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Resumo

O presente artigo traz os resultados de uma pesquisa sobre a utilizagdo da colaboracdo para o
desenvolvimento de novos produtos no mercado cervejeiro artesanal em Santa Catarina, que vem
despontando em evolucédo e relevancia. Trata-se de uma pesquisa qualitativa exploratoria, que
utiliza como método de coleta de dados uma entrevista estruturada, realizada com 12 cervejarias
artesanais localizadas no Estado, com o intuito de identificar quais sdo os objetivos da colaboracéo
entre as cervejarias artesanais para o desenvolvimento de novos produtos, assim como seus
principais parceiros na colaboracdo, os beneficios que essa parceria traz aos negocios, além de
identificar a relacdo e importancia da indudstria da hospitalidade para o desenvolvimento de novos
produtos. A andlise dos dados qualitativos coletados foi feita através de analise de conteudo,
classificando-o0s em categorias, agrupando as respostas recebidas por similaridade.

Com o proposito de ampliar o conhecimento sobre colaboracéo, na revisdo de literatura s&o
apresentados alguns aspectos sobre o tema: o mercado cervejeiro e o desenvolvimento de novos
produtos.

Palavras-chave: colaboracdo, mercado cervejeiro, desenvolvimento de novos produtos, cervejas
artesanais, Santa Catarina.

Abstract

This article brings the results of a research on the use of collaboration for the development of new
products in the craft beer market in Santa Catarina, which has been emerging in evolution and
following. This is an exploratory qualitative research, which uses a structured interview as a
method of data collection, conducted with 12 mandatory craft breweries in the state, in order to
identify the objectives of collaboration between craft breweries for the development of new
products, as well as its main partners in collaboration, the benefits that this partnership brings to
the business, in addition to identifying the relationship and importance of the hospitality industry
for the development of new products. An analysis of the qualitative data collected was made
through content analysis, classifying them into categories, grouping responses by similarity.

In order to increase knowledge about collaboration, in the literature review there are some aspects
on the subject: the beer market and the development of new products.

Keywords: collaboration, beer market, new product development, craft beers, Santa Catarina.



1 INTRODUCAO

Diante das mudancas que ocorrem diariamente no mercado, na concorréncia e os desafios
existentes, nota-se a formacdo de novas estruturas de negocios baseados na colaboracdo. A
implementacdo desses processos tem sido frequente nos ultimos tempos diante da rapida mudanca
das condicBes socio-econémicas, tais como o desenvolvimento constante das novas tecnologias e
da comunicacao. Surge dessa pratica produtiva uma estratégia de colaboracdo, uma alternativa para
pequenas e médias empresas como forma de garantir a competitividade, dividindo custos e riscos
e tendo acesso a informagdes constantemente atualizadas (CASTELLS, 2005).

A capacidade de colaborar é construida com base na confianca mutua, comunicacdo e
comprometimento (BLOMQVIST; LEVY, 2006) contribuindo para que as organizacdes integrem,
construam e reconfiguram recursos de interacdo social com propdsito de adaptar-se a um ambiente
em constante mudanga (TEECE; PISANO; SHUEN, 1997). A colaboragdo em rede de forma
semelhante surge como uma inovacdo na forma de competir, para ganhar mercado, exportar e
importar e desenvolver tecnologias (SEBRAE, 2014).

Poucos sao os estudos desenvolvidos acerca da préatica de colaboragdo, em cervejarias artesanais.
Recentemente, Danson et al. (2015) exploraram microcervejarias artesanais no Reino Unido e
evidenciaram o envolvimento dos operadores na inovagdo, crescimento e criatividade, mas os
autores argumentam que as microcervejarias continuam a ser insuficientemente pesquisadas.

Os autores McGrath e O'Toole (2013) também apresentaram entrevistas com microcervejarias na
Republica da Irlanda e Irlanda do Norte para investigar sobre fatores habilitadores e inibidores das
capacidades de desenvolvimento da rede de colaboracdo e apesar de o compartilhamento de
informacdes e experiéncias de redes anteriores fossem habilitadores importantes, a falta de solucéo
conjunta de problemas, de compartilhamento de conhecimento e anseio por controle sobre a tomada
de deciséo foram os principais inibidores apontados.

O estudo mais recente encontrado de Alonso et al. (2018), apresenta a colaboracdo dentro da
indUstria cervejeira australiana e os diferentes elementos da teoria da colaboragdo para examinar
principalmente micro e pequenos empresarios. Melhorias de qualidade, aumento do conhecimento
de receitas e equipamentos de cerveja artesanal, ou conhecimento estratégico da industria foram
beneficios reconhecidos. Os participantes identificaram as oportunidades de vendas e marketing

como os principais beneficios, ao colaborar com outras empresas, em contrapartida, a falta de



tempo e localizacdo geogréafica foram percebidos como as principais barreiras a colaboracéo
(ALONSO et al., 2018).

Embora estudos académicos anteriores tenham relatado sobre o potencial das iniciativas de redes
de colaboracao e suas ramificacOes, algumas lacunas de estudo ainda permanecem, como ressalta
Alonso et al. (2018). Os autores argumentam gque nédo ha discussdes sobre a colaboracdo dentro das
indUstrias emergentes com foco na importancia da colaboracéo no contexto de pequenas e médias
empresas, COmo € 0 caso das cervejarias artesanais na Australia. Apuracdo semelhante ocorre no
Brasil através de pesquisas, que € inclusive considerado um pais emergente, ou seja, de alto
potencial para desenvolvimento econdmico. Apesar do notavel progresso da industria cervejeira
artesanal, existe pouca pesquisa académica relacionada a operacionalizacdo ou aplicacéo da teoria
da colaboracdo no contexto da pesquisa de cervejarias artesanais, mesmo a industria cervejeira

também sendo considerada um mercado emergente (ALONSO et al., 2018).

A presente pesquisa entrevistou 12 cervejarias artesanais de pequeno e médio porte, localizadas em
Santa Catarina, questionando-as sobre a pratica da colaboragdo em suas empresas. A formulagdo
do instrumento de coleta de dados seguiu o roteiro proposto pelos autores Alonso et al. (2018),
com o intuito de identificar os objetivos da colaboracdo entre as cervejarias artesanais para o
desenvolvimento de novos produtos, assim como seus principais parceiros na colaboracdo, os

beneficios dessa relacdo colaborativa e a relagdo e importancia da industria da hospitalidade.

Desta forma, o presente estudo busca preencher a lacuna de conhecimento acerca da préatica da
colaboracéo entre pequenas e médias cervejarias artesanais no Brasil, considerado um dos paises
emergentes (ALONSO et al., 2018) com énfase no Estado de Santa Catarina, onde a inddstria
cresce a cada ano, considerando o nimero de 175 novas cervejarias registradas em 2020, que
mesmo em época de pandemia foram 27 novos registros comparado ao ano de 2019, com 148
estabelecimentos registrados (MAPA, 2021). Além de, em 2009, ser considerado Estado de
exceléncia e referéncia no cenario da cerveja artesanal brasileira por conta de seu pioneirismo em
beneficiar as pequenas cervejarias, evitando o aumento da carga tributaria, ja que o mercado
cervejeiro continua impulsionando o desenvolvimento econdémico, a geracdo de empregos e 0
turismo (AGENCIA AL, 2019) e também sedia eventos de grande relevancia para o mercado

cervejeiro brasileiro, como o Festival Brasileiro da Cerveja e a Oktoberfest (SOUSA, 2019).



Este artigo esta subdividido em capitulos. O presente capitulo contextualiza o tema proposto nesta
introducdo. O segundo capitulo trata 0 embasamento cientifico com os principais conceitos e
achados na revisdo da literatura. O terceiro capitulo trata os procedimentos metodoldgicos que
embasaram a fase empirica desta pesquisa. O quinto traz os resultados e achados da pesquisa. As
consideracdes finais apresentam como o objetivo foi alcangado, além de inferir sobre as limitagdes

da pesquisa e sugestdes de estudos futuros.

2 REVISAO DE LITERATURA

2.1 COLABORACAO

Para Alonso et al. (2018), a colaboracao significa trabalhar em conjunto com um parceiro no intuito
de alcancar objetivos proprios e comuns, que estejam de acordo entre as partes.

Alguns autores descrevem a colabora¢do como o favorecimento & atividade de cada uma das
empresas da rede sem que tenham, obrigatoriamente, lacos financeiros. A prioridade é de apoio
umas as outras, onde as empresas colaboram entre os meios produtivos e redes de distribuicédo
(RIBAULT; MARTINET; LEBIDOIS, 1995). A colaboracdo que acontece entre as organizacoes
tem por objetivo inicial reduzir incertezas e riscos, por meio da estruturagdo das atividades de
negocios baseadas na coordenacdo e cooperacdo (LEON, 1998). O processo de colaboragédo
envolve pelo menos duas partes esforcando-se para atingir resultados benéficos para ambos
(MILES; SNOW, 2006). A capacidade de colaborar é construida com base na confianca mutua,
comunicagdo e comprometimento (BLOMQVIST; LEVY, 2006) e objetiva a melhoria da
qualidade de vida dos envolvidos e da sociedade a qual pertencem (FETTER; ZDANOWICZ,
2013).

Para Vieira et al. (2010), a colaboracdo além de ser vista pelo lado de compartilhamento de custos,
também pode ser vista como compartilhamento de recursos logisticos, em que as empresas podem
coordenar suas acOes e aumentar o desempenho logistico, resultando em satisfacdo prépria e dos
clientes com entregas rapidas, e a um baixo custo logistico total. Alem de os parceiros terem a
possibilidade de alinhar outros objetivos, como cumprimento da agenda de entrega e atendimento

de pedidos em periodos de demanda alta ou urgente.



A colaboracao advém como solucao para micro e pequenas empresas que firmam essa ligacdo para
atingir objetivos comuns e vem sendo adotada por muitas empresas como estratégia competitiva.
Ela pode evidenciar uma melhor oportunidade no mundo dos negécios do que a individualidade
(SEBRAE, 2014). Cada vez mais as empresas se dedicam a desenvolver colaboragdo com
fornecedores, universidades e até mesmo concorrentes para COmpor Seus processos de co-criacao
(JAP, 2001; NOSELEIT; DE FARIA, 2013) ao reconhecer a importancia do envolvimento de
fornecedores para o desenvolvimento de novos produtos (FENG et al., 2010).

A cultura da colaboracdo vem ganhando espaco no mundo empresarial, dentro da industria
cervejeira. Alguns dos principais objetivos da colaboracao sd@o bem similares aos beneficios desse
processo, como a qualidade do produto, o compartilhamento de recursos, tecnologia, insumos,
maquinario e/ou espaco, a obtencdo e troca de conhecimento estratégico e operacional, a influéncia
da marca no mercado cervejeiro, a expansdo nos estilos de cerveja artesanal (ALONSO et al.,
2018), compartilhamento de custos (DODGSON, 1994) e a confianga, também identificada como
um dos objetivos e beneficios ao desenvolver projetos colaborativos (BACK; KOHTAMAK,
2015), além do poder de mercado, tendo a possibilidade de ampliar a forca de acdo mediante
colaboracdo com parceiros (VERSCHOORE; BALESTRIN, 2008). Também como objetivos, a
assinatura de um contrato entre os parceiros de colaboracdo, para acesso a recursos limitados,
precos favoraveis e protecdo contra concorrentes externos (TSANG, 1998) e credibilidade de
mercado, ao colaborar com parceiros que ampliem a credibilidade que a empresa ja possui (DA
SILVA et al, 2014).

Ao tratar sobre os impactos do envolvimento do fornecedor em uma colaboracéo, os autores citam
a melhoria de qualidade do produto, reducéo do custo de desenvolvimento do produto, acelerar a
velocidade do desenvolvimento de novos produtos e fornecer insights sobre o design dos novos
produtos (FENG et al., 2010).

Portanto, neste presente estudo, quando falamos sobre a colaboracgdo, estamos falando sobre a
colaboragdo entre empresas, que surge quando ha objetivos em comum, independente do segmento
que atuam, para ganhar mercado, dividir custos, desenvolver tecnologias e novos produtos (LEON,
1998; RIBAULT et al., 1995). Na indUstria cervejeira, essas parcerias geralmente acontecem junto

aoutras cervejarias, com fornecedores, com a industria da hospitalidade, como bares e restaurantes,



com centros educacionais, laboratérios (ALONSO et al., 2018) e até mesmo com a prépria equipe
interna (PENG et al., 2014).

Fatores como conquistar novos clientes, oportunidades de vendas e marketing, conhecimento sobre
novas tendéncias, compartilhar conhecimento, aumento do conhecimento sobre a cerveja artesanal
entre os consumidores, organizacdo de eventos e exposicdo continua ao mercado consumidor,
auxiliando a conhecer as expectativas dos consumidores, através de seus feedbacks, sdo citados
como relevantes na colaborag¢do com a industria da hospitalidade - bares e restaurantes, no processo
de desenvolvimento de novos produtos (ALONSO et al., 2018).

Fatores habilitadores e inibidores das capacidades de desenvolvimento de colaboragdo, foram
investigados por McGrath e O'Toole (2013). Os autores identificaram a dificuldade do
desenvolvimento de certas capacidades, pois apesar de o compartilhamento de informacdes e
experiéncias de redes anteriores fossem habilitadores importantes, a falta de solucdo conjunta de
problemas, de compartilhamento de conhecimento e anseio por controle sobre a tomada de decisao
foram os principais inibidores apontados, pelas microcervejarias na Republica da Irlanda e Irlanda
do Norte. Em relagdo as redes de colaboragdo anteriores, os entrevistados reconheceram a
importancia dessa experiéncia para permitir que identifiguem beneficios e oportunidades por meio
da colabora¢do (MCGRATH; O’TOOLE, 2013).

3 METODOLOGIA

O presente artigo é caracterizado como pesquisa de abordagem qualitativa exploratéria. Tem por
objetivo levantar as opinides, atitudes e crencas de uma populacédo (GIL, 2008, p. 26-32). O método
de coleta de dados foi através de entrevista estruturada, com o objetivo de obter dados que
interessam a pesquisa (GIL, 2008, p. 109-120).

A formulagdo do instrumento de coleta de dados utilizado no presente estudo foi embasada no
artigo “Collaboration and the Emerging Craft Brewing Industry: An Exploratory Study” seguindo
0 roteiro proposto pelos autores Alonso et al. (2018).

Foram conduzidas doze entrevistas estruturadas com proprietarios/socios, mestres cervejeiros e/ou
gerentes de operagdo que tém relacdo no processo de desenvolvimento de novos produtos das
cervejarias artesanais de Santa Catarina, nas cidades de Blumenau, Floriandpolis, Gaspar, Jaragua

do Sul, Palhoca, Penha, Pomerode e Timbo, buscando entender como acontece 0 processo de



colaboracdo nas cervejarias artesanais, tendo em vista a falta de estudos relacionados ao tema,
conforme descrito ao longo do estudo.

O contato com os respondentes aconteceu através de aplicativo de mensagem ou por e-mail, onde
explicamos o objetivo da pesquisa com um breve texto e perguntado se havia interesse em
participar. Ao recebermos respostas positivas ao convite, agendavamos o melhor horéario para a
entrevista online de acordo com cada respondente. As entrevistas foram gravadas mediante
autorizacdo dos participantes e ocorreram durante o0 més de margo de 2021 de forma online, através
do aplicativo de videoconferéncia Zoom, considerada a maneira mais adequada levando em
consideracdo algumas restricdes enfrentadas, como a distancia geografica para viajar para
diferentes cidades para entrevistar as cervejarias e principalmente o0 momento em que estamos
vivendo, em relacdo a pandemia do Covid-19. Em média, as entrevistas tiveram duracdo de 30
minutos a 1 horas de duracdo e foram transcritas atraves do site Web Captioner.

A analise dos dados foi feita através de andlise de conteudo, técnica que analisa os dados
qualitativos coletados, ou seja, o que foi dito pelos respondentes representantes das cervejarias nas
entrevistas. Na andlise do material, buscou-se classifica-los em categorias que auxiliam na
compreensdo do que esta por tras das respostas (SILVA; FOSSA, 2015), que conforme Bardin
(2011), consiste na separacdo do texto em categorias tematicas agrupadas analogicamente, ou seja,
agrupamos os dados considerando a parte comum existente entre eles, ou seja, quando houve
similaridade nas respostas da maioria dos entrevistados. As categorias encontradas na literatura

encontram-se no quadro 1 abaixo.

Quadro 1: Categorizacao

CATEGORIA OBJETIVO CATEGORIA BENEFICIOS CATEGORIA PRINCIPAIS CATEGORIA IMPORTANCIA
DA COLABORACAO DA COLABORAGAO PARCEIROS NA DA INDUSTRIA DA

COLABORACAO HOSPITALIDADE NO

DESENVOLVIMENTO DE
NOVOS PRODUTOS

Qualidade do produto Qualidade do produto Outras cervejarias Novos clientes

Adquirir conhecimento Adquirir conhecimento Fornecedores Oportunidades de vendas
Compartilhar recursos compartilhar recursos Industria da hospitalidade Conhecimento sobre novas
Influéncia de marca Influéncia de marca Centros de pesquisa, tendéncia

Expandir quantidade de Expandir quantidade de estilos de | universidades, escolas e compartilhar conhecimento

estilos de cerveja cerveja laboratorios Aumento do conhecimento sobre a
Compartilhar custos Compartilhar custos Equipe interna cerveja artesanal entre 0s

Poder de Mercado Confianga consumidores

Confianga Contrato Feedback

Logistica/Transporte Ganho de agilidade em logistica




Fonte: Adaptado de Alonso et al. (2018), Dodgson (1994), VVerschoore e Balestrin (2008), Back e Kohtamék (2015), Vieira et al. (2010), Maciel
& Reinert (2011), Tsang (1998), Peng, Heim e Mallick (2014).

3.1 CAMPO DE OBSERVACAO - MERCADO CERVEJEIRO

De acordo com o Anuério da Cerveja 2020 feito pelo MAPA, Ministério da Agricultura, Pecuaria
e Abastecimento (2021), o Brasil registrou 1.383 cervejarias divididas entre as 26 Unidades
Federativas (UF). Em 2020 foram registradas 204 novas cervejarias e outras 30 cancelaram seus
registros (MAPA, 2020; MAPA, 2021). A distribuicdo dos estabelecimentos concentra-se na regido
Sul-Sudeste, com concentracdo de 85,6% em 2020. As regides Nordeste e Centro-Oeste se
destacaram em relacdo ao crescimento no ano de 2020, com 41,4% e 22,8%, respectivamente. Ja o
Estado de Santa Catarina estd em quarto lugar com 175 novas cervejarias registradas, mas com
crescimento médio de 31,3%, maior do que os estados de RS e MG (MAPA, 2021).

Em relacdo a densidade cervejeira, que é a relacdo entre a populacdo do estado e o nimero de
cervejarias, em 2020, SC ultrapassou RS e figura no primeiro lugar no ranking, com uma cervejaria
a cada 41.443 habitantes. Sdo Paulo, que esta na primeira colocacdo no total de cervejarias,
encontra-se em sétimo lugar na densidade cervejeira. Em relacéo a cervejarias por km2 por UF, SC
ocupa o terceiro lugar, com uma cervejaria a cada 547 km2. Em nivel municipal, Balneario

Camboril destaca-se em quinto lugar, com uma cervejaria a cada 15,1 km2 (MAPA, 2021).

Em 2020, ao apresentar o nimero de registros de produtos no MAPA, a cerveja atingiu a marca de
8.459 novos registros, estando a frente até de polpas de frutas, vinhos, bebidas alcodlicas mistas,
sucos e cachagas, mas representando uma reducdo de 15% do ano anterior, sendo a primeira vez
desde o ano de 2008 que ocorre uma reducdo no numero de registros de produto para cerveja
(MAPA, 2021). No ranking de namero de registros de produtos por UF, Santa Catarina ocupa o
segundo lugar, com 1.413 registros de produtos ao ano, ultrapassando RS e MG, atras apenas de
SP, que continua em primeiro lugar com 2.347 registros de produtos no ano (MAPA, 2021).

Os impactos da pandemia ainda ndo podem ser analisados pelos dados de registro de
estabelecimentos, apesar de haver alguns cancelamentos de registros, pois o registro é valido por
10 anos, e caso a cervejaria encerre suas atividades e ndo comunique ao MAPA, é possivel que este

fechamento seja percebido pela fiscalizacdo apenas na proxima visita ao local (MAPA, 2021).



Contudo, conforme o numero de cervejarias registradas nos ultimos 20 anos no MAPA, o
crescimento do mercado cervejeiro no Brasil foi continuo e de maneira crescente, com uma taxa
média de 19,6% nos Ultimos 20 anos. A expansdo e o fortalecimento do mercado cervejeiro

artesanal sdo mais evidentes a cada ano.

Um estudo colaborativo realizado pelo SEBRAE e a Associacdo Brasileira de Cerveja Artesanal
em 2019, demonstrou que os responsaveis pelo crescimento do nimero de trabalhadores no setor
cervejeiro artesanal sdo os pequenos e médios negdcios. Carlo Lapolli, ex-presidente da Abracerva
no periodo, afirmou que pequenas cervejarias, com até 4 funcionarios, geraram mais de 800
empregos, em 2018, sendo assim, as menores cervejarias praticamente geraram 50% do namero de

vagas no ano em questdo (DUARTE, 2019).

Outro ponto importante a destacar sobre a importancia do segmento é a cerveja artesanal como
atracdo turistica. Em virtude da grande concentracdo de cervejarias no Vale do Itajai, foi criado um
roteiro voltado a degustacdo de cervejas artesanais - o Vale da Cerveja. J& em Florianopolis, o
Caminho Cervejeiro busca se complementar com os demais pontos turisticos da regido e oferecer
experiéncias gastrondémicas e culturais. Outras regides do estado, que ainda ndo possuem roteiros
cervejeiros, também oferecem a experiéncia de degustar a bebida na propria fabrica, possibilitando
também conhecer o processo de producdo. Além do incentivo econdmico ao turismo da regido, a
ideia oferece uma oportunidade de fidelizar o cliente a marca (SEBRAE; ABRACERVA, 2019).
Outro evento de grande prestigio e destaque, fomentador da cultura cervejeira no pais, € o Festival
Brasileiro da Cerveja, sediado em Blumenau - SC. Sdo mais de 800 rotulos a disposicdo dos
visitantes, comercializados em 130 estandes, na Gltima edicdo presencial de 2020. Observa-se um
grande interesse e dedicacdo em levar as pessoas contetdo de qualidade sobre 0 mundo cervejeiro
artesanal (ZOBARAN, 2018; O MUNICIPIO BLUMENAU, 2018; JENSEN, 2019; BEER ART,
2020).

4. ANALISE DE DADOS

4.1 PERFIL DE ENTREVISTADOS

No presente estudo, os profissionais foram representados através de suas marcas das cervejarias.

No total, 12 profissionais, identificados com numerais de 1 a 12 (C1...C12) foram entrevistados



para este estudo, sendo 10 do sexo masculino e em sua maioria com algum curso na area cervejeira.
As cervejarias que participaram do estudo comercializam cerveja ha cerca de 6 anos. Em sua
maioria, a abrangéncia de mercado é regional e litoranea. Cinco das 12 cervejarias produzem até
20 mil litros/més de cerveja, trés delas produzem de 25 a 44 mil litros/més e apenas trés produzem
entre 100 a 200 litros/més. Uma delas, que trabalha com estilo especial de cerveja artesanal e,
portanto, ndo produz todos os meses, atinge cerca de 10 mil litros/ano. O quadro de funcionarios
das cervejarias conta com 2 até 60 pessoas, apenas uma delas possui apenas seus sOCios como

colaboradores.

4.2 QUESTOES QUALITATIVAS SOBRE COLABORACAO

Por se tratar de uma pesquisa qualitativa, um grande volume de dados foi coletado, porém, nem
todas as respostas serdo apresentadas, apenas os relatos mais relevantes para a pesquisa acerca da
colaboracdo serdo retratados, dentro das categorias objetivo da colaboracdo, beneficios da
colaboracéo, principais parceiros na colaboracdo e a importancia da indudstria da hospitalidade no

desenvolvimento de novos produtos, respectivamente nos quadros 2, 3, 4 e 5 abaixo.

Ao analisar as respostas acerca do objetivo ao colaborar, conforme Quadro 2, podemos observar
na fala da C1 fatores como qualidade do produto, menor custo, confianca e
logistica/transporte, demonstrando sempre buscar uma relagdo segura e de baixo custo
operacional na colaboragdo com parceiros, em que se percebe a relevancia da logistica no momento
de compra de insumos. A C9 também objetiva a melhora na qualidade do produto, alem de
adquirir conhecimentos e poder de mercado, fazendo com que mais pessoas consumam e

conhecam sua marca através da colaboracdo com parceiros.

Ja a C12, por trabalhar com insumos especiais para suas cervejas, objetiva compartilhar recursos
ao irem em busca de seus insumos de maneira local, mas também apresenta o poder de mercado
como um dos objetivos, ao revelarem que seus produtos se tornam mais conhecidos através da

colaboragdo com esses parceiros locais.

A C4 também revela o fator compartilhar recursos ao citar a unido a outras organizacdes devido
arecursos ou conhecimentos que ndo possuem internamente, além de almejar influéncia de marca,

utilizando a colabora¢do com maior sentido de promover-se no mercado do que de desenvolver o



produto em si. A Cl1l também manifesta a influéncia de marca como um dos objetivos,
pretendendo agregar valor a marca ao colaborar com marcas influentes de outras regides, além de

citar o fator compartilhar recursos, ao exemplificar a falta de matéria-prima no pais.

A C2 também revela que adquirir conhecimento e compartilhar recursos séo alguns dos
objetivos da colaboracdo, ao ter acesso a novas receitas, técnicas e ingredientes e incubar novos
negocios. Além de influéncia de marca, buscando parcerias que geram impacto no mercado.
Também revelam que o objetivo da colaboracdo entre a nanocervejaria e outros parceiros é a
expansdo de quantidade de estilos de cerveja. A C3 também menciona compartilhar recursos
como objetivo ao colaborar, além de adquirir conhecimento ao ter uma troca de opinides e ideias

COm Seus parceiros.

Quadro 2: Categoria Objetivo da Colaboracéo

C1: “o objetivo é me dar o menor custo operacional mas no mesmo patamar - Seguranca de
compra + primeiro preco segundo confiabilidade no momento da compra. E terceiro qual é o
canal logistico + dando exemplo - ndo consigo comprar de um excelente fornecedor de S&o
Paulo porque eu teria que mandar vir para Floripa de avido e ai o custo fica inviavel - entdo
acabo optando por outros fornecedores por conta da questao logistica”

C2: “nesse momento o maior objetivo da colaboragdo ¢ + é gerar negdcio - existe um apelo
muito forte no mercado por cervejas colaborativas - receitas - técnicas - ingredientes + tentar
buscar uma cervejaria que tenha um impacto no mercado significativo entdo eu vou em
cervejaria que eu consiga alavancar mais ainda 0 meu negécio normalmente com um olhar
muito comercial né lista de marketing mesmo + entdo eu vou me comunicar com uma
cervejaria - vou devolver um produto e vou ganhar amplitude de marketing vou ganhar uma
penetragdo comercial na regido onde aquela Cervejaria esta inserida”

“a gente traz algo que é um diferencial que é poder colaborar no sentido de incubar novos
negocios entdo a Nanocervejaria + ela tem trés grandes enfoques um deles é pesquisa de
desenvolvimento — ou seja a minha pesquisa de desenvolvimento para Novos Produtos”

C3: “Ter opinides externas pois estamos ficando muito numa bolha - entdo vocé tem
condicBes de ter produtos e ideias diferentes de como chegar no mesmo produto ou até
produtos diferentes coisas que vocé ndo teria dentro de casa”

C4: “a gente busca uma unido de expertises diferentes - eventualmente a gente também tem

OBJETIVO outras cervejarias que a gente faz colaboragdo e ai eu acho que € mais uma questdo de
DA marketing até do que do proprio produto”
COLABORACAO

C9: “Além de conseguir algum outro know how e alguma evolug¢do no produto mesmo né
tem vezes que da para conseguir uma abrangéncia maior no mercado - a gente consegue
alcangar mais gente”

C11: “sao parceiros estratégicos pela nossa necessidade de acesso a essa matéria-prima - sao
poucos fornecedores de matéria-prima no Brasil + se o foco é desenvolvimento de produto +
normalmente essas colaborativas ndo sdo receitas para grande volume de venda e sim para
agregar valor para marca”




C12: “a gente trabalha com produtos com terroa entdo todos os nossos produtos tém que ter
alguma ligacdo insumo com o local né - em forma de localizacdo geografica + e € interesse
nosso de certa forma patrocinar e alavancar os parceiros locais - porque quanto mais a gente
leva produtores locais a se engajar na nossa producao mais nosso produto fica conhecido”

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2021)

Ao explorar as respostas das cervejarias sobre os beneficios da colaboracéo (vide Quadro 3), que
em sua maioria se assemelharam aos objetivos ao colaborar, adquirir conhecimento e
compartilhar recursos apareceram em muitas respostas, como na C5, que afirma que esses
beneficios vém através de conversas sobre receitas e recomendacdes de fornecedores, além de
melhora na qualidade do produto através de feedbacks dessas relagfes colaborativas. C2 e C10
também reconhecem qualidade do produto e adquirir conhecimento como beneficios em suas
colaboragbes. A C2 ao entregar mais qualidade ao mercado ao trocar conhecimento e experiéncia
técnica, troca que também acontece dentro da Nanocervejaria. E a C10 ao receber feedbacks dos
parceiros, podendo atentar-se na melhoria de qualidade de sua producéo. Qualidade do produto
também consta na fala da Cervejaria 4, junto do fator compartilhar recursos, ao desenvolver um
co-branding, como a prépria cervejaria cita, e entregar produtos de qualidade em termos sensoriais.
Ja as C7 e C9, também reconhecem os fatores adquirir conhecimento e compartilhar recursos
como beneficios em suas relagdes colaborativas, e além destes, ambas citam expandir quantidade
de estilos de cerveja ao estimular a criatividade na colaboracao e desenvolver produtos diferentes
para 0 mercado e ao desenvolver cervejas para datas comemorativas ou para vender em combos,
diversificar o produto no mercado, respectivamente. A C1 cita um custo adequado de insumos e
matérias-primas, que se enquadra no fator compartilhamento de custos, juntamente de confianca
e contrato, assim, podendo confiar que seus fornecedores ndo os deixardo sem insumos, um dos
beneficios do contrato. Enquanto a C11, retrata como um dos principais beneficios a influéncia de
marca, ao colaborar com parceiros que tém credibilidade e se destacam, principalmente, em

nichos.

Quadro 3: Categoria Beneficios da Colaboracéo

C1: “fazer com que eu tenha um custo adequado - ndo reduzido mas um custo adequado no
meu produto e que ele ndo falte + fazemos contratos de compras de fornecedores - temos
esse beneficio de ter contratos de suprimento para ndo correr o risco de faltar produtos ao
longo do ano"




C2: “A colaboragdo a partir do momento que vocé comega a trocar conhecimento técnico e
experiéncia técnica seja ela entre indUstria com industria ou indUstria com academia - vocé
comeca a ter a chance de entregar muito mais para o mercado + A Nanocervejaria traz para a
gente a condicdo de ndo ter sé a colaboracdo do ponto de vista comercial ou de marketing - a
gente traz conhecimento para dentro de casa e ¢ onde a gente tem um ganho extraordinario”

C4: “o desenvolvimento de um co-branding de uma marca conjunta do produto e
eventualmente quando a gente ta falando em produto - é realmente trazer alguma coisa
diferenciada em termos sensoriais + entdo sdo essas duas questoes ai”

C5: “a gente sempre conversa sobre receita - degusta cerveja dos outros dé o feedback espera
que os outros também deem um feedback real do produto né - e sempre ta conversando
também a questao de fornecedores de novos fornecedores de qualidade de fornecedor de prazo
de entrega de prazo de pagamento”

C7: “fomenta o mercado né - quando a gente desenvolve um produto junto com outra empresa
né entdo isso gera como eu falei uma certa curiosidade e obviamente nédo fica s6 no meu
pensamento - mas agrega o pensamento de outro e isso geralmente aguca a criatividade a
inovacdo entdo geralmente surgem produtos diferentes que o mercado nao viu”

BENEFICIOS . » . L
DA C9: “conhecer o novo mercado - também novas praticas - novos métodos de fabricagéo né
COLABORACAO alguma tecnologia diferenciada - compartilhamento de conhecimento + fazer um outro

produto que talvez consiga casar com a cerveja em pacotes como datas comemorativas - algo
assim sabe - fazer tipo combos assim a gente consegue fazer - diversificar mais o produto
também ¢ o mercado”

C10: “a gente tem bastante parceiro comercial na parte de vendas que sdo 0s nossos clientes
entdo isso € importante esses dois lados né - a gente ouve muito feedback + entdo a ponta que
no caso é uma rede de Supermercado ou varejo local vai dar esse feedback para nés e isso é
importante para a gente saber se esta no caminho certo - saber os pontos a melhorar onde a
gente deve direcionar nossa energia focar nossa produgdo”

C11: “sempre eu tento me associar a marcas que ja tem muita credibilidade no mercado
marcas nichadas marcas que ndo sdo concorrentes nossas numa gondola do supermercado
mas tem pequenos nichos no meio dos Beer Geek que a gente chama que tenha muita
credibilidade”

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2021)

Ao questionarmos sobre quais seriam 0s principais parceiros na colaboracdo, a maioria das
respostas recebidas revelou que essa relacdo ocorre com mais frequéncia com fornecedores,
conforme mostrado no Quadro 4. Dentre as entrevistadas, a C1, a C6 e a C11 citam esse tipo de
parceiro, porém, a C11 revelou um ponto a destacar, que ndo possui parceiros fixos, mas planejam
a colaboracao conforme o objetivo do projeto em questéo.

Além de fornecedores, a C2 e a C8 também declaram que centros de pesquisa, universidades,
escolas e/ou laborato6rios fazem parte de seus principais parceiros na colaboragdo, ambas, com a

Escola Superior de Cerveja e Malte, localizada em Blumenau, SC. Enquanto a relagdo da Escola



Superior com a C2 é para desenvolvimento de produtos, com a C8 a Escola Superior colabora ao
desenvolver exames laboratoriais sensoriais.

Ja as cervejarias C3 e C5 citam outras cervejarias ao falarem de principais parceiros na
colaboracéo. Para a C5, essa parceria colaborativa funciona no formato de vendas, cedendo espaco
em suas torneiras para a comercializagéo da cerveja parceira. A C3 ainda cita a equipe interna do
setor de marketing, que auxilia no desenvolvimento de novos produtos, por conta de seus
conhecimentos cientificos sobre o mercado cervejeiro.

Apenas a C9 diz ndo ter nenhum parceiro no momento, mas relembra da relacdo colaborativa com
a industria da hospitalidade, ao destacar a relagdo com um grande evento, que lhe rendia uma

Otima visibilidade.

Quadro 4: Categoria Principais parceiros na Colaboracéo

C1: “Uma cooperativa do Parana me fornece praticamente toda minha linha de malte que eu
procuro - um fornecedor em Bento Gongalves que me fornece basicamente 90% dos lipulos
que eu preciso - e fornecedores de equipamentos + e fornecedores locais, concessionaria de
agua, energia elétrica que ¢ de consumo todo dia.”

C2: “A gente fez uma colaboragdo com a Escola Superior de Cerveja ¢ Malte - a gente pegou
a turma de poés-graduacdo de mestre cervejeiro da escola trouxe para dentro de casa e
desenvolveu um produto em conjunto + com fornecedores a gente acaba tendo colaboracdo
sim - a gente tem varios equipamentos que de certa forma - eles desenvolveram com nossa
ajuda + eles nos procuraram para a gente tentar trabalhar em conjunto - a engenharia deles
com a experiéncia da nossa equipe e desenvolver o projeto destes equipamentos”

C3: “cervejeiros caseiros principalmente e um pouco também de consultores que a gente tem
o pessoal que faz nosso marketing que é especializado em cervejaria entdo eles acabam
contribuindo também para o desenvolvimento dos nossos produtos”

C5: “principalmente cervejarias + hoje por exemplo a gente tem apenas seis torneiras -
geralmente 4 ou 5 tem chopp nosso - entdo eventualmente a gente tem um chopp de parceiro”

C6: “Com certeza os nossos fornecedores de matéria-prima é deles que a gente recebe
matéria-prima para desenvolvimento das cervejas”

C8: “A escola (superior de Cerveja e Malte) é uma associada - exames laboratoriais sensoriais
da cerveja tudo isso eles colaboram muito conosco + por exemplo tem um fornecedor grande
e malte que quase fornece para todas as cervejarias - eles tém um laboratério no Parana que
todo ano eles convidam para fazer um evento I de tecnologia cervejeiras do que eles tém de

PRINCIPAIS produtos inovadores para serem agregados a cerveja entdo eles tém essa proximidade muito
PARCEIROS NA grande com o cliente ofertando solugdes”
COLABORACAO

C9: “no caso a gente ndo tem nenhum parceiro externo ainda de que a gente fabricou alguma
cerveja colaborativa + mas na parte de eventos a gente conseguiu alguns parceiros - por
exemplo até 2017 nds atendiamos um grande cliente em S&o Paulo onde a gente era a cerveja
oficial do evento da XP Investimentos entdo a gente conseguia um pre¢o mais acessivel para
eles em troca disso a gente tinha uma boa visibilidade 14 no evento”




C11: “Basicamente sdo os fornecedores de matéria-prima + a gente é muito estratégico - a
gente ndo tem parceiros fixos - a gente define o parceiro de acordo com o objetivo do projeto
em questdo”

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2021)

Ao adentrarmos na categoria sobre a importancia da industria da hospitalidade no desenvolvimento
de novos produtos, o fator conhecimento sobre novas tendéncias destacou-se entre as falas das
cervejarias. A C5 e C9, relatam a importancia de bares e restaurantes como ponte entre 0s
consumidores finais, para assim, conhecer com mais propriedade seus novos habitos de consumo.
A C2 ainda destaca que esse fator aliado ao feedback dos consumidores, j& os fez pararem de
producdo de um produto que ndo agradou, além de citar a importancia dessa relacdo com bares e
restaurantes trazer novos clientes. Assim como a C3, que considera a atuacdo de bares e
restaurantes muito importantes para o desenvolvimento de novos produtos ao trazerem o feedback
de seus clientes. A C7, que também acredita que a importancia de colaborar com a industria da
hospitalidade sdo os novos clientes, possuem até um projeto para fomentar a parte turistica da
cidade, produzindo cervejas exclusivas para alguma empresa.

Ja a C12, acredita que por produzirem um tipo especial de cerveja, sua comercializagdo nao seria
adequada a bares e restaurantes, mas enxergam uma oportunidade, estdo criando produto com uva
para que possam entrar dentro das cartas de vinhos de restaurantes de alta gastronomia, como forma
de oportunidade de vendas, gerando novos clientes e 0 aumento do conhecimento sobre a
cerveja artesanal entre os consumidores. C10 concorda que a importancia da inddstria da
hospitalidade seja o aumento do conhecimento sobre a cerveja artesanal entre os
consumidores, pois 0 consumidor pode conhecer algum tipo determinado de cerveja no bar ou
restaurante, e ir procurar em estabelecimentos especializados, assim, podendo conhecer e consumir
sua cerveja.

A C11 nos relata pontos interessantes, além de também considerar bares e restaurantes parte
importante para 0 aumento do conhecimento sobre a cerveja artesanal entre 0os consumidores,

ao dar mais visibilidade a sua marca, por comercializar menos rétulos que um supermercado, por



exemplo, ainda cita ganho de agilidade em logistica e oportunidades de vendas, ao desenvolver
um novo projeto em que traz bares e restaurantes também como operadores logisticos.

Apenas a C 8 ndo enxerga relevancia na comercializagdo em bares e restaurantes, por se tratar de
um volume de venda maior da cerveja Pilsen, estilo mais comum. E a C1 comercializa sua cerveja
apenas em seu proprio bar, portanto sua relacdo com outros bares e restaurantes é apenas como

concorrentes.

Quadro 5: Categoria Importancia da Industria da Hospitalidade no Desenvolvimento de

Novos Produtos

C1: “Eu ndo vendo para outros bares e restaurantes ¢ pubs né, entdo a minha relagdo com
esses players do mercado é mais de concorréncia."

C2: “Ela é fundamental - ela t4 na ponta - é 0 que tem acesso ao nosso consumidor e atende
0 nosso cliente final - o cliente dela é o nosso cliente final consumidor e ela que capta + ela
que esta ouvindo e consegue perceber o sentimento as sensac¢des a percep¢do do consumidor
em relagdo a um determinado produto - em relacdo a determinada marca + ja tiveram casos
ali na C2 onde a gente descontinuou produtos porque o consumidor ndo abragou e a gente
percebeu isso de receber os feedbacks e orientamos o esfor¢o e fomos pra outra”

C3: “eles esto ali escutando o cliente - diretamente envolvidos com clientes né entéo eles
vao trazer para mim o que o cliente ta pedindo e eles sdo muito importantes”

C5: “Com certeza - antes de lancar algum produto a gente acaba colocando isso para teste - a
gente nota que alguns - depende muito do perfil do estabelecimento né alguns preferem
aqueles estilos mais tradicionais e outros ja buscam estilos mais diferentes - varia muito
também do publico”

C7: “Sim com certeza acredito que ela é a ponte entre a empresa ¢ o consumidor final + acho
superimportante esse vinculo com restaurantes bares pousadas hotéis e até mesmo quem sabe
se a empresa tiver a necessidade ou a iniciativa até fazer um produto exclusivo para aquela
determinada empresa seja restaurante hotel né enfim - essa principalmente na verdade é a
ideia da C7 - temos a ideia de fomentar principalmente a parte turistica da cidade”

C8: “nio ¢ relevante na minha opinido - a grosso modo vamos falar assim 95% do mercado
de bares e restaurantes eles consomem produtos meio que padronizados - é cerveja pilsen que
é uma cerveja bésica mas que gera volume alto para nés é importantissimo e ai tem as lojas
especificas que ai sim que sdo pessoas mais entendidas em cerveja + pelo publico que
frequenta que é um publico mais especializado e exigente eles avaliam melhor o teu produto
de maior elaboragdo vamos dizer assim mas bar e restaurante é gosto e ndo gosto”

IMPORTANCIA DA
INDUSTRIA DA
HOSPITALIDADE NO
DESENVOLVIMENTO
DE NOVOS
PRODUTOS C9: “Com certeza - porque dai a gente consegue identificar bastante do gosto do cliente -
bastante das tendéncias de consumo”

C10: “hoje o nosso canal de atendimento ele ta mais para o auto-Servigo + mas eu vou te dizer
para ndo descartar esse mercado - ele ainda forma muita opinido entdo as vezes a pessoa Vvai
num bar num restaurante - ele acaba conhecendo um determinado estilo de uma determinada
cervejaria através de outra cervejaria e as vezes isso pode respingar em nds - vir pedidos de
consumidor final “ah gostaria que a C10 tivesse um estilo x




C11: “E fundamental a parceria com bares e restaurante principalmente porque é uma
estratégia + hoje mesmo num Supermercado independente de Timbo - eu tenho que ter no
minimo 30 marcas diferentes Cerveja Artesanal entdo o supermercado auto-servico te da
exposi¢do mas ndo te da contato préximo com o consumidor final - entdo para mim os bares
e restaurantes sdo fundamentais neste aspecto porque é la que o consumidor tem um contato
mais préximo até porque eu posso trabalhar a forga de vendas - o atendimento - depois que
ele teve esse primeiro contato ele migra o consumo dele para o auto-servico + tem um projeto
nosso + que obviamente também a pandemia acelerou isso que é o comércio eletrénico - eu
gostaria de implementar o B2B2C - ao invés de vender direto ao consumidor final eu ndo
quero virar concorrente dos meus bares e restaurantes - como eles estdio no momento
dificuldade - mas eu quero o seguinte se tem um bar a 1 km da tua casa que vende as nossas
cervejas e tu comprar no N0sso e-commerce esse bar é que vai fazer a entrega para ti - eu nao
tiro ele do jogo e eu ganho agilidade - eu comeco a trabalhar bares e restaurantes também
como operadores logisticos”

C12: “A natureza do nosso produto ndo ¢ de consumo em bar mas ele ¢ da natureza de produto
que vendem em empdrios + mas o que a gente ta olhando com mais cuidado este ano sdo para
restaurantes principalmente voltados para a alta gastronomia - a gente identifica que o nosso
produto tem mais a ver com esse tipo de consumidor como caracteristica de PDV - entéo a
gente também esta criando produto esses com uva para que a gente possa entrar dentro das
cartas de vinhos e nossa cerveja nao fique na carta de cerveja - porque a gente sabe que as
cartas de vinho em restaurante de alta gastronomia eles variam para disponibilidade conforme
a safra - entdo a gente tem interesse em atender esse mercado dessa maneira”

Fonte: Desenvolvido pelos autores (2021)

E corroborando com os autores Alonso et al. (2018), pudemaos identificar a pratica da colaboracdo
entre esses parceiros com a finalidade de alcancar objetivos proprios e comuns, e como 0s objetivos

e beneficios se assemelham, conforme retratado no Quadro 2 e 3.

Assim como no estudo mais recente encontrado de Alonso et al. (2018), apresentando a
colaboracdo dentro da industria cervejeira australiana, os beneficios encontrados na colaboracéao
entre as cervejarias entrevistadas sao similares, como qualidade do produto, adquirir conhecimento,
compartilhar recursos, influéncia de marca e expandir a quantidade de estilos de cerveja. Confianca
(MACIEL; REINERT, 2011) e a assinatura de um contrato para ter acesso a beneficios (TSANG,
1998) também foram outros beneficios encontrados em suas falas.

Em geral, pode-se identificar a confianca presente nas relaces colaborativas das cervejarias
entrevistadas, assim como citam os autores Back e Kohtamak (2015). A maioria dessas relagdes de
colaboragéo acontecem com fornecedores, assim como no estudo sobre as cervejarias da Australia
dos autores Alonso et al. (2018). Essa relagdo ocorre para que as cervejarias tenham acesso
preferencial a matérias-primas, evidenciando a importancia do envolvimento de fornecedores para

o desenvolvimento de novos produtos (FENG et al., 2010). Ao questionarmos sobre a importancia



da industria da hospitalidade, como bares e restaurantes, no desenvolvimento de novos produtos,
conhecimento sobre novas tendéncias destacou-se entre as falas das cervejarias, como forma de
entender o que o consumidor final consome e o que ele busca quando chega a algum desses locais.
Assim como aumento do conhecimento sobre a cerveja artesanal entre os consumidores, ao dar
mais visibilidade a cerveja artesanal ao publico que nédo é especialista. Estes e mais alguns fatores,
como feedback, novos clientes e oportunidades de vendas (ALONSO et al., 2018). Outros autores,
como McEvily & Marcus (2005) corroboram com a colaboracéo de clientes ao utilizar informagdes
fornecidas por eles e transforméa-las em inovacdes ou entrada em novos mercados e em alguns
casos, resultando em resolucdo de problemas, como revela o entrevistado representante da C2 ao
falar que ja descontinuaram produtos por conta da falta de aceitacdo dos consumidores finais,
percebida através de colaboragfes com parceiros da inddstria da hospitalidade.

5. CONCLUSAO

Através deste estudo, identificou-se a colaboracdo entre pequenas e médias cervejarias artesanais
no Estado de Santa Catarina. Também foi possivel preencher a lacuna proposta pelos autores
Alonso et al. (2018), ao argumentarem que nao havia discussdes sobre a colaboracdo dentro das
industrias emergentes com foco na importancia da colaboracéo no contexto de pequenas e médias
empresas, COMo as cervejarias artesanais no Brasil, considerado um pais emergente. Ap6s toda a
pesquisa, podemos concordar com 0s autores sobre a pouca existéncia de pesquisa académica

relacionada a teoria da colaboragdo no contexto de cervejarias artesanais.

Ao final da pesquisa, pode-se constatar a presenca da colaboracdo na realidade das cervejarias
artesanais de Santa Catarina, tanto na forma de desenvolverem receitas juntos, como no
compartilhamento de conhecimentos, equipamentos e espagos. Sendo uma estratégia competitiva
de grande valor para ganho de mercado ao falarmos de cervejarias artesanais de pequeno e médio
porte. Os empresarios de cervejarias precisam enxergar a colaboragdo como uma oportunidade, de
junto a outros profissionais alcangar algo que sozinho nao seria possivel, como acessar a um novo
mercado ou investir em novas areas de pesquisa. No que se refere as cervejarias entrevistadas, a
maioria ja percebe os privilégios vindos dessa parceria, porém, ainda ha a presenca da falta de

confianca para com outras cervejarias concorrentes.



Ao pensarmos na relacdo dos empresarios cervejeiros com o0s stakeholders externos como
fornecedores, a colaboragdo além de se apresentar como uma oportunidade para que seja possivel
trabalhar com produtos vindos de qualquer parte do mundo, ha a possibilidade - cada vez mais
necessaria - de desenvolver uma economia circular, pensando em novos conceitos estratégicos de
modelos de negdcios, na otimizacao de processos de fabricacdo, priorizando insumos mais duraveis
e renovaveis, como forma de cada vez mais, desenvolver e expandir um mercado cervejeiro mais

sustentavel, que vém sendo destaque em grandes cervejarias.

Como contribuicdo no &mbito académico, a presente pesquisa estuda um tema pouco explorado e
de grande relevancia, principalmente no Brasil, norteando para estudos futuros. J& no ambito
profissional, a pesquisa contribui para que as empresas compreendam como as colabora¢es com
parceiros para o desenvolvimento de novos produtos podem ser benéficas, além de mostrar de que

forma seus concorrentes desenvolvem as mais diversas parcerias, sem que haja desconfianca.

Podemos citar como limitacbes da pesquisa, o fato de ter sido desenvolvida apenas com 12
entrevistados do Estado, pois devido ao periodo de pandemia do Covid-19, nossas entrevistas s6
puderam ocorrer de forma online, e mesmo sabendo a importancia deste estudo no ambito

académico e profissional, poucos quiseram auxiliar participando da pesquisa.

Para pesquisas futuras, sugerimos que as cervejarias artesanais de pequeno e médio porte de SC
continuem a ser estudadas, buscando identificar as principais barreiras na colaboracdo e quais
seriam 0s principais objetivos em manter parceria com os parceiros de colaboracdo. Além disso,
sugerimos pesquisa quantitativa a fim de validarmos os achados qualitativos desta pesquisa.
Também seria de grande valor académico e profissional, investigar como o consumidor percebe
essa colaboracdo para o desenvolvimento de novos produtos, se a colaboracdo entre parceiros

influencia no momento de decisdo de compra.
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