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Perspectivas Contemporaneas

revolucdo tecnoldgica levou muitos autores a considera-la como um dos

fatores primordiais de competicdo nas organizacdes devido as mudangas que

gera, fazendo com que os profissionais das dareas estratégicas das
organizacdes tenham que reavaliar constantemente conceitos e estratégias, pois
novos ambientes demandam decisdes que precisam ser tomadas cada vez mais
rapidamente e sob condi¢des de consideraveis incertezas. Diante desse cenario é um
prazer fazer a abertura de uma revista cientifica eletrénica que trata da busca
incessante de novas formas de estudos, que alcunham o objeto cientifico norteadas
pelas palavras dos autores que abordam as diversas faces que a area organizacional
permite.
Nesse contexto salienta-se, também, que a sdbia revolucdo tecnolégica vem
contribuindo para que informacdes cheguem rapidamente ao conhecimento de
todos e, sob a referida 6tica, a tecnologia da informagdo surgiu como uma fonte que
além da agilidade contribui para que custos sejam diminuidos sem se subtrair a
qualidade da informacdo. Assim, ressalta-se a importancia da Revista Perspectiva
Contemporanea para a comunidade cientifica, que é a de transmitir informagdes de
cunho cientifico a comunidade organizacional e cientifica.
As diferentes abordagens que abarcam este nimero da revista permitem analisar
qual a perspectiva que se tem da mado-de-obra futura, por meio do estudo que
envolve algumas reflexdes sobre Brasil e os possiveis impactos do declinio da
fecundidade na estrutura etaria que podem interferir nao somente no mercado de
trabalho, mas também afetando até mesmo a questdao da migragao.
O comprometimento no trabalho, assim como o profissionalismo e os perfis dos
profissionais sdo delineados no decorrer dos artigos abordados no presente ntimero,
0 que denota ser um exemplar rico, composto de diversas nuances do contexto
organizacional, quer seja no dmbito da educagdo e/ou ambito da organizagdo de
forma geral. Considerando que o Brasil possui uma forga de trabalho relativamente
jovem, leva alguns estudiosos a assegurarem que o fator comprometimento
profissional interfere diretamente nas dimensdes do comportamento organizacional,
uma vez que, em se tratando de pessoas muito jovens, ainda possuem um futuro a
desbravar, consequentemente arriscam-se mais e mudam mais de empregos, ndo
tendo tempo para assimilar politicas e até mesmo simples procedimentos das
empresas.
Inovar é preciso, pois como bem coloca Drucker na presente década, as grandes
mudangas, sobretudo as decorrentes dos impactos sociais oriundos da revolucao da
informagdo, serdo a prioridade absoluta do executivo nos préximos dez a quinze
anos. Assim, tanto os gerentes quanto os demais executivos que compdem as
empresas sempre serdo submetidos a novos desafios. Dai a necessidade de cada vez
contar com o meio cientifico na producdo de novas formas de pensar e agir, para
que tais impactos ndo gerem prejuizos para o mundo organizacional cada vez mais
em mutacao.
A abordagem multifacetada do presente nimero visa colaborar constantemente
para que o tripé, aliado a tecnologia, seja sempre: a producdo cientifica, a atuacao
das empresas e também do individuo, que é a razdo para a existéncia dessas e que,
também, é a mola propulsora que move as organizacdes e dessa forma jamais
podem ser deixados em dimensdes esquecidas, pois o que estd em jogo atualmente
nado sdo mais somente as questdes econdmicas, mas principalmente as sociais, que
podem trazer consigo grandes oportunidades, bem como ameacas de dificil
combeate.

Aparecida da Penha dos Santos
Editora e Tradutora da Perspectivas Contemporaneas
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O CRESCIMENTO DOS “REFRIGERECOS” AMEACA AS MARCAS TRADICIONAiS
DE REFRIGERANTES?

Vagner Rosalem
Ricardo de Souza Sette @
UFLA - Universidade Federal de Lavras, Lavras - MG

RESUMO

O mercado brasileiro de refrigerantes vem passando por profundas mudancas desde o
advento das embalagens PET, que motivou o surgimento de vérias novas marcas desses
produtos, os popularmente chamados “refrigerecos”. Inicialmente, destinados as classes C e
D, algumas dessas pequenas empresas estdo obtendo sucesso com seus produtos e ja
disputam consumidores das classes mais altas com as tradicionais marcas de refrigerantes.
O estudo exploratorio, que originou este artigo, através da revisdo da literatura da area e de
uma pesquisa de campo conjugada a um estudo de caso aplicados em Sao José dos Campos
- SP, buscou tragar um paralelo entre o mercado local de refrigerantes atual e o anterior ao
surgimento dos “refrigerecos”. Estuda-se uma marca regional, que ocupa posicdo de
destaque na regido. As conclusdes indicam que os “refrigerecos” ja ocupam uma importante
fatia do mercado local. Apesar da maioria de seus consumidores serem das classes C e D,
cerca 40% ja sdo de classes com maior poder aquisitivo. Os dados ressaltam ainda a
necessidade de se firmar na opinido dos consumidores a imagem de qualidade das novas
marcas.

PALAVRAS-CHAVE: Mercado de Refrigerantes; Marcas Regionais; Bebidas.

ARE THE COOLING TRADITIONAL BRANDS THREATENED BY THE BRANDS OF
SECOND LINE GROWTH?

ABSTRACT

The Brazilian cooling market is being modifying since the PET package launches,
coming to sight a lot of new brands of these products, popularly called
“refrigerecos” in Brazil. At first, these products were made to C and D social
category people, some of these small factories are being successful and vie with
cooling traditional brands for higher category consumers. The study, which gave
rise this article, was produced by the area literature review, a search and a case
study applied in Sdo José dos Campos - SP, focused to contrast the present local
cooling market and the earlier market, before the “refrigerecos” appearance. It was
studied a regional brand, that outstanding in the place. These conclusions point that
this second line cooling already had an important position in the local market. In
spite of the major part of the consumers are in C and D social category, about 40% of
them are in the higher social one. The data still shows how important is to settle in
the consumer’s mind the quality image of the new brands.

KEYWORDS: Cooling Market; Brands; Drinks.
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INTRODUCAO

O plano real trouxe a estabilizagao monetaria para o Brasil, além do aumento
do poder aquisitivo das classes médio-baixa e baixa. Com isto, houve uma maior
propensdo ao consumo de bens até entdo considerados supérfluos. Neste contexto, a
indtstria de refrigerantes passou por profundas mudancas, especialmente com
relacdo ao surgimento dos chamados “refrigerecos”, que sdo os produtos de baixo
custo, destinados as classes C e D.

Segundo dados da ABIR - Associacdo Brasileira das Industrias de
Refrigerantes, as vendas de refrigerantes no pais ultrapassaram em 2002 os 12
bilhdes de litros. Esse ntimero esta dividido em aproximadamente 67% para as
marcas de atuacdo nacional e 33% para as marcas regionais, os chamados
“refrigerecos”.

Ainda segundo a ABIR, temos mais de 700 fabricas espalhadas pelo pais,
onde sdo produzidas mais de 3.500 marcas de refrigerantes. Toda essa producao é
escoada em mais de 1 milhdo de pontos de vendas, gerando 60 mil empregos diretos
e 520 mil empregos indiretos.

Do volume total de vendas, aproximadamente 75% desses refrigerantes sdo
embalados usando as garrafas plasticas conhecidas como PET. A inovacdo desse
tipo de embalagem ocasionou a quebra da fidelizacdo derivada da dependéncia das
garrafas de vidro. Isso provocou grandes mudangas no mercado.

A fidelizacdo que alguns tradicionais fabricantes dispunham estava atrelada a
um bom sistema de distribuicdo e logistica reversa, sendo que com o avanco das
embalagens PET no mercado, esses tradicionais fabricantes acabaram, ao
disponibilizar seus produtos nesse tipo de embalagem, contribuindo para a quase
que total desfidelizacao.

Por ser um fendmeno recente, e ainda pouco estudado, este estudo busca
esclarecer e trazer mais informagdes sobre o tema apresentado, com o intuito de
investigar a nova forma que o mercado de refrigerantes tomou com o crescimento

dos refrigerantes considerados “refrigerecos”.
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Outro objetivo do trabalho é fazer um comparativo entre as situacdes de
mercado antes e depois e as influéncias de todo esse processo na tomada de decisado
do consumidor a respeito de que marca consumir e o posicionamento das empresas

face a reacdo apresentada pelo mercado.

2. REFERENCIAL TEORICO
2.1. O Mercado de Refrigerantes

A década de 90 trouxe uma revolucdo no mercado de refrigerantes brasileiro.
Nosso mercado é o terceiro maior do mundo, com um consumo aproximado de 12
bilhdes de litros em 2002 (ABIR, 2002), apresentando um amplo potencial de
crescimento, em funcdo do baixo volume de consumo per capita comparado aos
E.U.A e México, que possuem as maiores demandas de refrigerantes do mundo
(REINOLD, 2004).

A concentragdo de renda do pais impede uma grande fatia da sociedade de
ter acesso ao consumo de refrigerantes. No periodo dos anos de 92 a 96 houve um
grande crescimento no consumo, causado pelos efeitos expansionistas do Plano
Real, que elevou, no principio, a renda pessoal disponivel, facilitando assim o acesso
de classes mais baixas ao consumo (NASCIMENTO e YU, 2004). A partir de 1998,
houve uma desaceleracdo da expansdo do consumo devido a recessdao econdmica
iniciada em 1997.

Um fator também importante no nosso pais é o clima. Nos meses de setembro
a marco o consumo duplica, se comparado aos meses mais “frios”. Alem das
grandes fusdes (como no caso da AMBEV), o mercado de refrigerantes se beneficiou
com a ascensdo das pequenas produtoras. A desconcentracdo do mercado se deu
por causa da atuagdo dessas empresas. No primeiro semestre de 2004, a participagao
de mercado das pequenas fabricas foi maior que 30%, superior aos 17% obtidos pela
AMBEV, mas ficando atrés da lider, Coca-Cola, que detém cerca de 50% do mercado
(ABIR, 2004).

Até o fim da década de 80, a comercializagdo dos refrigerantes se dava a
partir de embalagens de vidro. Eram as embalagens retornaveis. Isso significa que
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elas eram entregues nos postos de vendas para a "recompra" dos refrigerantes, pré-
determinando assim as vendas. Para garantir o bom funcionamento do sistema
inteiro, era preciso um enorme estoque de embalagens, e um bom esquema de
logistica reversa. Havia a necessidade do fabricante sempre fornecer ao
distribuidor/revendedor quantidade suficiente de vasilhames para o retorno. Por
isto, o custo de se trabalhar nesse setor era altissimo, por causa da cara manutengao
desses estoques e da necessidade de agilidade na entrega de vasilhames.

Surge entdo, no fim da década de 80, a embalagem plastica flexivel, ou PET
(ABIPET, 2004). Sendo uma embalagem nao-retorndvel, os problemas de logistica
estavam com os dias contados. Todos os custos oriundos do retorno dos vasilhames
acabam, e conseqiientemente, a manutencao de estoques também foi simplificada.

A mudanga no comportamento do consumidor foi a conseqiiéncia direta das
novas embalagens. A queda nos custos de producao (as embalagens plésticas sao
bem mais baratas que as de vidro) e distribuicdo dos refrigerantes fez os pregos
entrarem em queda (CIPOLLA, NEVES e AMARAL, 2002). A redugao dos pregos
unida a facilidade de se comprar o refrigerante, sem preocupacdo de retorno do
vasilhame, aumentou sensivelmente as compras por impulso. Com a facilidade de
transporte e descarte, os refrigerantes chegam também aos supermercados,
aumentando ainda mais sua exposi¢do aos consumidores.

Ao longo dos anos 90, a proliferacdo dessa nova tecnologia em embalagens
desencadeou o crescimento dos “refrigerecos” (TAYLOR, 2002). Em 1998, o mercado
de PET teve como lider de consumo a Coca-Cola, com participagado de 47,7%, sendo
seguida pela Brahma/Pepsi com 13,1%, a Antarctica com 11,9% e os refrigerantes
regionais com 27,3% desse mercado (Nielsen).

Hoje, o primeiro grande grupo é formado por um pequeno nimero de
empresas, que detém uma parcela um pouco superior a 70% do mercado. Coca-Cola
e AMBEV (Brahma, Antarctica e Pepsi-Cola) representam este grupo, atuam em
ambito nacional e internacional, produzem em larga escala, tém um forte esquema
de distribuicdo, investem altas quantias em propaganda e marketing e voltam-se
para um publico de maior renda.
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O segundo grupo é formado por empresas regionais, constituindo um grande
nuimero de pequenas empresas que possuem uma reduzida parcela de mercado. Seu
foco de atuacdo recai sobre um publico de menor renda e, por esse motivo,
concorrem basicamente em preco. Compdem esse grupo as empresas fabricantes
dos chamados “refrigerecos”, que atuam em ambito regional e cujos nomes sao
identificados apenas em sua area de atuagao.

Os grandes investimentos das empresas do mercado de refrigerantes sdo
dois: marketing e logistica. Os custos com fixacdo de marca sdo um desestimulo a
entrada de novos concorrentes no setor, por serem custos irrecuperaveis.
Atualmente, o grande desafio ndo é mais entrar no mercado de refrigerantes, e sim
transpor as barreiras de mobilidade no mercado, o que exige maiores esforgos do
que entrar no mesmo, visto que implica aumentar o raio de a¢do mercadolégico de

regional para nacional.

2.2. Comportamento do Consumidor

Para a comercializagdo eficaz de produtos e servigos, é preciso entender os
processos usados pelos consumidores durante o estdgio de compra. E muito
importante entender os consumidores, a maneira como escolhem os servicos
alternativos que lhes sdo oferecidos e como avaliam esses servigos apds recebé-los.
(HOFFMAN; BATESON, 2003).

Segundo Engel et al (2000) o comportamento do consumidor é a somatodria
das atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e descartar produtos e
servigos, incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem tais agoes.

Kotler (2000) descreve o processo de avaliacao de alternativas em trés etapas:
na primeira, o consumidor tenta satisfazer sua necessidade; na segunda, ele busca
certos beneficios no produto ou servico e, por tltimo, observa em cada produto ou
servigo um conjunto de atributos.

Uma vez tomada a decisdo pela compra, o consumidor pode efetiva-la

rapidamente (em especial se o produto ou servico estiver em promocgao), pode
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desistir, se considerar que suas necessidades nao estao sendo atendidas, ou adia-la
em fungdo de uma possivel economia.

O processo de modificar, adiar ou rejeitar a compra é altamente influenciado,
segundo o autor, pelo risco percebido, que pode variar de acordo com o montante
de dinheiro envolvido, o nivel de incerteza quanto aos atributos e o nivel de
autoconfianca do consumidor. Cada um desses estdgios percorridos pelo
consumidor tem suas caracteristicas proprias e relevancias para o entendimento do
processo.

Para Engel et al (2000), todos os estagios podem ser explorados, a fim de
facilitar o processo decisério do consumidor, podendo oferecer, dessa maneira
ganhos substanciais na decisdo de compra e re-compra de bens ou servigos.

Segundo Lovelock et al (2001), os clientes continuam o processo iniciado na
etapa de encontro do produto ou servico, avaliando sua qualidade e a proépria
satisfagdo ou insatisfagdo com a experiéncia vivenciada. O resultado desse processo
afetard suas intengdes futuras, inclusive quanto a se permanecerdo fiéis a seu
fornecedor de servigo e se fardo recomendagdes positivas a seu respeito para

membros de sua familia e conhecidos.

2.3. Conceito de Fidelidade

O conceito de fidelidade tornou-se mais relevante ainda, a partir do momento
em que as empresas comecaram a perceber que a fidelidade dos seus clientes é que
iria garantir retornos financeiros futuros. Conforme Oliver (1996), a fidelidade tem
efeito sobre a lucratividade, na medida em que tem influéncia direta sobre o fluxo
futuro de clientes.

Atualmente, é destacada a forte tendéncia das empresas a migrarem de
estratégias baseadas em satisfacdo para estratégias orientadas por fidelizacdo, pois
sdo evidentes os resultados financeiros positivos, quando se tem uma base de
clientes fiéis.

Oliver (1999) observa também que a lealdade do consumidor é fortemente
relacionada com sua retengdo pela organizacdo e, por conseguinte, com a
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lucratividade e o desempenho superior, ainda que mais estudos sejam necessarios
para confirmar a lucratividade da lealdade. Reichheld (1996) desenvolveu uma
importante contribuicdo para a administracdo estratégica, analisando a questao da
retencao de clientes, com vistas a chegar a uma estratégia capaz de obter a lealdade
(ou fidelidade) dos clientes.

Segundo o autor, um consumidor verdadeiramente leal deve manter uma
atitude favoravel em relagao ao produto/servico, além de adquiri-lo repetidamente.
Nesse sentido, a lealdade implicaria repetidas compras baseadas em fatores
cognitivos, afetivos, avaliativos e disposicionais, que sdo os componentes cldssicos
de uma atitude.

Pensando na atitude dos consumidores, para competir em mercados
instaveis, as empresas necessitam de um posicionamento dindmico, voltado para a
busca da sua integracdo com o cliente. Ao contrario do posicionamento tradicional,
o0 posicionamento dindmico é um processo que compreende trés dimensdes:
produto, mercado e empresa (MCKENNA,1999).

A primeira dimensdo (produto) refere-se ao modo como a empresa deseja
colocar seu produto no mercado competitivo, sendo aconselhavel que dé atengao
especial a fatores intangiveis do posicionamento, que constituem a chave para a
construcao de relagdes com os consumidores. Na segunda dimensao (mercado), o
produto tem de ganhar o reconhecimento do mercado e a credibilidade dos
consumidores, tornando-se um “vencedor”. Para isso, as empresas necessitam
conhecer e identificar os principais participantes da infra-estrutura do setor e
trabalhar intimamente com eles.

Na terceira dimensao, estagio final do processo, as empresas tém de procurar
um posicionamento para si mesmas, o qual depende de seu sucesso econémico, pois
empresas com problemas financeiros sdo obrigadas a reconstruir a prépria posi¢ao
no mercado, j& que os consumidores relutam em comprar produtos de empresas
com imagem desgastada. Mckenna (1999) entende que o posicionamento dindmico
“traga uma linha comum em todas as partes da empresa, conectando-as ao
mercado”.
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Assim, uma empresa que tenha boa imagem junto ao mercado podera ter
maior facilidade na selecdo de seu pessoal e, com profissionais mais qualificados,
podera estar mais apta a enfrentar a concorréncia. Além disso, tera maior facilidade
para fazer negociagdes, pois as instituicdes financeiras apéiam empresas com bom

posicionamento financeiro.

2.4. Estratégia

Incorporado ao vocdbulo da administracdo a partir da segunda metade do
século passado, o conceito de estratégia, hoje em dia, estd presente no cotidiano das
empresas, principalmente as de grande e médio porte. Palavra de origem militar,
que conceitualmente significa “a arte de tracar planos de uma guerra”, a teoria da
estratégia inicialmente causou refuto entre os administradores, que alegavam tratar-
se de uma ferramenta desnecessaria, uma vez que, as empresas haviam caminhado,
e bem, até a primeira metade do século, sem o seu uso.

Mas, com o passar do tempo, estes foram percebendo a importancia de se ter
uma ferramenta capaz de lidar com as inconstancias do universo empresarial e nao
ter apenas objetivos que, segundo Ansoff (1990), quando tratados isoladamente sao
insuficientes como regras de decisdo para guiar a reorientacdo estratégica da
empresa na medida em que se adapta a novos desafios,ameagas e oportunidades.

Apesar da aparente semelhanca entre objetivos e estratégias, Ansoff (1990)
esclarece a diferenca entre os conceitos, afirmando que objetivos representam os fins
que a empresa estd tentando alcancar, enquanto a estratégia é o meio para alcancar
esses fins.

Para Ansoff e McDonnell (1993), estratégia pode ser resumidamente
conceituada como um conjunto de padrées de tomada de decisdo, que servem para
orientar o comportamento de uma organizagdo. Encontramos ainda algumas
defini¢cdes mais expandidas, como é o caso de Mintzberg (2001), que conceitua

estratégia como sendo:
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(...) um padrdo de decisdes em que uma empresa determina e revela seus
objetivos, propdsitos ou metas, produz as principais politicas e planos para
a obtencdo dessas metas e define a escala de negdcios em que a empresa
deve se envolver, o tipo de organizacdo econdémica e humana que pretende
ser e a natureza da contribuigdo econdmica e ndo econdmica que pretende
proporcionar a seus acionistas, consumidores e comunidades
(MINTZBERG, 2001: 58).

Dessa forma, percebe-se que o conceito de estratégia esta cada vez mais se
expandindo e incluindo todas as areas de conhecimento. Assim, pode-se apreender
que a estratégia empresarial ndo pode mais ser construida fundamentando-se
apenas na racionalidade econdmica; é preciso considerar também os aspectos

sociais.

3. METODOLOGIA

Baseando-se na classificacdo de Pesquisa apresentada por Vergara (apud
Melo, 2002) esta pesquisa, quanto aos fins, é exploratéria, explicativa; quanto aos
meios é pesquisa de campo, documental e estudo de caso.

Para alcancar os objetivos do estudo, a pesquisa foi desenvolvida em duas
partes: na primeira realizou-se uma pesquisa quantitativa, envolvendo a aplicacao
de questiondrio estruturado contendo questdes fechadas, com 300 consumidores nas
proximidades de 06 (seis) supermercados, localizados em areas/bairros diferentes
da cidade de Sao José dos Campos - SP. Nas entrevistas buscou-se conhecer os
héabitos de consumo e os motivos que levavam os entrevistados a consumirem
determinado tipo ou marca de produto.

Os consumidores eram abordados para a entrevista nas proximidades ou nos
estacionamentos dos supermercados. Inicialmente, indagava-se sobre a compra ou
nao de refrigerantes, para posteriormente, junto aos que afirmavam que estavam
comprando esse tipo de produto, se proceder aos demais questionamentos, como os
de preferéncias, periodicidade de consumo, por exemplo.

A segunda parte, refere-se a um estudo de caso, que foi efetuada junto a

direcdo da empresa Bacana (marca fantasia), onde se apurou dados relevantes da
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empresa, como faturamento, nimero de empregados, infra-estrutura de distribui¢ao
e estratégias adotadas no mercado.

Para Yin (2001), “[...] um estudo de caso é uma investigacdo empirica que
investiga um fendmeno contemporaneo dentro do seu contexto da vida real,
especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo estdo
claramente definidos”. Segundo o referido autor, para se obter informagdes para um
estudo de caso, pode-se pesquisar vérias fontes, classificadas em seis: documentos,
registros em arquivos, entrevistas, observacao direta, observacdo participante e
artefatos fisicos.

Os dados apurados nas duas etapas da pesquisa foram tabulados utilizando-
se uma andlise de freqiiéncia simples, e os resultados foram apresentados na forma
grafica para facilitar o entendimento.

Apesar das limitagdes deste estudo, em especial no que se refere a
abrangéncia local, acredita-se que os resultados do trabalho podem fornecer
importantes indicios para o entendimento do mercado de refrigerantes e do

fenémeno dos “refrigerecos”.

4. RESULTADOS E DISCUSSOES
4.1. A Organizacao em andlise

Aproveitando-se da estabilizagdo econdmica, e impulsionada por outros
fatores, a industria de refrigerantes Bacana, inaugurada em 1999, vem se destacando
em sua atuacdo no mercado local. De acordo com os dados do Instituto Nielsen, de
Sdo Paulo, em 2001 a marca Bacana ocupava o terceiro lugar no setor de bebidas na
regido do Vale do Paraiba, com uma participagdo de 13% do mercado. Em Sao José
dos Campos, a empresa deteve 28% da fatia do mercado. Em Taubaté, 9% e em
Aparecida 13%. Fazendo com que concorrentes como a Coca-Cola, lider de mercado
absoluto, tivesse que baixar seus pregos em 30% para continuar na disputa.

Fundada em Jacarei, em 1974, por um empreendedor local, a empresa
familiar detinha o monopdlio para a distribuicdo das bebidas da Antartica nas
cidades de Sao José dos Campos e Jacarei. Apesar de seus principais produtos serem
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as bebidas Antdrtica, a empresa fornecia ainda na qualidade de revendedora,
bebidas destiladas ao mercado local.

Em 1995, era lider do mercado regional de distribuicdo de refrigerantes e
cervejas, possuindo cerca de 25 caminhdes e mais de 70 vendedores, que atuavam
no suprimento de mais de 17.000 pontos-de-venda.

Em meados de 1996, a Antéartica optou por vender os seus produtos
diretamente aos varejistas, cancelando os contratos com os distribuidores. Esta
medida afetou diretamente a empresa em estudo, que viu suas comissdes de vendas
serem reduzidas drasticamente. Os filhos do fundador da empresa comegaram
entdo a buscar uma solugdo para seu negocio.

Uma das idéias era ter uma fabricacdo propria de refrigerantes para que a
empresa pudesse distribuir. A bebida deveria ser competitiva tanto em preco como
em sabor com as tradicionais marcas que j4 dominavam o mercado. Enfrentando
resisténcias da propria familia, os empreendedores seguiram em frente para a
criagdo da sua marca “Bacana”.

Logo depois de tomada a decisdo, um dos empreendedores visitou a matriz
da Antartica e negociou um prazo maior para o fim do contrato de distribuicao, com
a justificativa de que iria reposicionar sua empresa no mercado e que necessitava de
mais tempo. Desta maneira evitou um desequilibrio nas reservas da empresa, que
teve folego para continuar.

Iniciando os preparativos operacionais, a empresa obteve um financiamento
de longo prazo para comprar as primeiras maquinas. Entdo, sairam em busca de
profissionais qualificados para a producdo. Na propria Antértica, encontraram os
primeiros 10 colaboradores que iniciaram a fabricagao.

Nos primeiros dois anos, foram langados refrigerantes de quatro sabores:
guarand, laranja, soda e cola. Estes abocanharam 25% do mercado na regido do Vale
do Paraiba, de acordo com expectativas dos proprios empreendedores. A produgao
mensal que era de aproximadamente 1,5 milhdo saltou para 13,4 milhdes de litros

por mes.

Perspec. Contemp., Campo Mourdo, v. 2, n. 1, jan./jun. 2007.
ISSN: 1980-0193



31

A disputa com a gigante Coca-Cola agitou o mercado local, com uma redugdo
de precos, a Coca-Cola tentou reagir ao crescimento da Bacana. Mesmo assim, em
2002, a marca ja se tornaria a terceira maior fabricante de refrigerantes do Vale do

Paraiba, perdendo apenas para a AMBEV e Coca-Cola.

4.2. A Estratégia da Bacana

O inicio do trabalho de marketing da Bacana deu-se durante a fase de
elaboracdo da sua logomarca. O primeiro aspecto considerado foi a legibilidade. A
partir de uma fonte desenhada especialmente para o logotipo, foram trabalhadas
cores vibrantes para ligar a marca, a alegria e ao “ser bacana, ser legal”.

Ap6s o desenvolvimento da logomarca, as embalagens receberam especial
atencao, além das tradicionais, algumas sdo destinadas a determinados segmentos
do mercado, como as do publico jovem, de 250 ml.

As primeiras campanhas publicitdrias foram criadas, enfatizando o sabor de
Bacana e os momentos agraddveis da vida. No lancamento, foi dada especial
atencdo para a associacdo de refrigerante a palavra Bacana, pelos consumidores.

Durante a Copa do Mundo de 1998, enquanto os concorrentes investiam em
grandes e dispendiosas campanhas de marketing, a Bacana investiu numa
alternativa criativa e pertinente ao produto. Algo com apelo popular,
principalmente entre os mais jovens que formam a primeira geracdo de
consumidores. Para isto, os refrigerantes da Bacana foram colocados como
patrocinadores da sede do consumidor que ficou aqui torcendo pelo Brasil, em
contraponto a concorréncia que focava os eventos que envolviam a selecao por la.

A embalagem de 250 ml tornou-se um grande diferencial no mercado
regional. Foi introduzido o slogan “E Bacana como tudo que é Bacana na vida,” em
uma campanha muito bem focalizada com o seu publico.

A Bacana Cola, concorrente direto da Coca-Cola, utilizou uma estratégia
interessante para ser introduzida no mercado. Utilizando o slogan “Prove que o

nosso é Bacana,” a Bacana visou exaltar a auto-estima dos brasileiros, procurando
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criar uma identificagdo entre a identidade do povo e a melhor qualidade de seu
produto.

No ano de 2001, baseada em pesquisas, a Bacana colocou no mercado o
refrigerante “Legal”, destinado as classes sociais que desejam um bom produto com
custo reduzido, chegando ao supermercado com um preco 15% inferior ao da

Bacana.

5. RESULTADOS
Abaixo estdo expostos e detalhados os dados colhidos dos questiondrios
aplicados a pesquisa. Na primeira questdo foi perguntado sobre o habito de

consumo de bebidas durante as refei¢des, obtendo-se como resultado:

Gréfico 1: O que vocé mais gosta de tomar nas refei¢cdes?

60%-
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40%-
30%-
20%-
10%-

0%-

Suco Refrigerante Agua Outros

Fonte: Dados da Pesquisa

Observa-se a maior preferéncia dos entrevistados por suco, com 52%, seguido
de refrigerante, com 23%, agua 15%, outros 10%, em que se enquadram os que nao
consomem bebidas durante a refeigao, vinho, cha, café, etc., e ainda cerveja.

A segunda questao tratava sobre a marca que vinha em sua mente quando se

pensava em refrigerante, o chamado “TOP OF MIND”, o resultado obtido foi:
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Grafico 2: Top of Mind
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Fonte: Dados da Pesquisa

Coca-Cola com 68% da preferéncia estd em primeiro lugar na cabeca do
puablico consumidor, seguida por Guarana Antartica 17%, outras marcas 14% e
Bacana com 1% da preferéncia.

A terceira pergunta buscou levantar a caracteristica diferencial na hora da

compra do refrigerante, o resultado obtido foi:

Gréfico 3: O que faz a diferenca na hora da compra?
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Fonte: Dados da Pesquisa

Qualidade ainda é o maior diferencial com 56% total das respostas, preco
vem atras com 23%, marca 15%, outras caracteristicas 3%.
A quarta questdo visava levantar os habitos de compra semanal de

refrigerantes PET 2 litros, os dados obtidos foram os seguintes:
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Gréfico 4: Qual seu consumo de refrigerantes de 2 litros por semana?
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Fonte: Dados da Pesquisa

Os que compram 1 ou 2 garrafas sdo a maioria, com 63%, os que compram 3
ou 4 vem em segundo com 17% da preferéncia, 5 ou 6 pets com 10% e 7 ou mais
garrafas 10%.

A respeito da rotina de consumo semanal de refrigerantes, os entrevistados

responderam com os seguintes dados:

Grafico 5: Quantas vezes vocé toma refrigerantes por semana?
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Fonte: Dados da Pesquisa

Os que consomem refrigerante 1 ou 2 vezes por semana representam 51% do
total, 7 ou mais vezes vem na segunda posicdo com 20%, 3 ou 4 vezes semanais 17 %
e finalmente os que consomem refrigerantes, 5 ou 6 por semana, representam 12%
do total.

A sexta pergunta refere-se a marca mais consumida:
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Grafico VI: Qual a marca que vocé mais consome?
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Fonte: Dados da Pesquisa

Coca-Cola responde pela maioria da preferéncia com 57% do total, Guarana
Antartica vem em segundo lugar com 19%, outras marcas 14% e a marca Forr6
aparece em seguida com 10% das intengdes.

As demais questdes referem-se aos dados de informagdes sociais, em que se
constatou que:

* em relagdo a renda, 30% dos entrevistados possuem renda de até R$500,00.
Do total 24% das respostas estdo os que recebem de R$1.001,00 a R$2.000,00,
também com 24% os que tém renda de R$2.001 ou mais e com 22% os que
possuem renda na faixa de R$501,00 a R$1.000,00.

* Dos entrevistados, os que estavam na faixa de 16 a 30 anos foram 46% do
total, seguido de 31 a 50 anos com 39%, na faixa de 51 anos acima foi obtido
13% e até 15 anos com 2% dos entrevistados.

* A dltima questdo referia-se ao género, com 58% dos entrevistados compostos

pelo género feminino e 42% restantes formados pelo género masculino.

Buscando o melhor entendimento sobre o mercado, foram cruzados os dados
dos questiondrios, visando estabelecer informagdes mais relevantes. No grafico 7, foi
analisado o consumo da Bacana em relacdo ao nivel de renda dos entrevistados.
Entre os resultados, os individuos predominantes encontram-se na faixa de renda
até R$ 1.000,00, representando 55% do total de consumidores de Bacana. Logo em

seguida vem os de renda entre R$ 1001,00 e R$ 2000,00 com 27% e o grupo que se
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encontra com renda de 2001 ou superior, 18%. Isto deixa claro a que grande maioria
dos consumidores da Bacana sdo de classes C e D, apesar da marca estar ganhando

legitimacao e ja estar conquistando consumidores de classes mais altas.

Grafico 7: Consumidor de Bacana X renda
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Fonte: Dados da Pesquisa

No Gréfico 8, foi analisada a relacdo entre os consumidores que afirmaram
que o preco faz a diferenca na hora de comprar o refrigerante e qual marca era mais
consumida pelos mesmos. Nos resultados, a Coca-Cola aparece em primeiro lugar,
com 51% dos consumidores que disseram optar por comprar pelo preco dizendo
que consomem esta marca. Em segundo lugar aparece a Bacana, com 24%, seguida

pela Antarctica com 15% e outras marcas com 10% dos consumidores.

Grafico 8: Preco X Marca mais consumida
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Fonte: Dados da Pesquisa
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Uma inconsisténcia fica nitida nestes resultados, ja que os 51% de
consumidores que optam por comprar pelo preco afirmaram que consomem mais a
marca Coca-Cola (que ndo é a de menor preco do mercado). Este resultado pode ser
explicado pelo fato de que muitos consumidores ainda se sentem inibidos em
admitir que consomem a marca Bacana ou outras marcas menores.

O Grafico 9 mostra a relagdo entre os individuos que escolhiam comprar
refrigerante levando em conta sua qualidade e a marca mais consumida pelos
mesmos. A marca Coca-Cola é comprada por 61% dos consumidores que levam em
conta o critério mencionado ficando, portanto, em primeiro lugar. Seguindo a Coca-
Cola, a Antarctica abocanha 21% da fatia desses consumidores. O conjunto de outras
marcas leva 13% dos pesquisados e logo apos aparece a Bacana com 5%.

As maiores marcas, Coca-Cola e Antarctica, se mostram de alta qualidade
justificando assim a maioria dos consumidores que compram por esse motivo.
Pode-se assim deduzir que a Bacana e outras marcas menores tem muito que
melhorar na opinido do consumidor sobre qualidade para poder alcancar este nicho

mais exigente.

Grafico 9: Quantidade X Marca mais consumida
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Fonte: Dados da Pesquisa

No Grafico 10, foi analisada a fidelidade dos consumidores, ou seja, se eles
consomem a marca que mencionaram no inicio da pesquisa como sendo a primeira

marca que vem a cabeca (Top of Mind).
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Grafico 10: Top of Mind X Marca mais consumida
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Fonte: Dados da pesquisa

Este resultado demonstra que o Guarand Antarctica e a Coca Cola obtiveram
bons resultados em termos de fidelidade, comparadas a outras marcas mais antigas.
A fidelidade de 100% obtida pela marca Bacana demonstra sua forga no mercado de

refrigerantes na regiao.

6. CONSIDERACOES FINAIS

O mercado de refrigerantes vem passando por profundas mudangas apds o
advento das marcas locais, os “refrigerecos”. Algumas destas empresas, com a
propria Bacana, buscam agora crescer em segmentos mais rentaveis, direcionados as
classes A e B. Para isto, estdo lancando produtos de qualidade compativel com as
marcas tradicionais que dominam o mercado.

Esta pesquisa mostra que, apesar dos investimentos em qualidade, os
pequenos fabricantes ainda precisam melhorar sua imagem, fixando a idéia de que
seus produtos além de ter custo menor, possuem qualidade semelhante as grandes
marcas.

Outro grande desafio para estas empresas parece estar no aumento de sua
participacdo de mercado. O continuo crescimento em suas receitas podera viabilizar

os investimentos necessarios para firmar a imagem dos seus produtos.
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