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RESUMO

Este artigo aborda o grau de competitividade da industria brasileira de bebidas não-alcoólicas avaliado através da percepção dos executivos desta industria sobre a turbulência deste mercado na ultima década e as estratégias que estão sendo utilizadas para que as empresas obtenham vantagem competitiva sustentável, dentre elas, a de utilização da Tecnologia de Informação (TI). O artigo baseou-se nos resultados da Pesquisa “Estado da arte em competitividade e Tecnologia de Informação no setor de bebidas não-alcoólicas” que faz parte do Projeto Fatores Humanos e Tecnológicos da Competitividade da Universidade Federal Fluminense (UFF). A metodologia da Pesquisa é baseada no método hipotético-dedutivo de Karl Popper (1902-1994), filosofo austríaco naturalizado inglês, a quem se associa o “racionalismo critico” que é uma linha de filosofia que encoraja um estilo de pensar direcionado para problemas concretos, num sentido pratico, buscando soluções efetivas. As três hipóteses avaliadas e que procurou-se corroborar foram: 1) as empresas estão mudando as suas estratégias para competir e crescer no novo cenário de turbulência do mercado; 2) as empresas estão utilizando a customização maciça como diferencial competitivo e 3) as empresas estão utilizando a TI para alcançarem um melhor posicionamento estratégico e vantagem competitiva sustentável. Estas três hipóteses foram testadas em sete empresas pertencentes ao universo de trinta e cinco empresas associadas da ABIR – Associação Brasileira das Industrias de Refrigerantes e de Bebidas Não-Alcoólicas, responsáveis por cerca de 90% da produção e venda deste segmento de industria no Brasil. O referencial teórico utilizado foi o modelo de Estabilidade Dinâmica de Joseph Pine (1994) e o modelo da Cadeia de Valor de Michael Porter (1989). A conclusão é a de que as empresas estão percebendo a turbulencia do mercado e, quando comparam o seu posicionamento de hoje em relação ao de dez anos atrás, consideram-se mais flexíveis e orientadas a processos, estão lançando mais novos produtos e novas embalagens nos últimos dois anos do que em toda a década analisada e estão conscientizando os seus funcionários, fornecedores e canais de distribuição quanto ao adequado atendimento das necessidades e vontades dos consumidores. Porém, a TI ainda está sendo utilizada discretamente, com ênfase nas aplicações internas das empresas, havendo um grande potencial de uso na cadeia de valor o que aumentará, significativamente, o ganho em competitividade.
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ABSTRACT

The article covers the level of competitiveness of the Brazilian non-alcoholic beverage industry that was evaluated through the perception of the executives of this industry on the market turbulence in the last decade. Also, it evaluates the strategies which they have used to get a sustainable competitive advantage, particularly, the use of the Information Technology (IT). 

The article is based on the results of the research “The state of art in Competitiveness and Information Technology of the non-alcoholic beverage industry” that is part of the Human and Technologic Factors of Competitiveness, an Universidade Federal Fluminense (UFF) Project.

The research methodology is based on the Karl Popper (1902-94) hypothetical-deductive method. Popper is an Austrian naturalized British philosopher to whom is associated the “Critical Rationalism” that is the name given to a strand of philosophy that considers the nature of problems and their solutions. It encourages a style of thinking that addresses real problems in a practical way, leading to real solutions. The research worked with three hypothesis: 1) the enterprises are changing their strategies to grow and to compete in the new market turbulence environment; 2) the enterprises are using the mass customization of their product line as a competitive differential and 3) the enterprises are using the Information Technology to reach a better position and a sustainable competitive advantage. These three hypothesis were tested in seven enterprises pertaining to the universe of thirteen-five enterprises membership of ABIR – Brazilian Association of the Soft Drink and Non-Alcoholic Beverage Industries which produce and sell over 90% of the Brazilian market  of these products. The Joseph Pine Dynamic Stability Model (1994) and the Michael Porter Value Chain Model (1989) are the theoretical references for this research.The main conclusions of this research are that the enterprises are aware of the market turbulence and whenever they compare the business evolution as of today they feel themselves more flexible and more processes oriented than ten years ago, They have launched much more new products and new packages in the last two years than during the last decade. Their employees, vendors and distribution channels are more conscious of the needs and wills of their customers and are improving their processes to reach them. However, the Information Technology is still used in a limited way, mainly for internal applications of the enterprises. This means that the enterprises have a big potential of using the Information Technology in their value chain processes to gain and to improve their competitiveness.
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1  INTRODUÇÃO               

          Estima-se que cerca de 15 bilhões de litros de bebidas não-alcoólicas foram consumidas pelos brasileiros em 2002. Dentre elas, os refrigerantes, com 12 bilhões de litros, foram os produtos mais  consumidos de norte a sul do Brasil naquele ano.

          As marcas com amplitude de distribuição nacional responderam por 67% das vendas e as marcas regionais por 33%.

          Os refrigerantes são bebidas não-alcoólicas constituídas de uma base de sabor, um adoçante natural ou artificial e água gaseificada.

          Os participantes mais importantes na cadeia de valor de fabricação dos refrigerantes são os produtores do concentrado e xarope (base de sabor), os engarrafadores e os distribuidores. Os principais fornecedores são empresas de embalagens, de sucos e de adoçantes.


As principais alternativas aos refrigerantes são a água natural, a água mineral engarrafada com ou sem gás, o café, o leite, os sucos, os chás, as bebidas em pó, os isotônicos e, mesmo, algumas bebidas alcoólicas como a cerveja e o vinho. Apesar de tantas alternativas, a preferência maciça dos consumidores é para os refrigerantes, liderados pelos de sabor cola que participam com 70% do mercado .


O Brasil é o terceiro maior produtor de refrigerantes do mundo (12 bilhões de litros em 2002), depois dos Estados Unidos (57 bilhões) e do México ( 12.7 bilhões). A produção brasileira de refrigerantes aumentou 133% entre 1992 e 2002  mostrando, contudo, um crescimento discreto de 8,5% entre 1998 e 2002.


Algo como um milhão de pontos-de-venda distribuem estes produtos nas mais remotas localidades do território brasileiro, assegurando sessenta mil empregos diretos nas empresas produtoras com suas 700 fabricas e cerca de quinhentos mil empregos indiretos na agricultura, nos fabricantes de equipamentos, embalagens, tampas, rótulos, gás carbônico e outros participantes da cadeia de valor.


A demanda anual de matérias primas e insumos gira no entorno de 3,5 bilhões de reais e esta industria é a maior consumidora de açúcar industrializado, de sucos de frutas e extrato de guaraná do pais. Anualmente, as empresas compram 1,2 milhões de toneladas de açúcar, 120 mil toneladas de suco de laranja, 12 mil toneladas de suco de uva, 9 mil toneladas de suco de limão e 6 mil toneladas de sementes de guaraná.


O maior fabricante é a Coca-Cola com cerca de 50% do mercado tendo como principais concorrentes a AMBEV com cerca de 17% do mercado e inúmeras empresas regionais cuja participação conjunta no mercado cresceu de 18% em 1996 para 33% em 2002.


Os consumidores brasileiros estão concentrados nas classes A e B (63%), respondendo as classes C,D e E por 37% do consumo.


Segundo a publicação da ABIR, Refrigerante – Qualidade a serviço do  consumidor. 2000, p.5, a expansão das marcas regionais tornou a competição mais agressiva, porém, nem sempre saudável e desejável. Dado ser o Brasil um pais de grande extensão territorial com oferta ampla e diversificada, o governo encontra dificuldades em exercer o controle mais rigoroso sobre todos os fabricantes. E essa fragilidade de fiscalização acaba por criar espaços para a concorrência predatória, promovida por empresas não-éticas que, nem de longe, respeitam os padrões de qualidade praticados por esta industria. 


Em paralelo, com qualidade e ética, a ABIR luta pela revisão da carga tributária que enquadra os refrigerantes na categoria genérica de bebidas, rol em que se encontram todas as bebidas alcoólicas, fazendo dos brasileiros um dos cidadãos do mundo que mais pagam impostos pelos refrigerantes que bebem (a carga tributária sobre uma embalagem PET dois litros é de 40%, segundo a ABIR).


A pesquisa “Estado da arte em competitividade e Tecnologia de Informação no setor de bebidas não-alcoólicas” buscou dar um cunho científico na compreensão e análise do cenário competitivo e das estratégias que tem sido utilizadas pelas empresas de bebidas não-alcoólicas para se manterem competitivas e, com isto, disponibilizar um diagnostico desta industria e recomendações que auxiliem as empresas deste segmento industrial a aumentar a competitividade.


Os principais objetivos da pesquisa eram os de:

a) Verificar se as empresas pesquisadas mantém as suas estratégias competitivas atualizadas com a evolução do mercado de bebidas não-alcoólicas;

b) Verificar se as empresas pesquisadas realizam a customização em massa da sua linha de produtos como um diferencial competitivo;

c) Verificar se as empresas pesquisadas usam a Tecnologia de Informação como diferencial competitivo, conseguindo, assim, vantagem competitiva sustentável.

2 O CENÁRIO COMPETITIVO


Os fatores ambientais que causaram mudanças profundas no mercado de refrigerantes e outras bebidas não-alcoólicas nos últimos dez anos, são os seguintes:

· A introdução da tecnologia de fabricação das embalagens PET (polietileno teraftalato) que possibilitou o uso em larga escala de embalagens descartáveis e eliminou a necessidade de pesados investimentos na formação de estoques de embalagens retornáveis de vidro e, com isto, reduziu o custo de espaço, transporte, armazenagem e controle de garrafas, tanto nas empresas fabricantes de bebidas quanto nos depósitos dos seus canais de distribuição e venda. As embalagens descartáveis PET também beneficiaram milhões de consumidores que não precisaram mais utilizar espaço nas suas residências para guardar garrafas com todos os seus inconvenientes de peso, segurança e higiene.;

· O significativo crescimento das vendas através do canal de distribuição auto-serviço (51% do volume e 37% do valor em 2002, segundo a Consultoria AC Nielsen), liderado pelos hiper e supermercados, o que possibilitou a redução dos custos de transportes através de maiores quantidades de produtos entregues em menor quantidade de pontos-de-venda;

· O aumento do poder aquisitivo dos consumidores que possibilitou acesso a diferentes opções de embalagens;

· O aumento do nível de exigência dos consumidores, motivando a diversificação dos produtos;

· O significativo crescimento de participação no mercado (market share) de marcas regionais (popularmente chamadas de “tubaínas”) produzidas por novos entrantes que se beneficiaram da tecnologia PET e de menores custos de distribuição através do canal auto-serviço;

· O apelo exercido pelos preços baixos praticados por empresas regionais e novos entrantes sobre a maioria dos consumidores, particularmente, sobre os de menor poder aquisitivo, mesmo em detrimento da qualidade.

Estes fatores foram responsáveis pela turbulência do mercado de bebidas não-alcoólicas, especialmente dos refrigerantes, fazendo com que as marcas nacionais e regionais tradicionais saíssem de uma posição confortável de domínio do mercado para competirem de forma vigorosa contra novos entrantes que, nem sempre, competem de forma ética quanto a qualidade e ao preço dos produtos que oferecem. 

3  O MODELO DE ESTABILIDADE DINÂMICA E O MODELO DA CADEIA DE VALOR


Os referenciais teóricos da pesquisa são o Modelo de Estabilidade Dinâmica de Joseph Pine (1994) e o Modelo da Cadeia de Valor de Michael Porter (1989).


O sistema de produção em massa foi o sustentáculo da pujante economia americana desde o inicio do século XX até os anos 70. Devido ao seu sucesso e aos continuados aumentos dos lucros dos seus praticantes, foi extremamente difícil para os executivos dos anos 70 e 80 perceberem que a competição, as sociedades, os paises, os mercados, as tecnologias e, particularmente, os consumidores estavam mudando.


Como destaca Pine, quando um paradigma falha, é hora de mudar para outro. O novo paradigma de administração que hoje está emergindo caracteriza-se pela variedade e personalização, suplantando os produtos padronizados, pelo surgimento de mercados heterogêneos e fragmentados no lugar dos mercados homogêneos de outrora e pela acelerada redução do ciclo de desenvolvimento e de vida dos produtos, criando variedade e personalização através da flexibilidade e respostas rápidas aos consumidores.


Este novo paradigma é a Customização Maciça, sistema no qual os processos são mais importantes do que os produtos, e os consumidores em mercados heterogêneos crescentes demandam produtos personalizados. A turbulência no mercado exige que as empresas tenham o que Andrew Boynton e Bart Victor (1991) definiram como estabilidade dinâmica, que é ilustrada numa matriz de mudança produto-processo como mostrado no quadro 1 abaixo:
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       Quadro 1 - Matriz de Mudança Produto – Processo

Boynton e Victor alertam que a passagem do quadrante Produção em Massa para o de Customização Maciça não deve ser abrupta, mas gradual, permanecendo algum tempo no quadrante de Melhoria Contínua dos processos até estabilizá-los de forma a comportar a dinâmica dos produtos e serviços exigidos pela turbulência do mercado e, aí sim, estabilizando-se no quadrante de Customização Maciça.

Os clientes de uma forma geral estão gerando demandas imprevisíveis, exigindo adequação aos seus procedimentos, entrega imediata e preço baixo. O que é emergente não é simplesmente uma nova arquitetura organizacional mas duas novas formas de organização cada uma voltada para as diferentes condições de produto e processo. As novas estratégias são suportadas pela combinação do que existe de melhor na Customização Maciça e na eficiência da Melhoria Contínua. Esta nova base de competição é denominada por Pine como Estabilidade Dinâmica e é considerada por ele como sendo a estratégia de competição deste século.

Considerada por Pine como a engrenagem motora do Modelo de Estabilidade Dinâmica, a TI é uma das bases de competitividade da pesquisa.

O Modelo da Cadeia de Valor de Porter (1989), apesar de publicado há mais de 18 anos nos Estados Unidos, permanece atual e largamente utilizado por consultores em estratégia empresarial, reforçando o uso da TI como uma poderosa ferramenta para alcançar e suportar a competitividade.

A cadeia de valor de toda empresa é composta de nove categorias genéricas de atividades reunidas de formas características e grupadas em dois tipos de atividades: atividades primárias e atividades de apoio. 

As atividades primárias, que congregam cinco categorias de atividades, são as relacionadas com o desenvolvimento dos produtos, com a sua venda, com a entrega para os canais de distribuição e consumidores finais e com a assistência após a venda.  São elas: a Logística interna, as Operações (Produção), a Logística externa, o Marketing & Vendas e os Serviços pós-venda. 

As atividades de apoio, que englobam quatro categorias de atividades, sustentam as atividades primárias e a si mesmas, adquirindo insumos, tecnologia, recursos humanos e diversas funções no âmbito da empresa. São elas: a Infra-estrutura da empresa, a Gerência de Recursos Humanos, o Desenvolvimento de tecnologia e a Aquisição (Compras).

A obtenção e a sustentação de  vantagem competitiva dependem da compreensão não só da cadeia de valor da empresa mas, também, do modo como a cadeia de valor da empresa interage com as cadeias de valor dos seus canais de distribuição,  dos fornecedores e dos consumidores.

A TI permeia todos os pontos de uma cadeia de valor, transformando o modo como as atividades são realizadas e, com isto, alterando o escopo da competitividade, além de reformular a maneira como os produtos atendem as necessidades dos consumidores.

Porter elencou as vinte e duas tecnologias mais comumente utilizadas nas nove atividades da cadeia de valor e, entre as vinte e duas, a TI é a única que está presente nas nove atividades.

A figura 1 abaixo, mostra a correlação existente entre o Modelo de Estabilidade Dinâmica e o Modelo da Cadeia de Valor. Tal correlação é plausível se na empresa existe a consistência na estratégia de posicionamento de produtos e processos e o uso da TI.
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Figura 1 - Correlação entre os Modelos de Estabilidade Dinâmica de Pine e  Cadeia de Valor de Porter 

4  O UNIVERSO E A AMOSTRA PESQUISADA

O universo da pesquisa são as trinta e cinco empresas fabricantes de refrigerantes e de outras bebidas não-alcoólicas associadas da ABIR, localizadas em dezessete estados brasileiros, para quem foram enviados dois tipos de questionários. Um dos questionários é o de Turbulência do Mercado validado por Joseph Pine numa pesquisa realizada em 1991 junto a 227 unidades de negócios de 164 empresas de diversos segmentos do mercado americano e que teve 255 respostas de executivos destas empresas. O outro questionário, é o de Tecnologia de Informação que foi desenvolvido e validado pelo IBRE/FGV(Fundação Getúlio Vargas) numa pesquisa em 1994 junto a 12 empresas brasileiras, lideres dos seus segmentos de mercado e formadoras de opinião no uso da TI. Esta pesquisa brasileira foi patrocinada pela IBM Brasil e foi denominada Amostra Brasil I.

Sete empresas responderam os questionários: a Coca-Cola Industrias Ltda (CCIL), a Rio de Janeiro Refrescos e a Refrigerantes Pakera do Estado do Rio de Janeiro; a Companhia de Bebidas Ipiranga do Estado de S.Paulo; a Vonpar Refrescos do Rio Grande do Sul; a Refrigerantes Coroa do Espírito Santo e a Cajuína São Geraldo do Ceará. Esta amostra de 20% do universo pesquisado não foi muito inferior aos 24% obtidos por Pine na sua pesquisa das empresas americanas.

5  A TURBULÊNCIA DO MERCADO E AS ESTRATÉGIAS COMPETITIVAS
 


As empresas pesquisadas são de médio e grande porte e 78% delas são de capital brasileiro. A venda através de força de vendas própria é realizada por 86% das empresas e 100% delas utilizam-se, também, de distribuidores e varejistas. A venda via tele-marketing e pela Internet é praticamente inexistente. As empresas de uma maneira geral não tem contato direto com os consumidores que são atendidos pela rede de distribuição (auto-serviço, distribuidores, bares, lanchonetes, restaurantes, etc.), mas disponibilizam um serviço de tele-atendimento (SAC – Serviço de Atendimento aos Clientes) para monitorarem o nível de satisfação dos consumidores com os produtos e os serviços oferecidos pelos canais de distribuição. 

A grande maioria dos executivos e gerentes que responderam os questionários (71%) têm mais de 10 anos de experiência na industria de bebidas não-alcoólicas e, nenhum deles, menos do que 5 anos de experiência neste segmento, o que corrobora a qualidade das respostas.

A percepção da turbulência do mercado nos últimos dez anos (1993-2003) foi corroborada e é mais forte do que a que foi observada na pesquisa de Pine junto às empresas americanas.

Os principais fatores ambientais causadores da turbulência do mercado de bebidas não-alcoólicas, foram identificados pelos executivos que responderam os questionários como: a intensidade competitiva entre os concorrentes deste mercado, a mudança nas necessidades e vontades dos consumidores, a taxa de mudança tecnológica e a oferta de produtos substitutos aos refrigerantes.

Comparando os resultados da pesquisa com outros segmentos do mercado brasileiro pesquisados dentro do Projeto da UFF Fatores Humanos e Tecnológicos da Competitividade (Produtos médicos e Telecomunicações) e com a pesquisa de Pine, identificou-se dois fatores ambientais causadores da turbulência comuns a todas as pesquisas: intensidade competitiva e mudança nas necessidades e vontades dos clientes. A taxa de mudança tecnológica é comum a todas as pesquisa brasileiras mas já não é impactante para as empresas americanas.

A característica dos produtos desta industria é para o consumo de massa. Contudo, já observa-se traços de customização em novos lançamentos de produtos (Ex.: produtos sabor cola com limão, guaraná com laranja) e nos tipos diferenciados de embalagens para atender aos diferentes tipos de consumidores e aos diversos momentos de consumo (jovens, pessoas preocupadas com a forma física, consumo no lar, consumo no trajeto, consumo em ambientes de lazer, consumo em grandes eventos e festas tradicionais, etc.).

As empresas pesquisadas consideram-se mais flexíveis e orientadas a processos, utilizam mais canais indiretos e terceiros, estão produzindo em lotes menores, estão cobrando a mesma flexibilidade dos fornecedores e conscientizando seus empregados e fornecedores quanto ao atendimento das necessidades e vontades dos consumidores.

As empresas estão acompanhando com atenção a rápida taxa de mudança das necessidades e vontades dos seus consumidores e estão conscientes de que eles querem produtos diferenciados, como produtos “light”, “diet”, vitaminados, com ou sem gás, sucos dos mais diversos sabores, isotônicos, etc. Os lançamentos de novos produtos e novas embalagens estão acontecendo nos últimos dois anos em quantidades muito maiores do que em toda a última década pesquisada e em prazos cada vez mais reduzidos.

Já estão acontecendo experiências de customização individual em outros paises que poderão estar ocorrendo em breve no Brasil, como é o caso do consumidor poder alterar o gosto do refrigerante com a adição de um pó com o sabor da sua escolha (“flavor pack”, nos Estados Unidos) ou a possibilidade dele escolher um motivo para decoração da lata do refrigerante comprada numa “vending machine” (“sleeves”, no Japão).

6 TI COMO ALAVANCADORA DE COMPETITIVIDADE

Os resultados do questionário sobre o uso da TI pelas empresas para alcançarem um melhor posicionamento estratégico e vantagem competitiva sustentável, foram comparados com os de outros segmentos do mercado brasileiro pesquisados no Projeto da UFF Fatores Humanos e Tecnológicos da Competitividade e com os resultados da pesquisa da IBM Amostra Brasil I e estão nas figuras 2, 3 e 4 abaixo:
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 Figura 2 - Uso de Sistemas Relacionados a Objetivos Estratégicos
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Figura 3  - Sistemas Utilizados
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          Figura 4 - Outros Sistemas Utilizados


As principais conclusões tiradas das respostas aos questionários e das figuras 2, 3 e 4 são:

1) As empresas estão mais preocupadas com os processos e sistemas internos de gestão do que com os processos e sistemas voltados para a sua cadeia de valor e para as cadeias de valor dos seus fornecedores e clientes;

2) A estratégia de hardware da industria de bebidas não-alcoólicas está maciçamente direcionada para redes de micro-computadores e servidores de menor porte;

3) Os bancos de dados de arquitetura convencional são bastante utilizados;

4) Alguns conceitos mais modernos de TI são pouco utilizados ou não utilizados como a computação gráfica, os bancos de imagens, os sistemas orientados a objeto e os sistemas multimídia; 

5) As empresas preocupam-se com o processo de fabricação, como demonstrado pelo uso de aplicações voltadas ao controle estatístico de processo e o MRP (Materials Resourcing Planning);

6) Apesar de utilizarem o EDI – Electronic Data Interchange, que é um importante sistema logístico, aparentemente, ele não está sendo usado plenamente para transformar a cadeia de valor das empresas.

Procurou-se verificar se as empresas tinham estratégias de integração dos sistemas de informação, através da utilização dos conceitos de CIM (Computer Integrated Manufacturing) e do CIE (Computer Integrated Enterprise), em nível global da empresa. Constatou-se que as empresas planejam integrar seus sistemas produtivos (CIM) objetivando redução de custos e melhoria da qualidade.

Os investimentos em informática (hardware, software e serviços) giram no entorno de 1% da receita bruta anual, pelo que observou-se nas respostas de algumas empresas.

As características de conhecimentos e habilidades que as empresas pesquisadas mais consideram nos fornecedores de TI são: uso estratégico da TI, conhecimento do negócio, avaliação correta de custo-benefício, conhecimento de aplicações de TI no segmento, facilidade na resolução de problemas, experiência comprovada na implementação de soluções e compreensão da organização e dos processos do setor.

7  CONCLUSÔES

O objetivo da pesquisa de verificar se as empresas da industria de bebidas não-alcoólicas tem a percepção da turbulência do mercado e se estão estabelecendo estratégias, customizando produtos e serviços e utilizando a TI para atingir vantagem competitiva sustentável, foi atingido.

As principais conclusões das três hipóteses formuladas para responder o problema da pesquisa, são as seguintes:

7.1 HIPÓTESE 1: As empresas estão mudando as suas estratégias para competir e crescer no novo cenário de turbulência do mercado.

Considerou-se plausível esta hipótese, que é a principal da pesquisa, pois a percepção correta da turbulência é fundamental para o estabelecimento de estratégias adequadas para se atingir vantagem competitiva sustentável. A turbulência da industria e as batalhas diárias para, pelo menos, manter a participação no mercado, justifica a preocupação das empresas pesquisadas em rever e modernizar os seus processos operacionais, produtivos e de distribuição dos produtos, reestruturar as suas organizações e reduzir custos.

As empresas pesquisadas quando se comparam há uma década atrás, consideram-se mais flexíveis e orientadas a processos, inclusive os que englobam os fornecedores, utilizam mais canais indiretos e terceiros, estão produzindo em lotes menores e estão conscientizando os seus empregados e fornecedores quanto ao adequado atendimento das necessidades e vontades dos consumidores.

7.2  HIPÓTESE 2:  As empresas estão utilizando a customização maciça como um diferencial competitivo.

Esta hipótese foi corroborada, levando-se em conta que, apesar da customização dos produtos ainda não ser viável em termos de consumidor individual, existe o foco no grupo de consumidores e nos momentos em que os produtos são consumidos, de forma a adequar produtos e embalagens a estes grupos e aos momentos de consumo.

Com a mudança nos hábitos e no poder aquisitivo dos consumidores, as empresas estão lançando mais novos produtos e novas embalagens nos últimos dois anos do que em toda a década pesquisada.

7.3 HIPÓTESE 3:  As empresas estão utilizando a TI para alcançarem um melhor posicionamento estratégico e vantagem competitiva sustentável. 

Esta hipótese não foi considerada plausível pois as empresas pesquisadas ainda não estão utilizando todo o potencial da TI para alcançarem posicionamento estratégico e vantagem competitiva sustentável. Observou-se, tanto nesta pesquisa quanto nas pesquisas da industria de produtos médicos e da industria de telecomunicações, que a TI é intensamente utilizada nos processos operacionais e produtivos internos das empresas e utilizada em menor intensidade nos processos que envolvem a cadeia de valor como um todo. Por exemplo, o EDI – Electronic Data Interchange, que é uma importante ferramenta para aumentar a eficácia da cadeia de valor, não é utilizado ou, quando o é, cobre, apenas, os aspectos financeiros da cadeia de valor e o relacionamento com os bancos.

Não observou-se foco em sistemas de análise competitiva á nível de ponto de venda.

Existe a intenção de implementar a integração da informatização nas empresas pesquisadas através dos conceitos do CIM (Computer Integrated Manufacturing) e do CIE (Computer Integrated Enterprise), especialmente o CIM, visando a redução de custos e a melhoria da qualidade dos processos.

8  RECOMENDAÇÕES    

As principais recomendações originadas das conclusões da pesquisa são:

1) A obtenção de vantagem competitiva sustentável num mercado turbulento como o da industria de bebidas não-alcoólicas depende fortemente da implementação de estratégias que abordem de forma balanceada as cinco forças competitivas: concorrentes, clientes, fornecedores, novos entrantes e produtos substitutos;

2) Todos os componentes da cadeia de valor devem estar plenamente alinhados com as estratégias competitivas da empresa;

3) Um foco maior deve ser dado aos processos e sistemas correlatos que contribuam para a eficácia dos resultados da cadeia de valor das empresas, criando, com isto, fidelidade e dificuldade de migração para a concorrência dos seus clientes e fornecedores;

4) A TI deve ser melhor utilizada para avaliar como os desejos e as necessidades dos consumidores estão sendo atendidos, para neutralizar as iniciativas dos concorrentes existentes e bloquear a entrada de novos competidores;

5) As empresas devem escolher as tecnologias mais adequadas às suas estratégias competitivas e não as mais caras ou que estão em evidência no mercado.
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		ESTA PESQUISA				28		15						15				57		57		100		71		100		15

		AMOSTRA BRASIL I		5		12		12		22		48		65		72		82		91		100		100		100		100





FIG.4.5 - OUTROS SISTEMAS
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FIG.4.6 - CIM

		

				DIFERENCIAÇÃO		REDUÇÃO DOS TEMPOS		MELHORIA DA QUALIDADE		REDUÇÃO DE CUSTOS

		ESTA PESQUISA		0		60		60		80

		TELECOMUNICAÇÕES		30		20		35		28

		PRODUTOS MÉDICOS		15		25		80		58

		AMOSTRA BRASIL I		15		45		58		62





FIG.4.6 - CIM
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FIG.4.7 - CIE

		

				DIFERENCIAÇÃO		REDUÇÃO DE TEMPOS		MELHORIA DA QUALIDADE		REDUÇÃO DE CUSTOS

		ESTA PESQUISA		25		50		75		75

		TELECOMUNICAÇÕES		50		28		50		28

		PRODUTOS MÉDICOS		5		12		35		65

		AMOSTRA BRASIL I		0		40		58		58





FIG.4.7 - CIE
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