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ANÁLISE DE SETOR NO SEGMENTO DE FOODSERVICE -

UMA ABORDAGEM BASEADA NO MODELO DO DIAMANTE

RESUMO
Diversas alterações no mercado consumidor de alimentos, como aumento do consumo de refeições fora do domicílio, crescente necessidade de conveniência nos centros urbanos, e valorização de hábitos de culturas estrangeiras, têm impulsionado a identificação de oportunidades de negócios nos diversos nichos que o segmento de FoodService abrange. 

Mas tem o Brasil elementos necessários para propiciar um crescimento sustentável para os nichos que compõe este segmento?

Analisando sob a ótica da competitividade do ambiente empresarial, a ferramenta de análise mais interessante para responder a questão é o Modelo do Diamante, desenvolvido por Michael Porter no ano de 1989. Analisados o conjunto de determinantes, como condições de fatores, condições de demanda, estratégia, estrutura e rivalidade das empresas, e indústrias correlatas e de apoio no País, é possível determinar a hipótese primeira de que o Brasil ainda não possui todos estes elementos desenvolvidos, mas é capaz de criá-los e desenvolvê-los.

ARTIGO
1. INTRODUÇÃO

O delineamento e desenvolvimento de estratégias empresariais são uma das mais importantes preocupações para os administradores atingir o caminho do sucesso. Atualmente, as estratégias são complexas e dependentes de muitos fatores, que direta e indiretamente influem na organização. Dentre estes fatores, há o destaque especial para o ambiente no qual a empresa está inserida. Uma estratégia somente pode ser bem elaborada e eficiente, quando o administrador de empresas tem sólido conhecimento da realidade da qual sua empresa faz parte, assim como os instrumentos necessários para analisá-la. A área de Política de Negócios fornece vários mecanismos para esta análise e entre eles, o Modelo de Diamante de Porter (1989), foi a abordagem encontrada que mais interessou para o desenvolvimento do artigo. 

A particular escolha pelo segmento FoodService deve-se ao seu caráter recente e pouco explorado, que oferece ampla gama de oportunidades para desenvolvimento profissional. Adiciona-se a expectativa de contribuir no desenvolvimento de novos setores industriais para a economia de nosso País, considerando que o FoodService no Brasil pode ser impulsionado pela potencialidade do setor agroindustrial nacional. Este segmento pode ser um dos caminhos para o país tornar-se um provedor de serviços de classe mundial que agrega real valor aos seus produtos, obtendo margens maiores, ao invés de continuar exportando apenas produtos primários. 

Dessa forma, o presente artigo busca responder: “Analisados o conjunto de determinantes, como condições de fatores, condições de demanda, estratégia, estrutura e rivalidade das empresas, e indústrias correlatas e de apoio, tem o Brasil elementos necessários para propiciar crescimento sustentável para este segmento?”.

A hipótese primeira considera que o Brasil ainda não possui todos estes elementos desenvolvidos, mas é capaz de criá-los e desenvolvê-los se corretamente orientado.

Para respondermos esta pergunta, foram coletados dados secundários de fontes fidedignas, como por exemplo, o Departamento de Comércio Internacional Canadense, entre outros. Com estas informações em mãos e seguindo o Modelo do Diamante, avaliamos o segmento de FoodService brasileiro, a luz de seus determinantes de competitividade, para a possível criação de uma vantagem competitiva para o Brasil.

2. O MODELO DO DIAMANTE

Segundo o Modelo do Diamante desenvolvido por Michael E. Porter (1989), a competitividade de uma empresa ou de um grupo de empresas é determinada por quatro fatores básicos que, interagindo entre si, descrevem o ambiente no qual a empresa está inserida. Para o autor, estes quatro atributos básicos explicam em grande parte porque as empresas inovam e se mantêm competitivas ao longo do tempo. Assim, o modelo auxilia a compreender a competitividade empresarial, além de localizar, determinar e analisar os fatores diretamente relacionados com ela. 

O estudo realizado pelo professor de Harvard incluiu as três principais potências industriais – Estados Unidos, Japão e Alemanha – assim como outros países desenvolvidos como Dinamarca, Itália, Coréia do Sul, Cingapura, Suécia, Suíça e Reino Unido, seguindo como critérios para escolha deste grupo a variedade de tamanho, política governamental para com a indústria, filosofia social, geografia e região. 

Nas afirmações de Porter observamos a sua preocupação em afirmar que a prosperidade é criada, e não herdada. Ela não brota dos dons naturais de um país, nem de sua força de trabalho, ou de suas taxas de juros, ou ainda do valor de sua moeda, como insistem os economistas clássicos. A competitividade de uma nação depende da capacidade de sua indústria de se inovar e de se aperfeiçoar. Companhias superam seus melhores concorrentes em todo o mundo por causa da pressão e dos desafios e se beneficiam do fato de ter em casa rivais fortes, fornecedores agressivos e clientes exigentes.

A vantagem competitiva é, portanto, criada e sustentada por meio de um processo de rivalidade extraordinariamente elevado e acirrado em nível nacional. Mas entre países ocorrem grandes diferenças nos padrões de competitividade; nenhuma nação pode ou será competitiva em toda ou na maioria de sua indústria. Em última análise, as nações obtêm sucesso numa indústria em particular porque o ambiente doméstico é o mais avançado, dinâmico e desafiador. 

Assim, de acordo com a idéia de Michael Porter, custos de produção, taxas de câmbio e economias de escala são os mais importantes determinantes de competitividade. Nas companhias, as palavras de ordem são: fusão, aliança, parcerias estratégicas, colaboração e globalização supranacional. Homens de negócio pressionam o governo por mais apoio às indústrias privadas. Entre os governos, há uma tendência crescente no sentido de experimentar diversas políticas para a promoção da competitividade nacional – desde esforços para administrar taxas de câmbio até novas medidas para controlar o comércio e políticas para abrandar a regulamentação antitruste – que normalmente terminam por enterrá-la. 

Essas investidas, tão em voga agora tanto nas empresas quanto nos governos, são vãs.

As empresas conquistam vantagem competitiva através de atitudes inovadoras. Elas aplicam a inovação em seu sentido mais amplo, incluindo novas tecnologias e novas maneiras de fazer as coisas. Elas procuram novas bases para competir ou meios melhores para competir nos velhos termos. A inovação pode ser percebida no design de um novo produto, num novo projeto de produção, numa nova estratégia de marketing ou numa nova maneira de conduzir o treinamento. Muitas inovações dependem mais de um acúmulo de avanços pequenos e brilhantes do que de um único, grande estouro tecnológico. Envolvem freqüentemente idéias que não são propriamente novas – idéias que estiveram à mão, mas nunca foram levadas em conta. Sempre envolvem investimentos em treinamentos e instrução, assim como em ativos fixos e na imagem da marca. 

Nos mercados internacionais, inovações que rendem vantagens competitivas antecipam tanto as necessidades domésticas quantos as externas. Por outro lado, inovações que respondem a necessidades ou circunstâncias peculiares de um mercado doméstico podem, na realidade, retardar o sucesso internacional. O fascínio exercido pela gigantesca indústria da defesa dos Estados Unidos, por exemplo, desviou a atenção de muitas companhias de mercados atraentes e globais. 

Uma vez alcançada a vantagem competitiva através da inovação, ela só pode ser sustentada com um aperfeiçoamento rígido. Quase toda vantagem pode ser imitada. Basicamente, a única maneira de sustentar uma vantagem competitiva é aperfeiçoando-a – e evoluir para produtos mais sofisticados. 

Para o entendimento e aplicação do Modelo, Porter afirma que a compreensão da vantagem nacional deve partir de algumas premissas. Primeiro, a natureza da competição e as fontes de vantagem competitiva diferem muito entre indústrias e, até mesmo, entre segmentos da mesma indústria. Segundo, os competidores globais desempenharam, com freqüência, certas atividades na cadeia de valores fora de seu país sede. Terceiro, as empresas conseguem e mantêm vantagem competitiva na competição internacional por meio da melhoria, da inovação e do aperfeiçoamento. Finalmente, as empresas que obtêm vantagem competitiva numa indústria são, com freqüência, aquelas que não só identificam a necessidade de um novo mercado ou potencial de uma nova tecnologia nova como, também, agem cedo e mais agressivamente para explorá-la.

O entendimento da vantagem competitiva, segundo Modelo proposto por Porter, pode ser feito através de quatro atributos essenciais a uma nação, que por si e como conjunto constituem o diamante da vantagem nacional. Esses atributos são:

1. Condições de Fatores

De acordo com o pensamento econômico corrente, fatores de produção – trabalho, terra, recursos naturais, capital, infra-estrutura – vão determinar o fluxo do comércio. Um nação vai exportar os bens que mais utilizam os fatores dos quais ela é relativamente bem dotada. Essa doutrina, cujas origens remetem a Adam Smith e David Ricardo e são embebidas na economia clássica, é na melhor das hipóteses incompleta e, na pior, incorreta. Nas sofisticadas indústrias que formam a espinha dorsal de qualquer economia avançada, uma nação não herda, e sim cria os mais importantes fatores de produção – como especialização de recursos humanos ou base científica. Ademais, o estoque de trunfos de que dispõe uma nação numa certa época é menos importante que a eficiência com que ela cria e aperfeiçoa tais trunfos. 

2. Condições de Demanda

As nações adquirem vantagem competitiva em indústrias em que a demanda interna dá as suas companhias um quadro mais claro das necessidades emergentes dos clientes e em que compradores exigentes pressionam as empresas a acelerar as inovações e a atingir vantagens competitivas mais sofisticadas que seus concorrentes de fora. O tamanho do mercado interno se mostra muito menos significativo que o seu caráter. 

Consumidores sofisticados e exigentes são uma vitrine das necessidades dos clientes; eles pressionam as empresas por padrões mais altos; eles a impelem a se desenvolver, inovar e aperfeiçoar. Vai para frente quem é compelido a responder a duros desafios. 

3. Indústrias Correlatas e de Apoio

O terceiro determinante da vantagem de um país é a presença de indústrias de apoio internacionalmente competitivas. Fornecedores domésticos competitivos em nível nacional criam vantagens em indústrias que se seguem na cadeia de produção de diversas maneiras. 

A sinergia é mutuamente vantajosa e revigorante, mas não acontece automaticamente: ela é auxiliada pela proximidade, mas só ocorre se empresas e fornecedores trabalharem com tal objetivo. 

Além disso, um país não precisa ser competitivo em todas as indústrias fornecedoras para adquirir vantagem competitiva. Suas companhias podem contar com fontes externas de matérias primas, componentes e tecnologias em abundância, sem que isso tenha um efeito maior sobre a inovação ou a performance dos produtos. 

4. Estratégia, Estrutura e Rivalidade das Empresas (Ambiente Empresarial) 

A criação, a organização e a administração das empresas dependem das circunstâncias e do contexto nacional. Os países diferem também em relação aos objetivos que companhias e indivíduos anseiam atingir. Os objetivos das empresas refletem as características de seus mercados de capitais e as práticas de remuneração de seus executivos de primeiro escalão. 

As metas que instituições e valores de uma nação estabelecem para indivíduos e companhias guiam o fluxo de capital e recursos humanos – o que afeta diretamente a performance das indústrias. As nações tendem a ser competitivas em atividades que as pessoas admiram ou de que dependem – as atividades de onde emergem os heróis nacionais. 

E entre todas as pontas do diamante, a rivalidade doméstica é a mais importante por causa do poderoso efeito estimulante que ela exerce sobre todas as outras. Rivais locais disputam em direção a menores custos, aperfeiçoamento de qualidade e serviço e criam novos produtos e processos. Mas ao contrário de concorrências externas, que tendem a ser analíticas e distantes, rivalidades locais freqüentemente vão além da economia pura ou do enfrentamento nos negócios para tornar-se intensamente pessoais. Competidores locais combatem corpo a corpo; eles brigam não só por uma fatia do mercado, mas, também, por pessoal, excelência técnica e, talvez o mais importante, pelo “direito de ser o melhor”. O sucesso de um concorrente doméstico prova aos outros que o avanço é possível e, assim, atrai novos rivais para a indústria. As companhias sempre atribuem o sucesso de concorrentes estrangeiros a vantagens “injustas”. Entre rivais domésticos, porém, não há desculpa. 

Ironicamente, é também uma vigorosa competição doméstica que definitivamente pressiona as companhias locais a olhar para os mercados globais e as fortalece para vencer neles. Principalmente quando há economia de escala, competidores locais forçam-se uns aos outros a procurar mercados nos quais consigam maior eficiência e lucros mais altos. Testados por uma firme competição interna, as companhias mais fortes estarão bem equipadas para seguir em frente. 

Esses determinantes criam o ambiente nacional em que empresas nascem e aprendem como competir. É como se fosse um sistema com a forma de um diamante, o qual cada ponta representa os ingredientes fundamentais para o sucesso na competição internacional: a disponibilidade de recursos e especializações necessárias à vantagem competitiva numa industrial; a informação que forma as oportunidades percebidas pelas companhias e as direções que devem tomar seus recursos e habilidades; os objetivos de proprietários, administradores e indivíduos nas companhias; e, o mais importante, as pressões sofridas pelas companhias para investir e inovar. 

Quando o ambiente nacional permite e apóia a acumulação de conhecimentos e habilidades – às vezes graças, simplesmente, a um grande esforço –, as empresas ganham uma vantagem competitiva. Quando o ambiente nacional proporciona um bom fluxo de informações e percepções das necessidades de produção, as companhias ganham vantagem competitiva. Finalmente, quando o ambiente nacional pressiona as companhias a inovar elas ganham vantagem competitiva, além de aperfeiçoar essas vantagens por tempo indeterminado (Porter, 1990).

3. VISÃO DO SEGMENTO

Compreender algumas características e transformações recentes no setor de alimentos é ponto fundamental para a evolução coerente deste artigo.

Primeiramente, com o propósito de agrupar conjuntos de segmentos dentro de um mesmo quadro, para consideração de diferenças importantes de necessidades e exigências, utilizamos neste artigo a divisão entre a indústria de alimentos e a agroindústria (Neves, 2000). Na primeira temos o grupo de empresas que estão mais próximos dos consumidores finais, objeto deste estudo, enquanto que na segunda, a agroindústria, temos organizações que fornecem produtos e insumos para o mercado “industrial” ou “organizacional”. 

Ao coletarmos dados referentes apenas à indústria de alimentos, observamos importantes avanços nos últimos anos no Brasil. Estima-se, por exemplo, que em 1998 a porcentagem média da renda dos brasileiros gasta em alimentação esteve ao redor de 40%, mais do que o dobro de países da União Européia e Estados Unidos. O mercado de alimentação fora do lar passou de R$ 6.5 bilhões em 1993 para R$ 13 bilhões em 1997, representando aproximadamente 25% das despesas totais dos consumidores com alimentos. O número de estabelecimentos cresceu de pouco mais de 400 mil em 1991 para cerca de 760 mil em 1998, que serviram ao redor de 38 milhões de refeições diárias (Veiga, 1998).

Além disso, na vigência do Plano Real, o aumento da renda da população provocou uma série de alterações em ritmo acelerado no comportamento do consumidor de alimentos, que já haviam ocorrido em outros países. No caso dos Estados Unidos, neste caso muito semelhante ao brasileiro, Stephen Spence, vice presidente da Southwest Securities Group Inc, analisou: “Com o aumento de renda, nossa sociedade está menos inclinada a preparar refeições em casa. De fato, americanos estão vidrados em comer fora, ou comprar fora e comer dentro de casa. (...) O estilo de vida que desenvolvemos durante a última década irá continuar: mais mulheres integrando o mercado de trabalho, maior renda discricionária, maior comodidade e menos tempo para comprar e cozinhar” (Hutchcraft e Silver, 2001). 

Tais mudanças ocorrem em todos os segmentos, num processo de amadurecimento trazendo impactos nos sistemas agroalimentares de todos os produtos. As principais transformações (Neves, 2000) são:

· Segurança Alimentar: Cresce a preocupação dos consumidores quanto à origem dos produtos, aos meios de produção, a presença de resíduos tóxicos e patogênicos, ao estado de conservação dos alimentos (Spers, 1993). 

· Estrutura Etária: No Brasil, já se verifica a tendência de um aumento na participação dos idosos na população total do País e o aumento da idade média da população brasileira reflete esse envelhecimento.

· Preocupação Ambiental: Empresas têm posicionado seus produtos como “ambientalmente limpos” para melhorar sua imagem corporativa, através do envolvimento ou, ainda, pelo patrocínio em programas ambientais (Giordano, 1995).

· Direitos e exigências legais: Códigos de defesa de consumidores cada vez mais rigorosos e controles maiores fazendo com que as empresas tenham que adaptar seus produtos em benefício e proteção dos consumidores. 

· Valorização de aspectos culturais, regionais e exóticos: Com produtos e serviços direcionados a preferências regionais de consumidores. 

· Conveniência: A expansão de lares com menor número de moradores e o aumento da participação da mulher no mercado de trabalho que já representavam, em 1998, 40% da força de trabalho contra 20% em 1970 (segundo dados do IBGE) têm levado ao consumo de produtos de fácil preparo e cocção, muitas vezes em embalagens individualizadas. 

· Consumo fora do domicílio: Presencia-se uma grande expansão dos negócios de fast food, que no Brasil, segundo estimativas, cresceram 30% ao ano durante a década de 90. Outro aspecto é a proliferação dos restaurantes “por quilo”, exemplo de praticidade, rapidez, conveniência e adequação aos desejos dos consumidores. O setor de serviços, onde se incluem parte dos segmentos de alimentação, empregou, em 1997, por volta de 62% da força de trabalho no Brasil, contra cerca de 40% em 1980. Também devem ser citadas as empresas de serviços cozinha industrial. Estima-se que mais de 6 milhões de refeições são servidas por dia nesse segmento no Brasil, respondendo a mais de 15% do total de refeições do segmento fora do lar. Os caters, como são chamados nos Estados Unidos e Europa, respondem por crescente parcela na distribuição de produtos alimentares, englobando todas as refeições em aviões, aeroportos, trens e outros (Veiga, 1998). 

Merecem destaque as três últimas transformações citadas uma vez que representam elementos importantes e fundamentais para a criação de vantagem competitiva para empresas do segmento de FoodService, ponto que será retomado mais adiante.

O setor de FoodService (Bass et al., 1998) pode alternativamente ser agrupado em dois grandes tipos de formatos ou conceitos. O primeiro tipo é composto pelos restaurantes, onde se distinguem os fast food (redes que preparam alimentos rápidos e padronizados), os restaurantes tradicionais (de serviço completo), os focalizados em tipos de alimentos (massas, carnes, vegetarianos), os hotéis, cafés, bares, serviços de entregas (delivery), os de levar para casa (take away) e, no caso brasileiro, pode-se também considerar os formatos populares, como os restaurantes a quilo e de pratos feitos. O segundo grande segmento seria composto pelas empresas de catering, que fornecem refeições para empresas, escolas, universidades, instituições sociais, prisões, hospitais, ou seja, refeições coletivas. 

Entretanto, vale destacar que esta classificação proposta não é completamente apropriada, já que, por exemplo, supermercados não se enquadrariam em nenhuma das duas categorias. 

4. ANÁLISE e DISCUSSÃO

Inúmeras e contínuas alterações nos programas e políticas brasileiras de comércio vêm resultando em uma economia nacional mais aberta e competitiva. Os efeitos do programa de liberalização econômica que se iniciaram em meados de 1994 com o Plano Real estão ainda sendo sentidos. Muitas empresas de alimentos foram capazes de se aproveitar da situação econômica para fortificar as posições no mercado interno enquanto havia ausência de forte concorrência de produtos importados (CTCS, 2001a). .Estes fatores macroeconômicos, somados as alterações do consumo e de comportamento do consumidor já mencionados, fazem do Brasil um mercado muito atrativo, com uma grande gama de oportunidades a serem exploradas, mas que ainda não capitalizou adequadamente investimentos para o crescimento desse setor. 

A indústria brasileira de FoodService é diversificada e progressivamente competitiva. Entre 1990 e 1999, despesas de consumidores no setor cresceram 43%. Estimativas indicam que o FoodService representa aproximadamente 16% do total de receitas da indústria de alimentos processados em 1998, totalizando 95 bilhões de dólares mas ainda há muito para crescer e é previsto um crescimento de 6 a 8% para a indústria até 2005, segundo dados da Associação Brasileira da Indústria Alimentícia (ABIA).

1. Condições de Fatores

Para a indústria de FoodService, é de grande importância o setor agropecuário, como início da cadeia de valor para seus produtos. A agricultura desempenha papel fundamental na economia brasileira, participando com 20% das exportações, empregando 22,5% da população economicamente ativa, e representando 12,2% do PIB (dados de 1996). 

A existência de variados tipos climáticos no país, além de excelentes condições de espaço, topografia, solo, entre outros, permite uma boa diversificação da produção agrícola, podendo-se cultivar no país desde os vegetais tipicamente tropicais, até aqueles mais próprios de áreas temperados. Deve-se destacar também o fato de o Brasil ser um grande produtor agrícola no Hemisfério Sul, o que faz coincidir nosso período de colheita com a entre-safra dos grandes mercados do hemisfério Norte, como os do Japão, Estados Unidos e Europa.

Mas apesar da importância e das facilidades, o Brasil ainda não é auto-suficiente na produção de alimentos, importando vários produtos (entre eles o trigo) todos os anos. A história colonial brasileira assim como as atuais condições de distribuição de terras no País prejudicaram o desenvolvimento da agricultura e da pecuária. O cultivo intensivo predominantemente de produtos para a exportação, como é o caso do café, cana-de-açúcar, cacau, algodão e outros, prejudicou o desenvolvimento não só do segmento de alimentos, mas o País como um todo. 

Dentre os grandes problemas que a agricultura e a pecuária enfrentam no Brasil, podem ser destacados segundo dados do IBGE: o sub-aproveitamento do espaço agrícola (73% matas e terras não aproveitadas, 20% pastagens e 7% lavouras), a concentração de terras (43,7% da área rural é ocupada por 0,8% das propriedades) e a baixa produtividade agrícola (devido aos métodos antigos de produção).

Quanto à infra-estrutura brasileira, merecem destaque especial dois fatores. O primeiro é o sistema de energia do País, muito dependente do petróleo e com problemas graves de capacidade de produção elétrica, apesar das recentes mobilizações para o desenvolvimento da área. E o segundo, o Sistema de Transportes, muito caro e deficiente em vários aspectos (qualidade, tempo, entre outros).

2. Condições de Demanda

O estudo do Departamento de Comércio Internacional Canadense (CTCS, 2001b) afirma que as alterações nas novas relações e estrutura do mercado de trabalho brasileiro vêm provocando modificações no modo de viver e alimentar. Famílias sendo sustentadas por dois membros aumentando a renda da casa, mas diminuindo o tempo para preparação de refeições. Como conseqüência, conveniência e melhor gerenciamento do tempo têm se tornado fatores críticos na escolha de onde comprar alimentos, como comprar, o que comer e quando e onde as refeições serão realizadas. A preferência por pratos preparados em supermercados, ou pedidos em restaurantes delivery ou take away cresceu vertiginosamente, atingindo cifras de 18,5% ao ano durante os últimos cinco anos (comparado aos 4% de países desenvolvidos) e há a expectativa de um gigantesco crescimento no período 2001-2004.

O mercado de alimentos no Brasil tende a mover para a conveniência, evidenciado pelas muitas mulheres compondo a força de trabalho, que estão consumindo mais alimentos preparados, fast food e lanches. O aumento do número de mulheres na força de trabalho, o declínio do emprego de empregadas domésticas para preparar refeições, e a disponibilidade de fornos micro-ondas são outros fatores apontando para os alimentos prontos para consumo (aproximadamente 60% das residências de alta renda possuem micro-ondas).

Estima-se que 40% das mulheres brasileiras estão compondo a força de trabalho. Com pouco tempo livre e sem empregadas domésticas como ajudantes em virtude dos altos custos, estas mulheres estão adotando alimentos que requerem mínimo preparo, com disposição a pagar mais por produtos que evitam perda de tempo na preparação de refeições.

A popularidade dos alimentos prontos para consumo é particularmente grande nas principais cidades da região sudeste. Comparando com consumidores nas principais cidades de países desenvolvidos, a classe média-alta urbana brasileira possui sofisticados hábitos alimentares. 

Além disso, outros dois fatores que vem contribuindo cada vez mais significativamente na condição de demanda são a tendência orientada para produtos saudáveis com consumidores cada vez mais são atraídos por produtos light e vegetarianos e a indústria de turismo, que tem ligação direta com a alimentação (segundo estudos, 25% da receita gerada em um hotel é proveniente da venda de alimentos e bebidas) e vem apresentando constante crescimento. 

3. Indústrias Correlatas e de Apoio

Na indústria brasileira de FoodService, as indústrias correlatas envolvem restaurantes, atacadistas (supermercados), indústrias de processamento de alimentos, empresas de vouchers, indústria agropecuária, empresas de insumos e empresas de embalagens, algumas já mencionadas anteriormente.

4. Estratégia, Estrutura e Rivalidade das Empresas (Ambiente Empresarial)

O levantamento do Departamento de Comércio Internacional Canadense (CTCS, 2001b) indica que tanto a indústria de FoodService como a de alimentos processados estão altamente sofisticadas. Muitas empresas nacionais e internacionais estão atualmente se estabelecendo no mercado. Firmas nacionais souberam aproveitar as vantagens de tarifas de incentivo antes de meados dos anos 90, para importar equipamentos e tecnologia exigidos para competir com empresas estrangeiras. A desvalorização da moeda tornou fornecedores nacionais ainda mais competitivos, e muitas dessas empresas oferecem uma ampla variedade de produtos de alta qualidade, que freqüentemente substituem produtos importados. 

Este setor está composto de vários componentes que estão experimentando tendências mistas: restaurantes, cadeias de fast food e turismo (orientação hoteleira) estão crescendo enquanto o setor de restaurantes industriais tem decrescido (como resultado de menos trabalhadores nas indústrias e maior produtividade). Companhias de catering para empresas aéreas, apesar da existência de apenas três no mercado, têm sido beneficiadas pelo acirramento da concorrência entre companhias aéreas, em virtude da exigência de melhores serviços incluindo melhor qualidade dos alimentos.

Além disso, o Departamento de Comércio Internacional Canadense (CTCS, 2001b) atesta que a indústria brasileira de alimentos processados é ampla, diversificada e modernizada de acordo com padrões internacionais. Uma das vantagens das empresas brasileiras sobre competidores estrangeiros é a habilidade em conhecer e avaliar em primeira mão as necessidades dos consumidores, respondendo prontamente às necessidades emergentes. Mas há uma forte presença internacional na indústria de alimentos e muitas marcas globais e firmas transnacionais têm desenvolvido fortes raízes no mercado. 

Os parceiros comerciais do Mercosul beneficiaram-se pela preferência nos acordos comerciais, e estão oferecendo produtos de alta qualidade para consumidores brasileiros. Muitas das maiores marcas americanas estão fortemente representadas na indústria de alimentos brasileira, sendo crescente a influência americana. 

5. CONCLUSÕES E LIMITAÇÕES

Retomando o problema de pesquisa: “Analisados o conjunto de determinantes, como condições de fatores, condições de demanda, estratégia, estrutura e rivalidade das empresas, e indústrias correlatas e de apoio, tem o Brasil elementos necessários para propiciar crescimento sustentável para este segmento?”.

Apresentou-se como hipótese primeira que o Brasil ainda não possui todos estes elementos, mas é capaz de criá-los e desenvolvê-los se corretamente orientado. De fato, esta proposição mostra-se muito próxima à realidade encontrada no país, mas ressalvas devem ser notadas.

O país possui como principal driver de desenvolvimento desta indústria o determinante condições de demanda. A existência de um novo mercado consumidor sofisticado e exigente nos grandes centros urbanos do país tem impelido grande dinâmica no desenvolvimento do FoodService, apesar não ser eqüitativamente por todo o país. Importantes fatores de demanda que embasam o desenvolvimento de uma indústria de FoodService encontram-se presentes, como a necessidade de consumo de refeições fora do lar, em virtude das mudanças nos hábitos de vida, e a busca de conveniência apoiada pelo aumento do poder aquisitivo. 

Esta demanda latente vem despertando os interesses de empresas nacionais e internacionais, formando progressivamente um ambiente de negócios bastante competitivo. Porter ressalta a importância de uma forte e intensa competição entre empresas nacionais como forma de fortalecimento antes da expansão global. No Brasil, esta intensa competição, pode atuar como fator de criação de vantagem nacional para o FoodService brasileiro. 

Como importante alavancador desta indústria, encontra-se o determinante condição de fatores, com grande potencial de crescimento e desenvolvimento no país. A riqueza de recursos naturais em agricultura e pecuária pode permitir ao país posicionar sua oferta em FoodService com produtos únicos no mercado mundial. Entretanto, apesar da potencialidade dos recursos, cabe ressaltar as dificuldades que a condição de fatores enfrenta no território nacional. Como foi colocado, a infra-estrutura deficiente do país e a situação das terras prejudicam a utilização mais eficiente dos recursos nacionais. Por este motivo, entre outros, tem-se observado nos últimos anos uma crescente preocupação dos governos federais e estaduais em investir no setor e fomentar a produção.

Quanto às outras indústrias correlatas e de apoio, estas se mostram como importantes peças da estrutura atual, mas longe de propiciar ao FoodService brasileiro um alcance global. Embora muitas delas sejam de classe mundial, principalmente nos nichos de indústria de alimentos e varejo, elas parecem ainda não amadurecidas o suficiente para ampliação das estratégias para um nível global, seguramente pela novidade e pelo crescimento espantoso que FoodService teve no Brasil.

Pode-se concluir, portanto, que o Brasil apresenta um forte potencial para o desenvolvimento de sua indústria de FoodService, embora estes determinantes encontrem-se desbalanceados, na medida em que fatores negativos impactam como gargalo na cadeia de valor da indústria. O Brasil possui muitos dos elementos necessários para propiciar crescimento sustentável para a indústria em questão, mas estes elementos não estão coordenados estrategicamente para o desenvolvimento de toda a indústria. 

Finalmente, é fundamental ressaltar algumas limitações que foram observadas durante o desenvolvimento do artigo, principalmente em  referência ao modelo de Porter. Devemos destacar o anacronismo criado em virtude das aceleradas e constantes alterações do ambiente empresarial como um ponto frágil do modelo. 

Também é importante evidenciar que Michael Porter desenvolveu suas proposições baseando-se em uma pesquisa realizada em dez países industrializados e desenvolvidos, indicando que a riqueza é resultado da produtividade e o aumento desta depende da melhora das estratégias empresariais e das qualidades do ambiente de negócios.

Nos países em desenvolvimento, porém, os mecanismos que regem a concorrência não serviram para criar riqueza para a maioria de seus cidadãos. Suas importantes vantagens comparativas, como recursos naturais, mão de obra barata e fertilidade do solo contribuíram, em vez disso, para perpetuar a pobreza. A partir desse diagnóstico outros autores identificaram sete padrões de erros, ou seja, sete condutas não competitivas que freiam o desenvolvimento de países da América Latina, África, Oriente Médio e Leste Europeu (Fairbanks e Lindsay, 1998). Certamente, ao aplicarmos ao estudo este mecanismo de correção, a análise poderia ser muito mais acurada para o exemplo brasileiro. 
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