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RESUMO

A estratégia € um fator decisivo para a boa performance de uma empresa. Também é
crucial para garantir o sucesso de suas marcas. Nesse sentido, este trabalho tem o
objetivo de analisar o posicionamento estratégico de uma marca do portfolio de uma
cervejaria no interior de Pernambuco que tem desempenho inferior em comparacgao
as demais regides e identificar qual o problema estratégico associado. O método
adotado neste estudo utilizou a Matriz SWOT e as Cinco Forgas de Porter para
analisar o contexto interno e externo em que a empresa esta inserida, além da
Metodologia Kano para identificar as preferéncias do cliente. A aplicacdo dessas
ferramentas foi realizada por meio de entrevistas com o time gerencial e questionario
aberto ao publico da regido. Os principais resultados indicam que a alta taxa de
indisponibilidade é a principal razdo para as baixas vendas, além disso, a falta dos
produtos é o item que reduz a satisfacdo segundo a Metodologia Kano.
Adicionalmente, alguns pontos criticos de menor prioridade também foram
encontrados, como a necessidade de promover acdes de desconto e a participacao
em eventos da regido. Dessa forma, atuar sobre os altos indices de indisponibilidade

traz maior impacto positivo para a estratégia da marca.

Palavras-chave: estratégia; Matriz SWOT,; Cinco Forcas de Porter; Metodologia
Kano.



ABSTRACT

Strategy is a decisive factor for the good performance of a company. It is also crucial
for ensuring the success of its brands. In this sense, this study aims to analyze the
strategic positioning of a brand in the portfolio of a brewery in the interior of
Pernambuco, which is underperforming compared to other regions, and to identify the
associated strategic problem. The method adopted in this study utilized the SWOT
Matrix and Porter’s Five Forces to analyze the internal and external context in which
the company operates, as well as the Kano Methodology to identify customer
preferences. The application of these tools was conducted through interviews with the
management team and an open questionnaire for the local public. The main results
indicate that the high rate of unavailability is the primary reason for low sales;
furthermore, the lack of products is the factor that reduces satisfaction according to the
Kano Methodology. Additionally, some lower-priority critical points were found, such
as the need to promote discount actions and participate in regional events. Thus,
addressing the high rates of unavailability has a greater positive impact on the brand's
strategy.

Keywords: strategy; SWOT Matrix; Porter's Five Forces; Kano Methodology.
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1 INTRODUCAO

O mercado empresarial é cada vez mais exigente. E evidente a necessidade
de entender bem as demandas do publico, além de conhecer sobre estratégias para
impulsionamento de marcas e empresas.

A dinamicidade do mercado torna incontestavel a indispensabilidade das
empresas serem de classe mundial, que segundo Kanter (1995) é uma empresa que
vem da busca pela informacéao, feita pela sociedade, que acaba alterando e refinando
seus gostos com base em novos dados que surgem diariamente.

Para Toschi (2000), a complexidade das intensas mudancas ambientais
influencia no planejamento estratégico. Isso é consequéncia da globalizac&o. Logo, o
comportamento do consumidor sofre alteracdes a todo instante, o tornando mais
exigente quanto a qualidade do produto ofertado, como também, referente a
adequacao que esse produto tem junto a necessidade do cliente.

Dessa forma, o mercado mostra-se altamente competitivo. Sendo assim, as
empresas despreparadas estrategicamente sdo penalizadas frente & concorréncia.
Portanto, € fator diferencial ter estratégias bem definidas e gestores que cumpram
bem o seu papel para garantir a competitividade dentro dos desafios do mercado.

Diante disso, gerentes tém buscado alternativas para alcancar as melhores
praticas em vista da definicdo de estratégias em prol de adquirir vantagens
competitivas na busca pelo sucesso organizacional. A estratégia também elabora os
problemas, para assim, construir alternativas para a solucdo (MARKIDES, 1999).

Nesse sentido, a estratégia € um recurso capaz de alinhar toda a instituicdo em
uma Unica direcdo. Ela deve guiar o bom posicionamento no ramo de atuacdo da
empresa. Como também, explorar a0 maximo o potencial e as oportunidades de
mercado.

A vista disso, ferramentas podem auxiliar embasando a estratégia da empresa.
A formulagdo de um plano estratégico integrado permite alinhar os meios para
alcancar os objetivos da instituicdo (DUCOIN; KUO, 2024). Nesse contexto, as
ferramentas séo cruciais para permitir a objetividade e direcionamento na tomada de

decisdo (SILVA, 2018). Além de permitir identificar as oportunidades com base em
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dados. Logo, o uso de ferramentas orienta a formulacdo de estratégias mais eficazes
e com maiores chances de sucesso.

Todas as estratégias devem convergir para o bem-estar da empresa. Para isso,
também é necessério que as estratégias considerem a satisfacdo do cliente. Essa
ideia aponta a importancia do cliente para o futuro da empresa, dado que o nivel de
satisfacdo eleva os indices de fidelidade da instituicdo (MALTZLER, 1998).

Portanto, a estratégia € um fator determinante do sucesso ou fracasso da
instituicdo (CARVALHO; LAURINDO, 2010, p.2). Desse modo, um bom planejamento
assegura maior competitividade e melhores resultados para a empresa. Sendo assim,
a integracdo de ferramentas pode garantir a maior assertividade no processo de

formulacéo de estratégias.

1.1 OBJETIVOS
Esta secdo descreve os objetivos que norteiam as pesquisas realizadas para o

desenvolvimento deste trabalho. Aqui sdo definidos os eixos centrais da pesquisa.

1.1.1 Objetivo Geral
Este trabalho tem o objetivo de avaliar a estratégia competitiva de uma linha de

produtos de uma das marcas do portfélio de uma cervejaria. Essa pesquisa
considerara o posicionamento da marca no interior de Pernambuco, com intuito de
entender os fatores que influenciam no seu desempenho inferior em comparacao a

outras regides e identificar qual o problema estratégico associado.

1.1.1 Objetivos Especificos
— Realizar uma revisao bibliografica sobre ferramentas que auxiliam a formacao
de estratégias;
— Avaliar o comportamento do volume de vendas da marca analisada;
— Investigar os dados de indisponibilidade da linha de produtos da marca;
— Analisar a estratégia da marca com o uso da Matriz SWOT e Forcas de Porter;

— Aplicar a Metodologia Kano e analisar as informacgdes obtidas;
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— Desenvolver uma andlise acerca dos resultados da aplicagdo das ferramentas

estratégicas e metodologia Kano.

1.2 JUSTIFICATIVA
No Brasil, o0 consumo de bebidas, especialmente alcodlicas, é cultural. Drinks

sao comumente associados a comemoragoes, reunides e festejos para os brasileiros.

Segundo a Abrasel (2023), o pais esta em 3° lugar no ranking dos maiores
consumidores de cerveja. Muito sobre o atual comportamento é reflexo do periodo
pandémico, no qual também foi observado o aumento no consumo de bebidas em
geral (CNN, 2022).

Conforme o Jornal Perspectiva (2021), o mercado de bebidas € constituido por
poucas empresas, portanto, um oligopdlio. O que evidencia a necessidade de tais
empresas permanecerem minimamente competitivas.

Para além do viés alcodlico, o setor de bebidas tem sentido a crescente
insercdo de novos perfis consumidores. Por exemplo, a geracdo saude que esta
predisposta a consumir bebidas de caracteristicas mais proximas ao seu estilo de
vida. Sendo assim, as bebidas ndo alcodlicas passam a competir com as op¢des
alcoodlicas (AFEBRAS, 2023).

Como constatado pelo Euromonitor International (2023), o consumidor passa
por constantes alteragcbes comportamentais e para as empresas 0 maior desafio é
acompanha-las.

As empresas também concorrem internamente. E comum o setor de bebidas
seguir com uma estratégia multimarca. Para Rockcontent (2020), essa estratégia
consiste no desenvolvimento e promocéo de varias marcas ho mesmo segmento.

Sendo assim, para combater a concorréncia externa a criagao de varias marcas
pode aumentar a participacdo de mercado da empresa, pois, conseguira atingir
publicos diferentes, oferecendo sortimento de produtos e diferenciacdo das faixas de
preco (Geofusion, 2024). No entanto, essas marcas podem concorrer entre si, dessa
forma, a estratégia deve estar bem estruturada para que isso ndo ocorra de forma
maléfica para a instituigao.

Portanto, o contexto fortalece o quanto a estratégia é antecessora do sucesso
das empresas.

Esse trabalho tem o intuito de analisar estrategicamente o posicionamento de

umas das marcas do portfolio de uma empresa do setor de bebidas. Esse estudo tem
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a finalidade de identificar o comportamento dessa marca no interior de Pernambuco,

considerando que ela tem um desempenho inferior em relacdo as demais regides.
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2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 ESTRATEGIA
A ideia de estratégia vem de conceitos militares e pode influenciar qual lado

alcancara o sucesso. Naquela época, a estratégia era orientada para o planejamento
em um horizonte de tempo maior e formulada por generais, muitos dos quais ficaram
conhecidos por terem sucesso gracas ao bom posicionamento, como Julio César, de
Roma (CARVALHO; LAURINDO, 2010, p.1).

A estratégia tem o intuito de mobilizar esfor¢cos em torno de um unico objetivo.
As lacunas existentes na estratégia sdo maléficas ao desenvolvimento da empresa.
Nesse sentido, para auxiliar na resolucdo de problemas empresariais de alta
complexidade os niveis mais elevados das organizacdes precisam de meios soélidos
para definicdo de estratégias (MANSO et al., 2024).

Para Porter (1996), a estratégia competitiva é saber discernir quais acdes tomar
para alcancar o melhor gerenciamento empresarial, como também, definir quais
atitudes ndo séo relevantes. Isso também implica em manter uma posi¢éo que tenha
um plano de acéo executavel e sustentavel, garantindo que a formulacao estratégica

seja usada na busca de resultados expressivos.

O ambiente competitivo é a consideracdo das demais instituicdbes que
compdem a concorréncia. A dinamicidade do mercado é um indicativo das alteracfes
que as empresas sofrem diariamente, o que torna dificii mapear as acbes da
concorréncia (CARVALHO; LAURINDO, 2010, p.42).

s

Sendo assim, para garantir uma boa estratégia € importante haver
conhecimento das estratégias que permeiam o mercado. Logo, 0 bom monitoramento
dos movimentos do mercado, permite elaborar uma boa estratégia para visualizar as
oportunidades e inutilizar as investidas dos concorrentes. E assim, reforca o
posicionamento de Porter (1987), que para construir uma boa estratégia € necessario

entender sobre a inser¢éo da companhia no mercado.

2.2 AS CINCO FORCAS DE PORTER
Segundo Porter (1979), para ter um bom posicionamento estratégico €

necessario compreender 5 forgcas competitivas que propiciam uma analise da

intensidade no setor.
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Essas forcas séo:
e Ameacas de Novos Concorrentes;
e Produtos Substitutos;
e Poder de Barganha dos Compradores;
e Poder de Barganha dos Fornecedores;
e Rivalidade entres os Concorrentes.

Essas forcas compdem a atratividade do setor e ditam o seu comportamento.
As pressdes realizadas por elas transmitem as perspectivas e prospeccfes do

comportamento do mercado.

As ameacas de novos concorrentes sao de suma importancia para realizar a
avaliacdo dos competidores dentro do nicho de atuacdo. A intensidade de
concorréncia pode ser guiada pelo nivel de agressividade nas acdes adotadas. Para
Porter (1986), essa forca pode ser determinante na perspectiva de lucros a longo
prazo. Dado que considera, que quanto maior a dificuldade para inserir — se no

mercado, menor sera a concorréncia nesse nicho.

Sendo assim, quanto maiores as barreiras maiores sdo as represélias sofridas
pelas empresas. Assim, as principais barreiras de entrada para 0s novos concorrentes
sao:

e Economias de Escala: Refere-se a economia conquistada pela compra de
grandes volumes de determinado produto ou servigo. Esse fator pode ser um
empecilho para as novas entrantes que devido ao periodo inicial de vendas nao

tem condicdes de adquirir insumos em maiores quantidades.

e Diferenciacdo do Produto: As empresas ja estabelecidas tém maior
reconhecimento junto ao publico. Isso pode tornar-se uma barreira para 0s
novos concorrentes, visto que ainda ndo tém um relacionamento consolidado

com o0 consumidor.

e Necessidade de Capital: A demanda por investimentos altos para custear o
inicio das operacdes e insercdo dentro do mercado.

e Custos de troca: Tem-se essa intercorréncia caso os clientes tenham um custo
adicional para que consiga realizar a troca de fornecedor.

e Acesso a Canais de Distribuicdo: Um novo concorrente também pode enfrentar

dificuldades para estar presentes nos novos canais de distribuicdo, pode ser
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preciso muitos recursos para se estabelecer e conseguir acesso a esses

canais.

e Politicas Governamentais: Sancoes, taxas e sistema tributario estabelecidas
pelo estado, séao fatores que podem limitar a incorporacao de novas empresas
dentro do mercado.

Para Wright, Kroll e Parnell (2007), os produtos substitutos sdo diferentes
alternativas para suprir as necessidades dos clientes, porém, diferem em
caracteristicas particulares. Portanto, sdo produtos diferentes, mas que tém a mesma
finalidade.

Esses produtos substitutos competem no mercado reduzindo os lucros das

maiores empresas.

O poder de negociacdo dos compradores remete a influéncia que os clientes
podem exercer em relagdo ao produto. Os compradores podem forgar a organizagao
a baixar os precos, negociando por uma melhor qualidade ou mais produtos. Como
confirma Wright, Kroll e Parnell (2007), que dizem que os compradores podem

influenciar na diminuicdo do valor barganhando mais qualidade ou mais servicos.
Compradores tém maior poder quando:

e Compram em grandes quantidades, permitindo a negociacdo de precgos
menores;

e Os produtos que eles compram tém baixa diferenciacdo, facilitando a
substituicdo do produto por outras alternativas;

e Os produtos que adquirem representam uma fracdo significativa das vendas

daquela empresa.

O poder de negociacéo dos fornecedores € similar ao poder de barganha dos

compradores. Para Porter (1986), os fornecedores destacam-se em poder quando:

e Nao precisam resistir a concorréncia de produtos substitutos;
e Oferecem produtos Unicos ou que a alternativa substituta necessite de mais
recursos da empresa;

e O produto do fornecedor é insumo essencial para o grupo de compradores.

Para a rivalidade entre concorrentes, quanto mais empresas estiverem inseridas

em determinado setor do mercado, maior sera a concorréncia. Logo, essas
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organizacdes percebem a pressdo competitiva vinda das demais (WRIGHT; KROLL,;
PARNELL, 2007).

Portanto, o grau de concorréncia € moldado pela rivalidade existente entre as

empresas competidoras.
A rivalidade entre as instituigcdes fica mais evidente quando:
e As empresas tém altos custos;
e Fornecem um produto perecivel ou de vida util curta;
e Ha um grande quantitativo de empresas na competicao;

e As empresas tém cenarios semelhantes em porte, recursos e tecnologias.

2.3 A MATRIZ SWOT
A Matriz SWOT é uma importante ferramenta para analise estratégica de uma

empresa. Ela também é uma ferramenta relevante para mapear e compreender o
ambiente interno e externo da organizagao (FERNANDES, 2012).

Os pontos da SWOT corroboram para o diagnostico estratégico e constata um
posicionamento através da analise dos seus topicos.

Apesar da sua origem nebulosa, a Matriz SWOT faz a observacdo das

caracteristicas essenciais da empresa de maneira interna e externa.
Os pontos intrinsecos a organizacao, sao:
(1) Forcas;
(2) Fraquezas.
As caracteristicas extrinsecas analisadas sao:
(3) Oportunidades;
(4) Ameacas.

As forcas (1) revelam o que a empresa tem de fortaleza no seu posicionamento
atual. Esse ponto depende exclusivamente da empresa, mesmo que de alguma

maneira influenciam no ambiente externo.

A forca é a condi¢do que alavanca o desempenho diante de multiplos cenarios.
Ela pode ser compreendida com diferentes aspectos como, o portfélio de produtos,
colaboradores competentes, nivel de qualidade das entregas, P&D, tecnologias, entre

outros.
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A fragueza (2) € o tépico no qual a organizacao identifica suas fragilidades
internas, que se originam na empresa. Que por sua vez, atrapalham o

desenvolvimento da instituigao.

Sendo assim, pode-se apontar como fragilidade a baixa qualificacéo
profissional dos colaboradores, dificil acesso a tecnologias, a qualidade dos das

entregas, entre outros.

A oportunidade (3) esta inserida na o6tica externa do negoécio. Sao as chances
gue o mercado oferece para a empresa e seus concorrentes. Portanto, fora do controle
da empresa.

Essa caracteristica pode se apresentar envolvendo novos clientes, novos

mercados, legislacdes e etc.

Em suma, a oportunidade contribui para o desenvolvimento da empresa, caso

seja bem aproveitada.

Por fim, as ameacas (4) estdo fora da autoridade da empresa, séo fatores
externos que tém potencial para prejudicar o desempenho do negdcio que nao

conseguem reagir de maneira assertiva.

Essas ameacas podem apresentar-se em algumas sancfes do estado,

economia enfraquecida, produto substituto de grande influéncia, entre outros.

2.4 ESCALA LIKERT

E uma das escalas mais populares, elaborada por Rensis Likert (1932). Ele
desenvolveu um conjunto de afirmacdes relacionadas a uma defini¢cdo, permitindo que
os respondentes indiguem seu grau de concordancia. Essa escala € comumente
usada para avaliar preferéncias, gostos e percepcbes (FEIJO; VICENTE; PETRI,

2020).

A Escala Likert é aplicada em cinco pontos, variando de discordancia total até
a concordancia total (JUNIOR; COSTA, 2014). Assim, a cada afirmacéo é atribuido
pelos entrevistados um grau de concordancia. Esse modelo é de facil entendimento e

aplicacdo, além de ser adaptavel a diversas tematicas.

Embora considerado de simples entendimento, ha controvérsias sobre a
natureza da escala. Pesquisadores questionam se € uma escala de dados intervalares

ou se 0s numeros sao ordinais. Outra probleméatica associada a Escala Likert é a falta
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de profundidade das respostas, no entanto, o objetivo dessa escala é medir o nivel de
concordancia sem exigir respostas aprofundadas (FEIJO; VICENTE; PETRI, 2020).

Algumas vantagens da Escala Likert incluem a presenca de um ponto neutro
na escala, facil interpretacao por parte dos respondentes e apresenta um bom nivel
de confiabilidade.

2.5 METODOLOGIA KANO
O Modelo Kano se desenvolve acerca do ponto de vista que determinados

atributos sdo mais importantes para o cliente. Assim, pode-se analisar a voz do cliente
e esclarecer quais as suas reais necessidades. A finalidade é estudar o nivel de
satisfacdo dos clientes relacionado as caracteristicas que séo relevantes no produto
ofertado (KUMAR; ROUTROY, 2015).

O Modelo Kano, idealizado pelo pesquisador Noriaki Kano, analisa aspectos
relevantes para os consumidores: objetivos e subjetivos (KANO, et al., 1984). O
estimulo para a criacdo dessa metodologia surgiu da concepcao de que a melhoria
dos atributos da qualidade n&o é garantia para o sucesso do produto ou servico.

Esse modelo reflete a relacdo nédo linear presente entre o desempenho do
produto e a satisfacéo do cliente (KANO, et al., 1984). A metodologia considera que
diferentes atributos tém diferentes impactos sob a percepcao do cliente, logo, deve

influenciar de modos diferentes sobre a satisfacao do cliente.

Apoiado sobre a teoria qualitativa atrativa, o Modelo Kano atende a cinco
atributos, séo eles (YIN; HUANG; HUANG, 2024):

(1) Atributos atrativos;

(2) Atributos Unidimensionais;
(3) Atributos Obrigatorios;

(4) Atributos Indiferentes;

(5) Atributos Reversos.

Os atributos atrativos quando atendidos promovem satisfacdo ao cliente,

guando néo realizados nao provocam insatisfacao.

Esse requisito ndo é esperado pelo cliente, assim, quando realizado

proporciona um maior nivel de satisfacdo, ultrapassando as expectativas geradas
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aumentando a satisfacdo do cliente referente ao produto/servico ofertado
(MALTZLER, 1998).

Enquanto os atributos unidimensionais (2) quando realizados proporcionam

satisfagéo, no entanto, quando n&o realizados prové insatisfagéo.

Nesse requisito, a satisfacao € proporcional ao cumprimento do atributo. Esse

atributo € visto como necessario e é exigido pelo cliente (MALTZLER, 1998).

Os atributos obrigatérios (3) quando realizados ndo provocam satisfacdo, porém

guando néo realizados fomentam a insatisfacéo.

Esse atributo obrigatério ‘must be’ € uma caracteristica basica do produto, ele é
esperado pelos clientes. Sendo assim, ndo promove o aumento da satisfacdo. No
entanto, falhar nesse requisito gera insatisfacdo dos clientes e afeta na
competitividade do produto (MALTZLER, 1998).

Atributos indiferentes (4) néo interferem no nivel de satisfacéo,
independentemente de serem realizados ou n&o.

Esse requisito apresenta pouca importancia, dado que a presenca ou a
auséncia dessas caracteristicas ndo afetam a percepcdo dos consumidores
(GRUNWALD; KARA; SPILLAN, 2024).

Os atributos reversos (5) ndo sdo desejados pelos usuarios e que

proporcionam a insatisfacao caso estejam presentes (LIU et al., 2024).

A relacao entre todos os atributos e a satisfacéo do cliente pode ser relacionada

graficamente, conforme o gréfico 1:
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Grafico 1 - Relacao de atributos

Muito satisfeito

Atrativo

Unidimensional

/ Indiferenca

Nao realizado > Realizado

Obrigatério

Reverso

v

Muito Insatisfeito

Fonte: Adaptado de L&fgren e Witell (2005)
O eixo horizontal trata do grau de realizacdo de cada atributo. Enquanto o eixo
vertical, mostra a satisfacdo de cada atributo definido por Kano (LOFGREN; WITELL,
2005).

O grafico 1 mostra a relacdo entre os dois eixos, considerando o grau de
realizacdo e o nivel de satisfacdo. Sendo assim, é possivel observar que os atributos
reversos tém alta insatisfacdo quando realizado. Da mesma forma, é possivel notar
gue os atributos atrativos apresentam maior satisfacdo conforme sao realizados. Os

unidimensionais apresentam a satisfacao proporcionalmente ao seu cumprimento.

Também pode-se observar que os atributos obrigatérios ndo aumentam a
satisfacdo conforme sua realizacdo. Por fim, a indiferenca € uma constante

apresentando a neutralidade quanto ao nivel de satisfacéo.

2.5.1 Etapas da Metodologia Kano
A Metodologia Kano tem como técnica para a coleta de dados o uso de

perguntas funcionais e disfuncionais (WANG, et al.,2024). Os pares de perguntas tém

opcOes de respostas baseadas pela escala Likert.
Para Matzler (1998), a aplicacdo do método pode seguir 0s seguintes passos:

1° Identificacéo e atributos: Para o inicio da construcéo do questionario Kano
Matzler (1998) cita entrevistas com um grupo focal para a determinacdo dos
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requisitos. Essa definicdo também pode ser realizada a partir do conhecimento prévio
da instituicdo ou uma necessidade prévia do mercado, promovendo uma analise dos
problemas a serem resolvidos. Essa andlise detalhada é relevante, visto que os dados

podem ser muito simples ou de conhecimento prévio da instituicéo.

2° Construcao do questionario Kano: A metodologia aplica-se com pares de
perguntas funcionais e disfuncionais. Cada par é relacionado a um atributo definido
nas etapas anteriores. Nas perguntas funcionais o cliente responde como se sente se
o produto tiver a caracteristica, nas perguntas disfuncionais o respondente diz sobre
sua reacdo quando o atributo ndo esta presente.

3° Entrevistas: Deve-se determinar 0 meio para encontrar os respondentes.
Matzler (1998) ressalta que € importante ter um questionario padronizado a fim de
maximizar a imparcialidade das respostas.

4° Interpretacao dos dados: Essa etapa considera os pares de perguntas que
devem ter suas respostas cruzadas. Para a interpretacdo seguiu-se 0 seguinte

padrao:
Quadro 1 - Quadro de correspondéncias
Pergunta disfuncional
Gosto Satisfeito Sou indiferente  Insatisfeito N&do gosto
= Gosto Q A A A u
o
2 Satisfeito R | | | 0
=
£ souindiferente R [ [ [ 0
©
S Insatisfeito R I I I 0
2
i Nao gosto R R R R Q
Fonte: Adaptado de Malttzer (1998)

Atrativo = A

Unidimensional = U
Obrigatério = O
Indiferente = |
Reverso = R
Questionavel = Q

- Avaliacdo das frequéncias: E uma andlise superficial das frequéncias das
respostas. Os dados devem ser aglutinados em uma tabela onde seréo classificados

conforme sua relacéo percentual dentre as classificagdes da tabela.
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- Coeficiente de satisfacdo dos clientes (Better — Worse): Esse fator é
resultado da avaliacdo das respostas adquiridas nas entrevistas. Para identificar como
cada atributo influencia na satisfacdo e insatisfacéo € avaliado o Better-Worse, a partir
das férmulas do coeficiente de satisfagéo e do coeficiente de insatisfacao.

Para calcular o Coeficiente de satisfagéao, temos:

CS = A+U

= TUto+l (Equagédo 1)
Espera-se para o CS valores de 0 a 1. Quanto maior o fator, maior o impacto
na satisfacao do cliente
Para o calculo do Coeficiente de Insatisfacéo:

U+0 <
Cl = oo™ (-1 (Equacéo 2)

O multiplicador negativo no ClI é utilizado para frisar o impacto negativo que tais
atributos tém na satisfacao do cliente. Caso o coeficiente Cl tenda a -1 significa que a
insatisfacdo € alta caso o atributo ndo seja atendido.

A partir dos valores encontrados, formam-se pares de coordenadas (CS,ClI)
para cada atributo. Com isso, € elaborado o diagrama Better-Worse, onde 0 eixo
horizontal € formado pelos valores do coeficiente de satisfacdo, enquanto o eixo

vertical representa os valores do coeficiente de satisfagao.

O diagrama Better-Worse é constituido por quatro regides, séo elas: atrativos,
unidimensionais, neutros e obrigatérios. Com base na disposi¢cao das coordenadas,

cada atributo do produto € relacionado a um atributo do modelo.
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3 METODOLOGIA

De maneira geral esse trabalho enquadra-se na modalidade estudo de caso e
contara com um questionario e entrevistas como metodologias de pesquisa.

O estudo de caso é para quando ha uma ampla andalise sobre o objeto de
estudo (GIL, 2010). O objeto em estudo € uma das marcas do portfolio da cervejaria
analisada e essa modalidade permite o estudo profundo sobre o tema.

A familia de produtos dessa marca tem desempenho inferior no interior de
Pernambuco em comparacdo com as demais localidades. Portanto, é essencial
identificar os motivos que fomentam essa baixa performance.

Para abordar essa problematica, sera necessaria uma analise estratégica,
através da Matriz SWOT e a analise das Cinco Forcas de Porter, a fim de entender os
fatores externos e internos que afetam o resultado de vendas dessa linha. Além disso,
€ necessario conhecer sobre as preferéncias do publico, com esse objetivo sera
aplicada a Metodologia KANO.

Para a andlise do cenario atual da marca havera entrevistas com gerentes da
companhia. Essas entrevistas nao terdo perguntas estruturadas. Seguirdo o modelo
de entrevista ndo-diretiva, com a escuta ativa e com interferéncias apenas para
estimular o entrevistado (SEVERINO, 2007).

Além disso, sera aplicado um questionario direcionado aos consumidores, com
respostas previamente definidas pela autora. O questionario serd montado conforme
0 Modelo KANO (KANO, et al.,1984), que traz um conjunto de questdes para levantar
informacdes relevantes para este estudo de caso (SEVERINO, 2007).

Assim, o desenvolvimento do trabalho seguird as seguintes etapas:
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Quadro 2 - Etapas de metodologia

PERGUNTA DE PESQUISA

Por que essa marca apresenta desempenho inferior no interior de Pernambuco e qual
a questdo estratégica associada?
r ald ™
Entrevistas néo estruturadas com os gerentes da
ETAPA1 instituicdo.
A AN vy
ETAPA 2 Desenvolver a Matriz SWOT e Cinco Forcas de Porter.
A A ~
'd Y A
ETAPA 3 Eeﬁnlr os critérios e atributos do produto da Metodologia
ano.
r ald ™
ETAPA 4 Elaborar as perguntas para cada atributo e validar com
2] gestor.
§ . AN J
=
W Realizar a rodada teste da aplicacéo do questionario aocs
ETAPAS consumidores.
p A S
s AYd A
ETAPAG Divulgar o questionario aos consumidores.
[ ETAPA T J Tratar 0s dados recolhidos do questiondrio aos
consumidores.
A »y
' s ™y
ETAPA 8 l Analisar as informacbes encontradas.

Fonte: A autora (2024)

Na primeira fase, serdo realizadas entrevistas com os gerentes da companhia.
Esses encontros terdo o intuito de colaborar com a elaboracdo da matriz SWOT e da
analise das Cinco Forcas de Porter. Além disso, a interagdo sera insumo para o
préximo passo. A previsdo é que essas entrevistas durem 1 hora, dividida em dois
momentos: A apresentacdo dos conceitos e um espaco para que o entrevistado fale
livremente.

A segunda fase consiste na construcdo da Matriz SWOT e das Cinco Forcas
de Porter. Para essa elaboracao, serdo utilizadas as informacdes adquiridas nas
entrevistas da etapa anterior. E vélido salientar que para a realizacio deste trabalho
nao houve acesso a qualquer documentacdo interna, de modo que as analises
desenvolvidas estdo baseadas na percepcédo da autora.

Na terceira etapa, sera realizado o estudo para a elaboracdo dos critérios e
atributos do produto exigidos para a Metodologia KANO. As informac¢des adquiridas
na primeira etapa serao utilizadas para auxiliar nessa construgao.

Na quarta fase, serdo formuladas as perguntas do questionario com base nos
critérios que serdo definidos no passo anterior. As perguntas serdo construidas em

pares — funcional e disfuncional. Também serdo adicionadas ao questionario
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perguntas para definir o publico respondente. As respostas serdo pré-definidas e sera
utilizada a Escala Likert. Em seguida, a prévia do questionario sera enviada para a

validagao do gestor.

Na quinta fase, ocorrera a rodada teste da aplicacao do questionario. Para isso,
o link ser&a enviado para uma quantidade limitada de respondentes, e serdo solicitados
feedbacks sobre a formulacéo das perguntas e a plataforma utilizada na pesquisa.

Na sexta etapa, o questionério seré divulgado para a captacao das respostas.
A amostragem por conveniéncia sera adotada para a selecdo dos participantes. Os
canais dessa divulgacdo serdo grupos de mensagens e o compartilhamento digital.
Nessa fase, serd realizado o tratamento das respostas obtidas na etapa anterior,
conforme passos definidos na Metodologia Kano.

Por fim, havera a analise das respostas adquiridas ao longo do processo. Com
isso, ocorrera a compilacdo dos resultados encontrados para a compreensdo da
problematica: Por que essa marca apresenta desempenho inferior no interior de

Pernambuco e qual a questéo estratégica associada?
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4 APLICACAO DA METODOLOGIA

4.1 CONTEXTO DA APLICACAO

Para este trabalho o objeto de estudo é uma das operacdes de uma cervejaria,
localizada no Agreste Pernambucano.

Essa operacdo é um Centro de Distribuicdo (CDD), localizado em Caruaru,
responsavel por atender 20 cidades. O atendimento ocorre por meio dos seus
representantes de negdcios que realizam as negociacdes em formato business to
business (B2B) e escoam stock keeping units (SKUs) presentes no armazém.

A empresa tem uma ampla gama de produtos no seu portfolio. Esses SKUs
séo categorizados como Cerveja, Non-Alcohol Beverages — NAB e Marketplace.

As cervejas sdo os produtos lideres de vendas e de fabricacdo propria.
Representam a lideranca da empresa no share frente a concorréncia. A instituicao
possui mais de 30 marcas de cerveja, que permeiam varios publicos. Desde as
bebidas mais populares até as de caracteristicas regionais.

O NAB é constituido por produtos Nao Alcoolicos que compdem o portfélio.
Nesse segmento estdo agua, sucos, chas, energéticos e refrigerantes.

Enquanto o marketplace é um leque de produtos provenientes de empresas
parceiras. Esse portfolio agrega os mais diversos produtos que sao relevantes para o
negécio do cliente. Com isso, a empresa é um canal de vendas e distribuicdo dessas

demais marcas.

4.1.1 Marca estudada

Dentro do catalogo de marcas dessa cervejaria, foi escolhida uma das linhas
centenarias. Essa marca tem uma familia de produtos que sdo marcantes para a
empresa devido a sua ampla aceitacdo pelo publico brasileiro.

E uma das marcas mais fortes e que ja teve rostos influentes associados a ela
durante sua trajetéria. Com essa construcéo significativa ao seu redor, ela tornou-se
relevante para a sociedade em geral.

No entanto, essa aceitacdo nao é refletida no interior de Pernambuco. Logo,

outras marcas do portfélio tém maior consumo na regido, indo na contraméo das
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demais cidades. Isso € reflexo de estratégias anteriores adotadas para outras marcas
do portfélio da empresa.

E visivel a discrepancia dos volumes vendidos na operagdo estudada em
comparacao a outra operacao, cuja unidade esta situada na cidade de Cabo de Santo
Agostinho e atende alguns municipios da regido metropolitana e da zona da mata do
estado.

A analise a seguir considera o percentual de contribuicdo da marca em estudo

em relacdo ao volume total de cerveja para as duas operacgoes.

Grafico 2 — Relacdo entre o volume total e volume da marca estudada no CDD Caruaru

Percentual de contribuicao da marca estudada

18% 16% 15% 14% 15% 16%

12% 13% 12% 12% 12% 13% 12% 10% 11% 11% 13% 14%
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

2023 2024

Fonte: A autora (2024)

Gréfico 3 — Relagédo entre o volume total e volume da marca estudada no outro CDD

Percentual de contribuicao da marca estudada

74% 7% 7% 76% 78% %

7% 76% 7% 80% 80% 81% 80% 78% 79% 7% 78% 76%

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

2023 2024

Fonte: A autora (2024)

E visivel que a contribuicdo da marca estudada neste trabalho € menor no CDD
Caruaru, em comparacao ao impacto no outro CDD. O percentual de contribuicdo da
marca nas vendas de cerveja na operagdo em Caruaru (grafico 2) € em média 12%,
enquanto que para o outro CDD tem a participacdo percentual média de 78% no

volume vendido (grafico 3). Essa diferenca da relevancia da marca para cada
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operacdo enfatiza a necessidade de entender o motivo que faz essa a familia de
produtos dessa marca apresentar desempenho inferior no interior de Pernambuco.

Abaixo, pode-se observar o volume de vendas de janeiro de 2023 a junho de
2024 para o CDD Caruaru.

Gréfico 4 - Gréafico de volumes CDD Caruaru

Volumes (Khl)

2,8 2,8
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2,1

2,0 2,0

T
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' 1444
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1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

2023 2024

Fonte: A autora (2024)

No gréfico 4, possivel observar o volume (Khl) vendido da familia de produtos
estudada no CDD Caruaru.

E perceptivel o crescimento de 142% nas vendas dos seis primeiros meses de
2024, em comparacdo ao mesmo periodo em 2023. Contudo, os valores das vendas
oscilam com frequéncia apresentando momentos de queda.

Para investigar quais causas que podem justificar o volume abaixo do esperado
para o0 CDD em Caruaru também foi realizada a andlise dos dados de
indisponibilidade. Para isso, pode-se observar os dados da familia de produtos dessa
marca. O grafico de indisponibilidade abaixo tem a meta anual, fixada em 11,5% para
2023 e 2024. Com essa consideragdo, é possivel observar o comportamento do

estoque para essa marca.
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Graéfico 5 - Grafico de indisponibilidade

Indisponibilidade
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Fonte: A autora (2024)

Posto isso, pode-se inferir sobre a interferéncia da indisponibilidade no volume
vendido para esses anos.

Em 2023 a indisponibilidade esteve dentro do esperado nos meses de fevereiro
a julho, mas também houve um pico da falta de produtos dessa marca em agosto com
18% de indisponibilidade.

No ano de 2024 pode-se observar que o més de abril € o Unico dentro do
periodo estudado que o nivel de indisponibilidade estd abaixo do esperado pela
companhia, com 6,8% de indisponibilidade.

De maneira breve, ndo é possivel concluir que os indices de indisponibilidade
tém influéncia negativa sobre os nimeros das vendas. No entanto, observa-se que
essa indisponibilidade é um limitador para o avanco no volume vendido. Isso porque
os periodos de baixa indisponibilidade coincidem com as épocas de baixo nimero de
vendas. Portanto, pode indicar que a disponibilidade dos produtos é resultado de uma

baixa procura.

4.2 APLICACAO DA METODOLOGIA
Foram realizadas as entrevistas com os gerentes para a identificagdo da atual

situacdo estratégica da marca com a definicdo da matriz SWOT e das 5 Forgas de
Porter. Essas entrevistas tiveram duracao de 1h e foram pautadas em dois momentos.

O primeiro consistiu na apresentacao conceitual da Matriz SWOT e dos conceitos de
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forcas de Porter. No segundo momento o entrevistado teve espaco para falar sobre a
marca conforme os conceitos apresentados. Essa entrevista ndo teve perguntas pre-
estruturadas e houve interferéncias apenas para guiar os respondentes.

Como respostas das entrevistas tivemos a formulacdo da matriz SWOT. A

figura 2 apresenta a matriz SWOT-:
Figura 2 - Matriz SWOT

MATRIZ SWOT
Alto investimento da instituicdo na marca; Alta indisponibilidade;
Base de clientes da empresa € ampla. Pouco material de divulgac&o;
Marca consolidada. Concorréncia com marca interna.
Oportunidades

Garantir presenca em eventos; o
Forte avanco da concorréncia;
Converter os pontos de vendas que ainda

= - B Presenca da concorréncia em eventos
nao comercializam a marca;

Fonte: A autora (2024)

No quadrante das forcas, identificamos os pontos fortes da marca estudada. O
primeiro ponto € o atual investimento em a¢fes para fortalecer a linha de produtos da
marca. Em seguida, constatou-se que a base de clientes atendida pela empresa é
ampla, oferecendo uma boa capilaridade e presenca no mercado da regido. O ultimo
ponto forte identificado foi a consolidacado da marca, que possui forte apelo emocional
e esta presente no mercado ha muitos anos.

Nas fraquezas, aponta-se que a indisponibilidade € um problema interno que
prejudica o posicionamento da marca, limitando o volume vendido. A auséncia de
material fisico de divulgagéo no CDD, apesar do alto investimento da companhia na
marca, interfere na performance das vendas e ornamentacdo dos clientes. Outra
fraqgueza € a concorréncia interna com uma marca da propria empresa, que tem
relevancia regional e o apego do publico.

Nas caracteristicas extrinsecas, as principais oportunidades estdo em garantir
a presenca da marca em eventos da regido e converter os clientes que ja compram

da empresa, mas ndo consomem os produtos da marca estudada.
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Para o ultimo quadrante, referente as ameacas, a principal problematica é o
avanco das empresas concorrentes e a agressividade delas no mercado. Essas
empresas tém conquistado espago em eventos e nos pontos de venda da regiao,
adotando uma politica agressiva nos precos.

Também, a partir das entrevistas com o nivel gerencial da empresa, foi possivel
realizar a andlise conforme as Cinco Forcas de Porter para avaliar o mercado e o seu

comportamento.

Figura 3 - Cinco forgas de Porter

4 ™

Ameacas do novos
entrantes:
Intensa concorréncia.

Produtos substitutos:
E uma ameaca.

. v
4 ™
" Poder de barganha dos
Cinco Forcas compradores:
de Porter Forte influéncia.
N v
4 ™
Poder de barganha dos
fornecedores:
Sem influéncia.
M vy
4 ™y

Rivalidade entre os
concorrentes:
Forte rivalidade.

. S
Fonte: A autora (2024)

Quanto a andlise das ameacas de novos entrantes, que aborda a insercédo de
novas empresas no setor, para a instituicdo estudada, essa € uma ameaca evidente.
Novas empresas do setor tém prejudicado o desempenho das vendas da operacao
analisada neste trabalho, exercendo pressdo nos precos para competir por
participagcdo no mercado. Como consequéncia, a performance da linha de produtos
da marca em questédo também ¢é afetada.

Também ha a for¢ca que trata dos produtos substitutos, eles tém o poder de
substituir os produtos desse estudo. Essa é uma grande ameaca para a empresa,
dada a quantidade de marcas de cerveja no mercado que oferecem preco baixo. E,

apesar da qualidade inferior, o valor pode ser priorizado pelos consumidores.
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O poder de barganha dos consumidores tem uma forte influéncia do mercado
devido a baixa diferenciagcdo. Com isso, os clientes tém alto poder de negociacao,
colocando os competidores em disputa por menores pregos.

O poder de barganha dos fornecedores ndo é um fator que impacte na
operacéo, pois os produtos do CDD séao fabricados internamente pela empresa em
sua planta industrial.

A rivalidade entre os concorrentes € acirrada, com grandes investimentos de
todas as empresas para ganhar market share. Esses esfor¢cos sdo concentrados em
acOes de preco e expansédo das capacidades de atendimento e logistica, tornando o
mercado extremamente competitivo.

O proximo passo da aplicacdo é a estruturacdo da aplicacdo do Modelo Kano.
Este estudo tem suas etapas inspiradas por Matzler (1998), conforme apresentado
anteriormente, no Referencial Tedrico, no tépico 2.6.6 Etapas da Metodologia KANO.

Na primeira etapa, para promover a analise do problema a ser resolvido foram
definidos os critérios da pesquisa e atributos do produto a partir dos conhecimentos
adquiridos nas entrevistas previstas na primeira etapa da metodologia. Com esses
dados, os critérios e atributos foram definidos conforme a figura abaixo:

Quadro 3 - Critérios e atributos

Critérios N° do atributo Atributos do Produto
1 Sabor suave
Preferéncias sobre o sabor
Sabor marcante
Acgoes de descontos
Preco
Acgdes promocionaisdo tipo compre 4, pague3
Pontos ornamentados nos pontos de vendas
Acoes de Marketing Acgdes de marketing veiculadas na TV
Acdes de marketing veiculadas na Rede social

Influéncia da indicag¢do gargom

O 0 N O 9O A w N

Facilidades de aquisigdo Encontrar o produto no ponto de venda perto da casa do consumidor

[}

Encontrar o produto no bar de preferéncia do consumidor

Encontrar o produto na embalagem de 1L
Embalagem 12 Encontrar o produto na embalagem de 473ml

13 Encontrar o produto na embalagem de 350ml

Fonte: A autora (2024)
A segunda fase foi a formulagcdo dos pares de perguntas. Cada par é
relacionado a um dos atributos do produto € constituido por uma pergunta funcional e
outra disfuncional, além das perguntas para definir o perfil do publico respondente. As

perguntas utilizadas estdo no Apéndice A.
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As respostas foram pré-definidas e estdo dispostas na escala Likert,
considerando a seguinte gradacao: (1) Nao gosto; (2) Insatisfeito; (3) Sou indiferente;
(4) Satisfeito; (5) Gosto.

O questionario foi produzido na plataforma Google Forms e encaminhado para
a validacao dos gestores.

Apés a validacao das perguntas, atributos do produto e critérios, foi realizada
uma rodada teste com cinco pessoas. Nessa ocasido, os respondentes ofereceram
feedbacks quanto a formulacdo das perguntas e estruturacdo dos questionarios. O
principal ponto levantado foi a dualidade na interpretacdo das perguntas. Com isso,
algumas delas foram reformuladas para terem conceitos mais simples para o publico-
alvo respondente. Para prosseguir, foi necessaria mais uma validacéo do gestor, para
enfim iniciar a aplicacdo do questionario.

Conforme a quinta etapa, o questionario foi amplamente divulgado de maneira
digital através de grupos de mensagens e compartiihamento digital. Foram obtidas
102 respostas no periodo de 7 dias.

Por fim, foi realizada a interpretacdo dos dados. Todas as respostas obtidas
foram compiladas em uma planilha e através do Excel 365 os dados foram tratados.
A priori, seguiu-se com a avaliagao dos perfis dos respondentes. Com isso, 46,1% dos
participantes tém de 18 a 24 anos. Logo, configura um publico predominantemente
jovem. O segundo maior percentual dos entrevistados é composto por adultos em

estado inicial com idade de 25 a 34 anos, conforme apresentado no grafico 5.

Grafico 6 - Grafico de faixa etaria

Qual a sua idade?

102 respostas

@® De 18 a 24 anos

@® De 25 a 34 anos
De 35 a 44 anos

@ De 45 a 54 anos

@ De 55a64

® Acimade 65

Fonte: A autora (2024)
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Outro fator relevante € a observacdo do género das pessoas respondentes.
Mais de 60% dos participantes se identificam como mulher, esse valor representa 62
pessoas, conforme o grafico 6. A partir disso, é possivel concluir que a maior parte
dos entrevistados dessa pesquisa fazem parte do publico jovem feminino.

Graéfico 7 - Grafico de género

Qual género vocé se identifica?
102 respostas

@® Feminino
@ Masculino
@ Prefiro n&o dizer

Fonte: A autora (2024)

Concluindo a formacéo do perfil respondente, foi questionada a renda dos
participantes da pesquisa. Essa informagé&o revelou que a maioria dos respondentes
tém renda de 1 a 3 salarios-minimos. Também foi possivel observar que 36,3% - 37
pessoas — declararam ter renda inferior a 1 salario-minimo. O grafico 7 apresenta as

informacdes relativas a renda dos respondentes.

Gréfico 8 - Gréfico de renda

Qual a sua faixa salarial?
102 respostas

@ Até um salario minimo

@ De 1 a 3 salarios minimos
@ De 3 a 5 salarios minimos
@ Acima de 5 salarios minimos

Fonte: A autora (2024)
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Por fim, observamos que o publico atingido pela pesquisa € majoritariamente
jovem, feminino e com renda entre R$1.412,00 e R$ 4.236,00. Essa informagéo é
relevante para que a tomada de decisao e planejamento das a¢fes seja guiada de
maneira mais assertiva. No entanto, a amostragem por conveniéncia adotada nao

representa estatisticamente a populacao estudada.

Além do mapeamento do perfil dos participantes da pesquisa, foram analisadas

as perguntas funcionais e disfuncionais do modelo.

Com isso, foram cruzadas as respostas por pares para cada atributo do produto

e respondente seguindo o Quadro 1, Quadro de correspondéncias.

Para cada atributo foi avaliada a frequéncia das respostas de acordo com 0s
atributos definidos por KANO (1984), onde A — Atrativo, U — Unidimensional, O —
Obrigatdrio, |1 — Indiferente, R — Reverso e Q — Questionavel. Logo, os atributos seréo
classificados de acordo com a moda das respostas entre seus respondentes. Os
resultados encontrados para a pesquisa, foram:

Tabela 1 - Avaliagcdo das frequéncias das respostas

Critérios Ne° do atributo A 1] o 1 R Q Classificagdo
. 1 19 9 n a 12 10 Indiferente
Preferéncias sobre o sabor
2 18 5 3 | 25 10 Indiferente
3 26 20 4 34 7 n Indiferente
Prego
4 26 15 4 40 3 14 Indiferente
5 18 10 10 53 4 Indiferente
Acbes de Marketing 6 13 4 5 68 3 Indiferente
7 13 6 65 4 Indiferente
8 29 8 51 3 Indiferente
Facilidades de aquisigtio 9 22 23 6 38 3 10 Indiferente
10 25 22 9 34 3 9 Indiferente
LIl 14 9 5 52 12 10 Indiferente
Embalagem 12 15 il 8 48 il 9 Indiferente
13 13 13 1l 49 9 7 Indiferente

Fonte: A autora (2024)
Para a determinar a importancia de cada atributo para o cliente, foi observada
a moda das respostas por atributos na tabela acima. Com isso, pode-se notar que,
para todos os critérios definidos, o publico-alvo demonstra indiferenca.
Na tabela abaixo, estdo os dados percentuais considerando as frequéncias das

respostas e o total de respondentes.
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Tabela 2 - Avaliacdo das frequéncias das respostas

Critérios N° do atributo A V] (o] | R Q Classificagdo
. 1 19% 9% % 40% 12% 10% Indiferente
Preferéncias sobre o sabor
2 18% 5% 3% 40% 25% 10% Indiferente
3 25% 20% 4% 33% 7% % Indiferente
Preco
4 25% 15% 4% 39% 3% 14% Indiferente
5 18% 10% 10% 52% 4% 7% Indiferente
Acoes de Marketing 6 13% 4% 5% 67% 3% 9% Indiferente
7 13% 6% 6% 64% 4% 8% Indiferente
8 28% 5% 6% 50% 3% 8% Indiferente
Facilidades de aquisig@io 9 22% 23% 6% 37% 3% 10% Indiferente
10 25% 22% 9% 33% 3% 9% Indiferente
n 14% 9% 5% 51% 12% 10% Indiferente
Embalagem 12 15% N% 8% 47% 1% 9% Indiferente
13 13% 13% % 48% 9% 7% Indiferente

Fonte: A autora (2024)
A préxima etapa foi o célculo do coeficiente de satisfacdo e insatisfacdo dos
clientes (equacdes 1 e 2, respectivamente), para esse calculo serdo usados os valores
percentuais da tabela 2. Com esse fator podemos observar as influéncias dos

atributos na satisfacéo dos clientes.

Tabela 3 - Coeficientes de satisfacdo e insatisfacédo

Critérios N° do atributo Atributos do Produto cs cl
Sabor suave 035 -025
Preferéncias sobre o sabor
Sabor marcante 0,34 -0,12
3 Agoes de descontos 055 -0,29
Preco o .
4 AgoOes promocionaisdo tipo compre 4, pague3 048 -022
5 Pontos ornamentados nos pontos de vendas 0,31 -0,22
AgoOes de Marketing 6 Acoes de marketing veiculadas na TV 019  -0j0
7 Acoes de marketing veiculadas na Rede social 0,21 -0,13
8 Influéncia da indicagéo gargom 037 -012
Facilidades de aquisigdo 9 Encontrar o produto no ponto de venda perto da casa do consumidor | 051  -0,33
10 Encontrar o produto no bar de preferéncia do consumidor 052 -034
1 Encontrar o produto na embalagem de 1L 029 -0,18
Embalagem 12 Encontrar o produto na embalagem de 473ml 032 -023
13 Encontrar o produto na embalagem de 350ml 030 -0,28

Fonte: A autora (2024)
A partir da andalise da tabela 3, pode-se avaliar que os atributos que
proporcionam maior satisfacdo aos clientes séo o 3, 9 e 10. Esses trés pontos séo:
acOes de descontos, encontrar o produto no bar de preferéncia do consumidor e

encontrar o produto no ponto de venda perto da casa do consumidor.

Portanto, proporcionar agdes promocionais de descontos é um impulsionador
da satisfagdo dos clientes e a auséncia delas € um elemento que contribui para a

insatisfacdo do consumidor.
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Outra questdo relevante identificada foi relacionada a disponibilidade dos
produtos em pontos de venda da preferéncia do consumidor. Sendo assim, garantir a

distribuicdo dos produtos € indispensavel para elevar a satisfagéo dos clientes.

Com isso, garantir o atingimento desses pontos é benéfico para a operacao
proporcionando satisfacéo aos clientes.

A Ultima andlise é através do Diagrama Better-Worse, esse gréfico foi plotado
usando os valores encontrados para CS (Coeficiente de Satisfacdo) e CI (Coeficiente

de Insatisfacdo) como coordenadas.

Grafico 9 - Grafico Better-Worse

Better - Worse
0,00 0,10 0,20 0,30 0,40 0,50 0,61

NEUTRC OBRIGATORIO

0,05
0,10 . 2 3
0,15 -
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=

[ ]
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-0,30

0,35

ATRATIVD UNIDIMEMSIOMAL
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Fonte: A autora (2024)

A dispersao dos pontos no gréafico define a classificagdo dos atributos. A partir
disso, os pontos 3, 9, 10 sdo expressivamente unidimensionais. Sendo assim, quanto
mais esses pontos forem atendidos, maior é a satisfacdo percebida pelo cliente, de
forma proporcional. Ainda no quadrante unidimensional estdo os atributos do produto
1,5 e 12. Embora a satisfacdo seja proporcional ao cumprimento desses atributos, ela
ndo € expressiva o suficiente para ser uma prioridade da instituicdo. O mesmo
acontece para o item 4. No entanto, para alcancar um nivel de satisfacao similar aos

atributos 1, 5 e 12, o requisito 4 deve ter um grau de realizacado alto.

Pode-se observar que o atributo 13 estd na fronteira entre os quadrantes
atrativo e unidimensional. Se realizado, esse item pode ser considerado um atrativo

ou um atributo unidimensional para alguns consumidores.
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Os atributos 2 e 8 séo considerados obrigatorios. Portanto, ndo fomentam a

satisfacdo, mas a diminuem caso nao estejam presentes.

Por fim, os itens 6, 7 e 11 tém caracteristicas neutras e ndo afetam de forma

significativa a satisfacdo dos consumidores.

4.3 RESULTADOS E DISCUSSOES
A marca estudada neste trabalho tem desempenho atipico no interior de

Pernambuco, em comparacédo as demais localidades. Alguns problemas estratégicos
relacionados a baixa performance do volume de vendas foram encontrados neste

estudo; o principal deles é o alto indice de indisponibilidade.

Na andlise interna da Matriz SWOT, uma das fraquezas identificadas foi a alta
indisponibilidade. Essa informacdo estd alinhada aos dados de volume e de
indisponibilidade encontrados na fase inicial do estudo, na se¢éao 4.1.1. Isso reforca a
necessidade de agir em relacéo a esse problema, que afeta a companhia.

Além disso, uma das ameacas identificadas na Matriz SWOT e nas influéncias
do mercado detectadas nas Cinco Forcas de Porter, como a presenca de produtos
substitutos e rivalidade dos concorrentes, apontam a alta indisponibilidade como um
problema em comum. Pois, para controlar o forte avanco da concorréncia, é

necessario garantir que os produtos cheguem as prateleiras.

Na aplicacdo da Metodologia Kano, as respostas indicam que a
indisponibilidade também impacta a satisfacdo dos clientes. Dois dos maiores
coeficientes de satisfacdo estdo relacionados a presenca da sua bebida favorita no
ponto de venda. Assim, a disponibilidade é decisiva na elevacdo do nivel de
satisfacdo, além de combater a ameaca de novos entrantes e de produtos substitutos

identificados nas Cinco Forcgas de Porter.

Embora este trabalho tenha apresentado diversas oportunidades de melhoria
para a reversao da baixa performance da linha de produtos estudada, percebe-se que
a indisponibilidade dos produtos é o fator que oferece maior impacto positivo, caso
seja sanado. Portanto, garantir que a marca presente neste trabalho esteja bem
dimensionada com a capacidade das vendas sera crucial para o melhor

posicionamento na regiao.
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Contudo, os demais pontos criticos encontrados também devem ser
explorados. Esses fatores também agregam ao baixo resultado de vendas, porém,
tém menor prioridade. Promover a¢des de descontos, garantir a divulgacdo da marca
e assegurar a presenca nos eventos da regiao fortalecerao a estrutura do crescimento

e a relevancia da marca no Agreste pernambucano.
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5 CONCLUSAO
Ter um posicionamento estratégico eficaz € crucial para o sucesso da empresa.
Entender sobre o mercado, clientes e competitividade pode garantir os melhores

resultados.

Diante deste estudo de caso, foi proposto o estudo para compreender o porqué
uma marca do portfolio de uma cervejaria tem desempenho inferior no volume de
vendas no interior de Pernambuco e qual seria o problema estratégico associado.
Para isso, foram elencadas as ferramentas que poderiam auxiliar na busca por

respostas.

As ferramentas estratégicas Matriz SWOT e as Cinco Forcas de Porter
juntamente a ferramenta da qualidade Metodologia Kano, foram as escolhidas para
identificar os possiveis problemas. A Matriz SWOT faz uma analise do ambiente
interno e externo que a empresa esta inserida, enquanto as Cinco Forcas de Porter

avaliam a competitividade do setor e a Metodologia Kano interpreta a voz do cliente.

A unido das ferramentas Matriz SWOT e Cinco Forcas de Porter tem um
adendo: ambas fazem a andlise externa das condicdes em que a empresa esta
inserida. Por este motivo, esses procedimentos podem gerar diagndsticos

redundantes sobre o mercado em que a empresa esta inserida.

A aplicagédo dessas ferramentas no CDD de Caruaru da cervejaria, mostrou-se
satisfatéria. Elas trouxeram bons resultados e abordaram o principal problema
diagnosticado: a alta indisponibilidade dos produtos da marca. No entanto, existem
também problemas adjacentes que afetam a performance das vendas. Além disso,
problematicas encontradas na Matriz SWOT, nas ameacas e fraguezas, nas questdes
apontadas nas Cinco Forcas de Porter, para conter os avangos do mercado, assim
como os fatores que agregam a satisfacdo segundo a Metodologia Kano, também
devem ser trabalhados para a consolidagédo da marca na regiao.

Para trabalhos futuros, recomenda-se a aplicacdo da metodologia proposta
neste estudo em outras empresas cujas vendas estejam abaixo do esperado, com o
objetivo de aprimorar o modelo sugerido. Além disso, é aconselhavel desenvolver um
plano de acdo para a resolucdo dos problemas identificados, em complemento a

metodologia aplicada neste estudo. Por fim, & recomendavel o estudo de mais
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ferramentas estratégicas para realizar novas analises com a finalidade de eliminar as

redundancias nas avaliacdes externas da organizacao.
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APENDICE A — PERGUNTAS DO QUESTIONARIO DA METODOLOGIA
KANO

As perguntas a seguir vao auxiliar a analisar o seu perfil consumidor.
1 - Qual a sua idade?
Opcodes de resposta:
Del1l8a24 | De25a34 | De35a44 | De45a54 | De55a64 Acima de

anos anos anos anos anos 65 anos

2 — Qual género vocé se identifica?

Opcoes de resposta:

Feminino Masculino

3 — Qual a sua faixa salarial?

Até um salério De 1 a 3 salarios De 3 a 5 salérios Acima de 5

minimo minimos minimos salarios minimos

Preferéncias do cliente (As respostas dessa fase foram previamente definidas
considerando a seguinte gradacao: (1) Nao gosto; (2) Insatisfeito; (3) Sou indiferente;
(4) Satisfeito; (5) Gosto.)

4 — Como vocé se sente se a cerveja tem sabor suave?

5 — Como vocé se sente se a cerveja tem sabor marcante?

6 — Como vocé se sente ao encontrar uma cerveja com agdes promocionais?

7 — Como vocé se sente ao encontrar promocdes do tipo: Compre 4 e pague 3?

8 — Como vocé se sente ao encontrar pontos de venda ornamentados com a marca
da sua cerveja favorita?

9 — Como vocé se sente ao assistir publicidade de sua cerveja favorita na televisao?
10 — Como vocé se sente ao assistir publicidade de sua cerveja favorita na rede
social?

11 — Como vocé se sente quando o garcom indica uma bebida para vocé?

12 — Como vocé se sente ao encontrar facilmente sua cerveja preferida em um ponto
de venda préximo a sua casa?

13 — Como vocé se sente ao encontrar sua cerveja preferida no bar?



48

14 — Como vocé se sente ao encontrar sua cerveja com a embalagem de 1L7?

15 — Como vocé se sente ao encontrar sua cerveja com a embalagem 473 ml (latdo)?
16 — Como vocé se sente ao encontrar sua cerveja com a embalagem lata 350ml
(lata)?

17 — Como vocé se sente se a cerveja ndo tem sabor suave?

18 — Como vocé se sente se a cerveja ndo tem sabor marcante?

19 — Como vocé se sente ao ndo encontrar uma cerveja com agdes promocionais?
20 — Como vocé se sente ao ndo encontrar promogodes do tipo: Compre 4 e pague 3?
21 — Como vocé se sente ao ndo encontrar pontos de venda ornamentados com a
marca da sua cerveja favorita?

22 — Como vocé se sente ao ndo assistir publicidade de sua cerveja favorita na
televisao?

23 — Como vocé se sente ao nao assistir publicidade de sua cerveja favorita na rede
social?

24 — Como vocé se sente quando o garcom nao indica uma bebida para vocé?

25 — Como vocé se sente ao nao encontrar facilmente sua cerveja preferida em um
ponto de venda préximo a sua casa?

26 — Como vocé se sente ao nao encontrar sua cerveja preferida no bar?

27 — Como vocé se sente ao nao encontrar sua cerveja com a embalagem de 1L?

28 — Como vocé se sente ao ndo encontrar sua cerveja com a embalagem 473 ml
(latdo)?

29 — Como voceé se sente ao ndo encontrar sua cerveja com a embalagem lata 350ml

(lata)?
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