarias sobreviventes desse tempo merecem destaque: a
Cia. Antarctica (uma antiga produtora de presuntos que, em 1885, diante de uma
crise de abastecimento de matéria prima, aproveita seu maquinario e passa a
produzir cerveja); a Manufatura de cerveja Brahma Villeger & Companhia (fundada
em 1888 por um imigrante suico inconformado com a ma qualidade de cerveja
brasileira); Cervejaria Bavaria (1892) e Cervejaria Boehmia (1898, que incorporou
todos os bens de sua antecessora, esta criada em 1853). Dai em diante, o
mercado de cervejas continuou em crescente expansdo por todo o periodo do
século 19 até o comeco do século 20 (CERVEJAS DO MUNDO, 2016).

Contudo, o mercado de cervejas sé viria a se consolidar de fato, em
2000 apds a fusdo das duas maiores empresas do setor, Antartica e Brahma, o
ambiente econdmico do setor, no pais e mundialmente, era propicio a criagdo da
empresa. Depois da abertura econdmica do pais, havia uma necessidade e
incentivo para a formacao e fortalecimento de grandes empresas nacionais. Neste
setor, como em muitos outros, as empresas que nao entravam com o intuito de
crescer continuamente acabaram sendo adquiridas pelas rivais (CERVEJAS DO
MUNDO, 2016).
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Neste cenario competitivo, a fusdo entre as empresas Brahma e
Antartica, em 1999, surpreendeu o mercado de cerveja e refrigerantes, pois, juntas
as duas maiores empresas do setor formariam a terceira maior cervejaria do
mundo, a AmBev, que passou a deter aproximadamente 75% do mercado da
época , e a comandar um amplo portfélio de marcas (incluindo as trés mais aceitas
pelos consumidores), desagradando as outras empresas do setor e o CADE
(Conselho Administrativo de Defesa da Concorréncia). Todavia, apesar de toda a
controvérsia gerada na época, a fusdo entre as duas empresas foi aprovada em
2000 (CERVEJAS DO MUNDO, 2016).

O cenario era desafiador, se de um lado era dificil sobreviver num
mercado recessivo e estagnado, com tendéncias de diminuicdo de poder de
compra e maior penetragdo de mercado das marcas menores. No outro lado a
competicdo no mercado internacional com empresas estrangeiras ja consolidadas,
representava um grande desafio a ambas as empresas. Esse cenario poderia
resultar em elevacdo do endividamento e reducao das margens operacionais e
liquidas a médio e longo prazo (MOREIRA, 2014).

O aumento do poder econémico, via associagdes e fusdes, pode trazer
beneficios ou danos aos agentes econdmicos. No caso especifico de associacoes,
podem-se obter ganhos de escalas e aumento de produtividade (ou reducao de
custos). No tocante aos danos, pode-se gerar aumento abusivo de pregos e, por
consequéncia, perda de bem estar social e prejuizos ao consumidor (MOREIRA,
2014).

De acordo com o CervBrasil (2012), o Brasil é o terceiro maior produtor
de cerveja do mundo com uma produc¢éo de 13 bilhdes de litros por ano, perdendo
apenas para China e EUA com uma producdo de 35 e 25 bilhdes de litros
respectivamente, empregando 17 milhdes de pessoas e respondendo por 1,7% do
PIB brasileiro. Possuindo ainda mais de um milhdo de pontos de venda no pais e
um parque industrial com mais de 50 fabricas. Maior parte dos consumidores de
cerveja se encontra na faixa de 20 a 35 anos, 56% dos consumidores sdao homens
e 44% mulheres. O consumo médio dos brasileiros é de 62 litros por ano,
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colocando o Brasil na 17° colocacdo de acordo com o ranking elaborado pela
empresa alema Bath-Haas Group.

Diante deste cenario de potencial crescimento das cervejarias no pais,
associado a fusdo anteriormente mencionada e direcionada a este mesmo
mercado, com consequente aumento de poder econdmico mediante aumento de
participacao, justifica-se a questdo: de que forma as empresas de cerveja tem se
comportado ante o contexto de concorréncia no Brasil?

Assim, também considerando o contexto supracitado, surge a hipbtese
de que a criagdo da AmBev mudou o panorama competitivo do setor cervejeiro.
Este estudo monografico tem como objetivo geral analisar a concentragdo do
mercado de cerveja brasileiro no periodo de 2000 a 2014 e como objetivos
especificos: (a) verificar o panorama do mercado de cerveja no Brasil; (b) analisar
as variacdes nos niveis de concentracdo no periodo proposto; e, (c) identificar a
atuacao das forcas de mercado entre as principais cervejarias deste setor.

Este trabalho foi desenvolvido como um estudo descritivo e quantitativo
mediante analise bibliografica e documental, com uma fase de levantamento de
dados junto ao Instituto AC Nielsen, complementado por pesquisas documentais,
que, apds analise, embasaram as conclusdes do presente estudo.

Esta monografia estd estruturada em secdes principais. Na seg¢éo a
seguir, apresenta-se todo o referencial te6rico que embasou o estudo. A terceira
secdo apresenta a metodologia, tanto da pesquisa quanto a utilizada no estudo de
caso. Na quarto, demonstram-se os resultados no estudo de caso proposto. Ja na
ultima secado, conclui-se o trabalho. Por fim, incluem-se todas as referéncias

bibliograficas utilizadas na sua consecucao.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Esta secao apresentara todo o referencial bibliografico tomado por base
para elaboragdo deste estudo monografico, apresentando um breve do mercado
cervejeiro e o perfil do setor, além de técnicas para analise de concentracao de
mercado e o modelo de forcas de Porter, ambos tomados como alicerce para o

estudo de caso aqui proposto.
2.1 Anadlise de Concentracao de Mercado

A literatura da Organizacao Industrial preocupa-se, primordialmente,
com andlises de mercados, seus comportamentos e suas consequéncias sobre 0s
consumidores. Em relacdo a andlise dos mercados, € importante levar em
consideracdo a estrutura em que o mercado esta inserido e como atuam seus
agentes (VASCONCELLOS, 2002).

A concentracdo industrial € um dos elementos mais relevantes na
descricdo de uma estrutura de mercado. Tornando-se assim, um indicador
importante na classificacdo de um determinado mercado em monopolista,
oligopolista ou concorrencial. Em um sentido abrangente, entende-se o termo
concentragdo industrial como um processo que consiste no aumento do controle
exercido pelas empresas sobre a atividade econémica (VASCONCELLOS, 2002).

O mercado monopolista € um caso extremo dos mercados em
concorréncia imperfeita. E caracterizado pela existéncia de apenas uma firma que
domina todo o mercado, cujo produto é ofertado por um preco maior que o custo
marginal e a quantidade oferecida pelo monopolista geralmente sera inferior a
ofertada em concorréncia perfeita (VASCONCELLQOS, 2002).

No mercado oligopolista, um pequeno numero de firmas domina o
mercado. Dessa forma, sdo capazes de cobrar um preco entre o que seria
cobrado em concorréncia perfeita e o preco de monopdélio. Ou seja, a firma que
atua em um mercado como esse consegue estabelecer uma margem entre o
preco cobrado e o custo marginal (VASCONCELLQOS, 2002).
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Os mercados concorrenciais sao caracterizados por apresentar um
grande numero de firmas produzindo um unico produto homogéneo, onde existe a
livre entrada e saida, e o equilibrio se d4 quando o preco de mercado se iguala ao
custo marginal (VASCONCELLOS, 2002).

Como instrumento de analise econ6mica, a concentracao de mercado é
uatil porque reflete o grau de concorréncia num mercado ou setor de atividade.
Tirolle (1988, p. 247) destaca que Bain foi um dos primeiros autores a dar
relevancia ao tema concentragdo de mercado, baseado numa relagéo intuitiva
entre uma alta concentragéo e o conluio de empresas. Segundo Maia (2005), esta
percepcao é corroborada pela teoria dos jogos, tendo em vista que existem nesta
teoria modelos de interacéo entre oligopolistas que preveem que um aumento da
concentragcdo de mercado resulta em precos mais elevados e em menor bem-
estar do consumidor, até mesmo quando néo existe cartelizagéo.

Partindo destas premissas, quando os organismos de defesa da
concorréncia estdo a avaliar uma potencial violacdo das leis da concorréncia,
usualmente procuram determinar o mercado relevante e medir a concentragéo de
mercado no mercado relevante (CADE, 2016).

Segundo Hoffman (2006), a concentracdo de mercado pode ser
analisada por meio do conhecimento da proporcéo da producao total controlada
por um numero pequeno de empresas em um determinado setor. Comumente sao
usados dois indices para mesurar tal concentracao: Razdées de Concentracao (Cy)
e indice de Herfindahl-Hirshmann (HH).

O indice Cy mede, de forma direta, a soma das participacoes de
mercado das k maiores firmas no setor. Assim o indice C,, corresponde a soma
das participacbes de mercado das quatro maiores empresas existentes no setor,
da mesma forma que o C; é soma das cinco maiores participacdes de mercado, e
assim sucessivamente (HOFFMAN, 2006).

Este indice € muito utilizado nas andlises antitrustes e de defesa da
concorréncia por sua facilidade de aplicacdo e disponibilidade de dados das

maiores empresas de um determinado setor. Mais precisamente a mensuracao
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proposta pelo guia de analises de atos de concentracao brasileiro é o C,, enquanto
0 guia americano utiliza-se do HH (HOFFMAN, 2006).

Ainda segundo Hoffman (2006), a obtencao do HH pode ser mais dificil
por exigir as participacoes de mercado de todas as firmas do mercado e néo
apenas das quatro maiores firmas, como no C,. Entretanto, o HH demonstra uma
maior sensibilidade a mensuracdo de concentragdo de mercado, visto que é
definido pela soma dos quadrados das participa¢cées de mercado de cada firma.

Segundo Schmidt e Lima (2002), existem duas formas de expressar o
HH. A primeira é considerar o valor em porcentagem, isto €, se houver monopdlio
a firma tem a totalidade (100%) do mercado. Portanto, nessa formulacao o HH
esta definido no intervalo (0,10000]. A segunda forma de se expressar o HH é
desconsiderar a porcentagem. Assim, o intervalo de variagdo seria de (0,1], em
que 1 seria 0 caso onde a firma teria o0 monopdlio do setor. Assim, percebe-se que
quanto maior o poder de mercado, maior sera o HH.

Autoridades antitrustes utilizam-se do HH para medir a razdo de
concentragcdo de um determinado setor, que esta especificada na legislacdo
antitruste do pais, como é o caso da Federal Trade Comission. No Manual
Americano para Fusdes Horizontais, o 6rgao destaca trés categorias distintas do
indice HH. A primeira € quando o indice é inferior a 1.500, onde o setor pode ser
caracterizado como nao concentrado. A segunda categoria € quando o indice
encontra-se entre 1.500 e 2.500, e o setor pode ser considerado como
moderadamente concentrado. E quando o HH é acima de 2.500, e o setor é
considerado altamente concentrado (SCHMIDT; LIMA, 2002).

Beira, Moraes e Bacchi (2016) observa que outra medida importante
para a caracterizacdo de um setor € o poder de mercado, que pode ser
caracterizado como a capacidade das firmas de fixarem precos acima de seus
custos marginais e pode ser classificado em poder cooperativo ou unilateral.

O poder cooperativo resulta do processo em que as firmas agem
coordenadamente em busca de maiores lucros, seja pela redugdo da producéo,
seja pelo aumento de preco. A cooperacao pode ser explicita como nos cartéis, ou
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implicita, quando as firmas tentam expor suas agbes na expectativa de que as
concorrentes facam o mesmo (BEIRA; MORAES; BACCHI, 2016).

O poder de mercado unilateral, em contrapartida, nao depende das
acbes das firmas concorrentes. Uma firma tem poder de mercado unilateral
quando ha poucos bens substitutos para seu(s) produto(s), e/ou quando os bens
substitutos existentes sao considerados ruins pelos consumidores (BEIRA;
MORAES; BACCHI, 2016).

Um produto se torna diferenciado decorrente da melhoria dos atributos
do préprio produto, ou simplesmente pelo investimento em propaganda. A
propaganda tem o poder de aumentar o custo de entrada de novas empresas no
mercado, além de tornar a demanda mais inelastica, pelo fato de convencer os
consumidores da inexisténcia de produtos de substitutos potenciais (BEIRA;
MORAES; BACCHI, 2016).

Ainda segundo Beira, Moraes e Bacchi (2016), o problema da
concentracdo de mercado surge exatamente devido ao fato de tal concentracao
possibilitar o exercicio do poder de mercado unilateral, com consequente perda de
bem-estar social. "Poder de mercado é a habilidade de aumentar o preco
lucrativamente acima do custo marginal”.

A decisédo das firmas, exercendo o poder de mercado unilateral, em
manter preco acima do custo marginal reduz o excedente do consumidor e
aumenta o lucro da empresa em relagdo a seus niveis em um mercado
competitivo. A diferenga entre o0 aumento do excedente do produtor e a reducao
do excedente do consumidor representa o tamanho da perda de bem-estar social
(BEIRA; MORAES; BACCHI, 2016).

Esse conceito é reforgcado por Melo (2002) quando afirma que:

Poder de mercado esta associado a capacidade de restringir
a produgdo e aumentar precos de modo a, ndo atraindo
novos competidores, obter lucros acima do normal; é
definido como poder de fixar pregos significativa e
persistentemente acima do nivel competitivo, isto &, dos
custos médios (MELLO, 2002 p. 496).

Mello (2002, p. 497) afirma que as medidas de participagcdo no mercado

e indicadores de concentracdo isoladamente podem néo significar muito, se néo
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forem analisados em conjunto com outros fatores, entre os quais se destacam as
condicbes de entrada na industria, a existéncia de competidores potenciais e a

dindmica da concorréncia.

2.2 O modelo das cinco forcas de Porter

Segundo Serra, Torres e Torres (2004), a anélise do ambiente externo
pode ser realizada por meio do modelo de cinco forcas da competitividade,
desenvolvido por Michael Porter na década de 70. Afirmam ainda que o
entendimento das forcas rivais de um ramo de negdcios é essencial para o correto
desenvolvimento do plano estratégico.

O modelo de Porter passou a ter destaque a partir da publicacdo de
Corporate Strategy, de Michael Porter, em 1980, dando inicio a Escola do
Posicionamento. Essa escola, embora nao tenha rompido definitivamente com os
principais conceitos das escolas de estratégia anteriores, como a formalizagao do
processo de definicAo da estratégia e o desligamento entre formulagédo e
implementagcdo, apresentava como novidade um maior aprofundamento no
conteudo das estratégias (SERRA; TORRES; TORRES, 2004).

Porter (1991) baseia sua definicido de estratégia em trés principios
bésicos:

a) criacdo de uma posi¢ao unica e valiosa, envolvendo um conjunto

diferente de atividades. Refere-se as estratégias genéricas;

b) fazer opgbes excludentes na competicdo sobre o que fazer e o

que nao fazer;

c) criacao de um ajuste entre as atividades da empresa.

O modelo de Porter (1991), ao lado da sua teoria, passou a ser
referéncia para avaliacdo de competitividade de empresas e formulacdo de
estratégias. Para sobreviver no mercado, nao basta avaliar, assimilar ou
sobrepujar as competéncias distintivas dos concorrentes, é preciso identificar as
forcas capazes de modificar a intensidade da competicdo, em ultima analise, que
diminuem a possibilidade de um desempenho superior por parte de uma
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organizagdo (PORTER; MONTGOMERY, 1998). Seu modelo foca nas cinco
forcas que modelam a competicdo existente em um setor.

A ameacgas de novos entrantes determina que a atratividade de um
setor esta relacionada com a taxa de remuneracdo média e o risco envolvido no
negdcio: quanto mais atrativo um setor, mais empresas se lancardo na
competicdo. A entrada de novos concorrentes sempre causa perturbagcao no
equilibrio da competicao (PORTER; MONTGOMERY, 1998).

Em se tratando do poder de barganha de fornecedores e clientes,
Porter afirma que como mecanismo natural de sobrevivéncia, as empresas
pressionam os dois lados da cadeia de valores em busca de melhores condicdes.
Preco de compra e venda e prazo de pagamento. Nesta negociacao quem tem
mais poder de barganha sai ganhando. Por exemplo, o maior cliente de uma
empresa pode conseguir pre¢cos melhores, assim como o unico fornecedor de um
componente-chave para um produto qualquer, podera praticar pregcos acima da
média (PORTER; MONTGOMERY, 1998).

Outra possibilidade € a verticalizagdo, ou seja, uma empresa pode
englobar atividade de outra situada a montante ou a jusante, na cadeia de valores.
A fabrica pode decidir produzir o componente critico e deixar de depender do
fornecedor ou o fornecedor de matéria-prima pode agregar valor ao negocio,
decidindo beneficiar o produto (PORTER; MONTGOMERY, 1998).

Em linhas gerais, a relacdo entre fornecedor e cliente é encarada por
Porter e Montgomery (1998) como uma relacdo perde-ganha, ou seja, o
fornecedor vai auferir vantagens econémicas em situacbes em que o comprador
esteja em situacédo mais fragil e vice-versa.

A ameaca dos produtos substitutos esta relacionada ao fato de que um
produto substituto estd associado a relagao entre preco e desempenho, ou seja,
todo consumidor adquire um produto pelo seu valor econémico, em Ultima andlise,
a razao entre o beneficio gerado e o esforco em adquiri-lo, incluindo o preco
(PORTER; MONTGOMERY, 1998).

Em se tratando da competicdo do setor, Porter associa a rivalidade

entre os concorrentes de um mesmo mercado, a luta por uma posicdo e nesta
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disputa, fatores como o numero de competidores, a taxa de crescimento, falta de
diferenciacdo do setor, escala de producdo e o volume de investimentos ja
realizados em instalacbes e equipamentos, sdo determinantes (PORTER,;
MONTGOMERY, 1998).

Quanto mais relevante for cada uma dessas forgas, mais limitadas sao
as habilidades das firmas estabelecidas de elevarem os seus precos e auferirem
lucros maiores (SERRA; TORRES; TORRES, 2004).

As forcas competitivas que possuem maior relevancia podem ser
descritas como ameagas, uma vez que podem fazer com que os lucros sejam
menores. Ja as forcas competitivas que possuem menor relevancia podem ser
vistas como oportunidades, uma vez que permitem que as empresas obtenham
lucros maiores (MOREIRA, 2014).

As forcas de Porter sdo resumidas na figura 01.

Figura 01. Modelo das Forcgas de Porter.
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Fonte: Adaptado de Porter (1991).
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3 METODOLOGIA

Esta secdo trata dos procedimentos metodoldgicos utilizados no

presente trabalho.

3.1 Classificacao da pesquisa

Todo trabalho cientifico preconiza a utilizacdo de métodos cientificos.
Lakatos e Marconi (2003, p. 39) definem método como sendo “o conjunto de
atividades sistematicas e racionais que, com maior seguranga e economia,
permite alcangar o objetivo (...), tracando o caminho a ser seguido, detectando
erros e auxiliando as decisoes (...)".

Para Gil (2008, p.26) pesquisa pode ser definida como “o processo
formal e sistémico de desenvolvimento do método cientifico”. Adicionalmente, o
autor ainda afirma que o objetivo de uma pesquisa esta relacionado com uso de
procedimentos cientificos para obtengéo de respostas para problemas (GIL, 2008).

Adicionalmente, Silva e Menezes (2005) classificam as pesquisas por
meio de diversas formas, tais como: natureza, abordagem do problema, objetivos
e procedimentos técnicos.

O presente trabalho é classificado como pesquisa aplicada, uma vez
que se procura gerar conhecimento a partir da aplicagdo das metodologias
estudadas de maneira a atingir os objetivos especificos de estudos propostos, ou
seja, promover o alcance de “verdades e interesses locais” (SILVA; MENEZES,
2005).

De acordo com Gil (2008, p.27), este trabalho pode ser classificado
como descritivo, pois deve “desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias,
tendo em vista a formulacdo de problemas mais precisos ou hipoteses
pesquisaveis para estudos posteriores”.

Com intuito de atingir o objetivo geral do estudo, utilizaram-se
procedimentos técnicos de pesquisa bibliogréfica, andlise documental e métodos
quantitativos. (GIL, 2008).
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3.2 Coleta e Analise de Dados

A coleta de dados foi realizada com base em dados secundarios,
concedidos pela pesquisa Nielsen e complementados por outros meios
secundarios de pesquisa, tais como consultas online e pesquisa documental, no
periodo de 2000 a 2014, para Brasil e macrorregides. As principais variaveis foram
o volume de vendas (em R$) das principais cervejarias e o preco ofertado ao
consumidor.

Para a analise da concentracdo industrial do mercado de cerveja
brasileiro foram usados 0s seguintes indicadores: Razdes de concentracdo (Cy) e
o indice de Hirschman-Herfindahl (HH).

Para dar suporte as medidas de concentracdo industrial, usou-se o
célculo da participacédo de mercado de cada empresa no setor:

—_ Xi
Vi = m
Onde:
y; : valor relativo da participacao da empresa i;
X;: valor da producéao da i-ésima empresa;
n: numero de empresa que fazem parte do setor;

u: valor médio da producao.

Razao de Concentracéo (Cy): indice positivo que fornece a parcela de

mercado das "k" maiores empresas, é obtido através da seguinte equacéo:
k
Ck = Z Vi
i=1
Onde,

y;: valor relativo da participacdo da empresa i;

k: representa as k maiores empresas (1, 2,...,k)

Cabe salientar que, como forma de identificar o comportamento
oligopolistico das quatro maiores empresas, o valor de k=4 € o mais comumente
usado (SILVA et al, 2016).
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Segundo Silva et al (2016), o grande problema da Razdo de
concentracdo é que nao considera a totalidade das empresas no setor, levando
em conta apenas as medidas de concentracdo parciais. Esta deficiéncia é
eliminada com o uso do HH e do indice de Rosenbluth.

indice de Hirschman-Herfindahl (HH): indice positivo expresso por:

n
HH = Z y2
i=1

Onde:
y; : valor relativo da participacao da empresa i;

Silva et al (2016) afirmam que quando um mercado é composto por
uma unica empresa tem-se o HH = 10000, ou seja, seu valor maximo. Seu valor
tende a zero conforme o mercado for mais competitivo, com um grande numero de
empresas. Neste trabalho serd utilizado o padrdo americano como forma de

analisar o indice, onde esta dividido em trés classificacoes:

Tabela 01. Classificacdo da Concentracdo de Mercado.

Indice de Concentracao Classificacao
HH inferior a 1500 Baixo grau de concentracao
HH entre 1500 e 2500 Moderado grau de concentracédo
HH acima de 2500 Alto grau de concentracao

Fonte: Adaptado de Silva et al (2016).
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4 ANALISE DOS DADOS

Esta secdo trard o estudo descritivo proposto, elucidando a aplicacao
da metodologia de analise de concentracdo de mercado determinada na segao de
metodologia comentando os resultados de forma contextualizada com a aplicagéo
das forcas de Porter.

4.1 Panorama do Mercado de Cerveja

Segundo a Associacao Brasileira da Industria da Cerveja (CervBrasil),
mesmo ocupando a posicao de terceiro maior produtor de cerveja do mundo, atras
apenas da China e dos Estados Unidos, e tendo a cerveja como a bebida alcoolica
mais consumida no pais, o Brasil ainda encontra uma distancia significativa entre
o potencial produtivo/consumidor de cervejas industriais e artesanais (SEBRAE,
2014).

Tabela 02. Consumo Total (em milhdes de litros).

Ranking Pais Consumo
1 China 48427,2
2 EUA 23392,5
3 Brasil 12195,4
4 Russia 10478,4
5 Austria 8661,6
27 Republica Theca 1512,0
31 Alemanha 907,2

Fonte: Adaptado de SEBRAE (2014).

Ainda de acordo com dados do SEBRAE (2014), o Brasil é hoje o 17°
no ranking de paises que mais consomem cerveja per capita, conforme é
mostrado na tabela 03:
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Tabela 03. Consumo per capta (em litros).

Ranking Pais Consumo

1 Republica Theca 144

2 Alemanha 108

3 Austria 108

9 EUA 75

11 Russia 74

17 Brasil 62
33 China 26

Fonte: SEBRAE (2014).

O Brasil s6 perde para a Alemanha em variedades de cerveja, mas nao
em quantidade total consumida pelo pais (O GLOBO, 2010). Corroborando com
essa informacdo, o site Kirin Holdings mostra os principais consumidores de
cerveja per capita e por volume total, em que é possivel avaliar que os paises com
maior numero de habitantes, como China, EUA e Brasil, ainda possuem um
grande espacgo para crescimento, visto que o0 consumo per capita ainda encontra-
se 118, 69 e 82 litros abaixo do primeiro consumidor (Republica Tcheca),
respectivamente. Isso demonstra que incrementos pequenos no consumo per
capita desses paises podem refletir em demandas internas significativas
(SEBRAE, 2014).

Dados do relatorio Barth-Haas revelam as 10 maiores cervejarias do
mundo. Estas concentram 65,5% da produgdo mundial da bebida. O grupo AB-
Inbev lidera o ranking, com 20,2% do mercado global, seguido pela inglesa SAB-
MILLER, com 9,5% do mercado global e a holandesa Heineken, com 9% (O
GLOBO, 2014).

No Brasil, mais de 90% do consumo é de cervejas do tipo Pielsen, da
familia Lager, com teor alcodlico médio de cor clara (SEBRAE, 2014).

O aumento da concentracdo no mercado de bebidas é, em grande
parte, influenciado pela crise econémica no Brasil, afirma Petroni, presidente da
Associacdo Brasileira da Industria da Cerveja (CERVBRASIL, 2016). Ainda
segundo a CERVBRASIL (2016), A inflacdo e o endividamento da populagao

crescentes “tém comprimido a renda para o consumo de produtos como cerveja”.
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Segundo Gontijo e Gessner (2016), no Brasil, as principais cervejarias
sdo a AmBev, Schincariol e a Molson. A AmBev é lider no mercado brasileiro de
cerveja, detentora do maior portfélio do setor de bebidas no pais e tem em seu
portfdlio as principais marcas no segmento cervejeiro, como a Skol, que tem a
maior participacdo de mercado no Brasil, seguida da Brahma e da Antarctica,
segundo e terceiro lugar, respectivamente.

Segundo a lista completa de estabelecimentos e bebidas fornecida pelo
Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA) em 25/06/2014, a
soma de empresas produtoras e fabricantes de cerveja cadastradas pelo MAPA
foram de 190, descontando empresas acondicionadoras, envalhasilhadores,
engarrafadoras e estandardizadoras (SEBRAE, 2014).

De acordo com o SEBRAE (2014), o maior numero de cervejarias
encontra-se no estado de S&o Paulo, totalizando 50; em segundo lugar o Rio
Grande do Sul, com 29; Minas Gerais com 26 e Santa Catarina em quarto lugar no
ranking, com 16 cervejarias, conforme ilustrado na tabela 04.

Resumindo, existem duas principais frentes de producao de cerveja no
Brasil: as grandes empresas, lideres de mercado e que produzem principalmente
cervejas populares, visando grandes volumes e atuando em todo o territério
nacional; e as pequenas e médias empresas que procuram atender consumidores
que buscam produtos de maior qualidade, variedade de estilos, com atuacéo
regional, denominando-se 0 produto como cervejas premium. Essas séo
conhecidas como microcervejarias, € por possuirem caracteristicas peculiares
precisam ser desdobradas para a elaboracdo de estratégias de modo que o
negdcio possa tornar-se sustentavel e competitivo (SEBRAE, 2014).

O mercado de cerveja premium cresceu 20% no Brasil em 2014, mas
ainda assim ocupa apenas 1,5% do total de vendas de cerveja no pais. Ha
margem para o crescimento das microcervejarias, 0 mercado ainda € jovem no
pafs e tem capacidade de absorver a producédo (RIBAS; PARAIZO, 2015).
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Tabela 04. Cervejarias por Estado.

Estado N2 de (%)
Cervejarias
Sao Paulo 50 26
Rio Grande do Sul 29 15
Minas Gerais 26 14
Santa Catarina 16 8
Parana 15 8
Rio de Janeiro 15 8
Goias 6 3
Bahia 5 3
Ceara 5 3
Para 4 2
Pernambuco 4 2
Demais Estados 15 8
Total 190 100

Fonte: Adaptado de SEBRAE (2014).

Segundo a Associacdo Brasileira da Industria da Cerveja
(CERVBRASIL, 2016), o setor de cerveja € um dos que mais empregam no pais.
Atualmente, cerca de 2,2 milhées de postos de trabalho — entre empregos diretos,
indiretos e induzidos — estdo ligados a esse mercado. S6 em cervejarias, 0S
empregos cresceram mais que média geral da industria do pais, pois, para cada
novo emprego em uma fabrica de cerveja, outros 52 sdo criados na cadeia
produtiva, segundo a FGV. O numero de postos de trabalho no setor de cerveja
tem apresentado crescimento muito acima da média da industria brasileira
(CERVBRASIL, 2016).

De 2010 a 2014, o aumento médio de empregos s6 nas fabricas de
cerveja, segundo dados do Caged/Rais, foi de 5,4%, enquanto o indice geral da
industria cresceu 2,1% (CERVBRASIL, 2016).

A atuacdo do setor reflete-se também na geracdo de impostos.
Somente em 2014, o setor de cerveja gerou R$21 bilhdes em impostos. Como
possui um importante efeito multiplicador na economia, sua atuacado movimenta
uma extensa cadeia produtiva que é responsavel por 1,6% do PIB, conforme pode
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ser observado no Grafico 01, e 14,3% da industria de transformacao nacional, vide
Grafico 02 (CERVBRASIL, 2016).

A industria da cerveja movimenta uma rede que envolve desde a
pesquisa, o cultivo, o processamento e a comercializagao de insumos e matérias-
primas até a entrega do produto ao consumidor, no ponto de venda
(CERVBRASIL, 2016).

A cadeia produtiva da cerveja no Brasil mobiliza cerca de 12 mil
fornecedores de bens e servigcos e aproximadamente 8 milhdes de profissionais
das mais diversas areas. Ao longo desse processo participam os setores da
construgao civil, transporte, energia, veiculos, papel e celulose, aluminio e vidro,
entre outros, envolvendo mais de 1 milhdo de pequenas e médias empresas
(CERVBRASIL, 2016).

Gréfico 01. Participagao do setor no PIB (%).
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Gréfico 02. Participagao do setor na industria de transformagao.
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Fonte: Adaptado de CervBrasil (2016).

Segundo a CervBrasil (2016), € dessa forma que a cerveja consegue
chegar em 99% dos lares brasileiros. Segundo dados levantados pelo Ibope
Inteligéncia, a bebida eleita a “Cara do Brasileiro” € a cerveja, com 59% da
preferéncia dos entrevistados nas quatro capitais dos quatro principais Estados do
pais (Sao Paulo, Rio de Janeiro, Minas Gerais e Bahia).

A industria da cerveja faturou, em 2016, R$ 77 bilhdes. Para chegar a
isso os fabricantes investiram fortemente na ampliacdo de seus parques
produtivos e em inovacgao, o que significa mais tributos, mais empregos e renda e,
consequentemente, um grau maior de desenvolvimento sustentavel. Desta forma,
o setor esta preparado para acelerar o ritmo dessa expansao, o que se traduzira
em aumento de geracdo de impostos e de beneficios sociais (CERVBRASIL,
2016).

Em se tratando do mercado de sucos e cervejas, segundo Saloméo
(2016), este esta mais concentrado no Brasil, ja que, nos ultimos meses de 2016,
diversas empresas entraram no Brasil ou expandiram sua presenca por meio de
aquisicoes. Ainda segundo o autor, a consolidacao é positiva para o mercado, pois
pode aumentar a forca de distribuicdo das marcas adquiridas e incentivar um
aumento no consumo de sucos, setor ainda pouco explorado no pais.

Segundo Petroni, presidente da Associacido Brasileira da Industria da
Cerveja, apenas as grandes companhias tém mais forca para passar por esses

momentos (de crise), pois, “quando o mercado e o consumidor mudam, essas
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empresas tém agilidade e félego para atender o cliente”. Para Petroni, o tamanho
também é necessario para ter uma ampla rede de distribuicdo que alcance os 1,2
milh&ao de pontos de venda do pais (CERVBRASIL, 2016).

O mercado de cerveja no Brasil ja € bastante concentrado. Apenas
quatro empresas controlam 96% das vendas, que chegam a 14 bilhdes de litros
todos os anos, segundo a CervBrasil (2016), que atende essas companhias.

Recentemente, a Ambev anunciou a compra das cervejarias Walls, de
Minas Gerais, e a paulista Colorado, além da fabricante de sucos do bem e
também pode comprar uma fabrica da Brasil Kirin, aumentando ainda mais sua
participacao no Brasil (AMBEV, 2016).

Segundo Carranca (2016), uma possivel combinacao entre AB InBev e
SABMiller controlaria quase um tergo do mercado cervejeiro mundial. No ano
passado, a companhia belgo-brasileira controlada pelo 3G Capital dominava
20,8% do mercado global de cervejas em volume, enquanto a rival anglo-sul-
africana detinha uma participacéao de 9,7%, resultando numa presenca combinada
de 30,5% do mercado mundial, desconsiderados possiveis desinvestimentos
exigidos pelas autoridades antitruste.

A unido criaria uma lider de mercado com presenca mais de trés vezes
maior que a da terceira colocada global, a holandesa Heineken, com uma fatia de
9,1% do consumo cervejeiro mundial (CARRANCA, 2016).


http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/ambev-compra-a-cervejaria-artesanal-wals-de-minas
http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/ambev-compra-cervejaria-artesanal-paulista-colorado
http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/ambev-anuncia-compra-de-fabricante-do-suco-do-bem
http://exame.abril.com.br/negocios/noticias/ambev-e-brasil-kirin-negociam-aquisicao-de-ativos
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4.2 Analise dos indices de Concentracio

A Tabela 05 analisa a evolugao dos indices de concentragdo C(4) e HH,

sendo o primeiro expresso em porcentagem e o segundo em numeros absolutos.

Tabela 05. Participacdo de Mercado das Principais Cervejarias do Brasil, 2000-14.

Participacao (%)

Empresa

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007
Ambev 69 68 68,4 67,2 66,2 68,3 68,4 67,7
Brasil Kirin 9 10 9,6 11,1 13,1 12,6 12,7 12,3
Petropolis 2,4 2,3 2,3 3,2 3,6 5,2 5,7 8,3
Heineken 18 17 15,4 13,3 10,9 8,9 8,5 7,6
Brasil
Outros 1,6 2,7 4,3 52 6,2 5 4,7 4,1
C4 98,4 97,3 95,7 94,8 93,8 95 95,3 95,9
HH 5100 5000 5000 4800 4600 4900 4900 4800
Participacao (%) Média
Empresa 5008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 Geral
Ambev 68,7 70 68,8 68,5 68,5 69,2 69,1 68,4
Brasil Kirin 11,1 11,6 12 11,2 10,6 10,5 10,3 11,2
Petropolis 8,5 7,2 9,5 10,6 10,8 10,6 10,5 6,7
Heineken 8,3 9,6 8,1 8,2 8,5 8,5 8,6 10,6
Brasil
Outros 3,4 1,6 1,6 1,5 1,6 1,6 1,5 3,1
C4 96,6 98,4 98,4 98,5 98,4 98,8 98,5 96,9
HH 4900 5100 5000 4900 4900 5000 5000 4900

Fonte: Elaborada pelo autor a partir de dados de AmBev (2016).

Pode-se analisar, primeiramente, por meio do indice Razdo de
Concentragdo - C(4), que o mercado de cervejas do Brasil € bastante
concentrado, gerando conceitualmente uma baixa rivalidade interna e, isso pode
levar a uma perda de competitividade no segmento.

Conforme Silva et al (2016), apesar de em termos de participacdo de
mercado o indice C(4) seja mais comum, existem limitagdes técnicas no indicador
tendo em vista que ele agrega apenas a participagao das quatro maiores firmas do
segmento. Ja o HH sintetiza de forma mais correta a evolugdo da concentracéo

nesse mercado ja que engloba todas as empresas, mesmo que sua participacao
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seja quase inexpressiva em relacdo as outras quatro principais se considerado o
baixissimo percentual de participacdo das demais empresas cervejeiras.

Gréfico 03. Comportamento do indice C(4), 2000-14 (%).

100

99

98

97

96

95

94 v

93
O o o o & ;nw OV N 00 O O «=H N on <
© © ©0 9 9 © © © O O 9 oA odF o o
© ©6 © ©6 &6 © © © ©6 © o o o o o
N AN &N N AN NN NN NN NN NN

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de Ambev (2016).

Segundo os resultados estimados na Tabela 05, por meio do indice
Razdo de Concentragdo - C(4), houve queda do indice de concentragdo no
periodo compreendido entre 2000 e 2004, ocorrendo um significativo aumento de
participacao ap6s 2004, seguido de certa estagnagdo da concentracdo nesse
segmento apds 2009, com uma média de 96,9% em todo periodo analisado e um
pico que chegou a 98,8% em 2013 (ver Grafico 03). Acredita-se a situacéo
percebida entre 2009 e 2014 ocorreu gracas a reducdo do numero de
competidores via fusdes e aquisicdes, tendo em vista que as grandes corporacoes
tém adquirido firmas menores como uma forma de garantir capilaridade, inclusive
mediante aquisi¢do de firmas com foco em cervejas artesanais, conforme pode ser
observado na subsecao que trata do histérico das cervejarias brasileiras.

Em relacido ao indice HH, conforme Gréafico 04, observa-se a mesma
tendéncia a estagnagcédo competitiva avaliada no indice C(4) durante o periodo de
2000 a 2014, com uma faixa média de 4900, com picos chegando a 5100 como
ocorreu em 2009. Besanko et al. (2006) descrevem uma industria que tenha um
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indice de Herfindahl entre 2000 e 6000 como sendo considerada um oligopélio e

esta é a realidade brasileira.

Gréfico 04. Comportamento do indice HH, 2000-14.
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados de Ambev (2016).
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Fonte: Elaborado pelo autor a partir de dados da AmBev (2016).

Tendo em vista a participacdo da AmBev no mercado brasileiro frente

as demais empresas, pode-se verificar uma forte concentracdo, tendo como

impacto resultante desse cenario, a reducao da concorréncia no segmento. Tal

percepcdo pode ser observada quando se leva em consideracdo 0s percentuais

de participagdo da AmBev no periodo avaliado, como mostra o grafico 05.
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Mantendo uma média de 68,4% de participacdo, com as maiores variagdes sobre
o indice Razéo de Concentracao C(4) percebidas sobre as demais cervejarias.

4.3 Analise das forcas de mercado no setor de cerveja do Brasil

Tendo por base os resultados dos indices de concentracao
determinados na subsecao anterior, as subsecdes seguintes analisarao a atuacao

das forcas de mercado no setor.

4.3.1 Rivalidade Interna

Como mencionado na subsecao anterior, as quatro maiores empresas
do segmento controlam uma média de 96,9% do mercado dentro de periodo
analisado numa condi¢ao conjunta de alta concentracao, e em se tratando apenas
da Ambev esta participacdo se mostrou sempre préxima aos 70%, com média de
68,4%. Ambas as situagbes percebidas demonstram alta concentracdo e,
conceitualmente, uma rivalidade interna baixa (SEBRAE, 2014).

Segundo a CervBrasil (2016), os custos fixos das cervejarias brasileiras
sao altos, visto que ha investimentos em plantas industriais grandes e complexas,
equipamentos (muitas vezes importados) e um grande numero de empregados
para rodar toda a operacdo necessaria. E em virtude destes custos, as grandes
cervejarias sempre buscam operar em capacidade maxima para obter economias
de escala e diluir despesas e isso aumentaria ainda mais a rivalidade do
segmento, dado que cada empresa procura produzir e vender mais produtos, seja
na guerra por pregos, agressivas campanhas de vendas, promogdes e patrocinios
nos pontos de vendas varejistas e atacadistas, dentre outras estratégias possiveis.

Contudo, as maiores cervejarias nao tém demonstrado almejar competir
via preco, desenvolvendo macicos programas de marketing com foco em
desenvolver lealdade as marcas, bem como a necessidade constante de
economias de escala frente a competicdo acirrada para a elevagéao da producao e

expansao em novos mercados, haja vista que os consumidores tém a opcao de
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escolha de outros bens, como o vinho, a cachacga, as cervejas artesanais e outros
destilados. Dessa forma, os custos de troca sdo baixos para os consumidores; e,
novamente, eleva-se a rivalidade, devido a existéncia de produtos substitutos, o
qgue pode corroer as margens de lucro do setor (MOREIRA, 2014).

Por fim, as barreiras a saida no segmento sdo altas, devido aos
elevados investimentos em equipamentos especializados, por exemplo, maquinas
e tonéis especiais para a microfiltracdo, plantas industriais, dentre outros
(MOREIRA, 2014).

Ent&o, apesar de a taxa de concentracdo do segmento ser alta, os altos
custos fixos, as altas barreiras a saida e os baixos custos de troca por parte do
consumidor, juntamente com a natureza perecivel do produto e a necessidade
constante de ganhos em escala, fazem com que a rivalidade no segmento seja

alta, com uma atuacéo forte das empresas do setor (MOREIRA, 2014).

4.3.2 Barreiras a Entrada

O investimento em equipamentos, pavilhdes, ingredientes, receitas e
recursos humanos para produzir numa planta de 600 milhdes litros por ano é de
R$600 milhdes, isso sem levar em conta custos com distribuicido na marca de
R$200 milhdes e investimentos em marketing de R$400 milhdes. Todavia, este
cenario ndo resulta em uma barreira significativa devido aos incentivos fiscais dos
estados e estratégias de nichos dos competidores. O diferencial da industria
cervejeira brasileira é a distribuicdo, a rapidez e o seu alcance, assim, a
localizagcdo da unidade fabril e o sistema de logistica sdo fatores fundamentais
para o aumento da lucratividade, dai o alto investimento supramencionado
(CAMAROTTO, 2012).

Uma vez que uma nova planta esteja construida, ela tera poucos usos
adicionais — ha a possibilidade de producao conjunta de refrigerantes em algumas
plantas - e, como a taxa de concentracdo do segmento € alta, as firmas possuem
recursos financeiros substanciais para investir em marketing, aquisicbes ou

qualquer outra forma que desencoraje 0s potenciais entrantes. Desta forma,
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percebe-se que as barreiras a entrada nesse segmento sdo elevadas para uma
operacao de grande porte e com uma estratégia de alcance regional ou nacional
(NASCIMENTO, 2008).

Contudo, a entrada com uma estratégia de nicho é relativamente facil,
tendo em vista o elevado numero de microcervejarias atualmente me operagao no

Brasil, conforme atesta o Blog Cervejaria Virtual (2016):

No Brasil ha, em média, 300 microcervejarias. A maioria
delas esta concentrada na parte sul e sudeste do pais. Sao
muitas marcas registradas oficialmente e a popularidade da
cerveja artesanal brasileira vem crescendo. Em relagdo a
qualidade, as nossas microcervejarias também vém fazendo
bonito! Um exemplo € a mineira Wals, que em 2014 levou
medalha de ouro na “World Beer Cup”, a Copa das Cervejas,
evento bianual que acontece em Denver, nos Estados
Unidos (CERVEJARIA VIRTUAL, 2016).

As microcervejarias sdo sustentadas por consumidores locais fiéis.
Oferecem um produto com gosto e aroma unico, 0 que se caracteriza como
diferencial nessas empresas. Os consumidores tém respondido bem a esse tipo
de cerveja artesanal e 0 segmento tem crescido bastante (SEBRAE, 2014).

Segundo o presidente da Associacdo dos Cervejeiros Artesanais
Paulista, Victor Marinho, basicamente dois estilos sdo encontrados nas cervejas
artesanais. O primeiro segue uma identidade visual ligada ao mercado alemao,
com caracteristicas mais tradicionais. O segundo segue o0 padrdo norte-
americano, em que a identidade visual € mais dindmica e sem padronizacédo
(SEBRAE, 2014). Ainda de acordo com Marinho (SEBRAE, 2014), para quem esta
entrando nesse setor, umas das primeiras decisbes encontra-se na escolha do
escopo que a marca adotara.

Entretanto, as grandes firmas, que possuem recursos substanciais, tém
contribuido para desencorajar a entrada de novas cervejarias que tenham maiores
ambigdes, inclusive adquirindo algumas delas (MOREIRA, 2014).

Assim, por causa da habilidade de entrar com um investimento pequeno
e direcionar esforcos a um mercado mais restrito, e desde que ndo tenham
ambicbes de crescimento nacional, as barreiras a entrada para cervejarias

artesanais no Brasil sdo consideradas medianas. Mas para empresas de porte
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maior que queiram ocupar o espaco hoje tomado pela AmBev, as barreiras seriam
altas (MOREIRA, 2014).

4.3.3 Ameacas de Substitutos e Complementos

A cerveja responde por cerca de 80% de todas as bebidas de alcool
consumidas no Brasil (CERVBRASIL, 2016). As outras bebidas alcodlicas que
competem com ela sédo vinho, licor, cachaga, uisque, vodca, entre outros e apesar
de a cerveja ainda ser a principal escolha do consumidor, o vinho e as bebidas
destiladas cresceram nos ultimos anos, também segundo a CervBrasil (2016).

Algumas marcas de cerveja sao estrategicamente posicionadas para
competir diretamente umas com as outras, como é o caso da Antarctica Sub Zero,
da Kaiser e da Crystal, pelo publico da classe D, e Stella Artois, Budweiser,
Heineken e Eisenbahn, pela classe A. Logo, pode-se dizer que esses produtos
sao bens substitutos perfeitos (MOREIRA, 2014).

Outra questao estratégica importante nesse segmento sdo as “marcas
de combate”, por exemplo, o reposicionamento da Antarctica e da Brahma para
impedir o crescimento da Nova Schin em S&o Paulo e o langamento da marca
Brahma Fresh para o mercado nordestino, visando capturar mercado da Nova
Schin. Assim, essa € uma tatica que visa reduzir ou eliminar a concorréncia
(MOREIRA, 2014).

Cervejarias de todos os tamanhos sdo impactadas por esses
substitutos e precisam ajustar os seus precos ou realizar esforcos de marketing
adicionais para dar ao consumidor incentivo extra para elevar o consumo da
cerveja frente as bebidas substitutas. Isso tende a reduzir a lucratividade do
segmento. Enquanto as melhores cervejas podem ser reposicionadas num
patamar superior, esses produtos substitutos podem representar uma ameaca a
este segmento, e tudo dependera da sensibilidade do consumidor ao preco dos
produtos, podendo, inclusive, deixar de consumir o produto e focar-se em outras
bebidas alcodlicas de menor custo (MOREIRA, 2014).
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Os ganhos em niveis de consumo de vinhos e bebidas destiladas e o
aumento dos impostos das cervejas tém aumentado a ameaca de substitutos. Por
nao ser um item de primeira necessidade, o consumo de bebidas também é
dependente da renda da populagao, sendo que elevagdes de precos ou queda na
renda levam os consumidores a substituicdo de bebidas de marca por outras mais
populares. Existe forte concorréncia intra-setorial, entre tipos de bebidas que
podem ser substitutas como refrigerantes, sucos, isoténicos, 4guas saborizadas e
chas (MOREIRA, 2014).

Porter (1991) afirma que os precos substitutos podem impor um teto
aos precos, limitando o potencial de um setor. E a menos que este consiga
melhorar a qualidade do produto ou, de alguma forma estabelecer uma
diferenciacao, nao usufruird de lucros maiores. Ameacas de produtos substitutos
séo a principal variavel que define preco no mercado e ativa a concorréncia. No
entanto, a qualidade dos produtos, associado a outras estratégias que ativem a
percepcao do consumidor, determinara a opcéo final do cliente.

A ameaca também ocorre quando as empresas que produzem
substitutos apresentam taxas de rentabilidade elevadas, o que podera se tornar
uma vantagem competitiva, ja que permite a reducao dos precos sem afetar a
qualidade (PORTER, 1991).

Neste ponto se enquadra todo foco que as cervejarias direcionam aos
ganhos de escala também ja& mencionados em sec¢bes anteriores deste trabalho.
Por todos estes fatores, a ameaca de substitutos no mercado da AmBev pode ser

considerada média.

4.3.4 Poder dos Fornecedores

Moreira (2014) afirma que os custos de se produzir cerveja no mundo
com base numa grande cervejaria estdo divididos em: embalagem (28%),
impostos (25%), vendas e marketing (17%), producéo (15%), malte (8%), lupulo
(1%) e outros ingredientes (6%).
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Os insumos mais importantes da cerveja sao importados, como o
lupulo, a cevada e leveduras especiais, e dependem dos precos das commodities
internacionais e das taxas de importacdo (MOREIRA, 2014), se configurando
como itens que diminuem a atratividade do setor.

Ja o milho, aclcar e a agua existem em abundéancia no Brasil, mas
apesar de serem considerados commodities também afetam os custos de
producao por serem utilizado em larga escala. Estes sdo os insumos basicos para
a producao da cerveja (MOREIRA, 2014)

De acordo com Porter (1991), fornecedores com alto poder de
negociacao afetam negativamente a rentabilidade do setor, pois podem impor
precos, condicoes de pagamento, prazos de entrega e qualidade dos produtos. A
intensidade dessa forga esta diretamente relacionada a concentracdo do setor
fornecedor. Quanto menor for a importancia do setor consumidor para 0s
fornecedores e maiores forem os custos de mudanca de fornecedor, maior sera o
potencial de impacto negativo no desempenho. Por outro lado, se a importancia
dos produtos fornecidos para os clientes for baixa, ou se existirem produtos
substitutos para os dos fornecedores acessiveis aos compradores, o0 setor
recebera um menor impacto dessa forga.

Para a AmBev, o volume de insumos adquiridos no exterior representa
uma ameaca ao setor, pois pode sofrer com as oscilagées cambiais ou queda na
producdo desses insumos em seus paises de origem. E mesmo que alguns
insumos sejam produzidos nacionalmente, tais como a cevada, os produtores
nacionais nao conseguem garantir a oferta de um periodo para outro por conta do
clima instavel no pais e do pequeno controle da agricultura local ante os agentes
externos do clima (MOREIRA, 2014).

Contudo, diante da representatividade dos insumos encontrados
nacionalmente e levando em consideragcdo que somente alguns ingredientes da
produgcédo da cerveja, como o lupulo, sdo especiais e podem elevar o poder de
barganha do fornecedor, no geral, os produtores de insumos especiais possuem

limitada pressao sobre o preco, tendo um poder que pode ser considerado baixo.
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4.3.5 Poder dos Compradores

A industria da cerveja movimenta uma imensa rede que envolve desde
a pesquisa, o cultivo, o processamento e a comercializacdo de insumos e
matérias-primas até a entrega do produto ao consumidor, no ponto de venda
(MOREIRA, 2014).

A cadeia produtiva da cerveja no Brasil mobiliza cerca de 12 mil
fornecedores de bens e servicos e aproximadamente 8 milhdes de profissionais
das mais diversas areas. Ao longo desse processo participam os setores da
construgao civil, transporte, energia, veiculos, papel e celulose, aluminio e vidro,
entre outros, envolvendo mais de um milhdo de pequenas e médias empresas
(CERVBRASIL, 2016).

Desta forma, uma vez que as cervejarias produzem 0s seus produtos,
eles sdo vendidos aos atacadistas e grandes varejistas, que transportam,
armazenam e vendem para restaurantes, bares e hotéis. A AmBev € um caso a
parte, pois ela controla todo o seu sistema de distribuicdo (AMBEV, 2016).

De acordo com Porter (1991), quanto maior o poder de negociacao dos
consumidores, menor sera a atratividade de um dado setor, pois estes podem
forcar as empresas a reduzir precos, aumentar a qualidade dos produtos e/ou
servicos e ainda barganhar melhores condicbes de pagamento. O poder de
negociagdo dos consumidores tende a ser maior quando existe concentragao da
industria dos consumidores ou quando a importancia da industria consumidora for
alta. Os consumidores também tém maior poder de negociagdo quando sao
unicos ou quando os produtos fornecidos sdo de menor importancia para eles.

Tendo em vista a concentracdo de mercado percebida na andlise do
setor, pode parecer que os atacadistas possuem pouco poder de barganha com
0s produtores, porém, atacadistas regionais tendem a dominar o mercado e a
proporcionar as cervejarias acesso facilitado ao consumidor final nos seus mais
diversos pontos de compra (MOREIRA, 2014).

Isso se deve principalmente a necessidade de capilaridade para este
tipo de produto de forma a garantir ampla cobertura territorial. Este fator ja foi



41

mencionado em subsecdes anteriores e tém sido uma das impulsionadoras para
algumas aquisicoes regionais realizadas pelas grandes cervejarias.

Com uma participacdo de mercado limitada e varias empresas
competindo, as cervejarias artesanais experimentam poder de barganha do
comprador ainda maior do que as grandes do segmento (SEBRAE, 2014). Os
atacadistas tendem a representar uma das grandes cervejarias de forma exclusiva
e sempre possuem conhecimento sobre a demanda e preferéncias dos
consumidores, ja que atuam diretamente nos pontos de venda. Neste cenario, as
cervejas especiais das grandes empresas competem com cervejas artesanais
(MOREIRA, 2014).

Por causa do controle sobre 0 acesso ao consumidor final e competicao
dentro do segmento por espago nas prateleiras nos varejistas, o poder dos

compradores no mercado de cerveja é alto.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho monogréfico evidenciou a concentragdo da industria de
cervejeira no Brasil, no periodo de 2000 a 2014, e seus resultados apontam para
um mercado altamente concentrado em poder das quatro principais empresas
cervejeiras (AmBev, Brasil Kirin, Grupo Petrépolis e Heineken Brasil) com indices
de concentracdo de mercado C(4) e de Hirschman-Herfindahl médios,
caracterizando o mercado cervejeiro brasileiro como um oligopdlio altamente
concentrado.

Vale destacar que a AmBev tem maior destaque nesta participacao de
mercado, com indice de concentracdo C(4) superior as demias concorrentes em
todo o periodo analisado.

O modelo de forcas de Porter agregou fatores que foram levados em
consideracao na andlise do segmento, complementando a analise mercadoldgica
mediante verificacdo dos indices de concentracdo de mercado de forma
contextualizada a outros modelos, conforme recomenda Mello (2002).

Neste complemento de analise, ficou elucidada a crescente demanda
por bens substitutos, por exemplo, o vinho e a cachaga, dentre outras “bebidas
quentes”. No entanto, a preferéncia nacional continua sendo a cerveja, em partes
por causa das altas temperaturas percebidas na maior parte do pais (SEBRAE,
2014).

O poder de fornecedores pode ser maior ou menor a depender da
conjuntura financeira internacional, pois a matéria-prima especial da cerveja - o
lupulo - é importada. Mas mesmo com toda variagdo econdmica, existe pouco
poder dos fornecedores ja que a maior parte dos insumos é conseguida facilmente
no mercado nacional e o lupulo tem pouca participacdo em termos de quantidade
na receita da cerveja brasileira.

O poder de barganha dos compradores fica evidenciado na atuagéao dos
grandes atacadistas e distribuidores, aumentando seu poder por conta de sua
expertise no trato com os canais e pela restricdo de acesso ao consumidor final

imposta a industria, alguns deles adotando a posi¢ao de distribuidor exclusivo.
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O grau de rivalidade é de nivel médio a alto em virtude de diversos
fatores que aumentam a necessidade de ganhos em escala, além da questao da
prépria natureza perecivel do produto e das barreiras a saida no segmento.

Os investimentos em equipamentos, pavilhdes, plantas industriais,
insumos e processos é um entrave a entrada de novas cervejarias com interesse
na participagdo de mercado, dominada hoje pela AmBev. Ja no caso das
cervejarias com ambi¢cdes menores, ainda existem barreiras a entrada, no entanto,
elas sao substancialmente mais baixas, devido ao aumento de demanda por
cervejas artesanais e a menor necessidade de investimento frente a uma planta
de maior proporgao.

No geral, a atratividade do segmento no Brasil, tomando por base uma
média de todas as forgcas e ameacas aqui apresentadas, depende muito mais de
um bom planejamento estratégico em termos de investimento e localizagdo do que
propriamente da for¢ca da concentragdo setorial. E, desta maneira, pode-se afirmar
que a atratividade do segmento como um todo é média e a competitividade é
baixa.

Assim, considerando o panorama do setor cervejeiro brasileiro
apresentado até o momento, a concentracdo no segmento, ocasionada pela alta
participagdo da AmBev, influencia o panorama competitivo do setor cervejeiro,
permanecendo sua dominancia sobre os demais concorrentes, sejam estes
grandes ou pequenos, em todo o periodo analisado.

Dentre as limitacbes para a consecug¢ao do estudo encontram-se na
pequena quantidade de dados desagregados sobre as cervejarias, as marcas dos
produtos, mercados e sistemas de distribuicdo, bem como a propria
disponibilidade de dados mais atualizados para sua realiza¢do, tendo em vista que
a base publica de informagbes mais atualizada é datada até 2014, motivo este
pelo qual esta analise monografica ndo se baseou até o ano corrente ou, pelo
menos, até o ano de 2015.

Tendo por base a possibilidade de trabalhos futuros, sugere-se a
continuidade da série historica de analise, inclusive abordando periodos maiores,

com a possibilidade de agregar outros indices de concentragdo e indices
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econdmicos em geral, bem como a inclusdo de dados enfocando as demais
cervejarias brasileiras, para uma analise ainda mais aprofundada e setorizada ao

Nordeste ou mesmo somente ao Ceara.
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