UNIVERSIDADE DO EXTREMO SUL CATARINENSE - UNESC
CURSO DE ADMINISTRACAO - LINHA DE FORMACAO ESPECIFICA EM
COMERCIO EXTERIOR

MATHEUS DUARTE CARDOSO

ANALISE DE OPORTUNIDADE PARA IMPLANTACAO DE UM NOVO
EMPREENDIMENTO NO RAMO DE CERVEJA ARTESANAL NA CIDADE DE
CRICIUMA

CRICIUMA
2016



MATHEUS DUARTE CARDOSO

ANALISE DE OPORTUNIDADE PARA IMPLANTACAO DE UM NOVO
EMPREENDIMENTO NO RAMO DE CERVEJA ARTESANAL NA CIDADE DE
CRICIUMA

Monografia apresentada para a obtencdo do
grau de Bacharel em Administracdo, no Curso
de Administracdo Linha de Formacao Especifica
em Comércio Exterior da Universidade do
Extremo Sul Catarinense — UNESC.

Orientador: Prof. Msc. Joao Batista da Silva

CRICIUMA
2016



MATHEUS DUARTE CARDOSO

ANALISE DE OPORTUNIDADE PARA IMPLANTACAO DE UM NOVO
EMPREENDIMENTO NO RAMO DE CERVEJA ARTESANAL NA CIDADE DE
CRICIUMA

Monografia apresentada para a obtengédo do
grau de Bacharel em Administragdo, no Curso
de Administracdo Linha de Formagao Especifica
em Comércio Exterior da Universidade do
Extremo Sul Catarinense — UNESC.

Orientador: Prof. Msc. Jodo Batista da Silva

Criciima, 28 de Novembro de 2016.

iz BANCA EXAMINADORA

ProfV Jodo Batista da Silva — Mestre — (UNESC) - Orientador

—F 7 7

Prof. Jorge Arftonio-Mafcefino - Especialista — (UNESC)

Prof. Tiago Comin“Colombo - Especialista - (UNESC)

CRICIUMA
2016



DEDICATORIA

Aos meus queridos pais e minha esposa, que
estédo presentes em todas as escolhas de minha
vida, ndo hesitando em fazer o possivel para

gue eu pudesse concluir meus estudos.



AGRADECIMENTOS

Agradeco primeiramente a Deus, pelas gracas concedidas ao longo de
minha trajetéria académica e profissional. Sem Ele, os ganhos e oportunidades nao
seriam possiveis, bem como o término de minha graduacao ao fim de todo trabalho e
dedicacgéo depositados.

Aos meus pais, Joelson Manoel Cardoso e Maria Eli Duarte Cardoso, que
desde sempre proporcionaram o melhor possivel para que eu pudesse seguir com
meus estudos. Agradeco sua persisténcia, carinho, amor e atencdo para comigo
mesmo nos momentos dificeis, em todos esses anos de faculdade, apoiando-me nas
minhas escolhas e acreditando no meu potencial.

A minha esposa Juliane Ferreira Nagildo Cardoso, que sempre me deu
apoio em todas as horas de decisdo fazendo com que eu escolhesse sempre o
caminho certo, para continuar os estudos e concluir com éxito. Pelo Carinho e amor
depositado em toda esta trajetoria.

Minha gratiddo ao orientador, Jodo Batista da Silva, professor mestre, que
depositou sua dedicacéo, inteligéncia e acreditou na conclusdo deste trabalho.
Pessoa que ajudou para que este estudo virasse realidade, contribuindo com suas
sabias ideias.

Agradeco a coordenacado do curso de Administracdo com Habilitagdo em
Comeércio Exterior, por oferecer aos alunos as melhores condicbes de estudo
possiveis, com 6timos professores e nos envolvendo em eventos direcionados a
nossa area, como viagens, workshops e visitas de campo.

Por fim, gostaria de agradecer ao grupo de bares e restaurante de Cricilma
gue prontamente acataram as minhas necessidades, atendendo-me por telefone e e-
mails, respondendo ao questionario, proporcionando com que esta pesquisa se

tornasse viavel.



RESUMO

CARDOSO, Matheus Duarte. Analise de oportunidade para implantacdo de um
novo empreendimento no ramo de cerveja artesanal na cidade de Criciuma.
2016. 58 paginas. Monografia do Curso de Administracdo — Linha de Formacao
Especifica em Comeércio Exterior, da Universidade do Extremo Sul Catarinense —
UNESC.

O objetivo do presente estudo foi analisar a oportunidade para implantagdo de um
novo empreendimento no ramo de cerveja artesanal na cidade de Criciama, SC. A
busca pela realizacdo profissional estd cada vez mais presente nos dias de hoje.
Grande numero de profissionais que buscam sucesso em sua carreira, acredita que
abrir um negdcio proprio € uma das melhores realizagdes pessoais, no entanto, ndo
basta ter uma ideia e investir, € necessario analisar a viabilidade do futuro
empreendimento. Este estudo tem por objetivo analisar a oportunidade para abertura
de um empreendimento no ramo de cerveja artesanal. Para andlise de oportunidade,
foi realizada uma pesquisa bibliografica e aplicagcdo de um questionério. O primeiro
passo realizado foi a busca de conceitos de autores em livros e artigos referentes aos
termos, comércio, varejo, marketing e empreendedorismo. Em seguida, foi realizada
a aplicacdo de uma pesquisa mercado — aplicacdo de um gquestionario em bares e
restaurantes na cidade de Cricima. Com os dados da pesquisa tabulados foi possivel
fazer uma andlise do ambiente de mercado onde se deseja abrir 0 negdcio. Esta
pesquisa permitiu que se chegasse a resposta da questéo da pesquisa, afirmando que
o ambiente em que 0 negdcio estara inserido é favoravel a implantacdo de um novo
empreendimento no ramo de cerveja artesanal. A pesquisa mostra a viabilidade do
futuro empreendimento, apontando que 50% do entrevistados vendem cervejas
artesanais, apresentando ser um negécio atraente.

Palavras-chave: Analise de Oportunidade. Cerveja Artesanal. Pesquisa de
Mercado.
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1 INTRODUCAO

O Brasil é um dos maiores consumidores de cerveja do mundo. A média
anual de litros consumidos por cada habitante cresce ano a ano. Uma pesquisa
realizada pelo Instituto Brasileiro de Opinido Publica e Estatistica (IBOPE), em
novembro de 2013, revela que a cerveja € a bebida preferida de dois tercos dos
brasileiros para comemoracdes, com 64% da preferéncia (SEBRAE, 2016).

Enquanto a classe C opta pelas grandes marcas, ja as classes A e B com
maior poder de aquisicdo, buscam produtos que apresentem diferenciacdo como
qualidade e estilos. Atributo fortemente encontrado nas cervejas artesanais, cujo
consumo € majoritariamente masculino, com idades entre 18 e 65 anos. As mulheres
gue as consomem tém entre 30 e 65 anos, de acordo com dados da Associagao
Brasileira de Bebidas - ABRABE (SEBRAE, 2016).

Apesar do pais e o0 estado de Santa Catarina, mais especificamente a
regido da Associacdo dos Municipios da Regido Carbonifera - AMREC, estarem
vivendo um momento de grande instabilidade econémica, o ramo de cerveja artesanal
esta em um periodo de expansdo em funcdo do fendmeno de facilitacdo de compra
dos equipamentos e matérias-primas que se deu no Brasil nos ultimos anos. Vale
ressaltar que o fato de a cerveja ser uma das bebidas preferidas dos brasileiros,
explica o grande interesse pela fabricacdo artesanal do produto. (ROMANOWSKI,
NADYA, 2016)

Neste contexto, o presente trabalho visa disponibilizar informacdes de
oportunidade para a implantacdo de um empreendimento no ramo de cervejas
artesanais na cidade de Cricima, com o intuito de fortalecer o conceito da cervejaria
como um todo, analisando sua demanda e fazendo com que seja apreciada como
outras bebidas fermentaveis de maneira critica, contribuindo para o processo de

“‘gourmetizacdo” da bebida.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

Dados do SEBRAE (2013) apontam que no Brasil as empresas com até
dois anos de fundacdo configuram uma taxa de mortalidade média de 25%, ou seja,
um quarto das empresas no Brasil fecham em até dois anos apos a sua fundacéo. Ja

o setor de fabricacdo de bebidas, no Brasil, tem uma taxa média de mortalidade de


http://bardocelso.com/author/nadya-foltran/

11

empresas com até dois anos de fundagdo de 41%, um ndamero ainda mais
preocupante. Com isso identifica-se uma necessidade em realizar estudos de
pesquisa de mercado a fim de auxiliar o novo empreendedor a construir seu
planejamento em dados que correspondam a realidade do setor dentro do ambiente
em que se insere.

Desta forma, mostrar o diferencial de um produto como a cerveja, feito de
forma artesanal em meio a um mercado globalizado e desenvolvido techologicamente,
se torna fundamental. Empreender em um negécio pensado para consumidores
exigentes e um publico-alvo com escolhas diferenciadas como qualidade e estilos,
produzindo algo artesanalmente e depositar em um produto a identidade de seus
criadores, levando em consideracdo sua esséncia para gue seja visto como cerveja,
sendo um desafio que requer estudos e planejamento para a existéncia, insercao e
permanéncia no mercado.

Com base no exposto acima, tem-se a seguinte pergunta de pesquisa: de
gue forma o publico percebe um novo empreendimento no ramo de cerveja

artesanal na cidade de Cricitma — Santa Catarina?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Conhecer a oportunidade do mercado para a implantagdo de um novo

empreendimento no ramo de cerveja artesanal, na cidade de Criciima, SC.

1.2.2 Objetivo especifico

a) Fazer uma pesquisa de mercado para identificar a existéncia de demanda.

b) Analisar a percepcédo do publico alvo sobre quais tipos de cerveja artesanal inserir
no mercado.

c) Identificar os concorrentes.

d) Conhecer a legislacéo e o processo de producéo de cervejas artesanais.
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1.3 JUSTIFICATIVA

Diante do cenario de aceitacao de novos estilos de cerveja no Brasil, este
trabalho torna-se importante para que haja um maior conhecimento de seu objetivo
especifico, uma analise de oportunidade para implantacdo de um novo
empreendimento no ramo de cerveja artesanal na cidade de Criciima, tendo em vista
0S aspectos econdmicos, sociais e financeiros referentes ao setor.

A proposta deste trabalho torna-se relevante devido a um cenario
econdmico em declinio que nosso pais esta vivendo em alguns setores, entdo, €
oportuno e necessario que novos empreendedores tomem frente de novos negécios
para que o ciclo econémico do Brasil se torne sustentavel novamente.

Este estudo é viavel porque dispbe de informacdes, recursos e tempo
necessarios para a realizacdo da pesquisa, colocando-a a disposi¢ao da universidade
para aplicagdo caso haja interesse em aprofundar-se no assunto e também ao
académico que colocara em pratica toda a teoria estudada ao longo da graduacédo no

curso de Administracio com Enfase em Comércio Exterior.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Com o objetivo de dar uma maior compreensao ao assunto deste trabalho
se faz necessario a pesquisa de dados para transforma-los em informacdes relevantes
perante ao mercado de cerveja artesanal. Este capitulo encontra-se estruturado em

etapas, de maneira que os assuntos sdo detalhados em sua forma teérica.

2.1 MERCADO

A evolucdo da Economia industrial € marcada pela tentativa de oferecer
conceitos de mercado adequados a analise econémica. Na chamada Microeconomia
Tradicional, pode-se definir as unidades econémicas individuais em dois grandes
grupos: compradores e vendedores. E claro que a maioria das pessoas e das
empresas atua tanto como comprador quanto como vendedor, contudo é pratico
pensar nelas apenas como compradoras quando estdo de fato adquirindo, e
vendedoras quando estdo também de fato vendendo algo (PYNDICK; RUBINFELD,
2010).

Quando o conjunto de vendedores e compradores interagem, d&do origem
aos mercados. Logo, o mercado no &mbito do modelo de concorréncia perfeita, define-
se como um espaco abstrato de encontro de oferta e demanda, adotando-se uma
nocéo de produto como algo bem definido e, portanto, perfeitamente distinguido na
analise dos consumidores (KUPFER; HASENCLEVER, 2002). De maneira geral, o
mercado representa um espaco de concorréncia cuja delimitacdo ndo é estanque,
nem no que se refere a definicdo do produto, nem quanto aos objetivos concorrenciais
e de expansdo (KUPFER; HASENCLEVER, 2002).

2.2 LOCALIZACAO

A localizacao é um item crucial para o sucesso de um empreendimento, por
isso, a decisdo deve ser resultado de muita pesquisa e analise sobre o negdcio.
Mesmo se a opcao for a de ser franqueado de uma marca renomada, estar em um
lugar errado pode significar custos mais altos, demanda pequena e baixo retorno
financeiro. Nao importa qual sera o custo para manutencdo e despesas com a hova

aguisicdo, o investimento deve ser sempre menor que o retorno financeiro. Em
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primeiro lugar, deve se levar em conta o perfil do publico-alvo e o setor de atividades
do negécio (SEBRAE, 2014).

Conforme Moreira (1996), independentemente do tipo de negdcio da
empresa, mas principalmente se esta for uma fabrica, as decisdes sobre localizacao
séo estratégicas e fazem parte integral do processo de planejamento. Desta forma,
pequenos detalhes podem trazer desvantagens comprometedoras. Localizar, no
caso, significa determinar a area que ocupara a base de operacoes, onde seréo
fabricados os produtos ou prestados os servicos, e/ou onde se administrara o
empreendimento.

Decisdes de localizag&o aplicam-se a novos empreendimentos. Entretanto,
sem negar a importancia destes casos, empresas ja existentes e operando também
enfrentam problemas de localizacdo. Isto acontece, por exemplo, quando ha
esgotamento de insumos produtivos préximos ao empreendimento, ou quando a
producdo ndo atende a demanda e ha necessidade de expansdo. O autor reitera que
se deve projetar os resultados a longo prazo, especialmente no caso de industrias,
gue exigem esforcos de projeto e implantacdo (MOREIRA, 1996).

Para muitos gerentes a mudanca de local das operacdes é uma experiéncia
muito traumatica, sendo evitada ao maximo. No entanto, cerca da metade das

operacoes de servicos mudou-se no curso de sua existéncia (SCHMENNER, 1999).

2.3 ESTRUTURACAO

Segundo o SEBRAE (2015), todos os componentes fisicos de uma
empresa estdo sujeitos a acdo do tempo, do uso continuado, de desgaste por
utilizacdo de forma inadequada, etc. Assim, manter tudo em perfeito estado de
conservacdao e de uso é uma atividade de grande importancia no negdécio ao

considerando-se 0s seguintes aspectos, dentre outros:

v Proporciona uma boa aparéncia as instalacoes;

v' Garante o pronto funcionamento das maquinas e equipamentos, evitando perdas
de capacidade operacional;

v' Aumenta a vida util das instalagdes, maquinas e equipamentos;

v' Reduz custos por paradas inesperadas ou por quebras que poderiam ser evitadas;

v Diminui a incidéncia de acidentes com o pessoal.
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2.4 RECURSOS HUMANOS

O guia elaborado pelo SEBRAE (2015, p. 15), que apresenta o tema sobre
como administrar a infraestrutura de sua empresa e descreve a questao referente aos

recursos humanos de uma empresa:

“Pessoas sao partes fundamentais de qualquer negécio. Estejam elas dentro
da empresa, gerando produtos e fornecendo servi¢os ou estejam fora, como
fornecedores, parceiros, clientes etc. Pessoas séo, portanto, a esséncia e a
propria razdo de ser de qualquer empreendimento. Nesse sentido,
administrar pessoas é uma tarefa da maior importdncia dentro da
organizagdo. Manté-las com um alto nivel de motivagéo, atuando de forma
colaborativa, comprometida e profissional é um fator chave para o sucesso
do negdcio. O primeiro passo é determinar exatamente o tipo de pessoas
vocé realmente necessita em seu negdcio. Estabelegca com precisao o perfil
ideal desejado e coloque tudo no papel, considerando:

e Quais conhecimentos sao necessarios para a pessoa cumprir bem aquilo
gue seréa da responsabilidade dela na empresa,;

e Quais habilidades ela deve ter para cumprir seu papel no negdcio;

e Qual experiéncia anterior € importante para assumir o trabalho na
empresa.”

De acordo com Faraco (2007) recursos humanos € a principal referéncia
na administracdo de pessoas, pois € nas organizacdes que se desempenham as
atividades. As pessoas passam praticamente a maior parte de seu tempo, vivendo,
trabalhando e se relacionando dentro de uma organizagdo. Porém, se tem um
impasse, pois administrar pessoas, as vezes, se torna impossivel, o que se pode fazer

€ administrar as “atividades das pessoas”.

Assim, as pessoas Sao pecas essenciais em uma organizacdo, sem elas
as organizacdes ndo sobrevivem. Sendo assim, € importante analisar o
comportamento humano nas organizacdes, de modo a compreender como cada

individuo se comporta e reage em um determinado ambiente (ROBBINS, 2004).

2.5 COMPETITIVIDADE

Observa-se ampla diversidade nos estudos a respeito da competitividade,
de modo que as varias ideias concernentes ao conceito permitem conclusées
diferentes com base em uma mesma pesquisa (BUCKLEY; PASS, PRESCOTT,
1988). Esses autores, por considerarem ser o conceito muito mais complexo do que

se costuma admitir, sugerem que a analise da competitividade ndo deva mais para
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ser entendida e definida com base em medidas parciais, ou seja, explicar o processo
competitivo a partir de resultados técnicos isolados, quer dos processos gerenciais
quer das politicas organizacionais. Tampouco se deve tentar explica-la sem antes
definir a qual nivel se esta referindo a anéalise, uma vez que os parametros de
mensuracao e avaliacdo da competitividade ndo sdo os mesmos em todos 0s niveis:
os indicadores de competitividade no nivel organizacional ndo sdo 0s mesmos
daqueles no nivel de determinado setor industrial, bem como no nivel societario, e
assim por diante (MACHADO-DA-SILVA; BARBOSA, 2002).

Barbosa (1999) afirma que o conceito de competitividade podera ser mais
bem entendido quando diferentes niveis de analise forem levados em conta, pelo fato
de cada nivel possuir seu conjunto de medidas especificas, que permitem a
compreensao das particularidades do conceito. Nessa direcao, Pettigrew e Whipp
(1993) defendem que o desempenho competitivo ndo depende apenas de
caracteristicas da firma ou da tecnologia, mas de uma colecdo de habilidades e
modelos de acdo combinados. Assim para se analisar a competitividade é preciso ter
em mente a influéncia dos padrbes setoriais e das caracteristicas socioculturais
presentes nas organizacdes e no ambiente em que atuam (MACHADO-DA-SILVA,
BARBOSA, 2002).

A competicdo organizacional, portanto, ndo se da apenas por meio de
fatores econdémicos. Os recursos pelos quais se compete séo, além de técnicos, de
ordem institucional. As organizacfes sdo tomadas por exigéncias de conformidade a
padrbes técnicos, mas também sofrem pressdes de outras organizacdes e da
sociedade como um todo para se adequarem aos padrdes de conduta socialmente
aceitos. Essas pressdes requerem componentes simbolicos, tais como: reputacdo de
eficiéncia, prestigio e conduta socialmente legitimada (MACHADO-DA-SILVA;
BARBOSA, 2002).

Nessa linha de analise, Silva e Fernandes (1998) consideram fundamental
gue se compreenda a natureza da atividade de cada organizacdo para se entender a
acao estratégica adotada. As estratégias sdo concebidas de modo diferenciado, em
funcdo da importancia relativa que se atribui aos ambientes técnico e institucional para
0 alcance dos objetivos organizacionais. As organizacdes respondem as exigéncias
de ambas as facetas da dimensado ambiental, em diferentes graus, em face da

importancia relativa de cada uma: enquanto o ambiente técnico condiciona a sua



17

posi¢cdo no mercado e o seu potencial de concorréncia, 0 ambiente institucional afeta
a legitimidade de suas escolhas e praticas (MACHADO-DA-SILVA; BARBOSA, 2002).

Conforme sugerem Silva e Fonseca (1996) e Ferraz, Kupfer e Haguenauer
(1997), a competitividade ndo deve ser vista apenas do ponto de vista técnico, devem-
se conciliar padrées concorrenciais e padrfes institucionais, j& que o ambiente exerce
pressao para que as organizacdes sejam eficientes e eficazes, mas também para que
se conformem aos padrdes de atuacdo considerados legitimos pela sociedade.

Logo, ndo basta a organizacdo garantir a eficiéncia operacional, o que, por
si s6, ndo garante um padrao adequado de competitividade (PORTER, 1999). A
competitividade sé estara garantida ao se conseguir estabelecer uma posicédo
privilegiada, sustentada no ambiente. Essa posicdo privilegiada pode resultar da
criacdo e consolidacdo de uma imagem de empresa competitiva, todavia, vai
depender do que estd sendo valorizado no ambiente e das caracteristicas do
segmento em que a organizacdo atua. Se nesse ambiente a eficiéncia operacional é
o elemento mais valorizado para a competitividade, a empresa competitiva sera
aguela que inovar nesse sentido e conseguir estabelecer os padrbes que seréo
seguidos pelas demais. Porter (1999) afirma que a analise da competitividade, com
base apenas em padrfes técnicos como vem sendo feita, constitui problema que tem
sua raiz na incapacidade dos dirigentes empresariais de distinguir entre eficiéncia
operacional e estratégia. Para o autor, as ferramentas gerenciais que visam ao
aumento da produtividade, a busca da qualidade e da velocidade (como gestdo da
qualidade total, benchmarking, reengenharia e gestdo da mudanca), embora possam
ocasionar melhorias e ganhos operacionais, sao incapazes de garantir uma posi¢ao
privilegiada de sustentacdo da empresa.

Nesse sentido, Kanter (1997, p. 19) conclui que grandes empresas,
sobretudo as que se destacam no meio empresarial, seja pelo desempenho ou pela
capacidade de inovacgéo crescente, quando estdo seguindo novas praticas que por
elas sao divulgadas no ambiente, essas praticas "saem dos bastidores para o centro
do palco, como ideais a serem seguidas por outras corporacdes".

Os argumentos precedentes demonstram que a tentativa de se conciliar
padrées concorrenciais e padrdes institucionais € necessaria na analise da
competitividade, isto é, verificar ambas as fontes de pressdes ambientais na escolha
da estratégia empresarial. As organizacfes competem em ambientes mistos e com

necessidades relativas a ambas as facetas da dimensao contextual. Também porque,
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segundo Scott (1987, p. 508), "ambientes institucionais sdo mdultiplos, amplamente
diversos e variaveis no tempo; negligenciar sua presenca e poder significa ignorar

fatores causais significativos que moldam as estruturas e praticas organizacionais”

2.6 EMPREENDEDORISMO

Com o avanco das tecnologias e as informacdes sempre mais rapidas na
era da globalizacédo, o empreendedorismo vem sendo cada vez mais necessario em
nossa sociedade. O modelo econdmico que antes era dirigido pelos ativos fisicos da
empresa - quanto mais maquinas, pessoas, espaco e forca de trabalho tivesse, mais
bem-conceituada seria, hoje vem dando valor a agilidade, qualidade e rapidez no
atendimento. O foco das empresas neste novo modelo € o cliente, ja que com o rapido
acesso a informacdao, todos conseguem encontrar o que procuram quando procuram.
Os clientes ja ndo se fidelizam com tanta facilidade, ndo ddo mais tanto valor a marca
e ao tamanho da empresa, mas sim, ao que ela tem a oferecer de bom, com rapidez
e principalmente aquilo que atenda as suas necessidades (DORNELAS, 2003).

Baron e Shane (2007) citam o empreendedorisSmo como um processo em
andamento, uma cadeia de eventos que vao acontecendo ao longo do tempo, ja que
suas fases, desde o reconhecimento de uma nova oportunidade, até o langcamento de
um empreendimento, sdo crescentes e continuas, necessitam de esforco e atencao
constantes.

Dornelas (2003) conceitua o empreendedorismo como uma forma
comportamental, envolvendo todos os processos de uma empresa e que permite que
todos os individuos envolvidos trabalhem por um objetivo comum: a busca de
oportunidades através de acfes internas diretamente ligadas a inovacao.

Ja Santos e Acosta (2011) definem o empreendedorismo como um
comportamento cultural, tendo em vista que as pessoas podem aprender a agir como
tal, comportamento este que traz prosperidade econémica e criativa ao pais. Este
comportamento € sustentado por um conjunto de valores sociais e culturais que
estimulam a criagdo de novas empresas e a realizagédo pessoal.

Nos dias atuais o paradigma das pequenas empresas foi quebrado, € muito
comum notar-se uma empresa nascendo hoje e se tornando lider de mercado num
pequeno espaco de tempo. Isso faz com que cada vez mais 0s gestores e

colaboradores tenham que se especializar e estar atentos ao mercado que os rodeia,
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para que ndo figuem para tras. As pessoas sdo hoje o que de mais importante as
empresas tém, por estarem continuamente envolvidas com informagdes, inovagoes,
cultura e aprendizado, sdo elas que hoje fazem das empresas lideres de mercado
(DORNELAS, 2003).

Na era do conhecimento a gestdo se torna diferente de outras formas
gerenciais, as pessoas e a forma como os individuos gerenciam, organizam,
produzem armazenam e compartiham o conhecimento nesta era passam a ser
diferenciais competitivos. O conhecimento, diferentemente dos recursos fisicos, € um
recurso que quanto mais compartilhado for, mais cresce (SANTOS; ACOSTA, 2011).

Todas essas mudancas tém se tornado realidade pelo fato de se apresentar
cada vez mais rapidamente e de forma mais eficiente as novas tecnologias aos meios
de producdo. Os processos da empresa se tornam mais rapidos e melhor
aperfeicoados, as oportunidades sao captadas e absolvidas com muito mais facilidade
e o cliente recebe aquilo que precisa com muito mais qualidade e rapidez
(DORNELAS, 2003).

O empreendedorismo vem sendo cada vez mais importante no
desenvolvimento econdmico, por dar suporte e estimulo as inovacgdes, a criatividade
e a reestruturacdo dos modelos empresariais. Esta reestruturacdo exige uma uniao
constante dos gestores e seus colaboradores, para que o empreendedorismo seja
uma filosofia disseminada por todos os niveis da organizacdo. E de grande
importancia também que o empreendedorismo seja incentivado jA na escola,
introduzindo na educacéo valores como autonomia, independéncia, inovagdo da
prépria riqueza, capacidade de gerar o proprio emprego, assumir riscos, entre outras
coisas que representem valores sociais e conduzam o pais ao seu desenvolvimento
(DORNELAS, 2003, SANTOS; ACOSTA, 2011).

Segundo Britto e Wever (2003), cada pais desenvolve o0
empreendedorismo de maneira mais apropriada ao seu sistema econémico e social,
sem deixar os seus valores em segundo plano. Eles citam algumas alavancas
importantes do empreendedorismo, como: acesso ao capital de investimento, pouca
intervencdo do Estado e padrbes socioculturais favoraveis a atividade. A diferenca
econdbmica, democratica e de desenvolvimento entre os paises reflete também no
empreendedorismo, que pode ser de “necessidade” ou de “oportunidade”. O de

oportunidade ocorre quando se inicia um negdocio com o objetivo de aproveitar uma
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boa oportunidade percebida no mercado, j& o de necessidade indica uma opcao de
trabalho disponivel.

No Brasil, o empreendedorismo comecou a ser difundido somente na
década de 1990, quando as entidades SEBRAE e Softex foram criadas, antes disso
os ambientes politico e econdmico do pais ndo propiciavam as informacdes
necessarias ao empreendedor. O SEBRAE é uma entidade muito conhecida pelos
pequenos e medios empresarios por deixar a disposi¢cao todo o suporte necessario a
abertura de novas empresas e consultorias que ajudam a resolver problemas pontuais
do negécio. A Associagdo para Promocdo da Exceléncia do Software Brasileiro
(Softex) executa, desde 1996, iniciativas de apoio, desenvolvimento, promocéo e
fomento para impulsionar a Industria Brasileira de Software e Servi¢cos de Tl, uma das
maiores em todo o mundo, conhecida por sua criatividade, competéncia e fonte de
talentos. A Softex é uma entidade que foi criada para auxiliar os empresarios do ramo
da informatica, proporcionando capacitagdo em gestdo e tecnologia. A partir dos
programas criados por empresas ligadas a Softex que se comecou a dar valor ao tema
empreendedorismo (DORNELAS, 2008).

O Brasil, por ser um pais em desenvolvimento abriga ainda muito
empreendedorismo de necessidade, o que faz com os pequenos negdcios, sem
planejamento futuro, quebrem em pouco tempo ou o que é ainda pior, nunca cresgam
se mantendo sempre fora da competitividade (DORNELAS, 2003).

Sabe-se que o estudo do empreendedorismo tem sido muito mais forte
devido a sua relacdo com o desenvolvimento da sociedade. Hoje em dia governo e
instituicbes de ensino unem-se para estimular o comportamento empreendedor e
formar empreendedores, pois esta tarefa esta se tornando cada vez mais necessaria,
nao so6 pela relevancia social que o empreendedor tem, mas também considerando a
necessidade de se ter cada vez mais realizacédo pessoal, aliando com prazer a vida e
o trabalho, buscando sempre qualidade de vida e superacdo das expectativas
(SCHMIDT; BOHNENBERGER, 2009; PAULINO; ROSSI, 2003).

2.7 ESTRATEGIA DE MARKETING
Nesse momento é necessario que se estabelecam quais os objetivos a

serem alcancados, deve-se responder a pergunta “para onde se quer ir?”. Os

empreendedores devem especificar a fatia do mercado que desejam atender, lucros,
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vendas, penetracdo do mercado, numero de distribuidores, lancamento de novo
produto, politica de preco, promocao de vendas e apoio publicitdrio (HISRICH,
PETERS E SHEPHERD, 2009).

Antes de chegar definitivamente aos conceitos e consequentemente tentar
entender o marketing pessoal, é preciso compreender o que € marketing. Nao tem
como falar de marketing e néo citar os 4P’s, ou 0 Mix de Marketing (MARKETING
PESSOAL, 2012). Marketing € um processo social pelo qual individuos e grupos
obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo, oferta e trocas de produtos
de valor com outros. (MARKETING PESSOAL, 2012)

Em 1950 comecou a se sentir a necessidade do marketing, quando os
empresarios perceberam que vender por vender ja ndo funcionava muito, e que esta
nao era a melhor maneira de se comercializar seus produtos. Com isso se determinou
o conceito de marketing no qual o consumidor € considerado o ditador de regras.
(MARKETING PESSOAL, 2012)

Explicar o que é marketing, qual sua funcdo, como utiliza-lo de maneira
correta sdo duvidas que estdo presentes na realidade de alunos que ingressam em
cursos ligados ao assunto como comunicacdo e administracdo e até mesmo
profissionais ja formados que trabalham no ramo. Uma das ferramentas mais
utilizadas no marketing € o chamado composto de marketing que é formado pelos
quatro Ps, com eles os profissionais da area podem decidir questdes sobre produtos
e suas caracteristicas, a partir dai pontos essenciais para 0 sucesso serdo fixados
como: Produto, Prego, Ponto de venda e Promocgéo. (MARKETING PESSOAL, 2012)

O composto de Marketing é a estratégia Mercadoldgica, sdo varias
combinac¢des que um gerente de marketing pode utilizar para alcancgar seus objetivos.
(MARKETING PESSOAL, 2012)

2.7.1 Estratégia de produto

Este elemento da estratégia de marketing descreve o produto ou servi¢o a
ser comercializado. Conceitos como nome, embalagem, marca, garantia, imagem,
prazo, recursos, assisténcia, atendimento e até mesmo o site, dentre outros sao
explicados aqui (HISRICH, PETERS E SHEPHERD, 2009). Além disso, é importante
destacar algumas diferencas, que possam nao estar claras, entre o produto em
questao e os concorrentes (DOLABELA, 1999).



22

O produto segundo Kotler e Armostrong (1993, p. 29) “[...] é a combinagéao
de “bens e servigos” que a empresa oferece ao mercado-alvo [...]". Ainda, para Kotler
(1994) o artefato produto quer fazer referéncia as mercadorias, produtos ou servi¢cos
gue a organizacao disponibiliza ao mercado como forma de suprir as necessidades
do cliente. Para Cecconello (2008), produto sdo as caracteristicas de qualquer bem,
servigo, ideia, pessoa, instituicdo e etc., que potencialmente possui valor de troca.

Produto é o que se vai oferecer ao cliente. E o que vai ativar o desejo de
consumo e compra dos consumidores. Quando se pensa no produto, tem que se
pensar em satisfazer o cliente, em deixa-lo satisfeito de ter comprado ou utilizado
aquele servico. No caso deste trabalho, o produto é a qualidade em infraestrutura
oferecida, ndo apenas no futebol society em si, mas em tudo que faz parte do centro
esportivo, como estacionamento, vestiarios, espaco para confraternizacées ap6s os

jogos, eventos esportivos, tudo isso faz com que se conquiste o cliente.

2.7.2 Estratégia de preco

Segundo Hisrich, Peters e Shepherd (2009), para definir preco,
recomendam levar em conta trés fatores, sendo eles: custo, margens ou mark-ups e
concorréncia. Custos sao diretamente relacionados com o produto ou servigo, e dizem
respeito a material e mao-de-obra. Para servicos, muitas vezes ndo ha material,
portanto, somente a mao-de-obra e despesas indiretas (HISRICH, PETERS E
SHEPHERD, 2009).

O conceito de margem é simples: é o custo do produto vendido diminuido
do seu preco final. Alguns mercados trabalham com margens-padrédo, € o exemplo
dos postos de gasolina, produtos de beleza, o setor joalheiro, dentre outros. Esses
valores de margem podem ser encontrados em publicacbes especializadas e
sondando revendedores. Por exemplo, se um empresario compra lixas de unha por
R$1,50, se desejar ter margem de 100% vendera por R$3,00 (HISRICH, PETERS E
SHEPHERD, 2009).

Quando os produtos nao puderem ser facilmente diferenciados, geralmente
o empreendedor € obrigado a cobrar 0 mesmo preco praticado pela concorréncia.
Porém, quando had um diferencial nasce a possibilidade de aumentar o prego
(HISRICH, PETERS E SHEPHERD, 2009).
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Um dos fatores que segmentam o mercado, é o pre¢o do produto. Por meio
dele se define o publico que compra o produto, ou usa o servi¢o. Para Dornelas (2005),
€ preciso ter cuidado para ndo sair fora do mercado, colocando em pratica um preco

gue o consumidor ndo esta disposto a pagar pelo seu produto ou servico.

“O preco talvez seja a maneira mais tangivel de se agir no mercado, pois pela
politica de pregos a empresa pode criar demanda para o produto, segmentar
o mercado, definir a lucratividade da empresa, mudar a penetracao do
produto no mercado, sempre tendo como referéncia o valor que o consumidor
vé no produto e ndo o preco que a empresa acha que ele deva ter
(DORNELAS 2005, p. 151).

Para Cecconello (2008) os precos sdo o reflexo do custo de cada
mercadoria para o0 seu cliente, com o preco propriamente dito, suas formas de

pagamento, a aceitacdo ou ndo de cartbes de crédito, entre outras coisas.

2.7.3 Estratégia de Distribuicao

E um ponto Gtil para o consumidor, e deve estar em compasso com outras
estratégias de marketing. Aqui é descrito como o produto chega ao consumidor, por
quais canais e como é feito. Se sera de forma direta ou tera intermediarios, quais
serdo eles e quantos. Se utilizara o transporte mais barato e mais lento ou o mais
rapido e caro. Enfim, cada produto tem suas peculiaridades e o transporte deve ser
bem pensado (HISRICH, PETERS E SHEPHERD, 2009).

Esse tépico fala de todos os pontos e lugares que as organizacdes utilizam
como forma de fazer com que seu produto ou servigo estejam disponiveis na hora
certa para que possam ser disponibilizados para consumo estando a disposi¢cdo de
seus potenciais compradores. (KOTLER, 1994)

Outro fator que segmenta o mercado € a praca. A distribuicdo do seu
produto, ou no caso deste trabalho, a localizagdo. Um preco em que o cliente ache
justo, aliado a uma boa localizagc&o do seu produto, de facil acesso ao cliente, faz com
gue o mercado tenha uma boa aceitacdo do seu servico ou produto. No caso deste
trabalho, um produto oferecido de qualidade, com um preco justo de mercado, o que
as vezes pode até ser mais caro do que a concorréncia, juntamente com um local de
facil chegada, fara com que o consumidor ndo leve em consideracdo muitas vezes a
distancia ser um pouco mais longe do que a concorréncia que é mais perto, porém

nao oferece a mesma infraestrutura que a sua empresa.
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Praca é definido por Cecconello (2008) como tudo o que se relaciona a
distribuicdo, localizagéo fisica e logistica envolvida para fazer um produto chegar as

maos do consumidor.

2.7.4 Estratégia de Promocéo

Para muitos produtos a promocéao € algo vital, seja para ser lembrado, ou
para que os consumidores entendam do que se trata. Promocao é todo e qualquer
esforco realizado para convencer as pessoas a comprarem determinado produto ou
atualizarem determinado servigo. Isso engloba publicidade, propaganda, venda
pessoal, promogédo de vendas, merchandinsing e mala-direta (DOLABELA, 1999).

Promocado se caracteriza como sendo 0 processo de comunicacao ativa
dos predicados e beneficios de uma mercadoria para 0 mercado-alvo que se almeja
(CECCONELLO, 2008), uma maneira de atrair o cliente ainda mais. Utilizando essa
ferramenta do composto de marketing, a empresa pode aumentar o seu mercado-
alvo, fazendo com que mais pessoas conhecam do seu produto. Existem varias
maneiras de se atingir o cliente, inimeros caminhos para criar o interesse de consumo
das pessoas, e fazer com que o cliente escolha o seu produto ou servi¢o ao invés de
escolher o produto ou servigo do concorrente.

Quando se fala em propaganda ou comunicacdo, deve se levar em
consideracdo trés aspectos: o pessoal envolvido, a propaganda e as promoc¢des
(DORNELAS, 2005).

Dornelas (2005 p. 153) ainda relata que:

“A quantidade de pessoas vai depender dos canais de distribuicdo que foram
escolhidos. Se a opc¢ao for venda direta, o efetivo de vendas devera ser muito
maior que em qualquer outro caso. Ja a propaganda tem o objetivo de fazer
com que uma mensagem atinja uma audiéncia selecionada, com o propésito
de informar, convencer e reforcar o conceito do produto junto aos
consumidores”.

Pode se fazer uso de vérios tipos de meios de comunicacao para se chegar
ao mercado-alvo. Os veiculos de comunicagdo mais utilizados séo a televisao, radio,
mala direta, outdoors, distribuicdo de panfletos e brindes, patrocinios a eventos,
Internet, displays em pontos de venda, busdoor (anincios em 6nibus), andncios em
listas telefénicas, anuncios em guias setoriais, participacdo em feiras, entre outros
(DORNELAS, 2005).
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2.8 MICROCERVEJARIAS

Morado (2011) afirma que no final do século XX nos Estados Unidos
comecaram a ser criada as microcervejarias que acabaram se tornando um fenémeno
mundial. Microcervejaria € um empreendimento ndo tdo grande, que tem como
objetivo produzir cerveja preservando a tradicdo local, com muito cuidado e bons
ingredientes, uma das grandes caracteristicas das microcervejarias € a tradicao
familiar, que todos da familia se dividem no processo de fabricacdo da cerveja, sendo
assim, cada integrante da familia tem sua participacdo no processo de fabricacéo,
outra caracteristica sdo o0s objetivos de venda sempre local ou no maximo regional,
nos Estados Unidos as microcervejarias crescem 6% em volume e 10% em preco, ao
ano, entre 2003 a 2008 representando 4% do mercado americano em 2008.

Beltramelli (2013) afirma que ha cerca de duzentas microcervejarias
brasileiras localizadas principalmente na regido Sul e Sudeste. O total de vendas
chega a ser menos de 1% de toda cerveja produzida no pais, em quanto as grandes
cervejarias passam de 8%.

De acordo com o Sindicato Nacional da Industria da Cerveja-SINDICERYV,
no mercado de cerveja o Brasil s6 perde em volume para a China (35 bilhdes de
litros/ano), Estados Unidos (23,6 bilhdes de litros/ano) e Alemanha (10,7 bilhdes de
litros/ano) Segundo a Associacao de Cervejeiros artesanais de Minas Gerais (Acerva
Mineira), o mercado de cervejas comuns cresce cerca de 5% ao ano, enquanto as
especiais crescem 45%. Outro motivo que reforca a tendéncia de crescimento da
demanda se refere ao aumento populacional. Segundo o IBGE a populagéo brasileira
projeta uma taxa geral de crescimento demografico para os préximos cinco anos de
1,5% ao ano (SINDICERYV, 2010 apud SEBRAE, 2010).

O mercado cervejeiro brasileiro € um gigante cuja cadeia produtiva
movimenta R$ 74 bilhdes, respondendo por 1,6% do PIB nacional e 14% da industria
de transformacéo. O ultimo anuario divulgado pela Cerv Brasil também destaca que o
pais fabricou 14 bilhdes de litros de cerveja em 2014, mantendo o terceiro lugar no
ranking mundial, atras apenas da China e dos Estados Unidos. Nos ultimos dez anos,
a producéo nacional cresceu a uma taxa media de 5% ao ano (CERV BRASIL, 2014).

O Brasil tem cerca de 300 cervejarias artesanais, sendo que 40% delas
estdo no Sul do pais. Juntos, Parand, Santa Catarina e Rio Grande do Sul concentram

mais de 120 empresas produtoras, instaladas em uma regido onde o consumo de
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cerveja é, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica - IBGE, de
aproximadamente 8,7 litros por pessoa a cada més — média superior & nacional, que
€ de 5,6 litros. Apesar de produzirem apenas 0,8% do total de litros da bebida
fabricado no pais, as cervejarias do Sul respondem por 2,5% do faturamento do setor
— incluindo as gigantes do mercado (IBGE, 2016 apud TERRA, 2016).

De acordo com o Ministério da Agricultura, Pecuéaria e Abastecimento
(Mapa) passou de 320 para 397. Os dados compreendem o periodo de 8 de abril até
maio 17. Esse crescimento se deve a abertura do mercado para novas tendéncias,
principalmente as cervejas artesanais. Atualmente, sdo 5.254 produtos de cervejarias
registrados no Mapa, distribuidos em cerca de 80 tipos diferentes de cerveja (PORTAL
BRASIL, 2016).

O documento montado pelo SEBRAE, com o titulo “Como montar sua
microcervejaria”, para apoiar empreendedores, descreve importantes passos para a

infraestrutura de uma cervejaria:

Além de apresentar condicdes fisicas para a instalacdo das maquinas e
acessorios de producgéo, a infraestrutura para o negécio deve estar dividida
em setores, para evitar a contaminacdo dos produtos e respeitar o fluxo de
produgdo. As principais divisbes a serem adotadas s&o: ¢ Recepgéo e
armazenagem da matéria-prima (adegas); ¢ Processamento; * Envase,
rotulagem e armazenamento; * Area para degustacgéo (SEBRAE, 2010, p.21).

2.8.1 NORMAS E EXIGENCIAS LEGAIS

Para dar inicio a um processo de abertura de um empreendimento voltado
para o ramo de cervejas artesanais, € necessario seguir as seguintes orientacoes:
1) Consulta comercial: antes de realizar qualquer procedimento para abertura de uma
empresa deve-se realizar uma consulta prévia na prefeitura ou administracao local.
A consulta tem por objetivo verificar se no local escolhido para a abertura da
empresa € permitido o funcionamento da atividade que se deseja empreender.
Outro aspecto que precisa ser pesquisado € o endereco. Em algumas cidades, o
endereco registrado na prefeitura € diferente do endereco que todos conhecem.
Neste caso, € necessario o endereco correto, de acordo com o da prefeitura, para
registrar o contrato social, sob pena de ter de refazé-lo. (SEBRAE, 2010).
2) Busca de nome e marca: verificar se existe alguma empresa registrada com o

nome pretendido e a marca que sera utilizada. Orgdo responsavel: Junta
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Comercial ou Cartério (no caso de Sociedade Simples) e Instituto Nacional de
Propriedade Intelectual - INPI (SEBRAE, 2010).

3) Arquivamento do contrato social/Declaracdo de Empresa Individual: este passo
consiste no registro do contrato social. Verifica-se também, os antecedentes dos
sOcios ou empresario junto a Receita Federal, por meio de pesquisas do CPF.
Orgéo responsavel: Junta Comercial ou Cartério (no caso de Sociedade Simples
(SEBRAE, 2010).

4) Solicitacdo do CNPJ: Cadastro Nacional de Pessoa Juridica. Orgdo responsavel:
- Receita Federal.

5) Solicitacdo da Inscricdo Estadual Orgdo responsavel: - Receita Estadual
(SEBRAE, 2010).

6) Alvara de licenca e Registro na Secretaria Municipal de Fazenda: o alvara de
licenca é o documento que fornece o consentimento para empresa desenvolver as
atividades no local pretendido. Para conceder o alvard de funcionamento a
prefeitura ou administracdo municipal solicitara que a vigilancia sanitaria faca
inspecdo no local para averiguar se esta em conformidade com a Resolucdo RDC
n° 216/MS/ANVISA, de 16/09/2004. Orgdo responsavel: Prefeitura ou
Administracdo Municipal; Secretaria Municipal da Fazenda (SEBRAE, 2010).

7) Matricula no INSS: Orgéo responsavel: Instituto Nacional de Seguridade Social;
Divisdo de Matriculas (INSS).

Além de todos esses procedimentos, € muito importante lembrar que essa
atividade exige o conhecimento do Cddigo de Defesa do Consumidor- Lei n°.
8.078/1990 (SEBRAE, 2010).

As empresas que fornecem servicos e produtos no mercado de consumo
devem observar as regras de protecdo ao consumidor, estabelecidas pelo Codigo de
Defesa do Consumidor (CDC). O CDC foi instituido pela Lei n° 8.078, em 11 de
setembro de 1990, com o objetivo de regular a relagcdo de consumo em todo o territorio
brasileiro, na busca do reequilibrio na relacdo entre consumidor e fornecedor, seja
reforcando a posi¢do do primeiro, seja limitando certas préaticas abusivas impostas
pelo segundo. E importante que o empreendedor saiba que o CDC somente se aplica
as operacdes comerciais em que estiver presente a relagcdo de consumo, isto €, nos
casos em que uma pessoa (fisica ou juridica) adquire produtos ou servicos como
destinatario final. A fim de cumprir as metas definidas pelo CDC, o empreendedor

devera conhecer bem algumas regras que sua empresa devera atender, tais como:
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forma adequada de oferta e exposi¢édo dos produtos destinados a venda, fornecimento
de orcamento prévio dos servicos a serem prestados, clausulas contratuais
consideradas abusivas, responsabilidade dos defeitos ou vicios dos produtos e
servicos, 0s prazos minimos de garantia, cautelas ao fazer cobrancas de dividas
(SEBRAE, 2010).

A empresa também devera atender a algumas regras, tais como:

i) Responsabilidade sobre o fornecimento dos produtos e servicos;

i) garantia da qualidade, rastreabilidade, entre outros.

Outro aspecto importante se refere ao rétulo do produto, 0 empresario
deve verificar na legislacdo as informacgfes obrigatérias que o0 mesmo deve conter,
tais como: informacdes completas sobre os dados da empresa fabricante, nimero do
registro de licenca, volume do produto, composi¢ao nutricional, nimero de lote, data
fabricacdo e data validade entre outras informagdes (SEBRAE, 2010).

Sobre a rotulagem devem ser observadas as seguintes portarias e
decretos: Portaria SVS (Secretaria de Estado de Vigilancia Sanitaria de Minas Gerais)
n® 42 (DOU 16/01/98); Decreto-lei n® 986/69; Portaria SVS 27/98 (DOU 16/01/98);
Portaria SVS 29/98 (DOU: 30/03/98). As empresas que exploram a atividade de
producédo de cerveja ficam obrigadas a respeitar o que rege o DECRETO No. 2.314,
DE 4 DE SETEMBRO DE 1997, que regulamenta a Lei n°® 8.918, de 14 de julho de
1994, que dispde sobre a padronizacao, a classificacdo, o registro, a inspecéo, a
producao e a fiscalizacdo de bebidas (SEBRAE, 2010).

E importante lembrar ainda que o empreendedor esta sujeito a fiscalizacio
sanitaria do estabelecimento e do produto. Apresenta-se, a seguir, algumas
legislacbes que o futuro empreendedor deve ter conhecimento: Ministério da
Agricultura, Pecuéria e Abastecimento (MAPA): INSTRUCAO DE SERVICO N° 1, DE
28 DE JANEIRO DE 1977. Registro de Fabrica de Cerveja. PORTARIA N° 879, DE 28
DE NOVEMBRO DE 1975. Aprova as “Normas para Instalacbes e Equipamentos
Minimos para Estabelecimentos de Bebidas e Vinagres”. INSTRUCAO NORMATIVA
N° 54, DE 05 DE NOVEMBRO DE 2001. Adota o Regulamento Técnico MERCOSUL
de Produtos de Cervejaria (SEBRAE, 2010).

Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA): - DECRETO N°
2.314/97. Regulamenta a Lei n°® 8.918, de 14 de julho de 1994, que dispde sobre a
padronizacao, a classificacdo, o registro, a inspecéo, a producao e a fiscalizacao de

bebidas. - LElI N° 6.437/77. Configura infracbes a legislacdo sanitaria federal,
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estabelece as sangdes respectivas, e da outras providéncias - LEI N° 7967, DE 22 DE
DEZEMBRO DE 1989. Disp8e sobre o valor das multas por infracdo a legislacédo
sanitaria, altera a Lei n® 6.437, de 20 de agosto de 1977, e da outras providéncias
(SEBRAE, 2010).

Autoriza a extensédo de uso dos aditivos INS 216 Propilparabeno e INS 218
Metilparabeno, na funcdo de conservador em Cerveja envasada em garrafas PET-
polietileno tereftalato: D.O.U. - Diario Oficial da Unido; Poder Executivo, de 18 de
outubro de 2000. Informacdes detalhadas sobre exigéncias legais e requisitos para a
obtencdo dos registros devem ser solicitados diretamente junto ao Ministério da
Agricultura e a ANVISA. Resolucdo ANVISA RDC n° 89, de 17 de outubro de 2000.
As instrucdes recebidas sobre legislacdo devem ser confirmadas junto as autoridades
fiscais e junto ao contador ou contabilista responsavel pela escrita fiscal da empresa
(SEBRAE, 2010).

2.8.2 CERVEJAS ARTESANAIS OU ESPECIAIS

Segundo Morado (2011), uma cervejaria artesanal deve ser independente,
tradicional e ndo deve ser muito grande, e sua producao total ndo pode passar de 2,4
milhdes de hectolitros, ou tem que ser produzida em pouca escala. Deve se utilizar
puro malte e ingredientes de boa qualidade sendo assim preservando amore respeito
pela tradicao.

Beltramelli (2013), afirma que em abril de 1924 o imigrante aleméao
chamado Otto Loeffler comprou uma cervejaria que foi criada em 1908, porém essa
cervejaria estava desativada, mas chamava se Canoinhese, com a morte de Otto a
cervejaria que ja tinha sido reativada em 1935 localizada no interior de Santa Catarina,
passou a ser administrada por Ruppercht que era filho de mestre cervejeiro, e passou
a aplicar os conhecimentos que aprendeu com o pai no processo de fabricacdo de
cerveja artesanal. A Canoinhense € a cervejaria artesanal mais antiga do pais que

estd em plena atividade até os dias de hoje.

2.8.3 EQUIPAMENTOS NECESSARIOS

A microcervejaria € um conjunto de equipamentos desenvolvido para a

fabricacdo de cervejas como hobby ou para uso profissional. Dependendo do porte,
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permite também o desenvolvimento de cervejas em escala de laboratério, sem a
necessidade de se ocupar os equipamentos de produgéao industrial (SEBRAE, 2010).

A microcervejaria é constituida basicamente de uma sala de brassagem,
montada em uma estrutura em aco inox, com peés regulaveis, que suporta a tina de
mostura (processo de mistura de agua e malte), cozinhador (panela) de mosto com
agitador elétrico, a tina-filtro, o trocador de calor com termémetro e a bomba de
transferéncia. Os volumes podem variar de 50 a 1.000 litros por cozimento, permitindo
atingir producdes de até 40 mil litros de cerveja por més. Todas as valvulas sdo de
concepcao sanitaria (borboleta). O aguecimento da sala de cozimento, dependendo
do porte, pode ser elétrico ou a vapor, e o controle da mostura microprocessado. A
fermentacdo/maturacéo é efetuada em tanques cilindro-cénicos com duas zonas de
resfriamento distintas (costado e cone), com capacidade para um ou dois cozimentos
(SEBRAE, 2010).

Possui aparelho de contrapressédo (Spundapparat) e valvula de seguranca
adicional. A construcdo é em aco inox 304, com acabamento interno sanitario. A
transferéncia entre a sala de cozimento e o tanque de fermentacdo € feita por
mangueira cervejeira. Um gerador de agua gelada com compressor, tanque de agua
gelada e bombas de transferéncia/circulagdo providenciam o resfriamento do mosto
da sala de cozimento e também do tanque de fermentacdo e maturacdo. O controle
de temperatura do tanque de fermentacdo/maturacédo e da solucdo de agua gelada
ocorre por meio de controlador digital (SEBRAE, 2010).

A area necessaria para instalacdo do sistema completo € de
aproximadamente 10 metros quadrados (microcervejaria-piloto) até cerca de 150
metros quadrados (capacidade de 40 mil litros por més). E necessario definir com
clareza as especificacdes técnicas, modelos, marcas, capacidades para a realizacao
de operacdes para depois escolher os equipamentos, instalacdes e materiais diversos
bem com as principais técnicas de producdo a serem adotadas. Os equipamentos
essenciais para a instalagdo de uma microcervejaria aparecem listados baixo: -
Moinho; - Caldeira de mostura e caldeira de fervura; - Tina de Filtro; - Tanque Agua
Quente; - Tanque de Glicol; - Misturador de Agua Quente/Fria; - Plataforma de
Servigo; - Trocador de Calor; - Aerador de Mosto; - Painel de Comando; - Tanque de
Fermentacdo e Maturagdo; - Tanque Pressdo e Servico; - Bomba Trasfega; -

Equipamentos para enchimento (Barril) (SEBRAE, 2010).
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Para o escritorio € necessario computador e internet, moveis, impressora e
telefone/fax. Um veiculo apropriado para o transporte de mercadorias pode agregar
valor ao servico ofertado pela empresa. E muito importante que o empresario, antes
de iniciar suas atividades, visite outras fabricas semelhantes e também peca para ver
0s equipamentos dos fornecedores em funcionamento. Estes cuidados iniciais sdo de
grande utilidade para a escolha dos melhores e mais apropriados equipamentos

(segundo as condicdes financeiras) para iniciar o novo negoécio (SEBRAE, 2010).

2.8.4 MATERIA PRIMA

A gestdo de estoques no varejo é a procura do constante equilibrio entre a
oferta e a demanda. Este equilibrio deve ser sistematicamente aferido através de,
entre outros, 0s seguintes trés importantes indicadores de desempenho: Giro dos
estoques: o giro dos estoques € um indicador do nimero de vezes em que o capital
investido em estoques é recuperado através das vendas. Usualmente € medido em
base anual e tem a caracteristica de representar o que aconteceu no passado. Quanto
maior for a frequéncia de entregas dos fornecedores, logicamente em menores lotes,
maior sera o indice de giro dos estoques, também chamado de indice de rotacéo de
estoques. Cobertura dos estoques: o indice de cobertura dos estoques € a indicacao
do periodo de tempo que o estoque, em determinado momento, consegue cobrir as
vendas futuras, sem que haja suprimento (SEBRAE, 2010).

Nivel de servi¢co ao cliente: o indicador de nivel de servico ao cliente para
o0 ambiente do varejo de pronta entrega, isto €, aquele segmento de negécio em que
o cliente quer receber a mercadoria, ou servico, imediatamente apds a escolha,
demonstra o numero de oportunidades de venda que podem ter sido perdidas, pelo
fato de nédo existir a mercadoria em estoque ou nao se poder executar o0 servico com
prontiddo. Portanto, o estoque dos produtos deve ser minimo, visando gerar o menor
impacto na alocacéo de capital de giro. O estoque minimo deve ser calculado levando-
se em conta o numero de dias entre o pedido de compra e a entrega dos produtos na
sede da empresa (SEBRAE, 2010).

De acordo com Rosa et al. (2006), a fabricacdo da cerveja utiliza diversas
matérias-primas, sendo resultante de um processo de fermentacdo alcoodlica que
envolve varios estagios de producdo. O malte de cevada constitui-se no principal

ingrediente, sendo, no Brasil, importado em sua grande maioria — cerca de 70%. Os
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outros componentes sao grdos de aveia, xarope de milho, arroz, lUpulo, levedura e
agua. O lupulo geralmente proporciona o0 aroma e o paladar na cerveja, e também é
importado da Europa e Estados Unidos, no caso brasileiro (ROSA et al, 2006 apud
SEBRAE 2010).

A embalagem representa um item importante no custo dos produtos, pois
requer o envasamento em garrafas, latas de aluminio ou de aco, e a utilizacado de
rétulos e rolhas metalicas — todos eles de alto custo. E vital para a empresa
estabelecer relaces confiaveis com os principais fornecedores de produtos, matérias-
primas e insumos, pois se deve tomar muito cuidado para que a producéo nao pare
em funcao de falta de insumos, fato que gera muito descontentamento dos clientes e
abre espaco para a concorréncia. Um rigido controle do volume de estoques de
matéria-prima e insumos, associado a um programa confiavel de entregas por parte
dos fornecedores, permite ao empresario operar a sua microcervejaria com maior
seguranca (SEBRAE, 2010).

Por se tratar de insumos e matérias-primas de alto custo, o empreendedor
deve tomar muito cuidado com os volumes comprados, pois sdo produtos pereciveis,
assim como deve atentar para as corretas praticas de embalagem, armazenagem e
transporte, pois estas conferem maior vida Util aos produtos processados (SEBRAE,
2010).

2.9 PROCESSO DE FABRICACAO NA INDUSTRIA CERVEJEIRA

Nesta secdo serdo discutidos os principais processos de fabricacdo da
cerveja, conhecendo melhor quais o0s principais ingredientes das cervejarias

artesanais.

2.9.1 Ingredientes da cerveja

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

A cerveja é constituida de 90 a 95% de agua. Antigamente, as

caracteristicas minerais da agua utilizada davam determinado sabor a cerveja, hoje
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em dia, essas caracteristicas podem ser modificadas para se obter o resultado
desejado, embora a agua “natural” seja preferencialmente utilizada (CUNHA, 2011).

Segundo Associacdo Portuguesa Dos Produtores De Cerveja (APCV)
constituindo entre 90 a 95 por cento de uma cerveja, a agua € um elemento essencial
no processo de fabricacdo desta bebida. No passado, as caracteristicas minerais da
agua influenciavam grandemente o sabor final de uma cerveja, facto que dependia
também da regido do mundo donde essa agua e cerveja provinham. (APCV, 2012)

O ldpulo (Humulus lupulus) é uma planta do tipo trepadeira perene de
origem européia, cujas flores fémeas apresentam grande quantidade de resinas
amargas e 6leos essenciais, 0s quais conferem a cerveja 0 seu caracteristico sabor
amargo. E considerado o principal aditivo de aroma e paladar da cerveja, contribuindo
também para a sua estabilidade microbiol6gica e fisico-quimica. Diferentes tipos de
cerveja sdo produzidos com diferentes tipos de ltpulo, podendo ser utilizados mais de
uma variedade em uma cerveja (CUNHA, 2011).

O lupulo é uma planta trepadeira que tem o habito de crescimento em locais
de clima frio e com abundancia de luz solar (dias longos). Desta planta utilizamos as
flores das plantas fémeas. Esta flor possui um formato de cone e no seu interior
encontra-se a lupulina. O lupulo é considerado o “tempero” da cerveja. Ele que da a
identidade de muitas cervejas de alguns estilos muito apreciados por nés (WE
CONSULTORIA, 2009)

O malte tem origem na germinacéo de cereais sob condicbes ambientais
controladas e pré-determinadas. O produto final da germinacdo chama-se malte
verde, sendo que, através da sua secagem e torrefacdo, se chega ao malte
propriamente dito. A qualidade do malte € de primordial importancia para a exceléncia
de uma cerveja, visto que € a partir da sua complexa constituicdo que a cerveja recebe
muitas caracteristicas fisico-quimicas e de aroma e paladar (CUNHA, 2011).

O principal objetivo deste processo é a obtencdo de enzimas, que
provocam modificacdes nas substancias contidas no grdo. O produto final da
germinacao chama-se malte verde, sendo que, através da sua secagem e torrefacéo,
se chega ao malte propriamente dito. (APCV, 2012).

As leveduras sdo microorganismos unicelulares, biologicamente
classificados como fungos e que tém uma excelente capacidade natural que consiste
em sobreviverem sem oxigénio. De fato, na presenca do ar, oS microorganismos

multiplicam-se, mas na auséncia de oxigénio, fermentam os acucares transformando-



34

0os em alcool, algo que é essencial para se produzir cerveja. Existem centenas de
variedades de leveduras sendo que, habitualmente, se dividem em dois grandes
grupos: as leveduras de fermentacao alta (Saccharomyces cerevisiae) e as leveduras
de fermentacéo baixa (Saccharomyces uvarum) (CUNHA, 2011).

A levedura, € um elemento vivo na producdo de cerveja. Trata-se de um
microorganismo que consome 0s agucares presentes no mosto e liberam alcool e gas
carbonico. Algumas cepas de fermento produzem também ésteres que dao um
acabamento na cerveja (WE CONSULTORIA, 2009)

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

2.9.2 Processo de producao

A producdo de cerveja se da em sete etapas: maltagem, brassagem,
fermentacdo, maturacgao, filtracdo, envasamento e pasteurizacdo. Abaixo cada etapa
sera descrita detalhadamente (AMBEV, 2011 apud CUNHA, 2011).

Maltagem: Depois da colheita no campo, a cevada segue para as
maltarias. Essas fabricas tém a funcdo de umedecer, germinar e secar 0s graos. S6
assim o amido do cereal transforma-se em acucar fermentavel, processo essencial
para a criacdo da cerveja. A primeira etapa na maltaria € a maceracdo. Os graos
recebem agua e oxigénio e, depois de algumas horas, ficam prontos para a
germinacdo. Na segunda etapa, com duracdo de alguns dias, € que se formam as
enzimas que preparam o amido e as proteinas do cereal. Desse processo surge 0
malte (CUNHA, 2011). Por fim, o malte passa por processo de secagem ou torrefagao.
Dependendo da intensidade, o malte pode assumir coloracbes e aromas que
contribuem para formar o sabor e o aspecto da cerveja. Cervejas escuras, por
exemplo, séo feitas com maltes torrados (CUNHA, 2011).

A malteacdo é o processo empregado para preparar o malte através da
germinacao sob condi¢des controladas, de qualquer cereal. Quando ndo ha indicacéo,

subentende-se que o malte é feito de cevada; em qualquer outro caso acrescenta-se
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o nome do cereal. Assim, tem-se malte de milho, de trigo, de centeio, de aveia e de
outros. O malte pode ser destinado a cervejaria ou destilaria, considerando que as
condi¢cbes de maltagem séo diferentes (UFRGS, 2002).

Brassagem: Os graos sao triturados. Na moagem a parte interna dos gréos
€ exposta para que seja concluida a agdo enzimatica. Depois de moido, o malte segue
para um tanque com agua quente, em que é cozido. O processo, feito com diversas
temperaturas, ativa as enzimas do cereal e transforma o amido em acucar
fermentavel. O resultado é um liquido turvo, grosso e adocicado, chamado de mosto
(CUNHA, 2011).

Em seguida, o mosto priméario é filtrado e refiltrado, para eliminar o bagaco
de malte. Ja filtrado, o conteudo é bombeado para uma caldeira. A fervura intensa nao
s6 esteriliza 0 mosto como ajuda a definir a cor e sabor da cerveja. Nessa etapa mais
um ingrediente € adicionado: o lupulo (CUNHA, 2011).

A etapa da mosturacdo ou brassagem constitui-se da extracdo do mosto
para a posterior etapa da fermentacdo. A extracdo por infusdo, se realiza em uma
caldeira, na qual o malte, apds passar pela moagem, € hidratado mediante aspersao
de &gua quente, e se mescla por meio de uma rosca sem fim (UFRGS, 2002).

Fermentacdo: O mosto recebe os levedos e é acondicionado em grandes
tanques. Nessa fase, o fermento transforma o acucar do mosto, como a maltose e a
glicose, em &lcool e gas carbonico. E o cuidado nessa etapa que ajuda a produzir
pequenas quantidades de substancias que, juntas, conferem sabor e aroma a cerveja
(CUNHA, 2011).

A fermentacédo alcodlica € a transformacéo dos acucares fermentaveis do
mosto em alcool, gas carbbnico e calor. Pode-se dividir a fermentacdo em trés etapas,
fase de Adaptacdo que sao as primeiras horas da fermentacéo, é quando a levedura
se adapta ao meio, fase de Multiplicacdo que: é quando a levedura se multiplica,
havendo uma grande producdo de calor e gas carbbnico. Esta fase depende da
temperatura do mosto, do teor de acUcares e principalmente da aeracdo do mosto e
fase da Fermentacédo: esta fase inicia-se com o término do oxigénio, é caracterizada
pela producéo de alcool, gas carbonico e calor, reduzindo o teor de agucares (UFRGS,
2002).

Maturagéo: Nessa fase acontecem pequenas e sutis transformacoes, que
ajudam a melhorar o sabor da cerveja. Substancias indesejadas, oriundas da

fermentacdo, sédo eliminadas e o acucar residual € consumido pelas células de
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fermento remanescentes, em um fenémeno conhecido por fermentacdo secundaria.
A maturagdo costuma levar de seis a trinta dias, em razao da cepa de fermento e do
toque pessoal do cervejeiro. Ao término desse estagio, a cerveja esta praticamente
concluida, com aroma, sabor e corpo definidos (CUNHA, 2011).

Consiste no armazenamento da cerveja fermentada a baixa temperatura
durante um determinado periodo de tempo. Uma fermentacdo lenta, também
chamada de fermentacao secundaria, ocorre na cerveja, proporcionando a clarificacao
por precipitacdo das leveduras e proteinas, assim como de solidos soluveis. Além
destas, ocorrem alteracdes quimicas que auxiliam a clarificacdo e melhoram o aroma
e sabor. Ao iniciar-se a maturacdo, a maior parte dos acucares foi metabolizada a
alcool etilico, gas carbdnico, glicerol, acido acético e alcoois superiores (UFRGS,
2002).

Filtracdo: E a etapa de acabamento da cerveja. Depois de maturada, a
cerveja passa por filtracdo para eliminar particulas restantes de leveduras em
suspensdo. O processo nhao altera a composicdo ou sabor da bebida, mas é
fundamental para garantir sua apresentacdo, deixando-a transparente e brilhante.
Determinadas cervejas tipo Ale, de alta fermentacéo, ndo passam por esse processo
e mantém particulas em suspensédo (CUNHA, 2011).

Depois da fervura procede-se a segunda filtracdo do mosto. Esta é
realizada em tanques chamados "Whirpool" onde o mosto € bombeado a alta
velocidade, através de uma tubulacéo tangencial situada a um terco de sua altura. O
momento circular do mosto no tanque é substituido logo por outro, que faz com que o
mosto circule verticalmente para baixo ao longo das paredes e horizontalmente para
o centro, na base, perdendo momento pelo contato contra a parede do tanque.
Enquanto o mosto vai perdendo velocidade, vdo se depositando solidos em
suspensao, especialmente no centro da base. O mosto sobe pelo centro e refaz o
caminho. Depois de 20-45 minutos é possivel retirar, através de uma tomada
adequada, longe dos depdsitos de solidos e restos de lUpulo, um mosto limpo
(UFRGS, 2002).

Envasamento: Uma fase importante para garantir a qualidade e a
estabilidade da cerveja. Podem ser usadas garrafas, latas e barris. A cerveja, ou
chope, é basicamente a mesma em qualquer das embalagens (CUNHA, 2011).

A cerveja, filtrada, resfriada e pasteurizada em fluxo continuo, pode ser

transferida a grandes tanques estéreis de, por exemplo 8hl ou a barris, geralmente de
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25 a 50I. A cerveja, para a comercializacdo é envasada em garrafas ou latas. As
garrafas podem ser de dois tipos, retornaveis ou ndo. As retornaveis exigem, para
posterior uso, a lavagem e a esterilizacdo. As descartaveis, como as latas, s6
requerem ser submetidas a uma lavagem, primeiro de ar estéril a pressdo e logo em
seguida de agua esterilizada (UFRGS, 2002).

Pasteurizacdo: Logo ap6s o envasamento, o produto envasado é
submetido a pasteurizacdo. Nesse tratamento térmico a cerveja € aquecida até 60° C
e resfriada até chegar a temperatura ambiente. Sdo esses choques calor e frio que
garantem maior durabilidade ao produto - a validade chega a seis meses depois da
fabricacéo. O processo, usado em cervejas em lata e garrafa, ndo altera a composigéo
ou sabor. A diferenca entre chope e cerveja encontra-se nessa etapa, enquanto a
cerveja sofre pasteurizacdo, o chope nao, indo diretamente para os barris ou garrafas.
Com isso, apresenta validade menor, variando de 10 a 15 dias para ser consumido
(CUNHA, 2011).

A cerveja sofre o tratamento térmico de pasteurizacdo, através de
trocadores de calor, antes do envasamento, ou por tuneis apos o envasamento. A
pasteurizacdo através de trocadores de calor se realiza elevando-se a temperatura da
cerveja a 75°C e a mantém por alguns segundos. E dificil assegurar que toda a cerveja
alcance realmente e esta temperatura, entre outras razfes pelo obstaculo que

representa a tendéncia do dioxido de carbono de nao solubilizar-se (UFRGS, 2002).

2.9.3 Tipos de cervejas

O Decreto N° 2.314, de 4 de setembro de 1997, regulamenta a Lei n® 8.918,
de 14 de julho de 1994 do Governo Federal, que “dispde sobre a padronizacéao, a
classificagdo, o registro, a inspegéo, a producao e a fiscalizagdo de bebidas”, e no
Capitulo II, secéo | trata da producédo de cerveja especificadamente. Nessa lei esta
disposta a classificacdo das cervejas quanto ao extrato primitivo, a cor, ao teor
alcodlico, a proporcao de malte de cevada e a fermentagdo (CUNHA, 2011).
Quanto ao extrato primitivo, a cerveja pode ser:
a) leve, a que apresentar extrato primitivo igual ou superior a cinco e inferior a dez
€ meio por cento, em peso;
b) comum, a que apresentar extrato primitivo igual ou superior a dez e meio e

inferior a doze e meio por cento, em peso;
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C) extra, a que apresentar extrato primitivo igual ou superior a doze e meio e inferior
a quatorze por cento, em peso; ou,
d) forte, a que apresentar extrato primitivo igual ou superior a quatorze por centro,
em peso.
Quanto a cor, a cerveja pode ser:
a) clara, a que tiver cor correspondente a menos de vinte unidades European
Brewery Convention (EBC); ou,
b) escura, a que tiver cor correspondente a vinte ou mais unidades European
Brewery Convention (EBC).
Quanto ao teor alcoolico, a cerveja € classificada como:
a) sem alcool, quando seu conteado em alcool for menor que meio por cento em
volume, ndo sendo obrigatdria a declaracéo no rétulo do conteddo alcodlico; ou,
b) com &lcool, quando seu conteudo em alcool for igual ou superior a meio por
cento em volume, devendo obrigatoriamente constar no rétulo o percentual de
alcool em volume.
Quanto a proporcao de malte de cevada, a cerveja pode ser:
a) cerveja puro malte, aquela que possuir cem por cento de malte de cevada, em
peso, sobre o extrato primitivo, como fonte de acucares;
b) cerveja, aquela que possuir propor¢cdo de malte de cevada maior ou igual a
cinguenta por cento, em peso, sobre o extrato primitivo, como fonte de acucares;
ou,
c) cerveja com o nome do vegetal predominante, aquela que possuir proporc¢ao de
malte de cevada maior do que vinte e menor do que cinquenta por cento, em peso,
sobre o extrato primitivo, como fonte de acucares.
Quanto a fermentacéo, pode ser;
a) de baixa fermentacéao; ou,
b) de alta fermentacao.
De acordo com o seu tipo, a cerveja podera ser denominada: "Pilsen”,
"Export”, "Lager", "Dortmunder”, "Minchen", "Bock", "Malzbier", "Ale", "Stout",
"Porter", "Weissbier", "Alt". Podem ser utilizadas outras denominagdes
internacionalmente reconhecidas que vierem a ser criadas, observadas as
caracteristicas do produto original (BRASIL, 1997 apud CUNHA, 2011).
Existem diversos tipos de cerveja no mundo, os diferentes tipos sao

resultado de variacdes no processo de producédo e também do tipo de levedura e de



39

maltes utilizados. Entretanto, podem-se separar as cervejas em trés grandes grupos
ou familias: lager, cervejas de baixa fermentacao; ale, cervejas de alta fermentacéo;
e, lambic, cervejas de fermentacdo espontédnea. Dentro de cada grupo ha uma
infinidade de tipos de cerveja, a origem de cada tipo esta normalmente ligada a regiao
em que foi fabricada pela primeira vez (CUNHA, 2011).

As cervejas lager caracterizam-se por serem de baixa fermentacdo a
temperaturas mais baixas (6-12°C), com graduacao alcodlica geralmente entre 4 e
5%. Os sabores sdo normalmente mais suaves e menos frutadas. Sao as mais
consumidas no mundo e no Brasil correspondem a aproximadamente 99% do
consumo total, sendo que a do tipo pilsen é a mais consumida entre as lager. Dentro
desse grupo, encontram-se, por exemplo: pilsen, bock e minchen (CUNHA, 2011).

Pilsen: apresenta cor clara acobreada e aspecto limpido. O corpo é
moderado com caréter lupulado (aroma e amargo). Sao pouco frutadas. O teor
alcoodlico é normalmente de 4,7 a 5% (CUNHA, 2011).

Bock: é uma cerveja forte, de cor escura, mais encorpada e com amargor
intenso. Apresenta aroma doce, é pouco frutada a pouco lupulada. O teor alcodlico é
de 7,2 a 7,5%. No Brasil seu consumo é mais frequente no inverno (CUNHA, 2011).

Munchen (Munich): apresenta cor escura, espuma cremosa. O aroma € de
caramelo e ela é pouco lupulada. O teor alcodlico é de 4,5 a 5% (CUNHA, 2011).

As cervejas ale sédo feitas com leveduras de fermentacao alta, produzidas
a temperaturas mais elevadas (15-18°C). Normalmente de cores mais escuras,
sabores mais frutados e aromas pronunciados. Nesse grupo, tem-se como alguns
exemplos o0s seguintes tipos de cervejas: porter, stout e weissbier (CUNHA, 2011).

Porter: apresenta cor escura, € produzida com malte com notas de
chocolate e caramelo. O gosto € adocicado. A graduacao alcodlica é de 4,5 a 5,5%
(CUNHA, 2011).

Stout: € uma cerveja forte, de cor escura. O aroma é caracteristico do malte
torrado, com sabor mais ou menos adocicado (dependendo da variedade) e de
amargo intenso. A graduacédo alcodlica é de 3,5 a 6% (VARGAS, 2011).

Weissbier: possui de 30 a 50% de malte de trigo. E uma cerveja de cor
turva e esbranquicada. Apresenta espuma cremosa, 0 aroma é frutado e o gosto é
leve e ligeiramente acido. O teor alcodlico € de 5 a 5,6% (VARGAS, 2011).
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Segundo Fachin (2001) método cientifico caracteriza-se pela selecédo de
procedimentos sistematicos para descricdo e explicacdo de uma determinada
situacdo sob estudo, e sua escolha deve estar embasada em dois critérios basicos: a
natureza do objetivo ao qual o mesmo se aplica e 0 objetivo que se visa para o estudo.

Ainda, vale ressaltar que o procedimento metodologico mostra apenas
a forma cientifica de conduzir a pesquisa, cabe ao pesquisador analisar e refletir
sobre os dados coletados para formacdo de uma conclusao légica (CERVO;
BERVIAN, 2002). Vianna (2001, p.95) diz que, no trabalho cientifico, a metodologia
se orienta da seguinte forma: “definicao do tipo de pesquisa a realizar, passos a seguir,
instrumentos de coleta, organizacdo, tratamento e analise dos dados a coletar e

utilizar, além de outros procedimentos préprios a cada sistematica definida”.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

A pesquisa é de cunho exploratério e descritivo. Exploratério, pois
conforme Cervo e Bervian (2002) este é “o passo inicial do processo de pesquisa pela
experiéncia e um auxilio que traz a formulacdo de hipéteses significativas para
posteriores pesquisas” e descritiva porque a pesquisa tem como objetivo conhecer a
percepcdo do mercado para a implantagcdo de um novo empreendimento no ramo de
cerveja artesanal, na cidade de Cricima, SC. Como expressa Gil (1996, p.46) a
pesquisa descritiva tem como objetivo principal “a descricdo de caracteristicas de
determinada populacao ou fenbmeno ou, entéo, o estabelecimento de relacdes entre
variaveis”.

Com relacdo aos meios de investigacdo a pesquisa se da em carater
bibliografico e pesquisa de campo. Conforme Gil (1996, p. 48), a pesquisa bibliografica
“é desenvolvida a partir de material ja elaborado, constituido principalmente de livros
e artigos cientificos”. Sobre pesquisa de campo o autor afirma ser a busca de dados
atraves de informacdes coletadas de um grupo de pessoas sobre o problema a ser

estudado a fim de se obter as conclusdes correspondentes.
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3.2 PLANO DE COLETA DOS DADOS

Os dados da pesquisa foram levantados através de dados primarios, por
se tratar de informacdes levantadas pelo autor. A técnica de coleta de dados adotada
se deu por meio de questionario enviado por e-mail e contato telefénico. E por fim foi
utilizada a técnica de andlise de dados onde o autor devera organizar 0os materiais
coletados a fim de interpreta-los (ROESCH; BECKER; MELLO, 2009).

3.3 DEFINICAO DA POPULACAO E AMOSTRA

A amostra € um subconjunto representativo da populacéo identificada, na
qual as caracteristicas proprias da populacdo estdo presentes ou possam nela ser
encontradas recorrendo a certas modificacbes. Para a escolha do plano de
amostragem deve-se levar em conta o tipo de estudo, a acessibilidade aos elementos
da populacéo, a representatividade desejada ou necesséria, e a disponibilidade de
tempo e recursos (GAUTHIER, 2003).

Amostragem néo probabilistica é aquela em que a sele¢édo dos elementos
da populagéo para compor a amostra depende ao menos em parte do julgamento do
pesquisador ou do entrevistador no campo. (MATTAR, F. P. 132).

Amostras por conveniéncia podem ser facilmente justificadas em um
estagio exploratorio da pesquisa, como uma base para geracdo de hipoteses
e insights (KINNEAR & TAYLOR, P. 187; CHURCHILL, P. 301).

Segundo Aaker, Kumar e Day (p. 376), uma vez que esse procedimento
consiste em simplesmente contatar unidades convenientes da amostragem, é
possivel recrutar respondentes tais como estudantes em sala de aula, mulheres
no shopping, alguns amigos e vizinhos, entre outros.

Sendo assim, a populacéo-alvo desta pesquisa foram bares e restaurantes
noturnos na cidade de Cricidma - Santa Catarina, pesquisado no site tripadvisor, um
site de busca que encontrou 570 estabelecimentos, porém escolheu-se apenas 30
dos que apresentavam alto padréo e requinte nos produtos e servigos oferecidos.

Abaixo uma sintese da estruturacdo da populacdo-alvo de acordo com o

objetivo geral deste estudo.
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Quadro 1 - Estruturacdo do Publico-alvo

Conhecer a

percepcao do
mercado para
implantacéo de Bares e
um novo Segundo Restaurantes Proprietarios dos
empreendimento Semestre 2016 Criciima Noturnos de estabelecimentos
no ramo de classe Ae B Através
cerveja artesanal, guestionario
na cidade de

Criciima.

Fonte: Elaboracao pelo autor.

3.4 PLANO DE ANALISE DOS DADOS

A analise dos dados se deu pela utilizacdo de planilhas eletronicas, graficos
e tabelas. E como técnica de analise, foi adotada uma abordagem quantitativa, que
segundo Godoy (1995) é quando se prioriza apontar numericamente a frequéncia e a
intensidade dos comportamentos dos individuos de um determinado grupo ou

populacéo.

3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O quadro abaixo mostra de forma sintetizada, a definicdo dos

procedimentos metodologicos que foram adotados na pesquisa.

Quadro 2- Sintese dos procedimentos metodolégicos.

Identificar a Envio de E-mails

Pesquisa de

existéncia de Descritiva
campo

demanda

Questionario e contato via Quantitativa
telefone




Analisar a
percepc¢éo do
publico alvo
sobre quais tipos
de cerveja
artesanal inserir
no mercado

Identificar os
concorrentes

Conhecer a
legislagdo e o
processo de
producéo de
cervejas
artesanais

Bibliogréfica

Livros,
artigos e
revistas

Pesquisa em
livros, artigos, e
revistas
disponiveis na
Biblioteca e nos
meios eletronicos

Qualitativa

Fonte: Elaboracéo pelo autor.
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4 ANALISE DOS DADOS DA PESQUISA

A pesquisa descritiva, visa obter informacGes sobre opinibes de
consumidores de cerveja artesanal de Cricima. Foi enviado questionarios a 30
restaurantes e bares localizadas na cidade de Criciima, obtendo retorno de 30.

Os dados foram obtidos por meio de questionarios enviados por e-mail e

por contato por telefone.

4.1 PESQUISA DE ANALISE DE OPORTUNIDADE

Nesse capitulo sdo apresentados os dados obtidos pelo questionéario
aplicado, que em seguida serdo analisados e ajudardo na conclusédo do objetivo
principal do trabalho em questao.

Nesta secdo estdo expostas as questdes presentes no questionario com
suas respectivas tabulacfes e andlises. No resultado da pesquisa apenas tabulou-se
os dados dos restaurantes que responderam a primeira pergunta com o intuito de
saber se vende ou ndo cerveja artesanal e assim dando-se continuidade ao

guestionario apenas para aos que responderam “sim”.

4.1.1 Vocé vende cerveja artesanal?

A pergunta tem como objetivo verificar se o estabelecimento vende ou nao
cerveja artesanal, onde a letra ‘f” representa nimero de frequéncia das respostas e o

simbulo “%”, mostra a porcentagem relacionada ao total de respondentes.

Tabela 1 - Vocé vende cerveja artesanal.

Alternativa F %
Sim 15 50
Nao 15 50
Total 30 100

Fonte: Elaboracao pelo pesquisador (2016).

De acordo com a tabela 01, o resultado da pesquisa apresenta que dos 30
estabelecimentos pesquisados, 50% vendem cervejas artesanais e 50% né&o vendem

cervejas artesanais.
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4.1.2 Seus clientes costumam escolher cerveja por marca?

Esta coleta tem como objetivo saber se os clientes escolhem cerveja por

marca.

Tabela 2 - Seus clientes costumam escolher cerveja por marca.

Alternativa F %
Sim 13 86,67
Nao 2 13,33
Total 15 100

Fonte: Elaboracao pelo pesquisador (2016).

A pesquisa mostrou que 86,67% escolheram a cerveja por marca e 13,33%

nao levam a marca em consideracao.

4.1.3 Qual a marca de cerveja artesanal que seu estabelecimento vende?

Com esta pergunta pode-se identificar quais 0s concorrentes que

diretamente influenciam no mercado.

Tabela 3 - Qual a marca de cerveja artesanal que seu estabelecimento vende.

Alternativa F %
Saint Bier 14 93,33
Lhon Bier 4 26,67
Strauss Bier 0 0,00
Bierland 1 6,67
Total de respostas 19 126,67
Total de entrevistados 15 100,00

Fonte: Elaboracéo pelo pesquisador (2016).

Com intuito de levantar tanto a preferéncia de marca que os clientes
escolnem como conhecer os concorrentes influentes no mercado destaca-se com
93,33% da preferéncia a cervejaria Saint Bier, em segundo lugar com 26,67% a
cervejaria Lhon Bier, em terceiro lugar com 6,67% a cervejaria que apontam € a
Bierland e por dltimo sem nenhuma recomendacdo a cervejaria Strauss Bier,

conforme mostra na tabela 03.
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4.1.4 Qual tipo de cerveja artesanal que seu estabelecimento oferece?

A pergunta tem como objetivo saber qual o tipo de cerveja oferecida pelos
estabelecimentos

Tabela 4 - Qual tipo de cerveja artesanal que seu estabelecimento oferece.

Alternativa F %

Pilsen 15 100,00
Waiss 15 100,00
Pale Ale 8 53,33
In Natura 12 80,00
Total de respostas 50 333,33
Total de entrevistados 15 100,00

Fonte: Elaboracao pelo pesquisador (2016).

Das cervejas que os estabelecimentos oferecem 100% sé&o as pilsen e
waiss, em segundo lugar com 80% tem-se a in natura e por ultimo a cerveja tipo pale

ale com 53,33%, conforme mostra na tabela 04.

4.1.5 Seus clientes costumam pedir cerveja artesanal que seu estabelecimento

oferece?

Esta pergunta tem como objetivo em saber se os clientes que frequentam

0s estabelecimentos em pesquisa consomem ou nao cerveja artesanal.

Tabela 5 - Seus clientes costumam pedir cerveja artesanal que seu estabelecimento oferece.

Alternativa F %
Sim 15 100,00
Nao 0 0,00
Total 15 100

Fonte: Elaboracao pelo pesquisador (2016).
A pesquisa mostra que 100% dos pesquisados pedem cerveja artesanal

para a acompanhar os pratos tipicos de cada restaurante, conforme mostra a tabela
05.

4.1.6 Se sim, quais tipos eles pedem?
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Esta pergunta tem como objetivo identificar quais os tipos de cerveja eles

pedem para consumir.

Tabela 6 - Se sim, quais tipos eles pedem.

Alternativa F %

Pilsen 15 100,00
Waiss 7 46,67
Pale Ale 2 13,33
In Natura 2 13,33
Total de respostas 26 173,33
Total de entrevistados 15 100,00

Fonte: Elaboracao pelo pesquisador (2016).

Pode-se observar que a cerveja de estilo pilsen toma seu primeiro lugar na
preferéncia dos consumidores com 100%, em segundo lugar tem-se a cerveja estilo
waiss com 46,67%, em terceiro e quarto lugar tem-se a pale ale e a outra que seria a
in natura com 13,33% conforme mostra a tabela 06. Pode-se concluir que o paladar
do consumidor ainda tende para a cerveja pilsen, pois se trata de cerveja mais leve
quanto seus aspectos, porém também tem-se a waiss, pale ale e in natura com alto
potencial de evolucédo, se tratando de cervejas ainda pouco conhecida no mercado

criciumense.

4.1.7 Qual consumo de cerveja artesanal do seu estabelecimento por més?

Esta pergunta tem como objetivo saber qual o consumo de cerveja o

estabelecimento tem por més.

Tabela 7 - Qual consumo de cerveja artesanal do seu estabelecimento por més.

Alternativa F %
Até 100L 4 26,67
De 101L a 200L 9 60,00
De 201L a 300L 2 13,33
De 301L a 400L 0 0,00
Acima de 401L 0 0,00
Total 15 100

Fonte: Elaboracéo pelo pesquisador (2016).

Um fator interessante para este estudo também, é conhecer o consumo de

cervejas, sendo que 60% dos estabelecimentos consomem de 101l a 200l por més,



48

em segundo lugar com 26,67% dos estabelecimentos consomem até 100l e por ultimo
com 13,33% dos estabelecimentos consomem de 201l a 300I, conforme mostra na
tabela 07

4.1.8 Qual a média de valores que seus clientes gastam com cervejas

artesanais?

Esta pergunta tem como objetivo saber qual a média em valores seus

clientes costumam gastar com cerveja artesanal.

Tabela 8 - Qual a média de valores que seus clientes gastam com cervejas artesanais.

Alternativa F %
Até R$ 10,00 0 0,00
Entre R$ 11,00 a R$ 20,00 0 0,00
Entre R$ 21,00 a R$ 30,00 3 20,00
Entre R$ 31,00 a R$ 40,00 11 73,33
Acima de R$ 40,00 1 6,67
Total 15 100

Fonte: Elaboracao pelo pesquisador (2016).

O resultado mostra que 73,33% dos consumidores pagam entre R$ 31,00
a R$ 40,00 em uma garrafa de 600ml, em segundo lugar entre R$ 21,00 a R$ 30,00
com 20% e por ultimo 6,67% dos consumidores pagam acima de R$ 40,00, conforme

mostra na tabela 08.

4.2 ANALISE DA PESQUISA

De acordo com a pesquisa pode-se analisar que para empreender em um
novo negécio de modo geral precisa-se adotar métodos que facilitam a inser¢céo do
mesmo no mercado, utilizando primeiramente uma estratégia de marketing conforme
HISRICH, PETERS E SHEPHERD (2009), apontando que precisa-se saber os
objetivos a serem alcancados, com a pergunta “para onde se quer ir"?. Pois esta
definicdo é a mais importante para dar inicio a qualquer empreendimento.

Com a pesquisa tabulada consegue-se enxergar claramente que os 4ps
tem uma funcéo decisiva para todo e qualquer negocio a ser implantando. A estratégia
de produto define-se por oferecer bens e servicos como ha de fato esta estratégia no

trabalho, oferecendo um produto como a cerveja artesanal.
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Para estratégia de preco, define-se por trés fatores, sendo eles: custo,
margens ou mark-ups e concorréncia. Para estipular um preco de venda, precisa-se
ficar atento ao que se pratica no mercado, isso quem define € a concorréncia, no qual
levantou-se na pesquisa apresentado conforme a tabela 03. Assim para se colocar no
mercado ou até mesmo se manter, € necessario ser competitivo, para isso acontecer
deve-se buscar fornecedores com o mesmo perfil, adquirir equipamentos modernos e
com reducédo de custo na producdo conforme exposto no fundamento deste trabalho
e conhecer o processo de fabricacéo, pois isso impacta diretamente no preco final, e
por ultimo utilizar-se uma margem de lucro equivalente a manter estabilizado o
empreendimento no mercado.

Produzir um produto e disponibiliza-lo ao consumidor final exige a
existéncia de uma rede de relacBes entre clientes, fornecedores e revendedores,
integrados na cadeia logistica da empresa, assim, a distribuicéo refere-se aos canais
através dos quais o produto chega aos clientes por meio de transporte rodoviérios,
sendo a pratica mais comumente usada e inclui pontos de vendas que sdo os bares e
restaurante noturnos, pronta-entrega, horarios e dias de atendimento e diferentes vias
de compra.

Por ultimo tem-se a estratégia de promoc¢éao, que neste trabalho mostra os
estabelecimentos como veiculagdo, oferecendo o0s produtos em seu
estabelecimentos. Claro que pelo motivo de ser um novo cenario, ainda ndo existe
uma demanda igual as cervejas mais populares como a pilsen de grandes marcas
pertencentes ao grupo AMBEV, porém existe um potencial para que possa competir
com a mesma propor¢cdo de mercado, neste caso abordado na tabela 05, aonde

aponta que os consumidores pedem as cervejas artesanais.
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5 CONCLUSAO

Nos dias de hoje é evidente ouvir-se com muita frequéncia o tema
empreendedorismo. O empreendedor traz consigo a inovacgéo, persisténcia e auto
estima para superar os obsticulos quando os resultados ndo sairem como o
esperado. E isso ndo quer dizer que para ser empreendedor significa ser empresario,
os empreendedores podem se desenvolver até dentro de uma organizacéo, sabendo
aproveitar as oportunidades da melhor maneira possivel. Entdo ser empreendedor
nao quer dizer simplesmente ter uma ideia e ir pondo em prética, precisa-se analisar
0S riscos para que possa corrigi-los ha tempo.

Levando-se em consideracdo as oportunidades que o mercado regional e
nacional vem mostrando quanto ao consumo de cerveja artesanal, mesmo antes da
pesquisa concluida, em véarias matérias e eventos realizados, fez com que a questédo
merecesse um estudo de andlise de oportunidade.

A partir do problema apresentado, formula-se a questdo de pesquisa: de
que forma o publico alvo percebe um novo empreendimento no ramo de cerveja
artesanal na cidade de Criciima, SC?

Estabelecido o objetivo geral, foram propostos os objetivos especificos, que
sdo as atividades que foram realizadas em sequéncia para que fosse atingido o
objetivo geral da monografia, respondendo a pergunta de pesquisa.

Para a realizacdo dos objetivos especificos, fez-se uma busca bibliografica,
em que o autor fez pesquisa em livros, artigos e web sobre os temas relacionados
com o estudo, para que pudesse obter conhecimento teérico sobre os mesmos.

Nesta etapa do estudo o pesquisador elaborou um questionario que foi
aplicado ao publico alvo. A partir destes dados coletados, e da elaboracdo da
tabulacdo dos mesmos, foi possivel realizar a analise da pesquisa de mercado, que
revelou ser favoravel a implantagdo de um novo empreendimento no ramo de cerveja
artesanal na cidade de Criciama/SC.

Quanto aos pontos observados na anélise da pesquisa de acordo com a
tabela 01 que dao base a ideia de que o ambiente é favoravel a implantacéo é o fato
de que 50% dos estabelecimentos que responderam a pesquisa afirmam que vendem
cerveja artesanal, sendo os tipos pilsen, waiss, pale-ale e in natura, com vendas néo
muito volumosa sendo elas abaixo de 300l por estabelecimento, mas com valor

agregador. Mesmo sabendo da concorréncia, sempre ha mercado para todo novo
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produto, isso faz com que as pessoas se tornem mais criticas no assunto e buscam
novidade ao consumir um determinado produto que leva em consideracdo uma cultura
milenaria. Apesar de ser muito recente a demanda de cervejas artesanais, pode-se
ter uma breve nocdo em que a metade dos estabelecimentos pesquisados oferecem
0 produto, e assim pode-se dizer que ofertam os 4 tipos mais conhecidos em termos
de cerveja artesanal. Mesmo 0 publico aceitando a cerveja pilsen como preferida,
pode-se mudar este cenario, criando uma estratégia de venda, de que cada cerveja
combinaria com uma certa estacdo do ano e que cada cerveja combinaria com um
determinado acompanhamento, oferecendo-se alternativas aos clientes que hoje
procuram sempre algo novo.

A partir do estudo apresentado conclui-se entdo, que utilizando-se de
ferramentas da administracdo € possivel avaliar se existe oportunidade para um
empreendimento ou ndo, que neste caso apresentou uma. Pode-se dizer ainda que o
planejamento anterior a implantacdo de um negdcio, reduz gastos e diminui riscos

tornando o empreendimento eficiente, eficaz e efetivo.
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y Universidade do Extremo Sul Catarinense - Unesc
Curso de Administracdo com énfase em Comércio “
Exterior TN
unesc Disciplina de Trabalho de Conclusao de Curso Vo

Professor Orientador: Jo&do Batista da Silva
Académico: Matheus Duarte Cardoso
Segmento: Restaurantes e Bares Noturno na Cidade de Criciima
Local da pesquisa: Cidade de Criciima

Formulério para a coleta de dados
Questionario de pesquisa aplicado pelo académico Matheus Duarte Cardoso na busca de
informagBes para seu Trabalho de Conclusdo de Curso, sobre Estudo De Andlise de
Oportunidade Para Implantacdo de um novo empreendimento no ramo de cerveja artesanal
na cidade de Criciuma.

Questionario
1. Vocé vende cerveja artesanal?
( )Sim
( ) Nao

2. Seus clientes costumam escolher cerveja por marca?
( )Sim
( ) Nao

3. Qual marca cerveja artesanal que seu estabelecimento vende?
( ) Saint Bier

( ) Lhon Bier

( ) Strauss Bier

Outra:

. Qual o tipo de cerveja artesanal que seu estabelecimento oferece?
) Pilsen
) Waiss
) Pale-ale
) Outra

NN NN m

. Seus clientes costumam pedir cervejas artesanais?
) Sim
) Nao

/\/\m

. Se sim, quais tipos eles pedem?
) Pilsen
) Waiss
) Pale-Ale
) Outra

NN NN \]

4. Qual o consumo de cerveja artesanal do seu estabelecimento por més?
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) Até 100L

) De 101L a 200L
) D/e 201L a 300L
) De 301L a 400L
) Acima de 401L

AN AN AN S

. Qual a média de valores que seus clientes costumam gastar com cervejas
rtesanais?

) Até R$ 10,00

) Entre R$ 11,00 a R$ 20,00

) Entre R$ 21,00 a R$ 30,00

) Entre R$ 31,00 a R$ 40,00

) Acima de R$ 40,00

2 Y Y T X N < i (o)



