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RESUMO

As peguenas empresas, especialmente em nichos de setor de baixa tecnologia, lidam
com escassez de recursos financeiros e humanos, acesso limitado a tecnologia e ao
conhecimento. Nesse contexto, a inovacdo deixa de ser um fim e torna-se uma
estratégia para a sobrevivéncia, de forma que as microempresas buscam inovar em
produtos, no modelo de negdcio ou envolvendo-se em arranjos cooperativos. Os
relacionamentos em redes podem resultar em agregacdo de valor e obtencédo de
vantagens reciprocas de forma que os parceiros dividem responsabilidades, custos e
riscos, tornando as microempresas mais competitivas juntas do que isoladas. A
coopeticao é a cooperacao entre concorrentes, que optam por serem aliados ao invés
de rivais. Este estudo descritivo, exploratdrio e de abordagem mista, utilizando a
Analise de Redes Sociais e Analise Tematica de Conteudo, teve o objetivo de analisar
0s relacionamentos interorganizacionais de uma rede de microempresas e os fatores
que motivam a formacdo de parcerias de coopeticio em nichos de mercado
caracterizados pela inovagéo de produto. O posicionamento das cervejarias no nicho
incentiva a aglutinacdo em varios subgrupos, motivo pelo qual a rede se apresenta
com baixa densidade, com alguns atores centrais fazendo papel de intermediacéo
entre esses grupos. Na rede pesquisada encontrou-se uma cultura de comunidade
gue se iniciou historicamente na identidade coletiva oposicional a produ¢do em massa
e forte regionalidade em prol do fortalecimento do mercado regional. A andlise dos
antecedentes da coopeticdo para inovacao de produtos nesta rede, encontrou como
principais motivadores, a expectativa de acesso facilitado a novos conhecimentos, a
expansdo do portifdlio de produtos e carteira de clientes e a oportunidade para
divulgacgéo, fortalecimento e consolidacdo da marca. Neste sentido, os vinculos
sociais estabelecidos ao longo do tempo que determinam o nivel de confianca no
parceiro, o alinhamento de objetivos e propésitos, as experiéncias anteriores de
coopeticao e a cultura de alavancagem do nicho agem como direcionadores das
aliancas coopetitivas.

Palavras-chave: relacionamentos interorganizacionais; redes empresariais;
cervejaria artesanal; coopeticdo; inovacao de produto.



GAMBA-LIMA, Celimara. Coopetition among Microenterprises as an Innovation
Strategy: a study in a network of craft breweries. University of Sdo Caetano do
Sul. S&o Caetano do Sul, SP, 2024.

ABSTRACT

Small businesses, especially in low-tech niche sectors, deal with scarcity of financial
and human resources, limited access to technology and knowledge. In this context,
innovation ceases to be an end and becomes a strategy for survival, so that micro-
enterprises seek to innovate in products, in the business model or by engaging in
cooperative arrangements. Network relationships can result in added value and
obtaining reciprocal advantages so that partners share responsibilities, costs and risks,
making micro-enterprises more competitive together than isolated. Coopetition is
cooperation between competitors, who choose to be allies rather than rivals. This
descriptive, exploratory and mixed approach study, using Social Network Analysis and
Thematic Content Analysis, aimed to analyze the inter-organizational relationships of
a network of micro-enterprises and the factors that motivate the formation of
coopetition partnerships in market niches. characterized by product innovation. The
positioning of breweries in the niche encourages agglomeration into various
subgroups, which is why the network has low density, with some central actors acting
as intermediaries between these groups. In this network there is a community culture
that historically began in the collective identity opposed to mass production and strong
regionality in favor of strengthening the regional market. The analysis of the
antecedents of coopetition for product innovation in this network found the main
motivators to be the expectation of easier access to new knowledge, expansion of the
product portfolio and customer base and the opportunity to publicize, strengthen and
consolidate the brand. In this sense, the social bonds established over time that
determine the level of trust in the partner, the alignment of objectives and purposes,
previous experiences of coopetition and the culture of leveraging the niche act as
drivers of coopetitive alliances.

Keywords: interorganizational relationships; business networks; craft brewery;
coopetition; product innovation.
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1 INTRODUCAO

As pequenas empresas, especialmente no setor de alimentos e bebidas,
enfrentam escassez de recursos financeiros e humanos, além de acesso limitado a
tecnologia e ao conhecimento (Granata et al., 2018). Essas limitagdes dificultam os
investimentos em inovacgdes (Tironi; Cruz, 2008). No entanto, tais restricbes também
incentivam as microempresas a inovar de maneiras Unicas e, muitas vezes, limitadas,
visando manter-se sustentaveis e competitivas (Levallet; Ahuja; Wood, 2023).

A inovacao, no contexto das microempresas, manifesta-se no langcamento de
novos produtos focados em atender a seu nicho de mercado (Bessant; Tidd, 2019),
ou por meio da inovacao no modelo de negocio (Vasconcelos; Oliveira, 2018). Essas
acdes simples costumam ocorrer nos processos, produtos e marketing (Law; Lao; Ip,
2021), sendo dependentes da visdo empreendedora dos gestores, que implementam
inovacdes incrementais originadas a partir de processos informais (Kaspary et al.,
2021). Dessa forma, a inovacédo torna-se uma estratégia para as microempresas se
manterem competitivas no mercado.

A gestdo eficaz, os incentivos governamentais, a participagdo em arranjos
produtivos, a cultura organizacional, além do perfil e das habilidades dos gestores,
sao fatores que promovem a inovacdo nas microempresas, especialmente naquelas
com baixa capacidade tecnoldgica (Iddris, 2019; Carvalho et al., 2020; Walter; Au-
Yong-Oliveira; Veloso, 2021).

Setores industriais tradicionais, como produtos alimenticios e bebidas, séo
classificados como de baixa tecnologia (OECD, 2011), e as empresas geralmente
preferem imitar o mercado internacional ou promover inovac¢des incrementais de
produtos e marketing (Tigre, 2019). A industria de cerveja artesanal € um exemplo de
setor tradicional, de baixa tecnologia e altamente competitivo (Kraus et al., 2019;
Brasil, 2024). Embora mais de 90% do mercado seja dominado por grandes
corporacdes com producdo em larga escala, o nimero de pequenas empresas,
especialmente microcervejarias, tem aumentado gradativamente (Espirito Santo;
Carniello, 2019; Baiano, 2021; Brasil, 2024).

A cerveja artesanal € um produto de nicho, no qual a baixa capacidade
produtiva permite maior agilidade na resposta inovadora as demandas dos
consumidores (Duarte Alonso et al., 2018; Baiano, 2021). Focadas em seu nicho, as

microcervejarias artesanais sao incentivadas a adotarem estratégias de inovacao,
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diferenciacdo e customizacdo de seus produtos, com énfase na qualidade superior
(Duarte Alonso et al., 2018; Carrillo; Barbieri, 2024). Entre as estratégias de inovacao
mais comuns, destacam-se o modelo de negdcio de fabricacao de cerveja por contrato
(contract brewing) (Tomski; Menderak, 2019) e o desenvolvimento conjunto de novos
produtos por meio de cervejas colaborativas (colaboration brew) (Kraus et al., 2019).
Essas estratégias dependem de relacionamentos interorganizacionais e da confianca
mutua entre os diversos atores (Duarte Alonso et al., 2018; Kraus et al., 2019; Tomski;
Menderak, 2019; Baiano, 2021).

O arranjo de redes interempresariais facilita o compartihamento de
informacgdes, promovendo a sinergia de esfor¢os entre as empresas na busca por
solugdes organizacionais (Jordao, 2019). Relacionamentos em redes podem agregar
valor, proporcionar vantagens reciprocas e ajudar a enfrentar a dominancia de
grandes corporacdes (Kraus et al., 2019). Nesse contexto, hd uma tendéncia para
uma competicdo menos agressiva, com 0 objetivo de garantir que os interesses
coletivos sejam alcancados (Flanagan; Lepisto; Ofstein, 2018). A obtencdo de
beneficios comerciais e o equilibrio entre as partes promovem a criacdo de valor, a
medida que os parceiros dividem responsabilidades, custos e riscos, tornando as
microempresas mais competitivas em conjunto do que individualmente (Gnyawali;
Ryan Charleton, 2018). A formacdo de redes entre pequenas empresas fortalece
relagcbes bilaterais fundamentadas em trocas e confianca, gerando resultados
positivos para os participantes (Silva; Gaspar; Farina, 2020).

Dentre os diferentes tipos de relacionamentos, a colaboragdo e a cooperacao
apresentam definicbes variadas. Segundo Wankmuiller e Reiner (2020), enquanto a
colaboracdo envolve um relacionamento estratégico para a resolucdo conjunta de
problemas, com recursos compartilhados e objetivos comuns, a cooperacao refere-se
ao compartiihamento de tarefas e informacgdes, visando a resultados individuais e
reciprocos.

Nesse contexto, microempresas do mesmo setor podem alinhar e unir suas
forcas, colaborando, cooperando e competindo simultaneamente, mitigando a
rivalidade e adotando uma postura de concorrentes aliados (Granata et al., 2018;
Kraus et al., 2019; Tomski; Menderak, 2019; Kim, 2020). O paradoxo da interacao
simultanea de atividades cooperativas e competitivas é conceituado como coopeticao
(Kim, 2020). Esse fendbmeno envolve multiplos elementos e tem atraido crescente

atencao de estudiosos, refletindo-se em um aumento no nimero de pesquisas no
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campo da administracao (Schafer, 2020). Segundo Monticelli, Leite e Chim-Miki
(2024), a coopeticdo ja pode ser considerada uma teoria consolidada, com 25 anos
de pesquisas académicas no campo.

As particularidades do nicho de cervejas artesanais, caracterizado pela
producdo de alta qualidade em pequena escala, apresentam-se como uma
oportunidade para explorar o fenbmeno da coopeticio entre microempresas
concorrentes que operam em rede no mesmo setor e em um nicho de mercado

regional dependente de inovacoes.

1.1 Problema da pesquisa

O enfrentamento de limitacdes, essencial para manter a competitividade,
incentiva as microempresas a inovar de formas préprias (Levallet; Ahuja; Wood,
2023), seja em produtos e processos (Bessant; Tidd, 2019), no modelo de negdcio
(Vasconcelos; Oliveira, 2018) ou por meio de parcerias para mitigar riscos e dividir
investimentos (Tironi; Cruz, 2008; Gnyawali; Ryan Charleton, 2018).

A busca por inovacao, visando atender as demandas de um nicho de mercado
especifico, pode atuar como um impulso inicial que leva as microempresas a
considerar a formacédo de parcerias como uma estratégia. Assim, esta tese postula
gue a necessidade de inovagdo age como causa, enquanto a formacgao de parcerias
surge como efeito.

Estabelecer relacionamentos com outras organizagdes constitui uma
alternativa viavel para obter acesso a conhecimentos e recursos valiosos, com baixo
investimento financeiro. Relacionamentos interorganizacionais referem-se a fluxos,
trocas e transacdes continuas entre organizacdes (Oliver, 1990). Esse tipo de
relacionamento facilita a criagdo de diversas formas de parcerias (Fontes, 2023),
contribuindo para a manutencdo da competitividade das pequenas empresas no
mercado.

O fomento de relacionamentos interorganizacionais favorece a formacao de
redes empresariais, nas quais os parceiros colaboram e cooperam (Gnyawali; Ryan
Charleton, 2018). Esse ambiente permite que o0s atores conectados adquiram,
transformem e utilizem recursos compartilhados (Selivanovskikh et al., 2020; Ortiz;
Donate; Guadamillas, 2021) para promover e criar valor por meio da inovagao
(Sanchez-Garcia et al., 2023).
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Nesse contexto, empresas de um mesmo setor e que competem no mesmo
mercado podem colaborar, cooperar e competir simultaneamente, transformando-se
em aliados, em vez de rivais, o que facilita a inovacdo e o ganho de competitividade
em escala conjunta (Granata et al., 2018; Kraus et al., 2019; Tomski; Menderak, 2019;
Kim, 2020).

A ocorréncia simultinea de cooperacdo e competicio € denominada
coopeticao (Bengtsson et al., 2016), representando uma relagéo paradoxal, complexa
e dindmica que abrange interdependéncia e tensdes, especialmente na criacdo e
apropriagao de valor (Monticelli; Garrido; Vasconcellos, 2018). Diversos fatores
antecedentes podem motivar as empresas a estabelecer essa relacdo, denominados
direcionadores ou impulsionadores da coopeticdo (Bengtsson; Raza-Ullah, 2016;
Czakon; Czernek, 2016).

Diante da possibilidade de analisar as caracteristicas das relacées motivadas
pela inovacdo que ocorrem entre microempresas de um mesmo nicho, esta pesquisa
propde a seguinte questao norteadora:

e Por que microempresas que atuam em um mesmo nicho de mercado optam

por coopetir para inovar em produtos?

1.2  Objetivos da pesquisa

O objetivo geral desta pesquisa € analisar os fatores e condi¢des que motivam
a formacao de parcerias de coopeticdo para producdo de novos produtos em nichos

de mercado caracterizados pela inovacao.

Os objetivos especificos buscam:
e Caracterizar a inovagao no contexto do mercado das cervejarias artesanais;
¢ |dentificar os atores-chave e seu papel na rede de colaboracéo para a inovacao;
e Analisar as caracteristicas da rede de colaboracéo para a inovacao;
e Analisar os antecedentes de coopeticdo capazes de impulsionar as empresas
da rede a estabelecerem parcerias coopetitivas como estratégia para a

inovacgéo de produtos.
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1.3 Delimitacéo do estudo

Para atingir o objetivo desta pesquisa, adotam-se como fundamentos as teorias
de inovacéo, relacionamentos em redes interorganizacionais e coopeticdo. O estudo
foca em microempresas de baixa tecnologia do setor de bebidas, especificamente
produtoras de cerveja artesanal, que mantém relagdes horizontais e competem por
meio da diferenciacdo de produtos. Excluem-se do escopo deste estudo
microempresas de alta tecnologia, redes formalmente organizadas por associacdes,
aglomerados produtivos ou clusters, ou redes que envolvam qualquer tipo de
governanca.

A escolha pela cervejaria artesanal se justifica por ser um produto de nicho de
mercado, caracterizado pela alta qualidade, no qual os consumidores demandam por
produtos diferenciados e buscam novidades sazonais (Baiano, 2021). Em virtude
dessas caracteristicas, as microcervejarias artesanais sao estimuladas a inovar para
garantir sua competitividade. Como critério de regionalidade, foram incluidas neste
estudo as microempresas produtoras de cervejas e chopes com Cadastro Nacional de
Pessoa Juridica (CNPJ) registrado nos municipios de Santo André, Sao Bernardo do
Campo ou Sdo Caetano do Sul, trés dos mais importantes municipios da regido do
Grande ABC. Essa regido foi escolhida por ser um importante polo econémico da
Grande Séo Paulo (Consoércio Intermunicipal do Grande ABC, 2023). pertencente a
Unidade Federativa de S&o Paulo, Brasil.

Quando se observa a distribuicdo pelo territério nacional das microempresas
gue atuam nesse subsetor, observa-se maior concentracdo nas regiées Sul e
Sudeste. Dentre as Unidades Federativas, Sdo Paulo detém ndo somente o maior
namero de estabelecimentos, como também de produtos e marcas registradas no
Ministério de Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA) (Brasil, 2024).

Diante disso, o foco principal desta pesquisa € explorar os relacionamentos
interorganizacionais nas redes de microcervejarias artesanais e sua relacdo com a
coopeticao para a inovacao. Propde-se a discriminar e analisar os principais fatores e
condicdes que impulsionam essas empresas a adotar estratégias de coopeticdo para
inovar em produtos.

A demanda do mercado por diferenciagcdo em produtos € proposta como a forca
motriz que impulsiona o estabelecimento de relacionamentos e a organizagao de

microempresas em redes colaborativas. Essas redes favorecem a formacdo de
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parcerias coopetitivas para o lancamento de produtos inovadores, diferenciados e
sazonais. Os temas foram integrados na Figura 1, que apresenta a delimitacédo

temética deste estudo, estando alinhados para o alcance do objetivo proposto.

Figura 1 — Delimitacdo temética da pesquisa

( ) ( )
*Desenvolvimento e
distribuicdo de um
produto inovador e
sazonal

+ Demanda do nicho
por diferenciagao dos * Parcerias entre
produtos concorrentes (coopeticao)

* Rede de Colaboragédo

— Nicho de Mercado ;

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Tendo exposto o contexto de realizacdo da presente pesquisa, justifica-se a
exploracao dos relacionamentos entre microempresas que levam a coopeticdo para a
inovacédo de produtos como objeto de estudo, e a rede de microcervejarias artesanais
da regido do ABC paulista como l6cus de pesquisa. Nessa perspectiva, a pesquisa,
ao atender ao seu objetivo, esta alinhada a linha de Redes Empresariais e Inovagéo
do Programa de P6s-Graduacao da Universidade Municipal de Sao Caetano do Sul —
USCS.

1.4  Justificativa do trabalho

A escolha do objeto de estudo decorreu da observacao de que microcervejarias
concorrentes competindo no mesmo nicho podem trabalhar juntas, compartilhando
parte de suas informacdes sigilosas, para lancar e distribuir um produto diferenciado,
inovador e sazonal, com ambas as marcas em sua rotulagem.

As empresas de pequeno porte carecem de recursos financeiros para investir
em inovacgdes (Tironi; Cruz, 2008), podem buscar compensar essa dificuldade
inovando no modelo de negdcio (Vasconcelos; Oliveira, 2018) e participando em

arranjos cooperativos, uma vez que o grau de novidade obtido € proporcional ao
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investimento, risco e incertezas quanto ao retorno (Tironi; Cruz, 2008). Para manter o
giro, procuram lancar novos produtos finais que visam atender a um nicho de mercado,
em detrimento de inovacdes em processo, mais ligado ao mercado de massa
(Bessant; Tidd, 2019). Este estudo concentra a atencdo na inovacdo de produto, uma
vez que a amostra é composta por microempresas do setor produtivo de alimentos e
bebidas, em detrimento de outras formas de inovacao.

A cooperacgdo interempresarial (Gnyawali; Ryan Charleton, 2018) e a
capacidade de adquirir, transformar e utilizar o conhecimento compartilhado
(Selivanovskikh et al., 2020; Ortiz; Donate; Guadamillas, 2021) sdo caracteristicas
capazes de impulsionar e criar valor pela inovagédo (Tsai; Ghoshal, 1998; Molina-
Morales; Martinez-Fernandez, 2010; Sanchez-Garcia et al., 2023).

A coopeticdo é um complexo fendmeno de cooperacdo e competicao
simultdneas entre empresas (Kim, 2020). Na investigagdo sobre coopeticdo, 0
emprego dos termos colaboracdo e cooperacao sao utilizados como independentes,
sinbnimos ou combinados. A falta de consenso permite diferentes interpretacdes e o
conceito desses termos como abordagens distintas carece de definicbes no meio
académico (Wankmuller; Reiner, 2021).

A presente pesquisa justifica-se por focar nas estratégias de microempresas
para inovacdo em um nicho de mercado com caracteristicas particulares, tendo
observado, durante o levantamento bibiografico, lacunas envolvendo a coopeti¢do e
microempresas de nichos de setor voltados para a inovacgao de produtos. O ineditismo
do estudo esta no fato de envolver pelo menos trés lacunas interessantes: i) analisa a
importancia da inovagcao para as microcervejarias no contexto do nicho da cerveja
artesanal; ii) diferencia os relacionamentos interorganizacionais colaborativos dos
cooperativos para inovacao de produtos e analisa sua importancia para o nicho de
mercado; e, iii) analisa os antecedentes de coopeticio capazes de impulsionar
microcervejarias a estabelecerem parcerias coopetitivas para a inovagao em produtos,
em resposta a demanda do nicho de mercado.

Concentra-se na coopeticdo, que se demonstra um tema emergente tanto nas
investigacbes académicas quanto na pratica das organizacdes e que precisa ser mais
bem elucidado, especialmente em determinados contextos, como os de nichos de
mercado. Monticelli, Leite e Chim-Miki (2024) afirmam que a coopeticdo pode ser
definida como uma teoria que carrega em si um historico de 25 anos de pesquisas.

Essa teoria nasceu da pesquisa seminal de Brandenburger e Nalebuff (1996), que
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utilizaram a teoria dos jogos para defender a coopeticdo como uma estratégia de
cooperacao entre concorrentes, tendo cunhado o termo ‘Sleeping with the Enemy’
(dormir com o inimigo).

O paradoxo da coopeticdo foi analisado por revisées de literatura. E possivel
dividir os estudos em dois momentos temporais, com 0 ano de 2015 como marco
divisorio (Bouncken et al., 2015; Bengtsson; Raza-Ullah, 2016; Dorn; Schweiger;
Albers, 2016; Devece; Ribeiro-Soriano; Palacios-Marques, 2019; Gernsheimer;
Kanbach; Gast, 2021; Meena; Dhir; Sushil, 2023). Apoiado nesses estudos, é
pertinente reconhecer o crescente interesse da literatura pela tematica, sendo que a
coopeticdo tem se demonstrado um fendmeno paradoxal no campo das praticas
organizacionais e para a academia.

Dorn, Schweiger e Albers (2016) ressaltam que no periodo de dez anos (entre
2004 e 2014) foram publicados quase cinco vezes mais artigos do que no mesmo
periodo anterior (entre 1993 e 2003), com a maioria dos estudos abordando o nivel
interempresas (80%), seguido pelo nivel de rede (12%). As publicacdes (70%) entre
2012 e 2014 concentraram sua abordagem de coopeticdo na perspectiva das redes,
mostrando-se um campo em ascensdo. Esse conjunto de contribui¢des, juntamente
com a crescente adocao da pratica da coopeticdo pelas organizagbes, levaram ao
continuo aumento das pesquisas e publicacdes académicas. Somente em cinco anos
(2015 a 2020), os estudiosos publicaram dois tercos de todos os artigos publicados
durante os 25 anos de histdria da pesquisa em coopeticdo (Gernsheimer; Kanbach;
Gast, 2021). Revisao recente mostrou que, de 2017 a meados de 2021, o nimero de
artigos publicados duplicou em relacéo a todo o periodo anterior (Meena; Dhir; Sushil,
2023).

A coopeticdo para a inovacdo, objeto de estudo tratado neste estudo, se
constitui como uma tendéncia emergente na literatura, mas que apresenta lacunas de
conhecimento, especialmente na abordagem do desempenho da inovagdo de
produtos e na dindmica da coopeticdo em aliancas de inovacédo entre varias empresas
(Gernsheimer; Kanbach; Gast, 2021; Meena; Dhir; Sushil, 2023).

A escolha do objeto de estudo desta pesquisa observou trés aspectos
importantes da revisao feita por Gernsheimer, Kanbach e Gast (2021), na qual citam
gue: (i) quase metade (47%) de todos os estudos publicados até 2020 examinaram a
coopeticdo no nivel interempresarial; (i) reconhecem numero crescente de

contribuicbes que examinam pequenas e médias empresas (PME), incluindo
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microempresas, startups e empresas familiares; e (iii) as industrias de alta tecnologia
intensivas em conhecimento e as grandes empresas orientadas para o lucro foram o
objeto de estudo preferido de coopeticdo, mas, ao longo do tempo, outros setores que
utilizam baixa tecnologia e de nicho, como o da cervejaria artesanal e o das
microvinicolas, vém despontando gradativamente.

O comportamento competitivo de uma empresa tem intima relacdo com
caracteristicas associadas ao setor em que esta inserida (McGrath; O'Toole; Canning,
2019). A industria de baixa tecnologia, de microempresas que atuam em nichos e a
Andlise de Redes Sociais em redes empresariais ndo organizadas se apresentam
como lacunas da literatura de coopeticdo (Gernsheimer; Kanbach; Gast, 2021). Outra
oportunidade a ser explorada se refere aos determinantes da coopeticdo em
subgrupos de rede ou diades de negdcios (Meena; Dhir; Sushil, 2023). Os estudos
publicados concentram-se sobretudo nos beneficios da coopeticdo e nas
particularidades das empresas (Gernsheimer; Kanbach; Gast, 2021).

O presente estudo buscou explorar os antecedentes direcionadores da
coopeticdo no contexto das microempresas que atuam em redes horizontais néao
organizadas no nicho especifico das microcervejarias artesanais. As microcervejarias
procuram constantemente lancar produtos novos, diferenciados e sazonais, com
énfase na qualidade (Baiano, 2021) para atender as demandas do seu nicho de
mercado. A inovagéo e a criatividade s&o fatores decisivos para diferenciar sabores,
a partir da variacao de técnicas e ingredientes, para que essas empresas possam se

manter competitivas (Carvalho; Rapini; Carvalho, 2021; Stocker et al., 2021).

1.5 Contribuicbes da pesquisa

O presente estudo colabora com a comunidade cientifica a respeito da relacédo
entre redes horizontais de microempresas e a inovacgao de produtos, utilizando o viés
da teoria da coopeticdo. Em especial, busca acrescentar conhecimento quanto aos
fatores e condi¢cdes que motivam microempresas a formarem parcerias de coopeticéo
em redes nao organizadas formalmente, para favorecer a inovacao de produtos, em
funcao das caracteristicas do nicho de mercado.

As principais contribui¢cdes desta pesquisa estao em acrescentar conhecimento
a algumas lacunas da literatura, tais como demonstrar a importancia e influéncia da

inovacdo no nicho da cerveja artesanal, explorar as caracteristicas da rede de
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colaboracéo das microcervejarias artesanais por meio da Analise de Redes Sociais e
esclarecer quais antecedentes de coopeticdo sdo capazes de motivar as
microcervejarias a estabelecerem parcerias coopetitivas para a inovagao em produtos,
em resposta a demanda do nicho de mercado.

Ao focar em microempresas em rede, os resultados podem contribuir com um
dos segmentos importantes para a economia, fornecendo informacdes estratégicas
da atuacdo dessas microempresas para 0s praticos, gestores, empreeendedores,
formuladores de politicas publicas e o Servico Brasileiro de Apoio as Micro e
Pequenas Empresas (SEBRAE), a fim de fomentar o desenvolvimento de redes
organizadas e de estratégias eficientes para inovacao de produto e também de outras
formas, atendendo a expectativa dos consumidores e consolidando seu espago no
mercado.

Os resultados colaboram com a &rea da Administracdo, no campo dos Estudos
Organizacionais, Coopeticao, Inovacdo e Redes, com a area de concentracdo de
Gestao e Regionalidade do Programa de P6s-Graduacéo da Universidade Municipal
de Sao Caetano do Sul (USCS), bem como com sua linha de pesquisa de Redes

Organizacionais e Inovacao.

1.6  Organizacao do relatério do trabalho

Na estruturacdo do texto, o trabalho foi organizado em um total de cinco
secdes. A Introducdo é a primeira, contextualiza o estudo, apresenta o problema de
pesquisa, 0s objetivos propostos para orientar e desenvolver este trabalho, bem como
sua justificativa e relevancia.

A segunda secéo traz o referencial tedrico, a partir do levantamento da literatura
das teorias de inovacao, relacionamentos interorganizacionais e redes sociais, a
coopeticao e seus antecedentes, apresentando o embasamento tedrico para o estudo.

A terceira, descreve os procedimentos metodolégicos propostos, com a
apresentacao do processo para a realizacao desta pesquisa, destacando as técnicas
e 0s parametros adotados para a obtencdo e a analise dos dados, explicitando a linha
operacional para desvendar o problema da pesquisa, a fim de atender aos objetivos
propostos.

A quarta secao apresenta os resultados obtidos, dividida em cinco subsecoes.

A primeira discorre sobre as caracteristicas do nicho de setor estudado para
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contextualizar a importancia da inovagdo no segmento da cervejaria artesanal. A
segunda subsecéo apresenta as caracteristicas da rede das cervejarias artesanais do
ABC, pela otica da Andlise de Redes Sociais, enquanto a terceira subsecao analisa
os relacionamentos colaborativos nessa rede, pela analise de contetudo tematica. A
guarta subsecéo focou nos resultados que compreendem os fatores motivadores para
a formacéao de parcerias coopetitivas com fins na inovacéo de produtos.

A quinta segao resgata, sintetiza, analisa e discute os resultados obtidos para
responder a questado norteadora da pesquisa. Posteriormente, segue a Ultima secéao,
das consideracdes finais, que apresenta um resumo dos achados do estudo a partir
do objetivo do trabalho, as limitacbes da pesquisa e oportunidades para o

desenvolvimento de novos estudos sobre a tematica.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

O referencial tedrico, etapa importante da pesquisa académica, se desenvolve
ao longo da pesquisa com a finalidade de embasar a proposicédo das hipoteses ou
pressupostos, identificar as lacunas do conhecimento, esclarecer o significado e
discutir as teorias que norteiam o objeto de estudo (Gil, 2019). Nao se constitui como
proposta esgotar as publicacdes relacionadas aos temas, mas sim evidenciar o
cenario das contribuicbes procedentes das pesquisas que embasam este estudo.

Para atualizar o conhecimento classico apresentado na literatura e identificar
as contribuicbes recentes nos campos de inovacdo, relacionamentos
interorganizacionais e coopeticéo, foi conduzido um levantamento bibliografico. Esse
processo envolveu a consulta a fontes académicas por meio de busca no Portal de
Periodicos da Coordenacdo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior
(CAPES) e na Web of Science. Para realizar a busca nos portais, foram utilizadas as
seguintes expressdes combinadas (em portugués e em inglés): redes organizacionais
(organizational network), inovacdo de produtos (product innovation) e coopeticéo
(coopetition), com o operador boleano AND, para permitir a combinacdo das
expressoes utilizadas na busca. Foram utilizados os filtros: pesquisa avancada, TS
(Topics = titulo, resumo e palavras-chave) e “artigos” como tipo de documento
buscado.

A selecéo dos artigos foi realizada a partir da determinacao dos critérios:

a) apresentar as expressdes utilizadas na busca: no titulo, palavras-chave ou
resumos dos artigos;

b) foram selecionados os artigos seminais até 2018;

c) aplicou-se o filtro dos ultimos cinco anos (2019 até 2024) para identificar os
artigos de periodicos e de revisdo recentes, com a exclusdo das repeticoes;

d) foi realizada a leitura dos resumos desses artigos, para verificar aderéncia
com o objetivo desta pesquisa, excluindo-se do material aqueles que néo
abordavam os temas estudados;

e) restaram 39 artigos para compor este estudo, os quais foram lidos na integra.

A Figura 2 apresenta o extrato obtido, a partir da aplicacéo dos descritores para

busca nos portais e dos critérios para selecao dos artigos.
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Figura 2 — Sintese do levantamento bibliografico pelas palavras-chave
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Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Apobs esse processo, dos 39 artigos lidos na integra, apenas 22 apresentaram
maior associacdo dos temas Inovacao de produtos em microempresas de nicho de
setor, redes organizacionais e antecedentes da coopeticdo. O descritivo desses 22

artigos esta apresentado no Apéndice E.

2.1 Inovagao

A discussdo académica sobre inovagdo tem inicio no século XX, quando
Schumpeter (1982) descreveu a inovacdo como a capacidade de criar novos produtos,
OU NOVOS processos, que possam provocar desequilibrio na economia e resultar em
altos lucros para o empreendedor inovador. Para o autor, o core da inovacgao esta na
capacidade de a empresa inovadora induzir o consumo, ou seja, a inovagdo tem a
capacidade de estimular o consumidor a desejar algo novo, além de ensina-lo a
desejar coisas diferentes daquelas que esté habituado a consumir.

Na visdo schumpeteriana, os empreendedores inovadores sdo agentes de
inovacédo por meio da destruicéo criativa, capaz de abrir espaco para a inovagéo. Para
criar 0 novo € preciso romper com modelos estaveis e ultrapassados, causando
mudancas no perfil das empresas e da economia (Schumpeter, 1982).

Os autores neo-schumpterianos reforcaram a ideia do impacto da inovacéo no
mercado, mas discutem sua origem, desafiando que a empresa inovadora seria capaz
de induzir o desejo do consumidor. Para Kline e Rosemberg (1986), o processo de

inovacdo é dependente de alguma necessidade do mercado ou da observacdo de
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uma oportunidade. Ao observar uma necessidade ou oportunidade, o empreendedor
utiliza o conhecimento adquirido ao longo do processo de criacdo, pela analise das
dificuldades e fragilidades em cada etapa, para desenvolver o produto ou processo,
dinamicamente implementado (Kline; Rosenberg, 1986), gerando beneficio
econbmico e competitividade a empresa desenvolvedora, pelo ganho em
diferenciacao e/ou pela reducéo de custos de producao (Porter, 1985).

Nessa linha de raciocinio, a inovacao pode ser a oportunidade de fazer
alteracdes criativas, de forma a agregar valor para os clientes e para a empresa, uma
vez que o que importa € o quanto o consumidor estara disposto a pagar pela novidade
e nao o quanto o empreendedor acredita ser inovador (Sawhney; Wolcott; Arroniz,
2006).

O Manual de Oslo (OECD, 1995) é um consenso entre especialistas,
estudiosos da inovagdao, e concentra-se em estabelecer diretrizes para o
desenvolvimento de indicadores de inovacdo, permitindo assim, a comparabilidade
dos resultados. Segundo o Manual de Oslo, o conceito de inovagao envolve criar e
inserir um produto ou servico inédito no mercado; ou desenvolver incrementacdes a
produtos ou servicos preexistentes, com significativas mudancas nas suas
caracteristicas ou usos; ou incrementar, de forma eficiente, processos melhorados de
producdo, de distribuicdo, de marketing ou de organizacdo administrativa. A
atualizacdo recente desse manual inclui abordagens sobre fendmenos atuais, como a
inovacédo aberta (OECD, 2018).

Essa ideia criativa podera ser classificada como inovagdo se atender as
caracteristicas especificas de, no minimo, um dos quatro tipos de inovacao propostos:
(i) de produto, quando criar ou modificar sua linha de produtos/servigos; (i) de
processo, quando implementar um método de producdo ou distribuicdo; (iii) de
marketing, quando alterar a apresentacdo, conceito, preco, Promogao ou
posicionamento do produto/servico no mercado; e (iv) organizacional, guando houver
alteracbes nos métodos de gestdo, logistica, relacionamentos que gerem impactos
positivos na performance da empresa (OECD, 2018).

Tidd e Bessand (2015) propuseram modificagcbes que ampliam as categorias
‘Marketing’ e ‘Organizacional’ do Manual de Oslo vigente na época, que foram
denominadas, respectivamente, de Posicdo e Paradigma. Assim, 0s autores

apresentaram quatro dimensdes ou categorias para a inovacao, concentradas nos
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4Ps do espaco inovativo: Produto, Processo, Posicdo e Paradigma, conforme

apresentado no Quadro 1.

Quadro 1 — Tipos de inovacao

CATEGORIA DESCRICAO
PRODUTO Mudancas nos produtos ou servi¢cos oferecidos pela empresa,
O que oferecemos ao criando o novo ou modificando o existente, para atender as
mundo? necessidades e expectativas do mercado
PROCESSO Mudancas na forma pela qual os produtos ou servi¢cos sédo
Como criamos e desenvolvidos e oferecidos pela empresa, hos métodos de
disponibilizamos a oferta? producédo ou nos procedimentos administrativos

Mudancas no contexto de oferecimento dos produtos ou servicos,

POSICAO modificando a forma com que o consumidor percebe sua utilidade
Onde focamos a ofertae o para atender as suas necessidades
que dizemos sobre ela? Agregacao de caracteristica diferente ao mesmo produto/servico,

para um segmento diferente do mercado

PARADIGMA . . .
- Mudancas nos modelos mentais que orientam a atuagao da
Como definimos o que L
fazemos? empresa no mercado, no modelo de negécios da empresa

Fonte: Adaptado pela autora, a partir de Tidd e Bessand (2015, p. 27-28) e OECD (2018).

O requisito basico para ser considerada como uma inovacéo é que ela seja
significativamente diferente, o que € subjetivo e varidvel em diversos contextos. O
Manual de Oslo ndo assume classifica¢do quanto ao grau de novidade, indicando que
sejam utilizadas medidas alternativas, como “se a inovagéo é nova apenas para a
empresa, nova para o mercado [...] ou nova para o mundo; a expectativa da empresa
sobre o potencial de transformar o mercado em que atua; a expectativa da empresa
guanto ao potencial para melhorar sua competitividade” (OECD, 2018, p. 77, traducédo

nossa).

Assim, com relagdo a magnitude das mudancas, a inovagdo podera ser
classificada como radical ou incremental e suas caracteristicas principais podem ser

observadas no Quadro 2.
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Quadro 2 — Classificacdo quanto ao grau de novidade da inovacao

Tipo Caracteristicas

- Mudangas em um produto ou servi¢o existente, tornando-o usualmente
melhor, mais eficiente;

Incremental . . . .
- Aperfeicoamento percebido pelo consumidor final como renovado e melhor
otimizacdo da producéo, da distribuicdo ou da oferta, acompanhada de
melhorias nos resultados
- Mudancas radicais e profundas no produto ou servico;
Radical - Mudancas no modelo de negdcio e na tecnologia, que sdo ruptivas,

inauguram nova rota tecnoldgica e impactam na competitividade da empresa;
- Abertura de novos mercados, rompendo com o0 mercado existente

Fonte: Desenvolvido pela autora, a partir de Acemoglu, Akcigit e Celik (2022).

‘A inovacdo é movida pela habilidade de estabelecer relagdes, detectar
oportunidades e tirar proveito delas” (Tidd; Bessant, 2015, p. 4). Alinhados a Kline e
Rosemberg (1986), esses autores apontam que a criatividade inovadora pode ser
iniciada pela observacdo de uma necessidade, que é entendida como uma
oportunidade. O empreendedor criativo utiliza seus conhecimentos na busca de uma
solucao inteligente, nem sempre onerosa, mas capaz de impulsionar seus lucros e
sua competitividade. Solugbes criativas séo independentes de complexidade, de
tecnologias, de investimento, mas € essencial que sejam viaveis, lucrativas e
absorvidas pelo mercado, representando aumento na receita ou diminuicdo de
despesas para um determinado fim (Tidd; Bessant, 2015).

O empreséario buscard modernizar sua organizacdo se entender que as
certezas de hoje poderao ser os absurdos de amanha. As possibilidades de destruir o
gue é comum, objetivando rapidas e constantes mudancas, pode se concretizar de
varias formas. O lancamento de novos produtos ou servicos, modificacdes eficazes
nos processos, desenvolvimento de habilidades disruptivas com as estruturas
habituais, preestabelecidas ou confortaveis, sdo exemplos de como a inovagao pode
surgir (Drucker, 2020).

Drucker (2020, p. 69), relacionando o empreendedorismo com a inovacao,
coloca que o empreendedorismo € a capacidade de identificar problemas e
transforma-los em oportunidades e cita que “[...] algumas inovac¢des sdo fruto de um
lampejo de génio”, mas que a maioria “das inovagdes, especialmente as bem-
sucedidas, resulta da busca determinada e consciente por oportunidades de inovacao

[...] em raras situagdes”. A inovacédo deve ser uma solugéo simples e focada, iniciar
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pequena, mas ambiciosa em determinar novos padrdes, requer algum talento e
conhecimento, mas exige dedicacdo, empenho, compromisso e persisténcia.

Nesse contexto, a inovagdo pode ser uma ferramenta para o empreendedor,
uma vez que agrega recursos diversos na implementacéo de solu¢cbes geradoras de
oportunidades de negdcio que, quanto mais for praticada, mais sera aprendida e
aprimorada ao longo das experiéncias (Drucker, 2020).

InovacgOes radicais em produtos sado capazes de aumentar imediatamente a
produtividade, enquanto os resultados positivos das inova¢cdes em processos Sao
mais onerosos e com resultados tardios, uma vez que, inicialmente, elevam os custos
pelo maior investimento (Tironi; Cruz, 2008). A gestdo da inovacdo se concentrava
basicamente no desenvolvimento de ac¢des criativas no ambiente interno da empresa,
na sua capacidade de gerar conhecimento, observar e envolver diversidade de
recursos para criar novidades (Tidd; Bessant, 2015), mantendo o conhecimento
gerado como propriedade da empresa, uma vez que seu emprego retornava lucro e
agregacao de valor (Chesbrough; Bogers, 2017).

A complexidade do mundo globalizado requer um modelo de negdcio flexivel e
moderno, de forma que os atores envolvidos possam agregar valor e criar uma
situacdo de ‘ganha-ganha’ (Nonaka, 2017). Assim, a inovagdo apresenta-se como
uma oportunidade, pode acontecer por diferentes formas, € dependente e influenciada
pelas caracteristicas préprias da empresa, como 0 porte e acesso a recursos, e pelo
ambiente no qual a empresa esta inserida, como setor econdmico, caracteristicas do
mercado e presenca em redes ou aglomeragdes. A influéncia desses fatores esta

apresentada nas proximas subsecoes.

2.1.1 Porte da empresa, setor econdmico e categoria tecnolégica X inovacéo

Tironi e Cruz (2008) afirmam que o maior porte da empresa, a participacdo em
arranjos cooperativos e atuacao no mercado internacional sao fatores que impactam
positivamente a capacidade inovativa. Essas caracteristicas favorecem a inovacao
radical, possivelmente porque as empresas conseguem financiamento, tém maior
acesso a informacéo, investem em desenvolvimento de conhecimento e estédo
envolvidas com maior pressao competitiva. Para esses autores, o grau de novidade é

proporcional ao investimento, risco e incertezas quanto ao retorno, favorecendo as
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empresas de maior porte, pois sao capazes de absorver investidas improdutivas
(Tironi; Cruz, 2008).

As empresas de grande porte tém maiores possibilidades para fazer
investimentos em inovacdo, pois sdo detentoras de variedade de recursos,
especialmente o giro financeiro, e a larga escala produtiva favorece as acgbes de
pesquisa e desenvolvimento, permitindo maior oportunidade para inovacéo (Tigre,
2019).

Nas grandes empresas é razoavel que a inovacdo seja criada a partir do
predominio e alternancia de diferentes capacidades em determinado periodo, dado o
carater dindmico da criatividade inovativa. As empresas de menor porte podem buscar
inovar no modelo de negdcio para compensar sua caréncia de recursos (Vasconcelos;
Oliveira, 2018).

As dificuldades financeiras, 0s riscos e 0s custos produtivos elevados séo as
principais barreiras a inovacao nas MPEs (Kaspary et al., 2021). Por outro lado, a
perspectiva de melhora do desempenho do negécio e o crescimento no mercado sao
0s principais motivadores da inovagao para garantir a permanéncia e sustentabilidade
da empresa (Walter; Au-Yong-Oliveira; Veloso, 2021). Nesse contexto, é possivel
presumir que o processo de inovagao acontece de forma diferente, a depender do
porte da empresa, da rotatividade do negécio e do ecossistema em que esta inserida.
As micro e pequenas empresas normalmente obtém menores lucros, mas, na
economia, sao as responsaveis pela criagdo de empregos (Bessant; Tidd, 2019).

No Brasil, os pequenos negocios representam 98,5% do total de empresas
privadas e sao responsaveis por cerca de 30% da producao de riqueza do pais e pela
geracdo de 51% dos empregos (SEBRAE, 2020). S&o consideradas MPEs as
empresas que obtém receita bruta anual inferior a R$ 4.800.000,00 (quatro milhdes e
oitocentos mil reais), porém, destas, 88% referem-se a microempresas (ME), cuja
receita é inferior a R$ 360.000,00 (trezentos e sessenta mil reais). Em sua maioria, as
MEs sdo compostas por negocios familiares, com menos de 10 empregados
(SEBRAE, 2020).

O principal foco da maioria das PMEs brasileiras estd concentrado no mercado
local e as empresas mais novas, com ateé trés anos de atuacao, inovam mais do que
as estabelecidas (GEM, 2020). Por outro lado, o relatério do GEM (2020) conclui que,
apesar de a inovacao no Brasil se mostrar restrita ao mercado local e regional, a maior

disposicéo inovativa dos empreendedores iniciais, comparados aos estabelecidos,
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indica que esse cenario pode se alterar positivamente em favor da inovagéo, em curto
espaco de tempo.

A capacidade inovadora esté relacionada ao porte da empresa, ao setor de
atuacao e relacionada as caracteristicas de gestdo. Os empreendimentos novos de
melhor desempenho, rentabilidade e valorizacdo apresentam CEOs jovens, que
priorizam desenvolvimento de novos produtos, de melhor qualidade, com menores
custos e maior agilidade, focados nas necessidades dos seus consumidores (Bessant;
Tidd, 2019). Nas pequenas empresas que nado possuem grupo responsavel por
pesquisa e desenvolvimento, a implementacdo da inovagdo € desenvolvida com
acOes simples dependentes da visdo empreendedora dos seus gestores, envolvendo
o relacionamento direto com a familia e funcionarios (Kaspary et al., 2021).

Ainovacao nas MPEs envolve a simples imitac&o, 0 acesso a tecnologia a partir
de terceiros (Walter; Au-Yong-Oliveira; Veloso, 2021) ou a criagao a partir de produtos
similares ou acdes observadas (Carvalho et al., 2020), que permitem melhorias em
Seus processos organizacionais, produtos e marketing (Kaspary et al., 2021).

Quanto a inovacao, as MPEs dao preferéncia por lancar novos produtos que
visam atender a um nicho de mercado, em detrimento de inova¢cdes em processo,
ligado no mercado de massa (Bessant; Tidd, 2019). Carvalho et al. (2015) estudaram
MPEs brasileiras de diferentes setores econémicos e mostraram que essas empresas
priorizam os investimentos em duas dimensdes da inovacédo, marca e plataforma,
independentemente do setor de atuacdo. As MPEs normalmente realizam inovacfes
incrementais, geradas a partir de processos informais (Kaspary et al., 2021).

As inovacgles incrementais prevalentes nas MPEs sdo de produto e de
marketing. Walter, Au-Yong-Oliveira e Veloso (2021) destacam que 0s proprietarios
gestores dos pequenos negocios possuem uma relacédo proxima com seus clientes, o
que facilita a identificacdo das necessidades do seu publico-alvo e auxilia na escolha
das estratégias para as inovacdes focalizadas em produtos e marketing, para atender
as demandas do setor econdmico e especificas do seu nicho de mercado.

Cada setor econbmico industrial apresenta ecossistemas proprios,
caracterizados, em primeira instancia, pela intensidade do uso de tecnologia. As
empresas manufatureiras podem ser classificadas em graus de categoria tecnoldgica,
de alta (high-tech) a baixa tecnologia (low-tech) (OECD, 2011). O setor de atuagéo da
empresa pode ser determinante quanto ao grau de inovacéo, principalmente quando

relacionado com a classificacdo de tecnologia, uma vez que as MPEs do setor de
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software sé&o as mais inovadoras. O investimento em inovacédo nas MPEs mostra-se
ligado a nichos de base tecnoldgica porque é capaz de reduzir os custos, permitindo
acesso a tecnologia pelas MPEs (Tironi; Cruz, 2008).

O estudo de Law, Lao e Ip (2021) demonstrou que a gestdo da propriedade
intelectual é indispensavel para desenvolver novos produtos nas empresas high-tech,
mas com fraco efeito nas low-tech. Os autores seguem sugerindo que a propriedade
intelectual, a aquisicdo e gestdo do conhecimento sdo fundamentais e estao
positivamente correlacionadas com as atividades de inovacdo. Como as empresas
low-tech tém dificuldades para acessar e aproveitar o conhecimento a fim de fazer
inovacoes radicais, torna-se viavel trabalhar com inovacdes incrementais de produto,
de processo e de marketing (Law; Lao; Ip, 2021).

O processo de inovagcdo nas empresas low-tech demonstra ser inclusivo e
participativo, aproveitando informalmente o conhecimento tacito dos colaboradores.
Gerenciam sua cadeia de valor da inovacdo de forma semelhante as high-tech,
mesmo apresentando caracteristicas diferentes, como estratégias, objetivos, recursos
e demandas. O fator influenciador do processo de inovacao parece estar mais ligado
ao porte da empresa do que ao setor de atuacdo ou a sua capacidade tecnoldgica
(Demonel; Marx, 2015).

Setores industriais tradicionais, como produtos alimenticios, bebidas e tabaco,
séo classificados como low-tech (OECD, 2011), motivo pelo qual apresentam baixos
investimentos em pesquisa e desenvolvimento. As empresas desse setor preferem
investir em equipamentos previamente desenvolvidos, imitar o mercado internacional
e promover inovacdes incrementais de produtos e no marketing (Tigre, 2019). Essas
empresas tém buscado atualizar a linha para produtos mais saudaveis e sustentaveis,
visando atender as necessidades dos consumidores com maior poder de compra, uma
vez que o atributo prego, para esse grupo, tem menor relevancia do que a marca,
design ou qualidade (Tigre, 2019).

Por outro lado, Berne e Coda (2019) mostraram que as MPEs que atuam nas
areas de comércio, agronegacio e industria sdo pouco inovadoras. Os autores alegam
gue os empresarios brasileiros tém menor interesse pela busca de conhecimentos
sobre seu modelo de negdcio, restringindo-se a imitar a concorréncia (Berne; Coda,
2019).

As MPEs podem obter informac¢des e conhecimento com menor custo por meio

de relacionamentos com outras empresas, clientes e sociedade. Podem buscar inovar
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nas capacidades gerencial e comercial, uma vez que apresentam estrutura mais
flexivel (Vasconcelos; Oliveira, 2018). O envolvimento das MPEs em redes, clusters
ou cadeias produtivas aumenta a oportunidade para inovagdo por conta do
compartilhamento de recursos e facilitacdo de acesso a conhecimento (Tigre, 2019).

Fomentar relacionamentos com agentes institucionais, clientes, fornecedores e
concorrentes configura-se como uma opc¢ao estratégica para essas empresas low-
tech, pois facilita:o acesso a informacao, a geracdo de conhecimento, boas préticas
de gestdo e a implementacéo de ideias. Esses fatores sdo capazes de favorecer a
inovacado que, nesta realidade, € mediada pela gestdo do conhecimento e interagédo
social (Iddris, 2019).

Portanto, a gestdo adequada, os incentivos governamentais, a participacdo em
arranjos produtivos, a cultura organizacional, o perfil e as habilidades dos gestores
séo fatores incentivadores da inovagédo nas MPEs, especialmente nas que possuem
baixa capacidade de tecnologia (Carvalho et al., 2020; Walter; Au-Yong-Oliveira;
Veloso, 2021).

2.1.2 Ainovacéo no setor de bebidas: caso da cervejaria artesanal

Este estudo aborda as estratégias para inovacdo em microempresas de baixa
tecnologia (low-tech), optando pelo setor de bebidas e, em especial, 0 subsetor da
indUstria cervejeira artesanal, pois envolve MPEs que atuam em um nicho de mercado
com caracteristicas particulares e movido pela inovacao.

Em todo o mundo, as cervejas produzidas em larga escala sdo conhecidas
como comerciais, e responsaveis pela maior fatia de mercado. Esse setor vem se
desenvolvendo em outro segmento, de producdo em pequena escala, utilizando
processos de fermentacdo mais lentos e com variacédo nos ingredientes para produzir
cervejas com sabores unicos e distintos, associadas a maior qualidade e inovacao,
denominadas como cervejas artesanais (Tomski; Menderak, 2019; Sadowska-Rociek;
Surma, 2021).

A cerveja € uma das bebidas mais antigas e consumidas no mundo, perdendo
em popularidade apenas para a agua e o cha (Sadowska-Rociek; Surma, 2021) e na
tradicional indUstria cervejeira europeia, 0s principais produtores e inspiradores de

estilos sdo a Alemanha, a Gra-Bretanha e a Pol6nia (Tomski; Menderak, 2019).
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Baiano (2021) cita que as caracteristicas das cervejarias artesanais na
atualidade ndo guardam relacdo com a bebida histérica produzida nos mosteiros da
Bélgica, da Holanda e da Alemanha, uma vez que se procura atender ao paladar do
consumidor, que busca diferenciacdo dos produtos comerciais.

No Brasil, é a bebida alcodlica de maior consumo, apresenta baixo consumo
per capita (5,1 L/més) quando comparado a Republica Tcheca (12 L/més), a
Alemanha e a Austria (9,0 L/més), & Polonia (8,3 L/més), a Irlanda e a Australia (7,1
L/més), sinalizando que ha oportunidades para crescimento de mercado (Limberger,
2016; Sadowska-Rociek; Surma, 2021). Em 2021, o Brasil configurava como o 3° no
ranking mundial, perdendo para Estados Unidos e China (Barth-Haas Group, 2021-

2022), cenario aprentado no Quadro 3.

Quadro 3 — Maiores produtores mundiais de cerveja 2020 / 2021

Ranking Pais Continente 2020 (hL) 2021 (hL)
1° China Asia 344,110 359,740
20 Estados Unidos América 203,813 203,565
3° Brasil América 132,800 143,000
40 México América 126,900 134,700
50 Alemanha Europa 87,027 85,443

Legenda:1 hL (hectalitro) = 100 litros.
Fonte: Adaptado a partir de Barth-Haas Group (2021-2022, p. s/n).

O setor de bebidas no Brasil é vinculado ao Ministério da Agricultura, Pecuéria
e Abastecimento (MAPA), registrado sob o n°® 1113-5/02 — Fabricacao de cervejas e
chopes — do cadastro nacional de atividades econdémicas (CNAE). E um setor
tradicional, apresenta uma cadeia que vai do agronegdcio ao pequeno varejo,
movimenta 1,6% do PIB e 14% da indUstria de transformacg&o nacional. No campo, a
producdo de cevada representa cerca de 300.000 toneladas produzidas/ano e, com
mais de 2,7 milhdes de pessoas empregadas ao longo da cadeia produtiva, esta entre
0s maiores empregadores do Brasil, sendo considerado forte indutor da economia
nacional (Brasil, 2024).

O registro de estabelecimentos no MAPA ¢é formalidade administrativa para
autorizacdo de atuacao das cervejarias no Brasil apés vistoria para a aprovagado das

instalacdes pelo MAPA como segue:

De acordo com os conceitos definidos no regulamento aprovado pelo Decreto
n° 6.871/2009, é importante destacar que dentre as atividades desenvolvidas
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teremos o0 estabelecimento registrado como produtor ou fabricante,
padronizador, envasador ou engarrafador, atacadista, exportador ou
importador. Assim, entende-se genericamente por cervejaria, O
estabelecimento produtor e envasador de cerveja que disponha de
instalacdes, equipamentos e capacidade técnica para a correta execugao
destas atividades, entre outros requisitos. (Brasil, 2024, p. 6)

A concentracdo de capital, a reestruturacdo das empresas lideres e a
automatizacdo do processo para producdo em larga escala, transformacdes no
mercado cervejeiro da década de 90, estimularam o surgimento de pequenas e
modestas cervejarias de producéo artesanal, que ficou conhecido como homebrewing
(Limberger, 2016), se transformando em microcervejarias artesanais no século 21,
qgue originou o fenbmeno sociolégico e econdmico denominado de revolucdo
cervejeira (Tomski; Menderak, 2019; Cunningham; Barclay, 2020; Baiano, 2021).

Esse movimento de homebrewing no Brasil iniciou-se com cervejeiros caseiros,
interessados em producdo para consumo proprio, abdicando dos processos de
filtrac&o, pasteurizacao e engarrafamento. Foram expandindo essa pequena producgéo
comercializando no mercado local, como forma de diversificar os negécios da familia
e adquirir experiéncia. O dominio de maior conhecimento sobre o produto e sobre seu
mercado incentivou parte desses cervejeiros a buscar recursos para investir na
construcéo de microcervejarias, com foco na producao de cervejas diferenciadas para
um mercado cada vez mais exigente e consumidor (Limberger, 2016).

No Brasil, 0 mercado cervejeiro é dominado por grandes corporacdes, cenario
desencadeado pelas reformas econémicas da década de 90, que possibilitaram a
entrada de capital estrangeiro e a desnacionalizacdo desse setor (Limberger, 2016).
Trés empresas passaram a controlar 98% do mercado cervejeiro nacional: a belga AB
Inbev, que formou-se pela fusdo entre a belga Interbrew e a brasileira Ambev com
cerca de 67% do mercado; a holandesa Heineken, que engloba as empresas Femsa
(mexicana que adquiriu a Kaiser Bavaria Brasil) e Brasil Kirin (japonesa que adquiriu
0 grupo brasileiro Schincariol), controlando cerca de 17%; e o grupo Petropolis, Gnica
grande cervejaria brasileira a permanecer de capital nacional, responsavel por 14%
do mercado (Limberger; Espindola, 2019).

Segundo o Anuario da Cerveja 2023 (Brasil, 2024), o numero de
estabelecimentos do setor cervejeiro, em especial as microempresas, vem
aumentando gradativamente, tendo ocorrido um pico em 2016 com um crescimento
anual de 48,5%, seguido por 37,7% (2017), 30,9% (2018) e 36,0% (2019). A partir de
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entdo observa-se um crescimento de menor monta, quando comparado aos ultimos
anos, da ordem de 14,4% (2020), 12,0% (2021), 11,6% (2022) e 6,8% (2023).

A inovacao permeia a histéria do desenvolvimento desse setor. O crescimento
das microcervejarias foi simbolizado pela reacdo de cervejeiros caseiros, movidos
pela paixdo Unica pela arte e cultura cervejeira, que se tornaram empreendedores
disputando um segmento especifico de mercado, criando caracteristicas particulares,
inovadoras e criativas, para vencer em um ambiente competitivo hostil (Tomski;
Menderak, 2019).

Na auséncia de consenso mundial para uma definicdo de cervejaria artesanal,
duas perspectivas devem ser consideradas: os produtores sdo empresas de pequeno
porte ou microempresas; e sdo independentes das grandes corporacdes cervejeiras
lideres de mercado (Baiano, 2021). Duarte Alonso et al. (2018) estudaram pequenas
€ microcervejarias artesanais americanas e concluiram que a novidade e a qualidade
dos produtos, além do conhecimento, reputacdo e experiéncia da cervejaria sdo
fortalezas desse negocio. As microcervejarias ocupam um nicho de mercado
dindmico, de alta complexidade e em constante expanséo, que modifica a dinamica
competitiva da industria cervejeira (Stefenon, 2012; Baiano, 2021).

No que se refere a uma diferenca basica no processo de producéo, Cervieri Jr.
(2014, p. 110) afirma que:

Em uma unidade de grande escala, o processo produtivo descrito pode ser
concluido em até dez dias. Ja em uma microcervejaria, ou na producao
artesanal, em que se buscam caracteristicas bastante particulares de aroma
e sabor, o tempo de producédo pode ultrapassar os vinte dias.

O diferencial inovador entre as cervejas comerciais e as artesanais nao esta no
processo de fabricacdo, que é realizado genericamente em quatro etapas: mostura;
fervura; fermentacéo; e maturacao (Cervieri Jr., 2014) e a partir de quatro ingredientes
essenciais - agua, malte, lapulo e leveduras (BJCP, 2022). As variagdes no emprego
dos ingredientes essenciais e nas etapas do processo de fabricacdo originam os
diferentes estilos de cerveja (ex.: lager, ale, pale ale, stout, weizen, sour), variando até
em teor alcodlico. A certificacdo de uma cerveja em competicées € regulamentada
pelas diretrizes estabelecidas por meio de Guias de Estilos (BJCP, 2022).

A principal fonte de inovacédo das cervejas artesanais esta na diversidade de
sabores acrescentados ao processo de producgdo, como as frutadas, chocolate, cafe,
ervas, que podem variar em funcéo da criatividade do cervejeiro (Jaeger et al., 2020;
Sadowska-Rociek; Surma, 2021).
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Além da inovacao do produto para atender aos diversos publicos, a inovacao
no modelo de negodcio visando diminuicdo de custos, potencializado pelos
relacionamentos e pelo acesso ao conhecimento, pode favorecer a sustentabilidade
da microempresa no nicho da cerveja artesanal (Limberger, 2016).

Segundo a Brewers Association (2024), as cervejarias artesanais americanas
podem ser classificadas em seis grupos distintos (um barril de cerveja americano =
117,3L):

e Microcervejarias: pequenos produtores, com producao inferior a quinze mil
barris/ano (1,755 milh&o de litros/ano), com escoamento (venda) de 75% de
seus produtos fora do local de producéo;

e Brewpub: cervejaria que oferece servicos de alimentagdo, produz
principalmente para consumo no local e vende no minimo 25% de seus
produtos na propria cervejaria;

e Taproom: cervejaria profissional que vende 25% ou mais de sua cerveja no
local e ndo opera servi¢os de alimentacéao significativos;

e Cervejarias regionais: que sdo pequenas empresas, produzindo de quinze mil
a seis milhdes de barris por ano;

e Cervejarias terceirizadas (contract brewing): cervejarias que contratam outras
cervejarias para fabricar e embalar suas cervejas artesanais, para
posteriormente vender sob marca proépria;

e Proprietario alternativo: uma cervejaria inquilina licenciada toma posse fisica de
uma cervejaria compartilhada durante a fabricagéo e passa a ser responsavel
pelas obrigacdes legais, tais como registros, impostos e aprovacao de rotulo ou
formula.

No Brasil, ainda que existam legislacbes em outras esferas diferenciando
cervejaria artesanal, microcervejaria, nanocervejaria, brewpub e tap house, para fins
de zoneamento, licenciamento ou tributacdo, somente serdo registrados como
cervejarias no MAPA, e por ele licenciados, os estabelecimentos com fabrica propria
(Brasil, 2024). No Brasil, o termo Brewpub é utilizado para discriminar o comércio
exclusivo dos produtos da cervejaria, no préprio local de producéo, e Tap house é
utilizado para discriminar o comércio dos produtos de vérias cervejarias (SEBRAE,
2021).
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Uma vez que o MAPA permite apenas o registro de empresas com fabrica
propria, atrelado a autorizacéo para producéao e registro das marcas e tipos de cerveja,
0s investimentos necessarios para 0os pequenos produtores tornam-se elevados. A
fabricacdo de cerveja por contrato configura-se como uma oportunidade, pois é um
modelo no qual a empresa contratante fabrica e embala sua producao utilizando os
recursos da contratada, que podem variar entre equipamentos, mao de obra, receitas
ou até mesmo encomenda de produto, para produzir e envasar sua cerveja (Espirito
Santo; Carniello, 2019; Tomski; Menderak, 2019).

Na Polbnia, a fabricacdo de cerveja por contrato é pratica comum entre as
cervejarias artesanais (Tomski; Menderak, 2019). Esse modelo de negdcio de
producédo sob contrato (contract brewing), € conhecido como cervejaria cigana, porém
nao é reconhecido pelo MAPA, como segue:

Neste ponto, destacamos que o formato de producdo sob contratacdo -
popularmente conhecido como “cervejaria cigana” ou contract brewing - nao
sdo estabelecimentos passiveis de registro no MAPA por ndo disporem da
infraestrutura necessaria supracitada. Estas empresas devem contratar
estabelecimentos devidamente registrados no MAPA para que realizem todas
as etapas referentes a elaboracao, envase e registro dos seus produtos, de
forma que o estabelecimento contratado para estas operacdes é que sera de
fato o detentor e responséavel pelo produto perante o MAPA (Brasil, 2024, p.
6).

7

Desta forma, a cervejaria contratada para estas operagfes €, de fato, a
detentora e responsavel pelo registro do produto, fazendo com que as cervejarias
ciganas estejam excluidas das estatisticas (Brasil, 2024).

Esse modelo de terceirizacdo € interessante ndo somente para 0S pequenos
produtores, pois reduz os investimentos iniciais e viabiliza a produgéo de baixo
volume, como também para as cervejarias que tém fabrica prépria, pois reduz a
ociosidade produtiva e aumenta o nimero de produtos ou marcas registradas (Espirito
Santo; Carniello, 2019; Tomski; Menderak, 2019; SEBRAE, 2021).

Com a finalidade de estimar a propor¢do de modelos de negdécio do setor de
cerveja artesanal, a Associacao Brasileira de Cerveja Artesanal (Abracerva) associou-
se ao Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) para
fazer levantamento de dados por meio de formulario online, no modelo de censo.
Foram realizadas duas pesquisas quantitativas por meio de formulario online,
denominadas de Censo de Cervejarias Independentes Brasileiras.

O 2° Censo de Cervejarias Independentes Brasileiras, realizado em 2021,

contou com 306 respondentes, em um universo de 2.264 empresas com CNPJ
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vinculado ao CNAE 1113-5/02. De acordo com o relatério do censo, o mercado de
cerveja artesanal € composto por diversos pequenos produtores, dos quais 40% séo
produtores formais utilizando instalagdes e equipamentos de uma fabrica, 32% séo
produtores informais classificados como cervejeiros caseiros, e 25% néo produzem
diretamente, mas possuem algum envolvimento com o setor, seja como fornecedores,
revendedores, pesquisadores ou consumidores (SEBRAE, 2021). Entre os produtores
formais, destacam-se trés modelos de negécios: 61% produzem em fabrica prépria,
33% por contrato com outra cervejaria (producao cigana), e 7% em brewpubs, ou seja,
com fabricacdo para consumo no proprio local (SEBRAE, 2021).

Um estudo com cervejarias artesanais brasileiras mostrou que a presenca de
uma lideranca proativa, com intencdo de expandir internacionalmente desde seu
inicio, favoreceram o processo de internacionalizacdo. As MPEs que exploraram o
conhecimento e se utilizaram de parcerias, obtiveram éxito e se envolveram em redes
de relacionamento internacionais, com foco em mercados de ponta, para aumentar as
vantagens competitivas (Stocker et al., 2021).

Dessa forma, o porte da empresa, 0 setor em que atua, a categoria tecnoldgica
e 0 ecossistema empresarial podem influenciar a inovacédo das empresas. No nicho
da cerveja artesanal, um setor produtivo tradicional, de baixa tecnologia e competitivo
pela disputa por uma fatia de mercado contra concorrentes de grande porte e
multinacionais, as microcervejarias podem buscar se organizar em redes para, por
meio dos relacionamentos e pela inovagcédo, manterem-se competitivas.

A proxima secdo discute a importancia dos relacionamentos e das redes
interempresariais para favorecer a inovacdo e a sustentabilidade econdémica das
MPEs.

2.2  Relacionamentos interorganizacionais em Redes

O relacionamento interorganizacional compreende os fluxos, trocas e
transacdes constantes que ocorrem entre organizacdes (Oliver, 1990), como resultado
de vinculos sociais, permitindo parcerias que, quando ocorrem em redes, se tornam
importantes para a superacdo da falta de recursos materiais, tecnologicos e de
conhecimentos, além de reduzir as incertezas mercadoldgicas do grupo (Klein;
Pereira, 2019; Scott; Hughes; Kraus, 2019).
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Especialmente para os empreendimentos de pequena monta, que nao
controlam e tampouco detém 0S meios e recursos necessarios ao seu
desenvolvimento, os relacionamentos interorganizacionais podem constituir-se como
importante estratégia (Mafra; Lasmar; Vilela Junior, 2019). A possibilidade de
intercambio de recursos e de conhecimentos relevantes para o negocio, oferece
valiosa oportunidade, de baixo custo, para melhoria de desempenho, por meio da
colaboracdo mutua em mercados competitivos (Centeno; Reis, 2020; Fontes, 2023).

Os estudos como de Mafra, Lasmar e Vilela Janior (2019), de Mineiro et al.
(2019) e de Centeno e Reis (2020) ressaltam que fatores contingenciais podem se
transformar em incentivo para o relacionamento, antecedem e impulsionam a deciséo
de se relacionar com outra organizagao, e favorecem o intercambio, a acessibilidade
e 0 compartilhamento de recursos, saberes e capacidades técnicas.

Em geral, o estabelecimento de parcerias interorganizacionais e a atuagao
conjunta passam a ser uma alternativa, especialmente para as microempresas, em
um mercado cada vez mais competitivo (Mineiro et al., 2019; Centeno; Reis, 2020).
As organizacBes buscam os relacionamentos, objetivando obter os beneficios que
retroagem suas dificuldades. Os beneficios serdo obtidos a partir da acdo conjunta e
estdo condicionados a maneira como esses atores se relacionam (Mafra; Lasmar;
Vilela Junior, 2019; Mineiro et al., 2019; Centeno; Reis, 2020). Quando esse
relacionamento e compartilhamento ocorre em rede, o favorecimento para a
superacao da falta de recursos e a reducédo das incertezas do mercado sao maiores
(Klein; Pereira, 2019).

Os fatores motivadores para a constituicdo de uma rede de relacionamentos
sdo: (i) a busca por conhecimento e informacéo relevante (comerciais, técnicos,
administrativos); (i) a busca por acesso a recursos extrinsecos (tangiveis e
intangiveis); e (iii) o compartilhamento de competéncias técnicas com atores da rede
detentores de conhecimento, cada qual relacionado aos beneficios esperados (Han;
Caldwell; Ghadge, 2020; Fontes, 2023).

Fontes (2023) se baseia nos estudos de Mafra, Lasmar e Vilela Junior (2019),
Mineiro et al. (2019) e Centeno e Reis (2020) para ressaltar que a motivagao para
iniciar um relacionamento interorganizacional estd associada a multiplos fatores
contingenciais, que podem ocorrer simultaneamente, cuja natureza justifica a

motivagao para iniciar o relacionamento. Esses fatores estdo explicados no Quadro 4.
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Quadro 4 — Motivos para o relacionamento interorganizacional
Explicagdes dos motivos

Motivos / contingéncias

As relacdes séo vistas como maneiras de superar as limitacoes,
Necessidade transformacdes e incertezas que fazem parte do ambiente externo
(n&o controlavel).
Revela dependéncia de recursos, dindmicas de poder e de controle
nas interacdes entre organizacdes, caracterizando essas relacdes.
Quando os relacionamentos sdo baseados em objetivos comuns, a
Reciprocidade cooperacao e a reciprocidade tornam-se praticas habituais entre as
organizacdes, contrariando a desigualdade de poder.
Os relacionamentos buscam melhores condi¢ges para o

Assimetria

Eficiéncia X . ~ . .
desenvolvimento através de acdes coletivas e compartilhadas.
Estabilidade Os relacionamentos atuam como respostas adaptativas as
contingéncias e incertezas organizacionais.
L As interacBes entre empresas facilitam melhorias no ambiente
Legitimidade o
institucional.
_— As redes de relacionamento oferecem solu¢des para as contingéncias
Flexibilidade
do mercado.
O compartilhamento de recursos e a reducéo dos custos sdo

Economia em escala o . . o :
beneficios dos relacionamentos interorganizacionais.

Fonte: Adaptado de Fontes (2023, p. 29).
Nota: O Quadro 4 apresenta texto em citagcéo direta de Fontes (2023, p. 29).

O Quadro 5 sintetiza aspectos relevantes que motivam a formacao da rede de

relacionamentos interorganizacionais e os provaveis beneficios agregados.

Quadro 5 — Aspectos motivam a formacao da rede de relacionamentos
Beneficios Relacionados

Principais
Motivadores
Poder e influéncia no Os relacionamentos em rede permitem que empresas exercam poder e
mercado influéncia umas sobre as outras.
Possibilita economia em escala, reducdo de riscos, favorece a

Potencializar esforgos
para alcancar recursos | resolucdo de problemas e o compartilhamento dos resultados favoraveis
(tangiveis e intangiveis) das acdes conjuntas.

Aprendizagem As interagBes de troca e o compartilhamento facilitam o acesso a
Organizacional informagdes e experiéncias que apoiam as organiza¢des para inovar.

Reducéo dos custos de transacgéo e dos riscos operacionais, otimizacao
dos resultados por meio do compartilhamento de recursos e do acesso

Aliancas e parcerias
a diferentes atores, proporcionando diferenciais competitivos.

estratégicas

Adaptacgédo as Adaptacéo as contingéncias do mercado por meio da colaboragdo com
contingéncias outros participantes da rede.

Fonte: Fontes (2023, p. 32).
Nota: O Quadro 5 apresenta texto em citagdo direta de Fontes (2023, p. 29).

Como as redes sado dinamicas, além dos fatores motivadores de

relacionamentos descritos, também o contexto e o ambiente sdo essencialmente
importantes para a agregacao da rede. Quando o contexto impulsiona empresas a se
aliarem para uma producédo em conjunto, além de dividir os investimentos iniciais e 0s
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riscos, favorece também o intercAmbio de conhecimento para a resolucdo de
problemas e o aumento da escala de producéo (Fontes, 2023).

Como todo relacionamento social, aqueles organizados nas redes apresentam
fatores motivadores e inibidores da formacao de parcerias. Os beneficios das aliancas
e dos lagos mantidos na rede, que agem como motivadores do estabelecimento de
parcerias, podem ser de ordem econdémica, pois resultam em vantagens competitivas,
ou de ordem social, pois o fluxo de informacdes e de influéncia das relacdes fortalece
a rede (Mafra, Lasmar e Vilela Junior, 2019; Mineiro et al., 2019).

Por outro lado, os riscos ligados a presenca de comportamento desleal e de
conflitos, falta de comunicacdo e de sinergia de objetivos concorrem para o
enfraguecimento da formagé&o de aliangas, sendo fatores inibidores e enfraquecedores
dos relacionamentos (Mineiro et al., 2019; Centeno; Reis, 2020).

O Quadro 6 apresenta os fatores motivadores e inibidores dos relacionamentos

interorganizacionais.

Quadro 6 — Fatores que influenciam o relacionamento interorganizacional

Fatores Econbémicos Sociais
Reduzir os custos operacionais e Aprendizagem organizacional;
Motivadores transacionais; obter economia de escala; .Iegitimac;éo_do conhecimento; .
(Beneficios) amp_llar 0s ganhos; aumentar a confianca, engajamento, COMpromisso
participagdo no mercado; acessar e cooperagédo entre os atores com
recursos. ganhos coletivos.
Tamanho e perfil das organizacdes; Dificuldades na comunicagéo, falta de
Inibidores comportamento desleal, falta de §inergia Comprometim_ent_o e de c_oIaborAa(;é}o;
e objetivos entre os atores; relacbes sem | presenca de rivalidade, discordancias
beneficios econémicos. e conflitos; assimetria de interesses.

Fonte: Adaptado de Mafra, Lasmar e Vilela Junior (2019) e Mineiro et al. (2019).

As redes organizacionais podem se apresentar em diferentes formatacgoes.
Algumas apresentam estruturas minimas de governanca como aliancas,
constelagbes, joint ventures, franquias, consorcios (Mariotti, 2011; Jordao, 2019) e
outras podem ser mais flexiveis, como clusters, cadeia de suprimentos, associacoes,
arranjos produtivos locais e parcerias (Jordao, 2019; Fontes, 2023).
Independentemente da configuracdo da rede, para que permaneca conectada, é
preciso prover interagdo, compartihamento e integracdo que sejam capazes de

proporcionar beneficios matuos as empresas participantes (Caldas; Candido, 2013).
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Dessa forma, as necessidades e a escassez de recursos das microempresas
sdo fatores motivadores para 0 engajamento em relacionamentos dependentes do
ambiente organizacional. As relacbes de trocas obtidas a partir desses
relacionamentos permitem que beneficios ndo somente econdmicos como também
sociais possam ser alcangados pela congruéncia de objetivos comuns (Balestrin;
Verschoore, 2016).

Na perspectiva dos relacionamentos em redes organizacionais, criam vinculos,
séo pautados na confianca e reciprocidade e contribuem para a eficiéncia coletiva, por
meio das ac¢les conjuntas (Granovetter, 1985; Coleman, 1988; Giurca; Metz, 2018).

Para compreender os mecanismos dos relacionamentos interorganizacionais,
Bourdieu (1997) sugere que o0 espaco social compartilhado é importante, pode ser
uma rede, a cadeia de suprimentos, o cluster de negdcios ou o shopping, pois nesse
cenario os diversos agentes atuam, interagem e concorrem para se posicionar no
mercado. A medida que os agentes interagem no mesmo campo, cada qual com suas
particularidades, o produto desses relacionamentos cria normas e valores que séo
internalizados pelo grupo e passam a ser reproduzidos pelos atores sociais. O
rompimento com essas normas, com a liberdade e com a confianca pode dividir, criar
desigualdade, influenciar e impactar negativamente a obtencao dos beneficios para o
grupo (Bourdieu, 1997).

Coleman (1988) entende a importancia dos lagos sociais na rede, associados
as vantagens competitivas, de forma que as acGes dos atores sdo modeladas e
influenciadas pelo contexto e pelos beneficios sociais. Se houver concentracdo de
capital em alguns atores, dependendo da forma como foram estabelecidos os vinculos
e interacdes da rede, pode ser instrumento de dominio e criagdo de hierarquia de
classes (Bourdieu, 1997). As caracteristicas e particularidades de cada ator
interagindo na rede resultam na eficiéncia e produtividade coletiva, mas os pontos
fortes da rede sdo a confianga na reciprocidade e a aniquilacdo de comportamento
oportunista (Putnam, 2001).

Na perspectiva de mercado, as empresas e as pessoas fazem trocas de
atributos buscando atender suas necessidades e interesses. A valorizacdo de
determinados atributos € dependente dos interesses do grupo, mas aqueles
pertencentes a atores mais bem posicionados e conectados na rede, costumam ter

maior valor (Burt, 2009).
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Atores detentores de atributos interessantes, de reputacéo e de confiabilidade
sao preferidos para as trocas em detrimento daqueles que apresentam uma oferta
atrativa economicamente, mostrando que 0s relacionamentos interorganizacionais
sao preferencialmente baseados em confiancga (Burt, 2009; Molina-Morales; Martinez-
Fernadndez, 2010).

2.2.1 Os relacionamentos em redes de microempresas (interempresariais)

O arranjo em redes interempresariais se apresenta como uma forma eficaz para
o compartilhamento de informacgdes e permite a sinergia de esforcos entre empresas,
em direcdo a resolutividade dos processos (Jordao, 2019).

As redes interempresariais apresentam diferentes perspectivas teoricas, inter-
relacionadas: (i) de redes sociais, propondo que a posi¢cao dos atores em uma rede é
capaz de influenciar a organizacdo dos membros, as relacdes e as conexdes da rede;
(ii) de exercicio de poder e controle, evidenciando que redes podem ser criadas para
agir como instrumentos no exercicio de poder e dominacao; (iii) da teoria institucional,
gue demonstra a formacdo da rede para conquista de legitimidade da organizacdo
junto ao ambiente da rede; e (iv) dos arranjos estratégicos, quando a configuracdo em
rede se transforma em uma estratégia para obtencdo de vantagens competitivas
(Jordéo, 2019).

As redes podem ser interpretadas a partir das interconexdes de lacos e ligacfes
gue representam os vinculos sociais e que conectam os nés ou atores, permitindo o
intercambio e fluxo ativo para trocas de diferentes recursos, instituidos pelos préprios
atores, em um dado contexto social, politico, econdbmico e produtivo (Balestrin;
Verschoore, 2016; Marini; Sampaio; Santos, 2018; Fontes, 2023).

Por meio de relacionamentos (lagos) nas redes interempresariais, 0S
empresarios obtém beneficios pelo acesso a informacdes e recursos de outras
empresas de sua rede (Gulati; Nohria; Zaheer, 2000; Balestrin; Verschoore, 2016). A
dotacdo e capacidade de compartihamento de recursos de um ator é um dos
principais atrativos para o estabelecimento de novos lagos que, por sua vez,
potencializam a permuta de recursos e favorece esses atores, proporcionando um

posicionamento de maior centralidade na rede (Han; Caldwell; Ghadge; 2020).
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Redes menores mantém lacos proximos, reciprocos e duradouros, mas
redundantes (Coleman, 1988). Em uma rede de empresas com alto fluxo de
informacgdes, se os atores centrais e detentores de recursos valiosos necessitarem
aumentar sua escala e resolverem compartilhar acesso aos seus recursos, todos os
envolvidos podem obter beneficios, recompensas e aumentar suas chances de
sucesso, podendo resultar em um processo de ganha-ganha (Gulati; Nohria; Zaheer,
2000; Borgatti; Li, 2009).

Estudando o mercado farmacéutico, dominado por grandes empresas e redes
farmacéuticas, Silva, Gaspar e Farina (2020) sugerem que atuar em uma rede de
cooperacdo de pequenas farmacias € uma estratégia para aumentar sua
competitividade e trazer beneficios quanto a geracao de solucdes coletivas e reducéo
de custos e riscos. Os fatores importantes gerados pela atuacdo em rede foram o
maior poder de barganha pelo ganho em escala; a possibilidade de gerar solugdes; a
aprendizagem e capacidade de inovacdo coletivas; reducdo de custos e riscos; e
acumulo de capital social. Os autores apontam que a confianca e a cooperacao foram
motivadoras para a manutencéo da rede.

A configuracdo da rede ocorre naturalmente por meio das interacdes.
Normalmente, as redes sociais apresentam agrupamentos de atores formando grupos
de dois (diades), trés (triades) ou mais componentes (clusters). Esses grupos podem
se apresentar proximos ou dispersos e, quanto maior a proximidade, maior sera a
densidade da rede. E a proximidade que facilita a circulacéo e o fluxo de informacdes
internamente, o que torna essas informacdes redundantes, uma vez que todos desse
grupo tiveram acesso e se apropriaram do mesmo conhecimento (Burt, 2009).

Os diversos grupos que compdem uma rede podem coexistir de forma
independente, cada qual focado em suas atividades e conhecimentos. Em redes
menos densas, nas quais 0s grupos estao afastados, o fluxo de informacbes novas
entre 0s grupos pode ser comprometido e a essa lacuna é atribuido o termo ‘buracos
estruturais’ ou ‘structural holes’ (Burt, 2009). A atuagao nesses buracos estruturais,
intermediando e facilitando o fluxo de informacdes novas e valiosas entre 0s grupos,
representa uma oportunidade de criacdo de valor (Burt, 2009). Essa posicao
intermediaria, baseada nos conceitos dos lacos fracos (Granovetter, 1985), cria
vantagem, aumenta a centralidade de intermediacdo do ator e proporciona a
possibilidade de obter beneficios, ao controlar tanto as informagdes transmitidas

guanto os parceiros e os tipos de trocas envolvidas (Coleman, 1988; Burt, 2009).
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2.2.2 Tipos de relacionamentos interorganizacionais

Ao longo do desenvolvimento do tema de relacionamentos interorganizacionais
e redes, os termos ‘colaboragao’ e ‘cooperagao’ sao utilizados para descrever as
relacdes entre empresas em rede. Esses termos s&o, por vezes, tratados como
sinbnimos ou utilizados de maneira combinada, o que deixa margem para diferentes
interpretacdes. Neste sentido, a literatura académica nao oferece definicoes
satisfatdrias ou consenso a respeito dessas abordagens. A distin¢cdo clara entre os
conceitos de colaboracdo e cooperacdo permanece carente de definicdes mais
precisas no meio académico (Wankmuiller; Reiner, 2020).

Ao analisar esses conceitos no contexto historico, observa-se que o termo
‘colaboragao’ tem sua origem etimoldgica no francés ‘collaboration’, que significa
trabalhar em conjunto, ajudar, cooperar, ou ainda a reunidao de duas ou mais pessoas
para um objetivo comum. A ‘cooperacao’ deriva do latim ‘cooperatio’ e significa prestar
auxilio para atingir um objetivo compartilhado, colaborar ou agir com; solidariedade. A
partir dessas definicbes, torna-se evidente que 0s dois termos apresentam
significados bastante préximos, sendo, por vezes, tratados como sindénimos
(Michaelis, 2024).

O ensaio de Winckler e Molinari (2011), embora publicado ha mais de uma
década em um periodico de alcance limitado, propds-se a discutir os conceitos de
competicdo, colaboracdo, cooperacdo e coopeticdo no contexto das estratégias
organizacionais. As autoras colocam que o trabalho conjunto entre empresas
parceiras pode ser competitivo, colaborativo ou cooperativo, a depender de fatores
como o comportamento dos atores, o sentido ou nivel de interdependéncia e dos

objetivos a serem obtidos a partir do relacionamento, apresentados no Quadro 7.

Quadro 7 — Significado dos termos para o relacionamento interorganizacional

Estratégia Comportamento dos atores Sentido Objetivos
Competicéo Concorréncia/Rivalidade Horizontal Ganhos individuais
Cooperacao Reciprocidade Horizontal Ganhos comuns
Colaboracéao Apoio Horizontal ou vertical Ganhos individuais
Coopeticao Competicao + Cooperacao Horizontal Ganhos comuns

Fonte: Winckler e Molinari (2011, p. 10).
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Na perspectiva das autoras, colaboracéo e cooperacéo apresentam distin¢cdes
importantes. A cooperacdo € uma relacdo horizontal, cujo objetivo € gerar beneficios
mutuos e reciprocos, ou seja, tem fim na obtencédo de resultados positivos para os
envolvidos, caracterizando uma relacdo de ganha-ganha. Os envolvidos buscam
resultados positivos para ambas as partes, havendo uma interdependéncia que
promove vantagens compartilhadas. Por outro lado, a colaboracdo tende a ter um
carater mais unilateral, podendo ocorrer tanto na horizontalidade quanto na
verticalidade. Esta associada ao apoio de uma parte em prol da outra, sem
necessariamente esperar uma retribuicdo ou beneficios matuos. Assim, a colaboracéo
pode gerar recompensas apenas para um dos parceiros, sem a expectativa de ganhos
conjuntos imediatos, diferentemente da cooperacao que visa uma troca equilibrada
(Winckler; Molinari, 2011).

A cooperagao entre empresas em uma rede pode ocorrer por meio de acordos
voluntarios que envolvem a troca e o compartihamento de recursos, além do co-
desenvolvimento de produtos, o que possibilita a realizacdo de projetos em maior
escala, potencializando os recursos disponiveis e diminuindo os riscos. Dessa forma,
permite que empresas de menor porte alcancem objetivos que, de forma isolada,
seriam inviaveis (Gnyawali; Ryan Charleton, 2018).

Em um estudo sobre a cooperacao entre startups de um ambiente de Inovacgao
no Brasil, Neves (2021) identificou que esses ambientes de inovagao nao foram
determinantes para o estabelecimento de relacbes cooperativas. Ao contrario, as
microempresas tendem a formar parcerias de cooperacdo a partir de suas préprias
redes. O autor destaca que “cooperar € mais do que apenas utilizar um sistema ou
software de um parceiro ou compartilhar espagos ou equipamentos, se aproximando
de uma outra empresa. Cooperar significa sinergia técnica, tecnolégica e econédmica”
(Neves, 2021, p. 192).

Na analise das publicacdes sobre o tema, verifica-se que cada conceito reflete
um nivel diferente de comprometimento, formalidade e autonomia. Embora possam
ser utilizados de maneira intercambiavel, cada um expressa nuances especificas de
relacionamento interorganizacional (Wankmuller; Reiner, 2020). As dimensdes
empregadas para diferenciar cooperacdo e colaboracdo abrangem critérios como
nivel de confianca e de comprometimento, duracéo e qualidade do relacionamento,

proximidade, intensidade de trocas, disposicao para compartilhar informacdes, nivel
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de gestédo de parceria conjunta e nivel de assimetria do parceiro (Kotzab et al., 2019;
Wankmiuiller; Reiner, 2020).

A cooperacao, diferente da colaboracdo, é caracterizada pela participacao
voluntéaria e pela geracao de beneficios individuais de alguma natureza, a partir dessa
parceria. Sob esse pressuposto, a cooperacao interfirmas é compreendida como um
acordo para conexao de trabalhos entre empresas, motivado por alguma necessidade,
baseado na confianca e na perspectiva de vantagens reciprocas (Neves, 2021). Em
uma revisao sistematica sobre o trinbmio coordenacao-cooperacao-colaboracdo na
cadeia de suprimentos, Kotzab et al. (2019) concluiram que h& ambiguidade no uso
desses termos na literatura.

Nesta pesquisa adota-se a definicdo de Kotzab et al. (2019) e de Wankmiiller
e Reiner (2020, 2021), em que cooperacao € entendida como o trabalho conjunto de
empresas parceiras com objetivos comuns e ganhos mutuos. A colaboragéo, por sua
vez, refere-se a partilha de responsabilidades entre empresas parceiras, sem
expectativa de retorno direto para todos, visando a beneficios para o grupo ou setor.

Em nichos de mercado, a competicdo atua como um estimulo para que as
empresas desenvolvam estratégias voltadas a criacdo e captura de valor,
assegurando vantagens competitivas em relacdo aos concorrentes (Kim, 2020).

A préxima subsecéo explora a ocorréncia de cooperagao entre concorrentes

diretos, e os fundamentos da teoria da coopeticao.

2.3 Coopeticao

A interacdo simultdnea de atividades cooperativas e concorrentes envolve
multiplos elementos e dimensdes durante seu processo, 0 que torna essa atividade
complexa, multidimensional, multinivel e interconectada (Gernsheimer; Kanbach;
Gast, 2021).

Na década de 80, “Raymond Noorda, CEO da Novell, cunhou o termo
coopeticdo para capturar o complexo fenbmeno de cooperacdo e competicdo
simultaneas entre empresas” (Kim, 2020, p. 1). Em 1996, Brandenburger e Nalebuff
publicam o livro ‘Co-opetition’, atraindo a atencdo de estudiosos e gestores para
reconhecer a existéncia desse tipo de relacionamento entre as empresas, fomentando
um numero crescente de pesquisas no campo da ciéncia da administracdo (Schafer,
2020).
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McGrath, O’Toole e Canning (2019, p. 1566, tradugdo nossa) definiram
coopeticdo como “envolvimento da empresa em interagcbes cooperativas e
competitivas simultdneas entre atores de uma rede de negocios dentro de um
ambiente relacional” e por ser um tema atual, conhecido e que carrega em si 25 anos
de pesquisas, a coopeticao pode ser considerada como teoria (Monticelli; Leite; Chim-
Miki, 2024).

Bengtsson e Raza-Ullah (2016) afirmam que n&o existe um consenso sobre
uma unica definicdo de coopeticdo, mas enfatizam que o fenébmeno consiste em duas
l6gicas antagOnicas, cooperativas e competitivas, atuando simultaneamente. O

Quadro 8 sintetiza algumas definicbes de coopeticdo presentes na literatura.

Quadro 8 — Definicdes de coopeticdo

Autores Definicdo / Conceito
Brandenburger e O termo coopeticao descreve a ideia de que os agentes econdémicos nao
Nalebuff (1996) apenas competem, mas também cooperam
A coopeticdo é uma relacdo diadica e individual entre um par de
Bengtsson e Kock empresas, de modo que as empresas cooperam em atividades distantes
(2000) de seus clientes, enquanto competem simultaneamente em atividades

proximas dos clientes

Coopeticao é um tipo de relacionamento paradoxal, ocorrido entre dois ou

Bengtsson e Kock ; Lo . . . ~
mais atores, verticais ou horizontais, os quais interagem em cooperacao e

(2014) 1
em competicdo
Coopeticao é um processo, com mudancas nas relagdes e interacdes
Dahl (2014) .
cooperativas entre 0s concorrentes, ao longo do tempo
Verhaal, Khessina e Relacdes colaborativas ocorridas entre organiza¢@es concorrentes, as
Dobrev (2015) quais refletem uma identidade compartilhada

[...] fazer uso de estratégia de coopeticao significa que agentes
econdmicos estao se beneficiando mutuamente, e enquanto competem
também sdo capazes de cooperar, pois compartilham o objetivo de
solucionar problemas comuns

Bouncken et al. (2015)

N&o ha consenso. Coopeticdo € um fenébmeno que consiste em légicas

Bengtsson e Raza- cooperativas e competitivas. A coopeticdo se materializa em varios niveis,
Ullah (2016) ou seja, nos niveis de rede, triadico, diadico, intra e extraorganizacional,
de formas distintas em cada nivel.
Gnyawali e Ryan Coopeticao se refere a concorréncia e cooperacgao simultaneas entre
Charleton (2018) empresas com intencao de criacéo de valor

Coopeticao é o envolvimento da empresa em interacdes cooperativas e
competitivas simultdneas com atores de rede de negécios dentro de um
ambiente relacional

McGrath, O’'Toole e
Canning (2019)

Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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Para além de ser uma simples combinacdo dos termos cooperagdo e
competicdo, a coopeticdo envolve uma estratégia distinta da competicdo ou da
cooperacao puras, uma vez que se deve considerar a simultaneidade dos dois
elementos. Na estratégia da coopeticdo, as empresas concorrentes compreendem a
necessidade de cooperar para fortalecerem seus negécios (Bengtsson; Kock, 2014).
O equilibrio de forcas é fundamental na coopeticdo, pois enquanto a cooperacao
permite que as empresas acessem recursos estratégicos, conhecimento e experiéncia
para atingir interesses coletivos, a competicdo enfatiza o confronto e o0s
comportamentos oportunistas para obter vantagens individuais (Gnyawali; Ryan
Charleton, 2018).

A competicdo e a cooperagdo como fenbmenos antagbnicos podem ser
analisadas linearmente e operar como dois extremos opostos, ou podem ser
consideradas como fendbmenos coexistentes e mutuamente benéficos, em uma
construcéo tridimensional e ortogonal (Bengtsson et al.,, 2016; Kim, 2020). Se a
coopeticdo for linear, o fenbmeno € descrito como inversamente proporcional e
variando entre forte concorréncia a forte cooperacéo, de forma que se a cooperagao
for intensa, a competicdo serd minima, ou seja, a cooperacdo aumenta as custas da
reducdo da concorréncia e vice-versa (Ricciardi et al., 2022). Encontrar o equilibrio
entre 0s niveis de cooperacdo e competicdo pode ser fundamental para colher os
resultados benéficos do relacionamento (Gnyawali; Ryan Charleton, 2018).

Para analisar essa complexidade dos relacionamentos interfirmas, Ricciardi et
al. (2022) propuseram um modelo tridimensional com trés eixos ortogonais, no qual
cada eixo corresponde a uma dimenséao da relacdo cooperacao-competicao: justica-
oportunismo, partilha-controle e envolvimento-rivalidade. Esse modelo tenta
descrever a coexisténcia de cooperacdo e competicdo no nivel interdimensional, a
partir do conjunto da variacdo linear em cada dimenséo. Os autores encontraram oito
configuracbes basicas de interacdes sociais, sendo que a cooperacado plena (alta
justica/alta partilha/alto envolvimento) obteve resultados positivos tanto em curto como
em longo prazo e que uma configuracdo mista paradoxal (alto oportunismo/alto
compartilhamento/alta rivalidade) estava associada a resultados positivos de curto
prazo em termos de poder da empresa, desempenho de mercado e desempenho
financeiro.

As parcerias, ou aliancas estratégicas, podem ser uma estratégia planejada e

controlada por acordos formais estruturados pelos participantes ou podera ser uma
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resposta a uma circunstancia de mercado, uma estratégia ndo intencional que se
transforma em um comportamento que emerge do grupo (Bengtsson; Kock, 2014;
Czakon; Klimas; Mariani, 2020). Nos clusters de negécio, que sdo aglomerados
produtivos locais formais, organizados e com governanca, as empresas usam da
coopeticao para atingir beneficios individuais, entre eles a viabilizagdo da inovacgéo e
a melhora do desempenho, mas essas acdes vao além e visam também ao
fortalecimento de todo o arranjo produtivo e ao crescimento regional sustentavel
(Chim-Miki; Fernandes; Monticelli, 2024).

De acordo com Pil e Holweg (2003), as parcerias entre pequenas empresas
podem auxilid-las a superar a dominancia de mercado exercida por grandes
corporacdes. Em tais ambientes, € possivel observar uma competicdo menos intensa,
com o objetivo de garantir que os objetivos do coletivo sejam alcancados (Flanagan;
Lepisto; Ofstein, 2018). Contudo, esse cenario depende da existéncia de uma cultura
organizacional alinhada e favoravel a tais praticas (Kraus et al., 2018).

Dessa forma, a coopeticdo € fundamentada na interdependéncia entre as
empresas, com convergéncia de interesses e objetivos comuns (Monticelli; Garrido;
Vasconcellos, 2018). Para que essa coopeticdo seja equilibrada, € necessario que os
parceiros equilibrem o compartilhamento de recursos valiosos com a protegao de suas
vantagens competitivas individuais (Gast et al., 2019).

A coopeticao possibilita que concorrentes diretos possam inovar, desenvolver
esses novos produtos com menor custo, explorar novos mercados e melhorar seu
desempenho, gerando maior crescimento do que se atuassem de forma isolada. No
gue se refere ao desempenho inovador, os parceiros apresentam um perfil de
cooperacao para promover inovacoes, sejam elas radicais ou incrementais, enquanto
competem nas atividades mais proximas do cliente (Meena; Dhir; Sushil, 2023).

O envolvimento de concorrentes em atividades cooperativas pode, devido a
sua natureza conflitante, gerar tensdes, comportamento oportunista e riscos de
vazamento de conhecimento. Por essa razdo, a coopeticdo € considerada um
fendmeno organizacional complexo e desafiador (Schafer, 2020). Os mecanismos de
coopeticao podem produzir resultados positivos ou negativos, de forma que a criagéo
de valor € dependente do gerenciamento do equilibrio entre as partes e da intencéo
de criar beneficios para o negécio (Gnyawali; Ryan Charleton, 2018).

Ainda valem destaque as observacdes de que: (i) a dualidade da coopeticao

pode criar tensdes, principalmente voltadas as atitudes oportunistas, levando a
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inefichicia no desempenho da empresa, fato que pode ser mitigado pelo
gerenciamento adequado; (ii) os fatores determinantes para o sucesso da coopeticédo
sdo aqueles que apresentam alto indice de cooperacgdo, tais como confiancga, cultura
organizacional, compartilhamento de conhecimento, de forma que a
complementaridade e a reciprocidade abrem caminho a concorréncia. Para que as
organizacOes cooperem, esses fatores devem ser mapeados com seus motivos para
se aliarem ao concorrente (Meena; Dhir; Sushil, 2023).

Especialmente nas empresas de menor porte, que apresentam dificuldades
para operar isoladamente, a coopeticdo surge como estratégia para atuacdo em um
nicho de mercado para potencializar seus desempenhos (Argyres; Rios; Silverman,
2020). Possibilita também, aos pequenos empresarios, a liberdade para envolvimento
em diferentes relacionamentos, por tempo indeterminado e com diversidade de
parceiros (Tomski; Menderak, 2019). Nas redes, a troca de coopetidores no negocio
abre oportunidade para a entrada de outro parceiro. Com essa sincronizacao, a
estabilidade do mercado € alcancada, e os concorrentes obtém beneficios mutuos
sem sabotar uns aos outros (Gulati; Nohria; Zaheer, 2000).

As empresas assumem combinacdes dindmicas com o objetivo de equilibrar o
relacionamento, de competicdo e cooperacdo, em funcdo do ambiente em que
operam. Usar a estratégia da coopeticdo implica na aceitacdo de que sua natureza é
inconstante, sendo impossivel prever como ela ir4 evoluir (Monticelli; Garrido;
Vasconcellos, 2018). Reconhecer que o concorrente € possuidor de atributos
interessantes € um requisito decisivo na coopeti¢do, facilita o desenvolvimento de
redes interorganizacionais valiosas e eficazes, permitindo que os parceiros ganhem
vantagens (Sanou; Le Roy; Gnyawali, 2016).

Os estudos da coopeticdo se concentraram em duas escolas de pensamento,
a do ator e a focada na atividade. A escola de pensamento do ator observa o contexto,
a partir da perspectiva do agente, com forte competitividade e utilizando a teoria dos
jogos, focado na rede de valor. Por outro lado, a escola de pensamento da atividade
foca nas relacbes coopetitivas e ndo no contexto do ator, tornando essa analise
paradigmatica (Bengtsson; Raza-Ullah, 2016).

A coopeticdo € um fendmeno que apresenta, pelo menos, dois niveis de
analise: das relag6es um para um, que apresenta os subniveis diaticos e triaticos, e 0
de um contexto mais amplo que envolve os niveis de rede e inter-redes (Bengtsson;

Raza-Ullah, 2016). De outra forma, Dorn, Schweiger e Albers (2016) classificaram trés
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niveis de analise, o intraempresarial, o interempresarial e o de rede, na pesquisa
organizacional e de gestéao.

No nivel interempresarial, as empresas que cooperam no mesmo mercado e
independentemente do nivel na cadeia de valor. Com relacdo ao nivel da rede, o
comportamento competitivo pode ocorrer limitado pela estrutura de rede (intrarrede),
bem como entre duas ou mais redes (inter-redes) (Dorn; Schweiger; Albers, 2016).

Quanto a linha do tempo da andlise do processo da coopeti¢cdo, os estudos o
organizam, de forma simplificada, em uma estrutura com trés fases, impulsionadores,
processos e resultados (Bengtsson; Raza-Ullah, 2016), ou segundo um modelo de
qguatro fases, sendo: antecedentes, inicio, gerenciamento e avaliacdo (Dorn;
Schweiger; Albers, 2016).

Em sintese, como fenbmeno complexo e paradigmatico, a coopeticdo €
multidimensional, apresenta ocorréncia em niveis (intraempresarial, interempresarial
e em redes), e 0 processo se realiza por meio de fases (antecedentes, inicio,
gerenciamento e avaliacdo). A configuracdo, teoria-base e estrutura das fases é
dependente do nivel em que ocorre a colaboracdo entre os concorrentes. Um
panorama geral das principais contribuicbes das revisdes de literatura sobre
coopeticao esta apresentado no Apéndice A.

A partir do contexto de coopeticdo apresentado, este estudo foca nos fatores
antecedentes que levam as microempresas a adotar praticas de coopeticdo com o
objetivo de aprimorar o desempenho em inovacao de produtos. Esses fatores seréo

detalhados na subsecé&o seguinte.

2.3.1 Antecedentes da coopeticao

Os antecedentes da coopeticdo refletem as condi¢des especificas sob as quais
€ provavel que ocorra a coopeticdo (Dorn; Schweiger; Albers, 2016). Esses fatores
podem ser considerados como direcionadores da coopeticdo (Bengtsson; Raza-Ullah,
2016) ou como a identificacdo de similaridades entre as empresas envolvidas,
precedendo os relacionamentos coopetitivos (Kraus et al., 2018).

A motivacdo para iniciar uma relagcdo coopetitiva entre as empresas esta
enraizada na presenca de objetivos comuns, que colaboram para definir, na relacéo
linear, os niveis de competicdo e de cooperacao do relacionamento (Ricciardi et al.,
2022).
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Os fatores que movem as empresas a coopetir sdo diversos. Podem ser
apontados: a criacdo de oportunidades, a remocdo de obstaculos externos, a
neutralizacédo de ameacas (Monticelli; Garrido; Vasconcellos, 2018), o0 aumento ou a
criacdo de novos mercados, a eficiéncia na utilizacdo de recursos, a melhoria na
posicdo competitiva das empresas (Gernsheimer; Kanbach; Gast, 2021), a maior
eficiéncia, o poder de mercado, a exploracdo de mercado, a inovacdo e a
internacionalizagédo (Bouncken et al., 2015).

Partindo de uma analise cronolégica, Bengtsson e Raza-Ullah (2016) e Dorn,
Schweiger e Albers (2016) abordaram, em seus estudos de revisao da literatura, os
fatores direcionadores (motivadores) que levam a coopeticdo. Bengtsson e Raza-
Ullah (2016) classificaram os direcionadores em: (i) internos, que se referem as metas,
estratégias, recursos, vulnerabilidade e capacidades especificas das empresas; (i)
externos, que estdo relacionados ao ambiente de insercdo da empresa,
caracteristicas do setor industrial, demanda tecnolégica, grau de influéncia dos
intervenientes; e, por ultimo, (iii) os préprios do relacionamento, que se referem as
caracteristicas especificas dos potenciais parceiros e as caracteristicas do
relacionamento, que pode ser vertical ou horizontal, ou da estrutura da rede em que
estdo inseridos.

De forma semelhante, Dorn, Schweiger e Albers (2016) utilizam o termo
antecedentes e os diferenciaram em: (i) aspectos individuais, que abrangem as
caracteristicas das empresas envolvidas; (i) condicbes de mercado, incluindo
circunstancias externas, aspectos do setor, érgaos reguladores e leis; (iii) aspectos
diaddicos que compreendem fatores especificos do relacionamento entre as empresas
concorrentes.

Nas relacGes entre as empresas, 0 nivel interempresarial, as condicdes de
mercado, ou 0s motivadores externos, referem-se as propriedades e a dinamica da
indUstria, especialmente a busca por amortizacdo dos custos de transacao e a teoria
dos jogos, quando envolve relacdo de poder, para explicar formas eficientes de
interac@o entre concorrentes que possam manter o0 mercado, especialmente quando
este apresenta volatilidade e risco de findar o ciclo de vida (Bengtsson; Raza-Ullah,
2016; Dorn; Schweiger; Albers, 2016).

O Quadro 9 demonstra os antecedentes ou direcionadores da coopeticdo nos
niveis interempresarial e de redes, a partir dos estudos de revisdo da literatura sobre

coopeticdo até 2015.
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Quadro 9 — Antecedentes da coopeticdo no nivel interempresarial e da rede

. Antecedentes ou e -
Nivel R Caracteristicas especificas
Direcionadores

e Configuracéo especifica do setor
CondicOes de e Demanda tecnologica
mercado e Grau de mudanca do ambiente externo
(motivadores e Nivel ou grau de competi¢éo
externos) e Est4gio inicial ou final do ciclo da industria
L]

Presenca de érgaos reguladores/leis

Caracteristicas do parceiro: dotacdo de recursos

desejaveis, assimetria de conhecimento, congruéncia de

objetivos

e Caracteristicas do relacionamento: flexibilidade,
confianca, compromisso, lacos preexistentes

e Necessidade de complementaridade de recursos e de

conhecimentos

Fatores diadicos
Nivel Inter (motivadores
empresas especificos de
relacionamento)

Fatores individuais
| Caracteristicas da

¢ Metas, capacidades e estratégias prospectivas

empresa e Experiéncia pregressa

(motivadores . .

internos) e Envolvimento na cultura de_c_omunldad_e
o Autopercepcao de vulnerabilidade, posicdo no mercado
e Posicdo da empresa dentro da rede de influéncias

(estrutura)
Nivel da Caracteristicas das e Grau de influéncia e lideranca dos intermediadores
rede empresas e Objetivos comuns de desenvolvimento

e Compatibilidade das caracteristicas das empresas
dentro de uma rede

Fonte: Adaptado de Czakon, Klimas e Mariani (2020, p. 3); Dorn et al. (2016, p. 488); Bengtsson e

Raza-Ullah (2016).

Os fatores diadicos, ou os motivadores especificos do relacionamento,
representam as propriedades da relacéo entre as empresas, fatores cruciais para o
surgimento da coopeticdo (Gnyawali; Park, 2009). Pela ética da teoria da dependéncia
de recursos e da visao baseada em recursos, a possibilidade de acessar a recursos
gue sdo atributos do concorrente é altamente motivadora para iniciar a coopeticdo. No
entanto, para que a cooperacdo funcione, € fundamental que haja confianca e
compromisso muatuo entre as partes, pois esses fatores minimizam o risco de
comportamento oportunista (Dorn; Schweiger; Albers, 2016).

As empresas preferem um parceiro que possua recursos e capacidades uteis
e superiores aos seus, pois isso ajudaria melhor as empresas a atingirem seus
objetivos (Gnyawali; Park, 2011). Ademais, a propriedade de perfis de recursos
distintos e complementares do possivel parceiro, associada a congruéncia de
objetivos, a assimetria tecnolégica e de poder de barganha entre parceiros séo
direcionadores da coopeti¢do (Bengtsson; Raza-Ullah, 2016).

Os fatores diadicos estdo intimamente ligados as condi¢cdes de mercado

mencionadas, uma vez que o estabelecimento de lacos e acordos cooperativos entre
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concorrentes tendem a forgar outras empresas do setor a responderem, aumentando
o numero de relacBes coopetitivas, a fim de garantir posicdo competitiva no mercado
(Gnyawali; Park, 2011). Nesse sentido, a construgdo de relacionamentos com
parceiros confiaveis e complementares nos clusters de negécios tém influéncia
positiva na melhoria de desempenho pela parceria coopetitiva (Crick; Crick, 2021).

Além das condicbes de mercado e dos fatores no nivel diadico, sdo também
Importantes os aspectos individuais da organiza¢do, que constituem os motivadores
internos. As caracteristicas especificas da empresa, tais como a propriedade de
recursos, os objetivos, as capacidades, a formulacdo da estratégia e a vulnerabilidade
percebida determinam a coopeticdo, por exemplo no contexto das PME, pois,
melhorando sua base de conhecimentos, as empresas podem ganhar poder de
negociacao (Gnyawali; Park, 2009).

Dorn, Schweiger e Albers (2016) comentam que, embora a importancia esteja
crescente por estudar a coopeticdo em redes, ecossistemas, cadeias de suprimento
e plataformas, as contribuicbes dos pesquisadores no nivel das redes
interempresariais e das redes de suprimentos sdo questdes a serem elucidadas.
Gnyawali et al. (2006), explorando as raizes da coopeticdo no nivel de rede,
descobriram que a posi¢ao das empresas dentro de uma rede (centralidade) e a sua
autonomia estrutural estdo positivamente relacionadas com o seu volume de acodes
competitivas. Neste sentido, além dos atributos, posicionamento e influéncia da
empresa na rede, é necessario observar a compatibilidade das caracteristicas da
empresa com 0s possiveis parceiros (Dorn; Schweiger; Albers, 2016; Kraus et al.,
2019).

Gernsheimer, Kanbach e Gast (2021) colocaram que investigacdo sobre o0s
direcionadores da coopeticdo, de 2015 a 2020, evoluiu significativamente tanto em
escala como em ambito, deixando de ser considerados como objetivos para serem
vistos como um conjunto de motivos que levam as empresas a coopetir. Esses
antecedentes tratam sobre (i) a amplitude de valor criado (beneficios matuos); (i) os
fatores externos (contingéncias); (ii) as habilidades da empresa (orientacdo de
coopeticdo e experiéncia de coopeticdo); e (iv) as condigbes do relacionamento
(adequacéao do parceiro, interdependéncia dos parceiros, reputacédo e confianca). A
analise dos antecedentes da coopeticdo nos estudos publicados entre 2015 e 2020

estao apresentados no Quadro 10.
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Quadro 10 — Antecedentes de coopeticdo: conjunto de motivos

Antecedentes
Nivel ou Caracteristicas especificas
Direcionadores
Compartilhamento: de recursos (financeiros e equipamentos);
de capacidades (conhecimento ou experiéncia) para
desenvolver produtos
Amplitude do Beneficios Expansdo: promover e comercializar ofertas e servigcos
valor criado conjuntos e novos modelos de negdcios

Criacdo de Valor: na gestdo de talentos, na execucdo de

Condicdes do
mercado

Fatores externos

estratégias de marketing digital ou no estimulo ao
empreendedorismo
Papel das contingéncias: descontinuidades tecnolégicas,

incertezas ambientais e intensidade da competicdo

Configuracéo do setor

Estrutura da rede, hierarquia, diferencas de poder entre
concorrentes

Presenca de 6rgaos reguladores

Habilidades
intrinsecas

Orientacao para
coopeticdo

Capacidade positiva e intrinsecamente motivada de
compartilhar conhecimento e colaborar com rivais; Novos
empreendimentos e pequenas empresas Sao mais propensos a
coopeticéo; Coopetidores natos tém forte orientacdo estratégica
para coopeticdo e tendem a se envolver com maior frequéncia,
explorando a coopeticdo de forma proativa e com 'fé cega' em
seus beneficios

Experiéncia de
coopeticédo

Experiéncia positiva anterior pode aumentar a confianca e
estimular a orientagdo para a coopeticdo, a superar a visao
miope dos concorrentes como rivais, a lidar com os desafios da
coopeticdo e a estabelecer expectativas realistas sobre
resultados incertos, e maior probabilidade de adotar a
coopeticdo como uma estratégia perpétua.

Compatibilidade
(fatores
diadicos)

Adequacéo do
parceiro

Importante para pequenas e microempresas, a adequacgéo de
um parceiro especifico permite relagbes de coopeticdo
amigéaveis, menos formais e construidas em torno de propdsito
comum, atitude coletivamente positiva, perseguicdo dos
mesmos objetivos de negécio e beneficios da coopeticao.

Interdependéncia
de parceiros

Presenca de Atividades ou investimentos conjuntos: facilita a
troca de recursos e capacidades, cria confianca e generosidade,
e incentiva a coopeticdo por meio da integracdo. Empresas
menores, menos experientes e mais vulnerdveis devem
equilibrar cuidadosamente o0s riscos e recompensas das
interdependéncias para evitar diluir sua vantagem competitiva

Confianca do
parceiro

O vinculo baseado na confianca individual pode levar a
confianca mutua entre redes de organizagbes concorrentes
(interempresas) ou no nivel intergrupal (intraempresas)
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Antecedentes
Nivel ou Caracteristicas especificas
Direcionadores

Reputagdo do |A reputacao refletida em endossos e legitimagéo de terceiros,
parceiro pode construir confianca e levar a coopeticao entre redes

Fonte: Adaptado de Gernsheimer; Kanbach; Gast (2021) e Bengtsson e Raza-Ullah (2016).

O contexto e aspectos teodricos apresentados mostram que as microempresas
envolvidas em ambientes de inovacdo buscam 0s relacionamentos
interorganizacionais em redes como uma estratégia para manterem-se sustentaveis e
competitivas. A coopeticdo desponta como uma estratégia que permite acesso a
recursos e conhecimentos, com menores investimentos financeiros, mas apresenta
riscos. Este estudo busca analisar os fatores e as condi¢cdes que motivam a formacéao
de parcerias de coopeticdo para producdo de novos produtos em nichos de mercado
caracterizados pela inovacédo. A proxima secdo descreve 0 percurso metodolégico

desenvolvido por esta pesquisa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa buscou investigar os fatores antecedentes direcionadores da
coopeticdo entre microempresas de baixa tecnologia que atuam em nichos de
mercado caracterizados pela inovacéo de produtos. Utilizou-se de duas abordagens,
guantitativa e qualitativa, para identificar a importancia da inovacdo no nicho de
mercado, as caracteristicas da rede de colaboracdo das microcervejarias e analisar
os fatores direcionadores de coopeticdo no nicho da cerveja artesanal.

O presente capitulo apresenta o roteiro metodolégico da pesquisa, o l6cus e 0s
participantes. Detalha os instrumentos utilizados (questionario para a analise
guantitativa e roteiro de entrevista para a qualitativa), procedimentos para a obtencéo

e 0s métodos para o tratamento e analise dos dados.

3.1 Caracterizacao e abordagem de pesquisa

A complexidade do ambiente das organizacgdes e suas particularidades requer
emprego de diferentes técnicas de pesquisa que possibilitem a compreensdo do
contexto no qual o fendmeno estudado se insere (Schafer, 2020). Esta pesquisa pode
ser categorizada como descritiva de abordagem quantitativa e exploratoria, qualitativa,
de natureza positivista. A descricdo das caracteristicas do grupo, a existéncia de
relacdo entre as empresas e a determinacao da natureza dessas relacoes foi realizada
por meio de levantamento de campo (surveys) e por entrevistas (Gil, 2019).

O método utilizado permitiu maior flexibilidade no planejamento e na
organizacdo das fases da pesquisa, o que é uma caracteristica fundamental em
pesquisas qualitativas, pois possibilita uma maior adaptacdo ao contexto e a
percepcao dos entrevistados. Segundo Gil (2019), esse tipo de abordagem promove
uma aproximacdo mais significativa com o tema estudado, permitindo uma
compreenséo profunda do fendmeno por meio das experiéncias relatadas.

Além disso, a abordagem qualitativa, conforme Creswell e Creswell (2021), é
eficaz para explorar os significados do ponto de vista dos participantes, valorizando
as percepcbes subjetivas sem resumos ou interpretacdes superficiais. Isso é
particularmente relevante quando se estudam fendmenos complexos, como a
coopeticdo, que envolve dinamicas multifacetadas e relacdes interpessoais nas

empresas participantes da rede.
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O delineamento da pesquisa esté apresentado na Figura 3.

Figura 3 — Delineamento da pesquisa

Problema de
pesquisa

Objetivo Geral
da pesquisa

Abordagem Quantitativa Abordagem Qualitativa
Delineamento descritivo Delineamento exploratério
Revisdo da literatura = * * 2
Pesquisa documental Identificacdo das empresas Construcdo das categorias a
Técnica "Bola de Neve" Elaboragéo do questionario priori da entrevista
| I
Colists e Dados Aplicacdo do  Determinagdo da amostrg E_ntreVIstas
Survey semiestruturadas
Tratamento e Anélise Andlise de Redes Técnica de Analise
dos Dados Sociais (ARS) Temética de Contetdo

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

A realidade e o fendmeno sdo definidos a partir dos processos de interacdo
entre as organizagdes, exigindo que o pesquisador se baseie em pressupostos que
orientem a observacdo, a escuta e a interpretacdo dessas interacbes sociais. E
fundamental considerar que 0s gestores, como seres humanos, constroem
significados enquanto interagem com o fendmeno que interpretam. Eles atribuem
sentido ao ambiente em que atuam a partir de suas perspectivas histéricas e sociais,
as quais sao moldadas pela propria cultura. O estabelecimento de significados ocorre
tanto dentro quanto fora das interacdes sociais. Nesse sentido, a pesquisa qualitativa
frequentemente adota uma abordagem indutiva, em que o pesquisador constroi

significados com base nos dados coletados em campo (Creswell; Creswell, 2021).

3.2  Participantes da pesquisa

A amostra desta pesquisa € composta pelas microcervejarias artesanais que
mantém suas operacdes produtivas e comerciais em Santo André, Sao Bernardo do

Campo e Sdo Caetano do Sul, municipios do Grande ABC, Regido Metropolitana de
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Sao Paulo. Foram selecionados pelo critério da regionalidade, pois séo os integrantes
mais antigos e emprestam suas iniciais para a denominada regido do Grande ABC
paulista. Esta é composta por sete municipios e pertence a sub-regido sudeste da
Regido Metropolitana de Sao Paulo (Consorcio Intermunicipal do Grande ABC, 2023).
Justifica-se a opgéo por este I6cus, pois o Estado de Sdo Paulo se configura como a
Unidade Federativa com o maior numero de estabelecimentos registrados desde
2019, com crescimento médio anual de 29,2% nos ultimos cinco anos, seguido pelo
Rio Grande do Sul, Santa Catarina, Minas Gerais, Parana e Rio de Janeiro (Brasil,
2024).

O universo da pesquisa era desconhecido, pois, por ndo se tratar de um
aglomerado espacial ou de um grupo com governancga reconhecida, consistia em uma
rede informal de relacionamentos. Dessa forma, o percurso metodologico ocorreu em
trés etapas temporais distintas. A primeira etapa teve como objetivo identificar o
universo de cervejarias artesanais do ABC. Inicialmente, foi realizada uma pesquisa
documental para levantar as cervejarias existentes na regido, seguida pela aplicacao
da técnica de amostragem denominada ‘Bola de Neve’, que é n&o probabilistica e
autogerada, obtida a partir da disposi¢cao para participacao no estudo (Gil, 2019). A
técnica da ‘Bola de Neve’ se mostrou adequada, pois permitiu a inclusdo de atores-
chave que estavam interconectados na rede informal e que, de outra forma, poderiam
nao ter sido identificados apenas pela pesquisa documental.

A pesquisa documental teve inicio com a consulta ao Portal de Dados Abertos
do Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento (MAPA), pelo Sistema
Integrado de Produtos e Estabelecimentos Agropecuarios (SIPEAGRO). Nesse portal,
foi feito um rastreamento das empresas autorizadas a operar como produtoras e
envasadoras de cerveja e chope, por municipio de origem. Em seguida, a busca foi
expandida para fontes online, como Google, além de paginas no Facebook,
Instagram, e nos blogs especializados Untappd e Brejas, onde as cervejarias foram
listadas por seus nomes fantasia.

Para refinar a amostra e identificar estabelecimentos ndo capturados na
pesquisa documental, foi aplicada a técnica ‘Bola de Neve’, A técnica comegou com a
escolha de uma cervejaria semente de cada municipio, e, a partir das visitas
realizadas, os proprietarios indicaram outros membros da rede, que foram

posteriormente contactados. A aplicacdo desta técnica é estratégica, para que a
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indicacao possa gerar confianga e facilitar o acesso aos integrantes da rede, uma vez
gue um entrevistado indica outro membro do grupo.

Na primeira rodada da técnica da ‘Bola de Neve’, os trés primeiros proprietarios
semente contatados, um de cada municipio, faziam parte da rede de relacionamentos
da pesquisadora. O primeiro proprietario semente de Santo André forneceu uma lista
com onze responsaveis, enquanto os contatos de Sao Bernardo e Sédo Caetano
indicaram, juntos, outras sete cervejarias.

Na segunda rodada, trés novos contatos foram indicados, mas todos ja
pertenciam a amostra identificada na pesquisa documental, encerrando as rodadas
por ndo ter produzido mais resultados proficuos. Ao final da Etapa 1 foram
identificadas 26 cervejarias artesanais com operacdes nas cidades do ABC paulista,
gue constituem o universo de pesquisa. Com o intuito de manter o anonimato, cada
cervejaria foi identificada com um cédigo alfanumérico, de C1 a C26. A numeracao foi
feita de forma aleatoria, ndo estabelecendo qualquer tipo de critério.

Apos a identificacdo do universo a ser estudado, 0s responsaveis por cada uma
das cervejarias, numeradas de C1 a C26, foram contatados para uma apresentacao
inicial e o convite para participar da pesquisa. Durante essa fase, seis cervejarias
foram excluidas, por diferentes motivos:

e (C21: Excluida apos a pesquisa documental por ndo atender aos critérios de
inclusdo, apresentando producédo superior a 50.000 litros/més e capital
social acima de R$ 1 milhao;

e (C22 e C23: Excluidas apés o contato, quando declararam ser cervejarias
caseiras, operando sem CNPJ, por atender aos critérios de exclusao;

e (C24: Recusou o convite devido a suspensao temporaria das atividades de
producdo e comércio para reestruturagdo e aprimoramento;

e (C25 e C26: Declinaram o convite, comunicando o encerramento definitivo

de suas atividades comerciais.

Com essas exclusfes, 20 responsaveis proprietarios de cervejarias artesanais
do ABC receberam convite para participar da pesquisa. Na auséncia de resposta, a
mensagem foi reenviada e contato telefonico foi realizado, repetindo todo o processo
ao longo de trés semanas. Concluindo com éxito essa etapa da pesquisa, todos os 20

proprietarios das cervejarias artesanais responderam ao questionario.



67

No entanto, a partir da anélise dos atributos colhidos no questionéario, duas

cervejarias, C4 e C5, foram excluidas por operar informalmente, sem CNPJ, em

conformidade com os critérios de exclusdo. Apés todo o processo de verificagdo, a

amostra final deste estudo foi definida, consistindo em 18 cervejarias (69,2% da

populacdo), das quais oito operam no modelo de negdcio de Fabrica e dez no de

Cigana. A Tabela 1 apresenta a populacdo e a descricdo da amostra de 18

microcervejarias deste estudo.

Tabela 1 — Populacdo e amostra das Cervejarias do ABC, justificativas para exclusao

Cervejaria Modelo CNAE Registro Capital Social (R$) Cidade
Cco1 Cigana 11.13-5-02 04/11/2021 500.000,00 SA
C02 Cigana 47.23-7-00 11/02/2019 20.000,00 SA
Co03 Cigana 47.23-7-00 12/04/2021 20.000,00 SA
Co4 Fabrica Critérios de Exclusdo — Caseira sem CNPJ SA
CO05 Cigana Critérios de Exclusdo — Caseira sem CNPJ SA
Co06 Cigana 11.13-5-02 25/05/2018 110.000,00 SBC
co7 Fabrica 11.13-5-02 29/04/2021 150.000,00 SA
Cco8 Féabrica 11.13-5-02 20/06/2017 100.000,00 SA
C09 Cigana 11.13-5-02 11/09/2021 10.000,00 SA
C10 Fébrica 11.13-5-02 02/04/2018 5.000,00 SA
Cl1 Fabrica 11.13-5-02 18/06/2019 100.000,00 SA
C12 Fabrica 11.13-5-02 16/12/2009 100.000,00 SA
C13 Cigana 11.13-5-02 27/05/2022 50.000,00 SBC
Cl14 Fabrica 11.13-5-02 15/10/2019 90.000,00 SBC
C15 Cigana 11.13-5-02 03/11/2005 10.000,00 SBC
C16 Cigana Dados nao acessiveis (CNAE, Registro) SCSs
C17 Cigana 11.13-5-02 25/08/2021 10.000,00 SCS
C18 Fébrica Dados nédo acessiveis (CNAE, Registro) SBC
C19 Fabrica 11.13-5-02 01/01/2021 110.000,00 SCS
C20 Fabrica 11.13-5-02 19/07/2019 100.000,00 SCS
Cc21 Féabrica 11.13-5-02 21/08/2012 5.399.741,00 SA
Cc22 Caseira Critérios de Exclusdo — Caseira sem CNPJ SBC
Cc23 Caseira Critérios de Exclusdo — Caseira sem CNPJ SCS
C24 Cigana Inativada temporariamente SA
C25 Cigana Atividades comerciais encerradas SA
C26 Cigana Atividades comerciais encerradas SCS

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Critérios de incluséo e exclusao

Para pertencer a amostra, as empresas devem atender aos seguintes critérios

de inclusao:
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e Estar formalmente registradas como Microempresa (ME) nas modalidades
de sociedade empresaria, sociedade simples, empresa individual de
responsabilidade limitada (EIRELI), ou empresario individual, com receita
anual de até R$ 360 mil;

e Operar sob os CNAEs 1113-5 (Fabricacéo de cervejas e chopes) ou 4723-
7 (Comeércio varejista de bebidas), nas seguintes modalidades:

o cervejaria fabrica — com fébrica propria e registro de operacdo no
Ministério da Agricultura, Pecuéria e Abastecimento (MAPA);

o cervejaria cigana — producdo por contrato — com registro no municipio
sede de sua base operacional;

o Estar sediadas e atuarem nos municipios de Santo André, Sao
Bernardo do Campo ou Séo Caetano do Sul.

O

Os critérios de excluséo séo:

e Operar informalmente, sem CNPJ, como cervejeiro caseiro;

e Estar sediada e atuar fora dos municipios de Santo André, Sao Bernardo
do Campo ou Sao Caetano do Sul;

e Estar com atividades comerciais suspensas por qualquer motivo;

e Ter producdo superior a 50.000L/més ou capital social superior a
R$1milh&o.

33 Procedimentos de coleta de dados e instrumentos

Os procedimentos preparatorios e procedimentais deste estudo foram
desenvolvidos em trés etapas, levando em consideracdo o tipo de abordagem
metodoldgica adotada. A Etapa 1 foi dedicada a identificacdo do universo das
cervejarias artesanais que operam no ABC, por meio de pesquisa documental e
utilizacéo da técnica de 'Bola de Neve'. Paralelamente a essa etapa, foram elaborados
os instrumentos de coleta de dados, que incluiram a constru¢cado de um questionario e
um roteiro de entrevista.

A Figura 4 detalha os procedimentos metodoldgicos da pesquisa, evidenciando
a preparacao, coleta e analise de dados distribuidas pelas trés etapas do estudo, em

funcéo da abordagem utilizada.
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Figura 4 — Procedimentos metodolégicos em funcao da abordagem

ABORDAGEM ETAPA 1 ETAPA 2 ETAPA 3

Entrevista
el semiestruturada

Categorias Anélise

presentes na 8 Temaética de

Qualitativa e

Exploratéria

literatura Contelido

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

3.3.1 Etapa 2: Questionario, refinamento da amostra para ARS

Para os 20 proprietarios de cervejarias artesanais do ABC que responderam ao
primeiro contato, um convite para participacao foi enviado por meio do aplicativo de
troca de mensagens e comunicacao por audio e video, WhatsApp®. A mensagem
incluia uma breve apresentacdo, o nome do proprietario e da cervejaria que fez a
indicacdo, e o motivo do contato. Também reforcava a garantia de anonimato e
deixava claro que nenhum dado sensivel, comercial ou financeiro seria solicitado,
assegurando o direito de desisténcia a qualquer momento.

Ao0s responsaveis que retornaram positivamente ao convite, foi enviada uma
mensagem com agradecimento, contendo novas orientagdes e o link de acesso ao
formulario Google® para autopreenchimento eletrbnico. Apenas uma cervejaria
relatou dificuldade no acesso ao formulario eletrénico e autopreenchimento. Nesse
caso, o questionario foi aplicado presencialmente antes da entrevista, com o
participante respondendo diretamente no notebook do pesquisador, conectado a
internet.

A Etapa 2 foi caracterizada pela aplicacdo do instrumento de pesquisa
guantitativa, utilizando-se de um questionario do tipo survey de autopreenchimento.
No questionario, o entrevistado manifestou sua concordancia com o Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), forneceu informacdes para o
enquadramento nos critérios de inclusdo e exclusdo, dados sobre a inovacao de

produtos nesse nicho, e permitiu a construgdo de uma matriz quadrada para mapear
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a rede de colaboracdo entre as microcervejarias artesanais voltada a inovacao de

produtos.

Instrumento de pesquisa quantitativa - Questionario

O gquestionario foi desenvolvido na plataforma Google Formularios®, que
permite o preenchimento eletrénico mediante acesso por link. Sua estrutura apresenta
perguntas objetivas divididas em trés secdes e pode ser observada no Apéndice B. A
primeira secéo apresenta o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), para
0 entrevistado tomar ciéncia e confirmar sua concordancia em participar da pesquisa.
A segunda sec¢do € composta por perguntas (Q1 a Q11) para obter informagdes sobre
os atributos da cervejaria. Os atributos foram importantes para aplicar os critérios de
inclusdo e exclusao, obter informacdes sobre as caracteristicas das empresas que
atuam nesse nicho e sobre a ocorréncia da inovagéo de produto.

A terceira secdo teve como objetivo mapear a rede de colaboracao para
inovacdo em produtos, a fim de montar a matriz quadrada e permitir meios para aplicar
a Andlise de Rede Social (ARS), tratamento de dados quantitativo. Foi composta por
uma unica pergunta (Q12): ‘Da lista abaixo, assinale as cervejarias com as quais, Nnos
altimos dois anos (2022 e 2023), vocé trocou experiéncias e conhecimentos para
desenvolver novos produtos?’ na qual o participante fez as indicacdes a partir de uma
lista nominal com todas as cervejarias que compuseram a amostra, conforme
realizado nos estudos sobre redes organizacionais de Farina, Melo e Dutra (2021) e
Fontes (2023).

O questionario foi validado por jari de especialistas e foi aplicado pré-teste para
refinamento prévio. Concluida a Etapa 2, a Andlise de Redes Sociais (ARS) identificou
a centralidade e os papéis dos atores na rede, com o objetivo de orientar as entrevistas
da Etapa 3.

3.3.2 Etapa 3: Entrevista Semiestruturada

As cervejarias foram eleitas para as entrevistas em ordem de importancia de
centralidade e papel dos atores. O novo contato foi estabelecido para agendamento
de encontro virtual ou presencial, conforme a preferéncia do entrevistado, para a

realizacdo da entrevista.
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No dia agendado para a entrevista, a pesquisadora ou um membro contratado
fez contato prévio com o entrevistado para confirmacdo do horario. Todas as
entrevistas foram conduzidas pela pesquisadora ou pelo entrevistador treinado para
essa funcdo, seguindo o roteiro de entrevista semiestruturada. Os encontros
presenciais foram realizados no local e horario escolhido pelo entrevistado, enquanto
as entrevistas online por meio da plataforma digital Google Meet®, com o link sendo
enviado ao entrevistado com até 15 minutos de antecedéncia.

Algumas dificuldades foram enfrentadas devido a resisténcia dos empresarios
em participar da entrevista. Trés cervejarias (C02, C06 e CO07) ou adiaram o
agendamento repetidamente, dificultaram o agendamento ou optaram por né&o
participar, alegando falta de tempo ou desconforto com a entrevista. Além disso, apos
dez tentativas infrutiferas, duas cervejarias (C08 e C14) ndo retornaram as
mensagens nem atenderam aos telefonemas. Dessa forma, foram realizadas oito
entrevistas, com quatro cervejarias com alta centralidade na rede (C01, C15, C16,
C17) e quatro periféricas (C03, C11, C13, C20), quando a coleta de entrevistas foi
interrompida por saturacdo dos dados, ndo mais sendo possivel coletar informacdes
proficuas.

Para organizar os dados, as entrevistas foram gravadas (corpus de analise) e
transcritas automaticamente. As entrevistas online foram gravadas pelo app tl;dv®
(abreviacdo de "too long, didn't view"), um assistente de reunido que grava e
transcreve eletronicamente as reunides realizadas na plataforma Google Meet®. As
entrevistas presenciais foram gravadas com o gravador de voz de um smartphone, e
os arquivos foram processados pelo Google Pinpoint® para transcricdo eletrénica.

Todos os entrevistados concordaram com a gravacgao das entrevistas, sendo
cinco realizadas presencialmente e trés de forma digital. O tempo médio de cada
entrevista gravada foi de 45 minutos, variando entre 37 e 53 minutos, totalizando 6
horas de gravacado. As transcricdes eletronicas foram revisadas manualmente, entre
3 e 29 de abril de 2024, por meio da audi¢c&o dos arquivos de gravagao, comparando
o texto gerado automaticamente com as anotacdes do entrevistador. Assim, todo o
material foi transcrito de forma literal para permitir a analise posterior dos dados,

conforme exposto na Tabela 2.
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Tabela 2 — Caracteristicas das entrevistas

Cervejaria (ZDC?;?l) Meio Dl(Jr:ﬁﬁ?o Transcrigdo (2024)
co1 02/04 Presencial 41 03 e 04/04
cl11 13/04 Presencial 49 14 e 15/04
C13 16/04 Digital 53 16 e 17/04
C16 19/04 Digital 50 20 e 21/04
Co03 23/04 Presencial 38 24 e 25/04
C20 24/04 Digital 39 25 e 26/04
C15 25/04 Presencial 53 26 e 27/04
C17 26/04 Presencial 37 27 e 28/04

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Roteiro de Entrevista Semiestruturada

Um roteiro com perguntas abertas atende as recomendacfes de Creswell e
Creswell (2021), por ser um meio que permite ao entrevistado refletir sobre os temas
propostos, considerando o seu entendimento e vivéncia dos fatos relacionados ao
fendmeno pesquisado. As caracteristicas dos relacionamentos interorganizacionais e
da coopeticao, derivadas dos artigos académicos que compdem o referencial tedrico,
orientaram a construcao das sec¢fes e do contetdo do roteiro de entrevista.

O roteiro para a entrevista semiestruturada esta apresentado no Apéndice C e
apresenta-se composto por perguntas abertas, organizadas em trés secdes, com 0
objetivo de explorar: (i) as caracteristicas dos relacionamentos colaborativos
interorganizacionais para inovacgao; (i) os motivos que levam as cervejarias a
estabelecerem parcerias coopetitivas com suas concorrentes da rede do ABC; e (iii)
os fatores considerados mais importantes para a escolha dos parceiros de coopeticéo
para inovacao de produto.

A primeira se¢do apresenta trés questdes (Q1 a Q3) direcionadas a
compreender as caracteristicas dos relacionamentos entre as cervejarias, com foco
no suporte, ajuda e na colaboragéo para inovacao.

Kraus et al. (2019) afirmam que o desenvolvimento conjunto de cervejas
colaborativas (Colab) se caracteriza como uma forma comum de coopeti¢éo voltada
para a inovacdo de produtos no nicho da cerveja artesanal. Considerando que a

coopeticao se refere a formacao de parcerias cooperativas e competitivas simultaneas
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entre atores de uma rede de negocios em um ambiente relacional (McGrath; O'Toole;
Canning, 2019), este estudo considerou a cerveja Colab como um modelo de
coopeticao para inovagéo de produtos.

A partir desse pressuposto, a segunda secao apresenta sete perguntas (Q4 a
Q10) para explorar a cerveja Colab como modelo de parceria de coopeticdo. A quarta
guestado (Q4) buscou extrair o conceito de cerveja Colab sob a perspectiva dos
responsaveis pelas cervejarias. Apos a resposta do entrevistado, o conceito utilizado
nesta pesquisa foi apresentado. A quinta questdo (Q5) explorou as experiéncias
anteriores e a opiniao do entrevistado sobre esse tipo de projeto, com o objetivo de
identificar a predisposi¢ao para a coopeticao.

Para contextualizar o entrevistado em relacdo a cerveja Colab, foi introduzido
um verbete que descreve o cenario de dois mestres-cervejeiros que decidem unir seus
conhecimentos para desenvolver uma cerveja Colab. A partir desse contexto, o
entrevistado foi solicitado a responder as questées Q6 a Q10, com o objetivo de
identificar os antecedentes direcionadores da coopeticdo nesse nicho, incluindo
beneficios e riscos envolvidos, bem como fatores externos e internos das
organizacdes (Dorn; Schweiger; Albers, 2016; Gernsheimer; Kanbach; Gast, 2021).

A terceira secdo, composta por cinco perguntas (Q11 a Q13), investiga 0s
fatores direcionadores da coopeticdo relacionados a selecdo do parceiro para a
cerveja Colab. Esta secao foi fundamentada em um verbete que apresenta uma
situacdo hipotética na qual uma cervejaria € convidada por outra, até entao
desconhecida, para desenvolver uma cerveja Colab. As perguntas foram elaboradas
com o objetivo de elucidar quais fatores sdo considerados relevantes na escolha do
parceiro de coopeti¢cao e a ordem de importancia desses fatores, com base nos fatores

apresentados por Gernsheimer, Kanbach e Gast (2021).

3.3.3 Validacéo dos instrumentos de pesquisa e pré-teste

Os instrumentos de pesquisa, questionario e roteiro de entrevista, foram
submetidos a andlise de especialistas, visando a obtencdo de sugestbes que
possibilitassem melhorias e/ou corre¢des, tornando-os confiaveis e adequados para o
inicio da coleta de dados (Creswell; Creswell, 2021).

A validagéo ocorreu em dezembro de 2023, com a colaborag&o voluntaria de

dois especialistas. Todos sdo doutores em Administracdo, com pos-doutorado,
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pesquisadores e docentes universitarios, que possuem competéncia e experiéncia em
instrumentos de pesquisa quantitativa e qualitativa. A composicdo desses
especialistas para validacao estd em conformidade com a perspectiva de Creswell e
Creswell (2021), ao indicar a relevancia de o participante possuir conhecimento sobre
o0 tema e o ambiente do estudo, como também a abordagem de Gil (2019), de se
verificar o instrumento de coleta antes de sua aplicagéo.

Para a validacao, o instrumento foi enviado aos professores por meio de correio
eletrénico (e-mail). No que diz respeito ao questionario, solicitou-se a avaliacdo do
alinhamento metodoldgico, da andlise de contetudo, da clareza da linguagem
empregada e da redacao das questdes, além do layout utilizado para a determinacéo
da rede de relacionamentos. Em relacdo ao roteiro de perguntas para a entrevista,
solicitou-se a observacdo do conteudo, a descricdo e a adequacao do verbete ao
contexto, o ordenamento das perguntas, a clareza necessaria para a compreensao
por parte do respondente e a aderéncia aos objetivos deste estudo. Todos 0s ajustes
sugeridos pelos professores do juri de especialistas foram implementados.

O pré-teste do instrumento de pesquisa foi realizado em fevereiro de 2024, com
dois entrevistados que s&o responsaveis por cervejarias caseiras atuando de forma
informal. Embora ndo possam participar da amostra, apresentam a vantagem de
conviver no mesmo ambiente das cervejarias objeto do estudo. O objetivo do pré-teste
€ garantir que a linguagem, o formato e os demais atributos do instrumento estejam
adequados ao publico-alvo, a fim de evitar dificuldades em sua aplicacdo, conforme
orientam Gil (2019) e Creswell e Creswell (2021).

Seguiu-se 0 mesmo protocolo proposto para a coleta de dados, incluindo o
contato inicial, o envio do link para o preenchimento do questionario e o agendamento
das entrevistas. O pré-teste foi fundamental para verificar o conteddo do questionario
da etapa 2, identificando possiveis dificuldades no preenchimento e a clareza dos
termos utilizados. Os respondentes relataram n&o ter encontrado dificuldades,
afirmando que o tempo maximo para o preenchimento e envio do questionario foi de
10 minutos.

As entrevistas, por op¢cao dos sujeitos, foram realizadas online, via Google
Meet com gravacao, de forma que o tempo médio de cada entrevista foi de 45 minutos.
Entre as anotacOes de fragilidades do roteiro, os pesquisadores perceberam a
necessidade de confirmacéo: (i) da ocorréncia de relacionamentos colaborativos; (ii)

do conceito de cerveja Colab; (iii) da preferéncia da cervejaria para novos
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langamentos; e (iv) da necessidade de inserir um verbete para contextualizar a se¢éo
3 e direcionar o entrevistado a pensar em como escolher o parceiro de coopeticao.
Apés o pré-teste e sua analise, a redacdo das questbes foi revisada, foram

incluidas as questdes Q3, Q4 e Q10, além do verbete introdutério da secéo 3.

3.3.4 Procedimentos de tratamento e analise de dados

A analise dos dados foi estruturada em funcédo da abordagem metodoldgica,
dos métodos especificos, do tipo de dados coletados e dos objetivos da pesquisa. Na
Etapa 2, de abordagem quantitativa, foram aplicadas técnicas de estatistica descritiva
para caracterizar o grupo estudado, e a Analise de Redes Sociais (ARS) foi utilizada
para mapear a rede de colaboracédo para a inovagcdo de produtos, formada pelas
cervejarias artesanais do ABC, destacando os atores-chave dessa rede. Na
sequéncia, a Etapa 3 de natureza qualitativa, a andalise de conteddo permitiu
aprofundar a compreenséo dos tipos de relacionamentos colaborativos e coopetitivos
na rede, buscando identificar os principais fatores antecedentes e direcionadores de

coopeticao.

3.3.5 Técnica da Andlise de Redes Sociais (ARS)

Para a realizacdo da andlise dos dados quantitativos, este estudo utilizou a
técnica de ARS. A Analise de Redes Sociais - ARS (no inglés SNA - Social Network
analysis) € uma ferramenta metodologica que permite apresentacdo grafica e
guantitativa da estrutura da rede e do relacionamento entre os atores que interagem
em rede (Wasserman; Faust, 1994; Hanneman; Riddle, 2005; Andreoli et al., 2019;
Farina; Melo; Dutra, 2020).

A ARS aplicada aos negocios busca investigar os relacionamentos e quantificar
as conexdes entre as empresas para entender comportamentos. Os resultados tém
sido aplicados no campo das organizacfes, com a intencdo de auxiliar a resolver
problemas contemporaneos, inclusive, de gerenciamento de operagfes e da cadeia
de suprimentos (Han; Caldwell; Ghadge, 2020).

Os fundamentos tedricos da ARS sdao: (i) a teoria dos grafos permite analise
descritiva das relagfes; (i) a teoria estatistica/modelo algébrica testa hipoteses e

analisa redes multirrelacionais. Essas medidas permitem ndo somente a concepcao
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de modelos tedricos, como também avaliar modelos ou teorias, por meio de andlises
estatisticas (Wasserman; Faust. 1994; Hanneman; Riddle, 2005; Borgati et al., 2009).

Destaca-se que, nesta etapa de tratamento e analise dos dados quantitativos,
o foco estd em descrever as caracteristicas da rede de relacionamentos
interorganizacionais para inovacao, formada pelas microcervejarias. Essa descricao
inclui a estrutura e a configuracdo da rede, bem como a centralidade dos atores,
considerando elos mantidos, vinculos, nimero de conexdes, posicao, diversidade de
contatos e fluxos. Esse enfoque assegura que a analise esteja alinhada ao protocolo
adotado para atingir o primeiro e o segundo objetivos especificos da pesquisa.

A partir da escolha da técnica, os dados coletados na segunda secdo do
guestionario permitiram a andlise estatistica descritiva da amostra, realizada por meio
do software SPSS® v. 22. Os dados da terceira secdo, que tratava da rede de
colaboracéo para inovacgéo, foram inseridos em uma planilha do Excel®, v. 2019, para
a construcdo de uma matriz quadrada, decorrente da codificacdo dos dados do
guestionario.

No procedimento de geracdo dessa matriz, todas as cervejarias da amostra
foram listadas no eixo das abscissas (coordenada horizontal) e no eixo das ordenadas
(coordenada vertical), com as células preenchidas por 1 para indicar relacbes
existentes e 0 para indicar a auséncia de relacdes.

Com a matriz montada, as informacées foram inseridas no software Ucinet® v.
6, que forneceu graficos e medidas matematicas sobre os nos de relacionamento,
permitindo a andlise da estrutura e dindmica das interag6es na rede. Essa andlise
oferece uma visao abrangente dos relacionamentos, baseada tanto na andlise grafica
guanto nas estatisticas de densidade, reciprocidade da rede e grau de centralidade
de cada ator.

O Quadro 11 apresenta o protocolo adotado para o tratamento e a andlise dos
dados quantitativos, indicando o nivel de analise, os elementos considerados em cada
nivel, além dos objetivos pretendidos com a andlise de cada elemento, visando o

atendimento dos objetivos especificos deste estudo.
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Quadro 11 — Percurso metodolégico para tratamento e andlise da Rede

. Etapas operacionais
Nivel de .
andlise EIemep_tos de Objetivos da andlise Formade Objetll\_/OS
andlise tratamento especificos
Densidade da namero de lacos entre.os
rede mqmbros darede a pa(tlr QO
numero de lacos possiveis
Calculo da grau de mutualidade da troca, DescI:_rever €
Rede reciprocidade  reflete confianca, coeséo social e anafisar as
(macro) da rede credibilidade Ca(;aCteé'StécaS
Clique é um subconjunto de uma ? rbe eae
Cligues e rede no qual os atores estao colaboragao
d intensamente ligados entre si, para a Inovacao
subgrupos .
comparado aos outros membros Planilha em
da rede Excel (matriz
Centralidade Estabelecer os lac¢os sociais do relacional)
(degree) ator na rede (centralidade)
Centralidade - .
Definir quantos lagos sociais
de entrada . +
) chegam até o ator
(indegree)
Centralidade Definir quantos lagcos sociais
de saida saem do ator ARS gerado Identificar os
(outdegree) pelo software
. ——— o atores-chave e
Atores . Indicar a distancia do ator em Ucinet
. Centralidade ~ . seu papel na
(micro) relacdo aos outros; acesso aos
(closeness) : . rede de
recursos pela interdependéncia colaboracéo
Centralidade Indicar o grau de intermediacao, para a inovagéo
volume de recursos que passa
(betweenness) X
por um determinado ator
Centro e Dividir a rede em apenas dois
Periferia grupos, um dos atores centrais
(core- (coeso) e outro dos atores
periphery) periféricos (esparso)

Fonte: Elaborado pela autora (2024), a partir de Wasserman e Faust (1994); Borgatti, Everett e
Freeman (2002); Hanneman e Riddle (2005); Borgatti et al. (2009); Kolaczyk (2010); Andreoli et al.
(2019).

3.3.6 Técnica da analise de contetido

A analise de conteudo, conforme descrito por Bardin (2016), inicia-se a partir

da identificacdo da ocorréncia de termos ou referéncias especificas nos textos

transcritos das entrevistas. E fundamental que o pesquisador compreenda

profundamente os elementos essenciais e frequentes da tematica investigada, bem

como seus significados.
A abordagem quantitativa € o ponto de partida para a analise tematica de

contetdo (Sampaio; Lycarido, 2021), pois busca verificar a frequéncia e a ocorréncia

de termos, construcbes e referéncias nas respostas das entrevistas. Esse
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levantamento quantitativo serve como um caminho para a andlise qualitativa
subsequente (Bardin, 2016).

Este estudo seguiu o modelo de Bardin (2016), composto por quatro etapas: (i)
Organizacao: transcricdo e revisdo das entrevistas, com leituras sucessivas para
familiarizacdo com os dados e anotagdes iniciais; (i) Codificacdo: atribuicao
sistematica de codigos aos trechos tematicos, associando-os a descricoes das
caracteristicas de cada cdédigo; (iii) Categorizacao: agrupamento dos cédigos em
categorias tematicas, refinando detalhes de cada tema e atribuindo definicbes e
denominacgdes as categorias; e (iv) Interpretacdo: analise da frequéncia dos codigos
em cada categoria e elaboracdo de um relatério, que descreve as categorias e inclui
citacOes dos trechos codificados, relacionando-os aos objetivos da pesquisa (Bardin,
2016; Souza, 2019; Sampaio; Lycaridao, 2021).

A Figura 5 apresenta as etapas da analise temética de conteudo.

Figura 5 — Etapas da analise tematica de conteudo

Categorizagdo i M Interpretac&o

*[dentificagdo de Adrupamento
'T'TSHSQYL(}éO A t_[)eqhgs d -cgatggoria X +Quantificac&o
eviséo nbuicao de codigos *Elaboragéo do
*Releituras codigos *Significado da relatorio
*Anotacdes *Descricéo de 9 ;
codigos categoria
- J . J \ o

Fonte: Elaborado pela autora a partir de Bardin (2016), Souza (2019) e Sampaio e Lycarido (2021).

As transcricfes eletrbnicas foram revisadas trés vezes para garantir que o
contetdo fosse transcrito literalmente. As falas foram organizadas em trés temas
principais: (i) nicho de mercado e inovacéo; (ii) relacionamentos interorganizacionais
colaborativos; e (iii) relacionamentos interorganizacionais coopetitivos. A organizagao
dos dados permitiu a familiarizacdo com os depoimentos, etapa crucial para a
codificacéo, que identificou trechos relacionados aos objetivos da pesquisa.

Na etapa de codificacéo, foi utilizado o software Atlas.ti® v. 23, uma ferramenta
que auxilia na organizagdo e sistematizacdo das informagOes, facilitando a
interpretacdo dos resultados. Durante as entrevistas, os trechos relevantes foram
identificados, selecionados e codificados, cada codigo sendo acompanhado de uma
descricao detalhada de sua caracteristica e tema potencial.
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No inicio das entrevistas, uma estratégia de aproximacéao foi empregada para
fomentar um ambiente receptivo, incentivando os participantes a compartilhar suas
percepcdes sobre o nicho de mercado em que atuam. Observou-se uma resposta
positiva dos entrevistados, o que gerou uma contribuicdo substancial de dados,
posteriormente incorporados a analise do tema Nicho de Mercado.

O roteiro de entrevistas foi construido para abordar: (i) caracteristicas dos
relacionamentos colaborativos para inovacgéao; (ii) a cerveja Colab como exemplo de
coopeticdo para inovacdo de produtos; (iii) os antecedentes e direcionadores das
parcerias coopetitivas; e (iv) os critérios de selecao dos parceiros para coopeticdo. A
literatura revisada na fundamentacao tedrica forneceu a base para a categorizacéo e
interpretacéo dos dados.

A categorizacdo agrupou os codigos em categorias, permitindo uma analise
guantitativa inicial da frequéncia de cada codigo em sua respectiva categoria. No
entanto, essa quantificacdo nao é o fim da anélise, sendo necessario um processo de
interpretacdo mais profundo, conforme sugerido por Bardin (2016). Segundo
Rodrigues (2019, p. 12), "a andlise interpretativa dos dados em pesquisas qualitativas
vai além da descricdo das mensagens, buscando uma compreensdo mais
aprofundada do conteudo por meio da interpretacao”.

Especificamente para o tema da coopeticdo, o0 modelo de Bardin (2016) foi
aplicado na analise dos principais artigos de revisao sobre o tema: Bengtsson e Raza-
Ullah (2016), Dorn, Schweiger e Albers (2016), Gernsheimer, Kanbach e Gast (2021)
e Meena, Dhir e Sushil (2023). Durante a Etapa 1 do estudo, as categorias tedricas
foram criadas a partir desses artigos de revisédo. O tema foi analisado, codificado e
categorizado, conforme apresentado na Figura 6, que demonstra as categorias
tedricas e suas redes de codigos.

O tratamento dos dados das entrevistas foi baseado nas categorias criadas
durante a etapa tedrica. A unidade de analise foi o contelddo das entrevistas, resultante
das transcri¢cfes literais e anotacdes de campo. As categorias tedricas orientaram o
tratamento dos resultados e a interpretacdo dos dados das entrevistas, sendo

enriquecidas pelas experiéncias narradas pelos entrevistados.



Figura 6 — Categorias teoricas dos antecedentes de coopeticao da literatura

Beneficios
Valor Criado
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experiéncia) para
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promogao e
comercializagéo de
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Criacéo de Valor na
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estratégias de
marketing digital ou no
estimulo ao
empreendedorismo
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(Fatores externos)
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mudancas de poder
entre 0s
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da competicdo
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(Integragdo de
recursos)
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Fonte: Elaborado pela autora (2024), a partir de Bengtsson e Raza-Ullah (2016), Dorn, Schweiger e
Albers (2016), Gernsheimer; Kanbach; Gast (2021) e Meena, Dhir e Sushil (2023).

O capitulo de Resultados apresenta o relato cientifico desta pesquisa. Como

estratégia, os dados foram organizados e expostos de acordo com o atendimento aos

objetivos especificos do estudo. O capitulo de Discussao revisita os resultados sob

uma perspectiva interpretativa, na qual parte dos achados qualitativos visa explicar os

dados quantitativos, discutindo-os a luz da literatura, de modo a responder a pergunta

de pesquisa e aos objetivos propostos nesta tese.
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4 RESULTADOS

Este capitulo apresenta a analise dos resultados obtidos a partir dos métodos
estabelecidos, esclarecendo a natureza dos relacionamentos colaborativos e das
parcerias coopetitivas, visando atender ao objetivo de analisar os fatores que motivam
a formacao de parcerias de coopeticao para producdo de novos produtos em nichos
de mercado caracterizados pela inovacao. Foi dividido em quatro sec¢des, cada uma
correspondente a um objetivo especifico.

A primeira secao apresenta uma breve descricdo do segmento cervejeiro
analisado, abordando os atributos da amostra, as particularidades da inovagéo no
nicho. O contexto do nicho de mercado emergiu nas entrevistas e foi apresentado. A
segunda sec¢éao descreve os resultados da Analise de Redes Sociais, destacando as
caracteristicas estruturais da rede interorganizacional formada pelas cervejarias
artesanais do ABC.

Na terceira secdo, sdo discutidas as caracteristicas dos relacionamentos
colaborativos da rede, relacionando os dados quantitativos com os qualitativos. Por
fim, a quarta secdo conceitua a cerveja colaborativa como modelo de coopeti¢cao para
inovagdo de produtos, analisando os fatores antecedentes e direcionadores da
coopeticdo na rede. Essa analise € realizada por meio da comparacdo entre as
categorias tedricas, extraidas da literatura, e as categorias do Nicho, derivadas da

andlise de conteldo das entrevistas.

4.1 Inovacao e o nicho da cervejaria artesanal

O primeiro objetivo desta tese foi caracterizar a relevancia da inovagcao no
mercado das cervejarias artesanais. Para atingir esse objetivo, esta se¢cédo apresenta
as caracteristicas e atributos da amostra, obtidos por meio do questionario, de forma
a contextualizar a importancia da inovacdo nesse nicho de mercado. Além disso, a
analise de conteudo das entrevistas complementou a interpretacdo dos dados
gquantitativos.

No inicio das entrevistas, 0s responsaveis pelas cervejarias foram incentivados
a compartilhar suas percepcoes e reflexdes sobre o nicho de mercado em que atuam.

Essas observacdes foram codificadas, resultando no mapa tematico do ‘Nicho’,
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composto por duas categorias: ‘Inovacao’ e ‘Contexto’, cada qual com seus codigos,

conforme apresentado na Figura 7.

Figura 7 — Mapa tematico do Nicho de Mercado: Categorias e Codigos

Nicho

Publico
Inovacéo <
Posicionamento
Concorréncia
Contexto <

Regionalidade

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Durante as entrevistas, surgiram termos que, embora desconhecidos pela

pesquisadora, eram usados com frequéncia pelos entrevistados. Esses termos estao

evidenciados nas transcricdes das falas e demonstram o uso de uma linguagem,

prépria da cultura cervejeira artesanal. A descricdo e o significado desses termos

estdo organizados e apresentados no Quadro 12.

Quadro 12 — Descricdo dos termos préprios da amostra estudada

TERMO DESCRICAO DO CONCEITO

Caseiro Cervejeiro produtor informal, para consumo préprio

Cigano Cervejeiro registrado que produz cerveja por contrato com uma fabrica

Panela Processo caseiro de producédo de cerveja

Cerveja Cerveja que apresenta combinacédo inovadora de sabor, aroma e estilo,
hiperdiferenciada ou produzida e lancada uma Unica vez. Oferece experiéncia Unica ao

extrema consumidor, destacando a originalidade e a exclusividade do produto

Estilo de cerveja

Conjunto de diretrizes que descrevem caracteristicas especificas de
uma categoria de cerveja, incluindo pardmetros como aroma, sabor,
aparéncia, sensacéo na boca e teor alcodlico

Cerveja inovadora

Cerveja que introduz elementos ndo convencionais ou exo4ticos no
processo de producdo, com uma combinacao inédita de sabores,
aromas e estilos, que se destaca pela originalidade

Cerveja de combate

Cerveja artesanal de producéo perene que garante alto e constante
volume de vendas mensais




83

TERMO DESCRICAO DO CONCEITO

Consumidores que compartilham valores, terminologia e praticas em
Beer Geeks torno da cultura cervejeira artesanal, criam identidades significativas e
diferenciadas para distanciar-se do estere6tipo de bebedor excessivo

Evento social onde entusiastas de cerveja se reinem para compartilhar

Bottle Share e degustar diferentes tipos de cerveja, principalmente rétulos raros

Recipiente reutilizavel usado para transportar a cerveja tirada

Growler : : J
diretamente do barril em bares ou cervejarias

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Os dados coletados pelo questionario com as caracteristicas gerais das 18
microcervejarias artesanais componentes da amostra, estdo apresentados na Tabela
3. Observa-se que a distribuicdo de empresas apresenta predominio de sedes em
Santo André (50%), seguida por Sdo Bernardo do Campo (27,8%) e Sdo Caetano do
Sul (22,2%).

Tabela 3 — Caracteristicas gerais das cervejarias participantes do estudo

Caracteristica Indicador Frequéncia Absoluta  Porcentagem (%)
Santo André 9 50,0
Municipio Sede S&o Bernardo do Campo 5 27,8
Séao Caetano do Sul 4 22,2
Masculino 18 100,0
Género do .
Feminino 0 -
respondente
Outros 0 -
Menos de 2 anos 2 11,1
Tempo de Entre 2 e 5 anos 10 55,6
Atuacao Entre 6 e 15 anos 5 27,8
Mais de 15 anos 1 5,6
Apenas barril 1 5,6
Barril e garrafa 3 16,7
Envase )
Barril e lata 7 33,5
Barril, lata e garrafa 9 44,4
Negocio Fabrica 8 44,4

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

Da amostra, todos os responsaveis sdo do género masculino, semelhante ao
encontrado na pesquisa de Espirito Santo e Carniello (2019). As mulheres tiveram sua

participacédo nessa cultura e eram as produtoras de cerveja na antiga Mesopotamia,
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mas perderam seu espago com a revolucéo industrial e a produgédo em massa (Espirito
Santo; Carniello, 2019). As cervejarias sdo empreendimentos jovens, pois 66,7%
operam registradas no maximo até cinco anos, corroborando os dados do censo, nos
guais 75% dos negadcios tinham até seis anos de existéncia, provavelmente devido ao
rapido crescimento do setor a partir de 2015 (SEBRAE, 2021). A producéo
preferencialmente € embalada em mais de uma forma para atender as necessidades
de seus pontos de venda, sendo mais frequente em barril e lata de aluminio (33,5%)
ou em barril, lata de aluminio e garrafa de vidro (44,4%).

Quanto ao modelo de negdcio, 55,6% declaram ser Ciganas e 44,4% sao
Fabricas. Essa propor¢cao maior para as Ciganas € um resultado diferente do obtido
no ultimo censo, que encontrou que entre os produtores formais de cerveja
devidamente registrados, 68% produz em fabrica propria e 33% tem producéo cigana
(SEBRAE, 2021). Esse movimento pode ser uma tendéncia, uma vez que a producao
cigana ou fabricacdo de cerveja por contrato (contract brewing) € um modelo de
negaocio facilitador para que pequenos produtores possam viabilizar sua producdo com
menores investimentos (Espirito Santo; Carniello, 2019; Tomski; Menderak, 2019).

Importante salientar que o MAPA cita a existéncia do modelo de negdcio de
cervejaria Cigana, mas ndo o reconhece como produtor, determinando que a
producao cigana sera responsabilidade da cervejaria Fabrica devidamente registrada
(Brasil, 2024). Nesse sentido, Espirito Santo e Carniello (2019) comentam que, devido
ao crescimento de empreendimentos ciganos no setor, observam uma tendéncia de
aumento também no numero de fabricas, vislumbrando atender a essa demanda do
mercado.

Quando as empresas foram analisadas considerando a subdiviséo por modelo
de negdcio, Ciganas ou Fabricas, as caracteristicas da formacéo do mestre-cervejeiro,
0 numero de funcionérios e a produ¢do mensal mostraram-se diferentes. Por ser um
segmento novo de mercado, os empresarios do setor de cervejas artesanais
geralmente atuam diretamente na producdo. Na pesquisa realizada por Espirito Santo
e Carniello (2019), 92,3% dos empresarios eram mestres cervejeiros envolvidos na
producdo da fabrica, mas apenas 69% deles possuiam formacé&o técnica na éarea,
conforme se evidencia na Tabela 4.

Os dados desta pesquisa sdo semelhantes aos encontrados por Espirito Santo
e Carniello (2019), pois indicam que 66,7% dos proprietarios ciganos e 87,5% dos

proprietarios de fabricas sdo mestres cervejeiros formados em cursos de
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especializagdo. Nos casos em que o proprietério da fabrica ndo possui habilitacdo, ele

opta por contratar um mestre cervejeiro terceirizado. Para os proprietarios de

cervejarias ciganas, existe a possibilidade de incluir esse servigo no contrato.

Tabela 4 — Caracteristicas das cervejarias em relacdo ao Modelo de Negocio

Modelo de Negécio

Caracteristica Indicador _ _
Cigana (60% amostra) Fabrica (40% amostra)
Proprietario 70,0 87,5
Mestre Cervejeiro Contratado 30,0 12,5
Total 100% 100%
Apenas 1 40,0 -
De2ab 40,0 50,0
Namero de De6al0 20,0 25,0
Funcionarios De 11 a 15 - 12,5
Mais de 15 - 12,5
Total 100,0% 100,0%
Inferior a 300 L/més 30,0 -
De 300 a 500 L/més 10,0 -
Producdo mensal De 500 a 1.000 L/més 20,0 -
De 1.000 a 5.000 L/més 40,0 37,5
Superior a 5.000 L/més - 62,5
Total 100,0% 100,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

O processo de producao de cerveja requer pouca méao de obra (Espirito Santo;
Carniello, 2019). No caso das cervejarias ciganas da amostra, 30,0% produzem
mensalmente menos de 300 litros, enquanto a maioria nao ultrapassa 5.000 litros.
Essa baixa producao justifica o reduzido niamero de funcionarios: 40,0% mantém
apenas um empregado, e outros 40,0% tém entre dois e cinco. Em contraste, nas
fabricas, o cenério é diferente. Apenas 37,5% produzem até 5.000 litros por més,
enquanto 62,5% tém producdo mensal superior a esse valor, com 75% delas
mantendo de 2 a 10 funcionérios, conforme demonstrado na Tabela 4.

Segundo Espirito Santo e Carniello (2019, p. 321), “[...] fabricas com produgéao
de até 150 mil litros por més sao facilmente operadas por poucas pessoas.” Em sua
amostra, 77% das fabricas contavam com um a trés funcionarios. O censo de 2021
revelou uma realidade semelhante: 66% das fabricas tinham producdo mensal

superior a 5.000 litros, e 76% contavam com até dez funcionarios. No que diz respeito
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as cervejarias ciganas, 45% apresentavam producdo mensal de até 500 litros, 25%
entre 1.000 e 5.000 litros, e 20% sequer possuiam um funcionario (SEBRAE, 2021).

No Brasil, ndo h legislacao para regulamentar a producéo desses diferentes
modelos de negocio. Os resultados deste estudo sdo semelhantes aos divulgados
pelo 2° censo, o qual apontou que 80% das cervejarias ciganas produzem até 2.500
litros de cerveja mensalmente. Para 66% das cervejarias fabricas, a producdo mensal
esta na faixa de 2.500 a 20.000 litros de cerveja, sendo que menos da metade (45%)
delas terceirizam a producéo, por contrato, para cervejarias ciganas (SEBRAE, 2021).

A cervejaria artesanal representa um nicho de mercado que valoriza fortemente
a identidade, tradicdo e autenticidade dos produtos (Mathias et al., 2018; Carrillo;
Barbieri, 2024). Esse segmento constréi conjuntos compartilhados de valores, praticas
e identidades, que constituem um capital cultural (Nanney et al., 2020). O Quadro 12
alguns dos termos que incorporam conceitos préprios dessa cultura, frequentemente
mencionados pelos entrevistados.

Na amostra, 90,0% das cervejarias Ciganas e 100% das Fabricas afirmam ter
comecado como cervejeiros caseiros. No entanto, apenas 25% das Fabricas
relataram ter passado pelos estagios de caseiro e cigano antes de adotarem o modelo
atual. Esses dados séo semelhantes aos divulgados pelo censo, que revelou que 98%
das cervejarias Ciganas, 88% das brewpub e 59% das Fabricas foram cervejeiros
caseiros que decidiram empreender para aumentar sua produgédo (SEBRAE, 2021).

O cigano tem menor capacidade de producdo, mas a vantagem de um
investimento inicial dez vezes inferior do que investir em uma fabrica prépria, o que
permite ampliar a producdo, impulsionando o produtor caseiro para uma escala
profissionalizada, que viabiliza a comercializagéo (Priori de Deus; Falcdo de Oliveira,
2021). Os empreendedores de cerveja artesanal geralmente iniciam seus negocios
como caseiros, na informalidade, com uma producdo em pequena escala, que lhes
permite experimentar e inovar com baixos riscos financeiros (Carrillo; Barbieri, 2024).

A avaliagdo da aceitacdo das cervejas inovadoras pelos clientes é fundamental
para entender a dinamica de mercado das cervejarias artesanais. O questionario
investigou se essas cervejas apresentam boa aceitagdo entre os clientes regulares.
Os resultados estdo apresentados na Tabela 5, na qual observa-se que 66,6% das
cervejarias atribuem notas altas, superiores a oito, numa escala de zero a dez, para a

aceitacao de cervejas inovadoras pelos seus clientes.
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Além da aceitacdo, foram avaliadas as tendéncias de inovacdo dessas
cervejarias, identificando a quantidade de estilos diferentes de cervejas produzidos no
ultimo ano e quantos desses foram lancados como novidade diferenciada, com
férmulas ou processos desenvolvidos especialmente para esses produtos. As
cervejarias Ciganas C03 e C15, além das Fabricas C08, C10 e C20, langaram o maior
namero de tipos inovadores de cervejas no ultimo ano (2022-2023), como

demonstrado na Tabela 5.

Tabela 5 — Aceitacdo do publico novidades e tendéncia para inovacao

Aceita~<;éo da _Estilos Tipos Lancamento
Cervejaria Inova_(;ao pelos d|ferentes inovadores Colab com
clientes prpd_umdos (n°/altimo ano) parceiros
(escala 0-10) (n°/Gltimo ano) (n°/ultimo ano)
C03c 10 20 15 0
cos8 f 10 50 15 10
C20f 10 20 4 1
CO01lc 10 8 2 2
C02c 10 8 2 5
Co7f 9 12 3 1
Cl4f 9 12 3 2
Cl9f 9 10 2 0
Cil5c 8 20 4 1
Co06 ¢ 8 8 3 1
Cléc 8 6 3 0
Cil8c 8 8 1 0
Cl7c 7 3 3 0
Clif 5 12 5 0
Clof 5 20 0 0
Cl2f 0 1 1 0
Cl3c 0 3 0 0
C09c 0 4 0 0

Fonte: Dados da pesquisa (2024).

A aceitacdo da inovacéo pelos clientes tem influéncia direta na propenséao das
cervejarias artesanais a inovar. Conforme demonstrado na Tabela 5, quando essa
aceitacado é superior a cinco em uma escala de 0 a 10, as cervejarias tendem a
diversificar seus estilos de cerveja ou aumentar a producao de produtos considerados
inovadores. Esse comportamento é ilustrado por depoimentos como o0 da cervejaria
C11, que destacou a importancia da novidade no mercado, afirmando que “[...] entdo
saiu muita novidade no mercado e assim um cervejeiro que gosta de cerveja artesanal

se criou, tomando novidade” (cervejaria C11). Esse exemplo evidencia como a
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inovacdo constante se tornou uma estratégia central para atrair consumidores no
nicho de cervejarias artesanais.

Neste contexto competitivo, a principal forma de inovacdo é a incremental
(Carrillo; Barbieri, 2024), pela inclusdo de novos insumos ou por variacao de técnicas
de processos, e essencial para o desenvolvimento de produtos diferenciados
(Carvalho; Rapini; Carvalho, 2021; Stocker et al.,, 2021). A criatividade do mestre
cervejeiro permite combinar esses sabores e aromas exoticos ou nativos, como frutas,
especiarias, chocolate, café e ervas, com processos de producao variados, gerando
diferentes estilos de cerveja e multiplicando as possibilidades de langamento de
produtos diferenciados e inovadores (Carrillo; Barbieri, 2024).

As microcervejarias artesanais, devido a sua pequena escala de producéo,
possuem a flexibilidade produtiva necessaria para experimentar uso de ingredientes
nao essenciais, resultando em uma diversidade de sabores e aromas que atraem o
consumidor contemporaneo em busca de produtos de maior qualidade e originalidade,
independentemente do preco (Tomski; Menderak, 2019; Baiano, 2021; Jaeger et al.,
2020; Sadowska-Rociek; Surma, 2021; Carrillo; Barbieri, 2024).

Embora o lancamento de diferentes estilos de cerveja nem sempre seja
considerado inovacao pelos empresarios, ele frequentemente se consolida como uma
estratégia de marketing, especialmente quando envolve estilos pouco difundidos no
mercado local. Isso pode ser entendido como inovacao na abordagem de vendas, ao
aumentar a atratividade do produto. Esse fendmeno pode ser explicado pela
regulamentacdo internacional dos estilos de cerveja, conforme diretrizes
estabelecidas por entidades como a Brewers Association (BA) e o Beer Judge
Certification Program (BJCP), que determinam as variacdbes nos processos e

ingredientes essenciais empregados na producao (BJCP, 2022).

A inovacdo, publico-alvo e posicionamento no nicho da cerveja artesanal

O consumidor das cervejarias artesanais se distingue daquele que consome
cervejas produzidas em larga escala, tratadas como cerveja de ‘massa’. Ele tende a
ser mais exigente, buscando por novidades em termos de sabores, aromas e
combinacdes de ingredientes. Essa caracteristica reflete um comportamento de
consumo orientado por experiéncias sensoriais e a curiosidade em explorar produtos

diferenciados e auténticos. Como apontam os entrevistados da pesquisa, esse tipo de



89

consumidor valoriza a alta qualidade e é atraido por produtos que oferecam novas
experiéncias, o que demanda das cervejarias artesanais uma continua capacidade de
Inovagao em seus produtos.

Essa perspectiva € reiterada pelos depoimentos a seguir, que apontam as

diferengas entre os tipos de consumidores:

[...] quem gosta de cerveja artesanal acaba tomando varias diferentes.
Diferente de um cara que é, por exemplo, bebedor de Brahma, um
brahmeiro... ele s6 compra aquilo sempre. [...] O cara que toma cerveja
artesanal, ele quer novidade, entdo ele vai tomar uma cerveja diferente cada
dia, entdo seja de uma marca diferente, ou dentro da mesma Cervejaria, ele
quer ver novidade. [...] entdo saiu muita novidade no mercado e assim um
cervejeiro que gosta de cerveja artesanal se criou, tomando novidade [...]
Entéo ele ndo toma essa cerveja duas vezes, ele s6 toma essa cerveja uma
vez, na proxima ele quer novidade! Ele paga mais caro, mas ele quer algo
novo, toda hora ele quer novidade! Se ele ja tomou essa daqui, semana que
vem ele ndo vai querer tomar essa, vai querer outra, e outra, e outra... s6 que
a cervejaria ndo consegue fazer isso toda hora! (C11)

Porque o cara néo vai beber todo dia na mesma [falando do publico], vai
até beber por uma questdo de conveniéncia, ali praticidade, tem um
condominio de prédio aqui em frente o pessoal vem muito aqui porque é s6
atravessar a rua ai € muito conveniente. Mas claro que o cara ndo quer, quer
conhecer coisa nova, quer conhecer lugares novos, cervejas novas [...]
Vai ter os caras de fora, né? [sobre a montagem do Tap House] Tem Dogma.
EverBrew, Caloto, Season, Bodebrown. Tem que ter esses caras também
para compor, porque tem muitos clientes que gostam. (C13, grifos nossos)

Existem diversos publicos. O Beer Geek que é aquele cara que gosta de
tomar cervejinha highpada e tirar fotinho, né... da novidade. Quando vocé
olha pra esse publico, eles séo pirados em langamento... (C17)

[...] porque se vocé ta vendendo cervejas extremas, td vendendo para outro
grupo de clientes... (falando do seu publico, que é BeerGeek). (C03)

No setor de cervejaria, as empresas lideres operam em grande escala, com
investimentos agressivos em marketing e se concentrando na comercializagado de
produtos a precos acessiveis. Em contrapartida, as cervejarias artesanais se inserem
em nichos de mercado que valorizam a identidade, a tradicdo e a autenticidade dos
produtos, manifestando um sentimento cultural antiproducdo em massa e uma
identidade coletiva oposicional (Mathias et al., 2018; Carrillo; Barbieri, 2024). Nesse
contexto, a producdo em pequena escala é percebida como sinbnimo de qualidade
superior. As microcervejarias artesanais, por sua vez, sdo motivadas a desenvolver
estratégias de diferenciacdo, inovacéao e customizacao de seus produtos, priorizando
a exceléncia na qualidade (Duarte Alonso et al., 2018; Carrillo; Barbieri, 2024).

Mesmo os consumidores que buscam a melhor qualidade e tém preferéncia por
estilos classicos se mostram atraidos por novidades. O entrevistado da cervejaria C17

observa que “...] quando vocé olha pra esse publico, eles sdo pirados em
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lancamento”. Esse movimento inovador originou uma linha de cervejas
hiperdiferenciadas, nas quais a criatividade e a competéncia do mestre-cervejeiro sdo
fundamentais. De acordo com Clemons, Gao e Hitt (2006), as avaliagbes online de
cervejas artesanais hiperdiferenciadas desempenham um papel significativo na
introduc&o de novos produtos que tém se expandido rapidamente no mercado.

Tanto cervejeiros quanto consumidores expressam orgulho em produzir e/ou
consumir cervejas artesanais. O conhecimento aprofundado sobre cervejas esta
associado a formacéao de grupos de elite e redes sociais que envolvem cervejeiros,
consumidores e fornecedores. Esses grupos utilizam as midias sociais para
compartilhar experiéncias e informar suas decisdes por meio de plataformas como o
Untapped, onde recomendacgdes entre consumidores sao comuns (Carrillo; Barbieri,
2024).

Dentro do contexto das cervejas hiperdiferenciadas, destaca-se um grupo
especifico de consumidores denominado Beer Geeks. Esse grupo compartilha um
conjunto coletivo de valores, terminologia e préticas, continuamente construindo
identidades significativas enquanto buscam distanciar-se do estere6tipo de bebedores
excessivos e da classe trabalhadora (Nicholls, 2024; Wallace, 2019). Nicholls (2024)
destaca que esses Beer Geeks sdo predominantemente homens brancos de classe
média, refletindo interseccbes entre o consumo de cerveja, classe social e
masculinidade. A autora observa que os Beer Geeks demonstram paixdo e
conhecimento sobre os produtos que consomem, dedicando tempo, recursos e
energia a suas praticas de consumo. Essas praticas incluem preferéncias por estilos
de cerveja especificos, adquiridos em estabelecimentos especializados em vez de
supermercados, e a harmonizagdo com alimentos que evocam experiéncias em
restaurantes renomados (Nicholls, 2024).

A incorporacéo de rituais e conhecimentos adquiridos em festivais de cerveja é
evidente em espacos particulares do grupo, estabelecendo conjuntos partilhados de
valores, praticas e identidades que constituem um capital cultural (Nanney et al.,
2020). Esses comportamentos conferem aos Beer Geeks formas de status e prestigio,
posicionando-os como profissionais do lazer que investem recursos significativos em
suas praticas de consumo (Nicholls, 2024).

Assim, na perspectiva dos empresarios, as cervejarias definem seu
posicionamento de mercado pelo publico-alvo. Langar inovagdes como estratégia para

atrair seu publico, com o objetivo de garantir a venda de suas ‘cervejas de combate’,
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produtos classicos de alta qualidade, com aceitacéo de seu publico, que garante maior
volume de vendas ou optar pela producédo e comercializacao exclusiva de novidades,
visando o publico-alvo restrito das cervejas hiperdiferenciadas e expandindo suas
operacfes para o mercado nacional. Essa estratégia é evidente nas falas dos

entrevistados:

[...] o meu mercado, tanto meu quanto da C02, eu acho que é as duas que
optou por ter um segmento menor, mas por uma linha de cerveja mais
extrema, entdo assim é uma questao de conduzir mesmo a cerveja. Ah sair
um pouquinho da area comercial, onde eu iria vender com certeza mais,
para partir para esse lado que vem com microlotes, onde a gente vende
esses microlotes quase Brasil todo. S6 que é um mercado bem menor do
gue o comercial e tive que optar por um caminho, né. [...] entdo assim[...]
eu sinto que existe essarejeicéo ai, da galera do ABC. (C03, grifos nossos)

[...] Ai[...] hoje as cervejarias estédo percebendo que isso ndo paga as contas.
Por qué? vocé s6 vende uma vez, na préxima o cara quer € novidade. por
exemplo, a Pilsen aqui, que é a cerveja mais tradicional no mercado, é a
cerveja que a gente mais vende. Porque o cara quer novidade, mas ele
ndo fica tomando s6 novidade, ele quer uma cerveja basica para
acompanhar essas novidades. Ele tomou uma ou duas novidades, volta
para a Pilsen, ou volta pra IPA. (C11, grifos nossos)

Eu tenho uma tendéncia de consumo aqui no meu bar que nao é esse publico
td, o meu publico, mano, a cerveja que eu mais vendo aqui € a nossa
Session Ipa. Ah, pessoal ja ta acostumado e ela vende que nem agua
aqui, porque o povo jaestaacostumado e adora ela. Mas nao é um publico
focado em Beer Geek, né? O cara que quer conhecer cervejas novas efc.
Meu publico é o cara gosta de tomar uma boa cerveja. [...] eu sei que tem
um grupo que era o X do C02, o Y da CO3 eles frequentavam muito la o
CO01 [...] mas é Beer Geeks, eles fazem Bottle Share e é a galera deles [...]
Entdo assim, existe essas segregacdes de grupo, né? Existem grupos
segregados, vamos dizer assim, dentro do ABC. (C17, grifos nossos)

Os relatos indicam que, apesar do nicho de mercado limitado pela concorréncia
das grandes cervejarias, as microcervejarias da regido do ABC estéao se posicionando
em segmentos especificos, alinhando suas ofertas as preferéncias dos consumidores.
Algumas, como C02 e CO03, optaram por direcionar suas estratégias a grupos
especificos, 0 que pode levar a um certo distanciamento em relacdo as cervejarias
gue atendem a outros publicos-alvo. Essa escolha por um publico reduzido, que
compatrtilha valores, praticas e identidades proprias, pode ser interpretada como uma
forma de rejeicdo ou segregacdo, conforme mencionado pelos entrevistados das
cervejarias C03 e C17.

Essa segmentacdo reflete uma estratégia consciente, onde a busca pela
autenticidade e pela construcdo de uma comunidade em torno da cultura cervejeira
artesanal se torna central. Segundo Mathias et al. (2018), essa identidade coletiva

oposicional é importante para as microcervejarias que valorizam a tradicdo e a
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autenticidade em contraste com a produgédo em massa. O foco em consumidores que
apreciam essa diferenciacdo pode, por sua vez, fortalecer os lagos sociais entre 0s
membros dessa comunidade, criando um ambiente onde a experiéncia do consumo
vai além do simples ato de beber cerveja, envolvendo também o compartilhamento de
conhecimentos e préticas culturais (Carrillo; Barbieri, 2024).

A estratégia de se concentrar em um publico especifico, como os Beer Geeks,
gue buscam novidades e inovacdo, permite as microcervejarias diferenciar suas
ofertas em um mercado saturado. Essa escolha pode ser vista como uma maneira de
se destacar, ao mesmo tempo em que se constrdi um capital cultural significativo,
conforme argumentado por Nanney et al. (2020). Portanto, a abordagem dessas
microcervejarias ndo apenas responde as demandas do mercado, mas também
promove a formacdo de identidades coletivas que valorizam a singularidade e a
autenticidade dos produtos.

A partir das colocacbes sobre o publico, € possivel identificar trés perfis
distintos de publico-alvo: (i) aqueles fiéis as cervejas de producdo em massa; (i)
consumidores de cervejas artesanais que buscam qualidade superior; e (iii)
consumidores especialistas de cervejas hiperdiferenciadas, em busca de novidades
exclusivas (Beer Geeks). A analise comparativa desses depoimentos com os dados
da Tabela 5, que retrata a aceitacdo das inovacdes pelo publico, permite concluir que
as cervejarias C02 e C03 optaram pelo desenvolvimento de cervejas extremas ou
hiperdiferenciadas, com um foco particular no publico Beer Geek.

Essa segmentacdo estratégica é consistente com a tendéncia observada na
literatura, que destaca a importancia da diferenciacdo e da personalizagdo no
mercado de cervejas artesanais. De acordo com Carrillo e Barbieri (2024), as
microcervejarias que adotam essas estratégias conseguem estabelecer uma conexao
mais profunda com seus consumidores, aproveitando a demanda por experiéncias
Unicas e produtos de alta qualidade. Assim, essa abordagem néo apenas reforca a
identidade das microcervejarias, mas também Ihes permite prosperar em um ambiente

competitivo.

O contexto do nicho da cerveja artesanal no ABC: concorréncia e regionalidade

As percepcgdes e consideragdes obtidas a partir dos dados do questionario e

das entrevistas sobre o nicho de mercado da cerveja artesanal evidenciaram a
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relevancia da inovacao de produtos como uma estratégia para a consolidacao e a
expansdo do mercado. As contribuicbes dos entrevistados foram analisadas e
organizadas por meio da técnica de analise de contetudo (Bardin, 2016), resultando
na codificacdo e categorizagdo dos dados. O tema ‘Nicho’ foi desdobrado em duas
categorias principais: Inovagdo e Contexto. A importancia da inovagao para 0O
posicionamento das cervejarias artesanais no nicho foi discutida. As observacdes dos
entrevistados sobre o contexto regional do nicho resultaram em dois cddigos

especificos: Concorréncia e Regionalidade, conforme detalhado no Quadro 13.

Quadro 13 — Nicho da cerveja artesanal - categorias

Tema Categorias Cédigos Descricao
Publico Preferéncias dos clientes de cerveja artesanal
Inovacéo
Opcéao Escolha por uma fatia do nicho para atuacao
Nicho
Concorréncia Caracteristicas especificas do nicho de mercado
Contexto
Regionalidade Posicionamentos quanto a rede e mercado do ABC

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Embora nédo fosse um dos objetivos centrais do estudo, a questdo da
concorréncia e da regionalidade emergiu nas entrevistas, reforcando a hipétese de
que as cervejarias da regidao do ABC tendem a estreitar relacionamentos, formando
uma rede impulsionada pela proximidade geografica. Focando no nicho de mercado
em questao, o entrevistado C11 comenta que as cervejarias artesanais buscam trocar
informacdes para enfrentamento de mercado dificil e estima que as cervejarias

artesanais correspondem a apenas 3% do mercado nacional:

De mercado a gente conversa bastante, né? Porque o mercado ta bem dificil.
Se a gente parar pra pensar né, a gente ocupa, acho que 3% do mercado
nacional. SO que esses 3% ja estao ai ha sete anos. Nao cresceu, também
nao diminuiu. Com a diferenca de que esses 3% ha 7 anos atras eram 300
cervejarias, agora passa de 2.000. Entdo aumentou muito a cervejaria. (C11)

A afirmacao da cervejaria C13 estad em consonancia com o estudo de Limberger
e Espindola (2019, p. 14), que descrevem o setor cervejeiro no Brasil como "[...] um
oligopdlio competitivo, devido ao fato de algumas empresas deterem parcelas muito
significativas do mercado, coexistindo com empresas marginais que ocupam fatias
nao despreziveis". Esses autores apontam que trés grandes empresas dominam 98%

do mercado cervejeiro no Brasil, restando apenas 2% para as demais cervejarias.



94

As cervejarias C15, C17 e C20 destacam que, apesar de essa participacao
parecer reduzida, ela representa uma oportunidade significativa para o setor
artesanal, especialmente em um mercado novo e em expansao. De modo geral, as
cervejarias artesanais do ABC reconhecem o Estado de Sao Paulo como uma "vitrine"
gue pode aumentar a credibilidade de seus produtos, dado o elevado namero de
cervejarias registradas no MAPA. Mesmo com o crescimento da concorréncia tanto
no ABC quanto no Estado de Sdo Paulo, essas cervejarias consideram que ainda ha
espaco para expansao e que as barreiras de entrada no mercado séo relativamente

poucas:

[...] ja é dificil, mercado ja é muito concorrido em preco, aqui em S&o
Paulo, a gente tem um sério problema que é invasao dos outros estados para
vender em S&o Paulo. S8o Paulo, virou uma chancela de qualidade, entdo
se a Cervejaria do Rio Grande do Norte, de Cuiabd, do Rio Grande do Sul,
se vende em S&o Paulo, é que ela é uma boa Cervejaria. Entdo vira um selo
de qualidade até para ele vender no préprio mercado, entdo aqui a
concorréncia é muito grande, uma vitrine. Mas € um mercado grande,
mas mesmo assim ele é um mercado pequeno. (C15, grifos nossos)

[...] espaco [...] pow ABC é gigantesco, Sao Paulo hoje, Grande S&o Paulo é
monstruosa, espaco tem pra [...] aqui, [...] Entdo assim, vocé tem véarios
publicos, mas o mercado do modo geral, ele pede essa questdo para vocé
estar sempre no mercado, sempre exposicao, sempre em alta visibilidade,
essa questdo de novidade é bem importante. (C17)

E que como é um negdcio mais novo ainda aqui no Brasil e tem um
mercado gigante ainda para ser explorado, e o publico precisa conhecer
um pouco mais, acho que é dai que vem essa questao da unido, né? (C20,
grifos nossos)

O depoimento da cervejaria C17 destaca a dependéncia da exposicdo e da
manutencdo da visibilidade no mercado por meio de lancamentos constantes de
produtos inovadores, para atrair o publico-alvo. Esse aspecto é particularmente
relevante no contexto do mercado paulista, onde 46,3% das cervejarias brasileiras
estdo concentradas na regido Sudeste, sendo o Estado de Séo Paulo o lider em
namero de cervejarias registradas no MAPA desde 2019, seguido por Rio Grande do
Sul, Minas Gerais, Santa Catarina, Parana e Rio de Janeiro. Sdo Paulo detém 22,2%
de todas as cervejarias registradas no MAPA (Brasil, 2024).

Mesmo com 0 aumento constante no niamero de registros de cervejarias nos
ultimos anos (Brasil, 2024), os empresarios desse setor reconhecem, em sua maioria
(64%), que ainda ha espaco para novos empreendimentos (SEBRAE, 2021). Isso
indica que, apesar da alta concorréncia, 0 mercado ainda € receptivo a expansao de
novas cervejarias artesanais, especialmente aquelas que conseguem inovar e se

manter em evidéncia.
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Nas falas, os entrevistados comentam que trocam informagdes e demonstram
a preocupacdo o desenvolvimento do mercado por meio da divulgacdo para
conquistar cada vez mais consumidores de cerveja artesanal, 0 que é positivo para
todas as cervejarias. Semelhante a esta pesquisa, Kraus et al. (2019) comentam que,
em seu estudo, 0s cervejeiros artesanais ndo percebiam suas interacbes como
competitivas no sentido tradicional. Embora soubessem que as outras cervejarias sao,
por definicdo, concorrentes, prevalece a luta pela causa muatua de divulgacdo da
cultura cervejeira em prol da expansédo do mercado para todos. Conforme explicitado
em algumas falas (C17 e C15) e implicita em outras (C13, C11 e C20), os empresarios
tém ciéncia de que as cervejarias artesanais da regido sao suas concorrentes, mas
entendem que estdo competindo contra as grandes organizagbes que dominam o

mercado:

Acho que tem uma sinergia legal e uma preocupacdo em aumentar o
publico de todos nés, né? [...] minha ideia aqui é ter a boa parte do meu
Tap vai ser as convidadas préximas, né? (C13, grifos nossos)

[...} a gente conversa porque a gente ta brigando pelo mesmo espaco, todo
mundo [...] Mas nédo é uma briga, na verdade assim, se uma pessoa que nao
conhece cerveja artesanal tomar uma de, teoricamente, um concorrente meu,
h& a chance dela gostar e acabar vindo tomar a minha também. (C11)

[...] Principalmente quando a gente vai falar dos grandes, né? Quando vocé
vai falar do grande. o grande ele ndo quer ajudar o pequeno porque ele, o
grande, vé o pequeno como concorrente [...] todos 0s pequenos se veem
como iguais, entdo todo mundo se ajuda, entendeu? Quando tem uma
grande no meio, ai ja é mais dificil. (C15, grifos nossos)

Falta um pouco mais acho que de elo entre a cervejarias nessa questao de
cultura, mais para desenvolver o mercado [...] Mas tem espac¢o para todo
mundo, é exatamente [...]. Eu ndo gosto de ver como meus concorrentes
sabe? boa parte deles, pd, por exemplo, vocé tem o C11, os caras tem o Tap
House deles. P6, quantas vezes eu ja engatei cerveja dos caras aqui sabe?
[...] entdo ndo gosto de falar concorrente [...] o concorrente que me[...]é a
Ambev [...] ndo é meu vizinho aqui do lado, ndo é o VT, ndo é o C20, ndo é o
C19]...] esses caras ndo me ferram a vida. (C17, grifos nossos)

[...] Todo mundo quer compartilhar ai para cada vez mais trazer o consumidor
para o lado da Cerveja Artesanal, né? Que beneficia todo mundo. (C20)

Apesar da ciéncia de que as cervejarias artesanais da regido sao concorrentes
diretas, preferem unir forcas para disputar com as grandes cervejarias e minimizar a
competicdo entre as iguais. Na mesma linha de raciocinio, o Censo (SEBRAE, 2021)
mostrou que 37% das cervejarias formais consideram outras cervejarias
independentes da mesma regido como suas principais concorrentes e 31%
consideram as grandes cervejarias. A identidade coletiva oposicional a produgcéo em

massa e a cultura de qualidade da cervejaria artesanal (Mathias et al., 2018;
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Cunningham; Barclay, 2020) se manifesta quando os entrevistados, apesar de
reconhecerem outras cervejarias da rede como concorrentes diretas, ndo percebem
as interagcbes como competitivas no sentido tradicional, considerando as grandes
cervejarias dominantes do mercado como suas verdadeiras concorrentes.
Considerando o perfil do publico e como a cervejaria alinha suas estratégias de
vendas em funcado da sua clientela, a cervejaria C13 destaca a importancia de manter
produtos nas torneiras de chopp (Tap) do proprio bar, afirmando que “[...] sempre vai
ter um bom espaco para o pessoal do ABC, né?” Essa fala reflete o regionalismo, que
também é evidenciado nas entrevistas com as cervejarias C15 e C17. O compromisso
de reservar espaco para as cervejarias locais, divulgar a cultura da cerveja artesanal
e das cervejarias do ABC é visto como uma estratégia para fortalecer o mercado local.

Conforme relatado pela cervejaria C13 e refor¢cado pela C15:

[...] sempre vai ter um bom espaco para o pessoal do ABC, né? E sé ter
cerveja! ta todo mundo num momento de transicéo, entao as vezes fica sem,
mas tendo é prioridade! e as minhas e tal né, ampliando cada vez mais a
producdo das minhas receitas. (C13, grifos nossos)

[...] € realmente uma, um negécio de tentar ajudar o ABC porque se nao entrar
numa do ABC vai entrar alguém de fora, entdo vamos tentar alguém daqui a
entrar. (C15)

Ja a cervejaria C17 expressa sua filosofia de incentivo ao consumo local:

[...] eu tenho uma filosofia muito forte da questdo do beba local. Entéo, se
vocé olhar meu Tap hoje, é basicamente gente do ABC porque eu quero
fomentar essa cultura. Eu quero que a galera beba, o que a galera ta fazendo
aqui, eu acho que é importante isso €? Acho que é fundamental esse
mercado. (C17)

Essas falas demonstram uma clara valorizagdo do mercado regional, com as
cervejarias do ABC adotando praticas que visam nédo apenas fortalecer suas proprias
marcas, mas também promover a cultura local da cerveja artesanal. Ao compartilhar
histérias, nomes e imagens locais em seus rétulos, as marcas reforcam o senso de
pertencimento regional e ajudam a consolidar o nicho de mercado, como destacado
por Carrillo e Barbieri (2024). O enraizamento com o territério e 0os consumidores
locais fortalece o vinculo entre as cervejarias e o publico, promovendo uma espécie
de protecdo mutua dentro do mercado regional.

No entanto, o relato de C03 apresenta uma perspectiva diferente, sugerindo
gue o relacionamento entre as cervejarias do ABC € competitivo e marcado por

individualismo:

[...] eu vejo a galera de fora do Estado, principalmente do interior de S&o
Paulo muito mais ativo e unidos do que o ABC. Eu acho que o ABC [...] eu
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n&o conheco, assim, pior relacionamento do que a galera do ABC, cara. E
competitivo e assim, muito ego né? (C03)

Essa posicdo destoante pode ser explicada pela estratégia de mercado da
cervejaria C03, que opta por atuar no segmento das cervejas hiperdiferenciadas do
nicho, distanciando-se das demais cervejarias da regido. Esse distanciamento pode
resultar em uma percepcao de menor cooperagdo, 0 que contrasta com a visao de
fortalecimento coletivo manifestada por outras cervejarias do ABC.

Conforme apresentado nesta subsecdo, ao atingir seu primeiro objetivo
especifico, os resultados da pesquisa evidenciam que a inovacao de produto emerge
como um fator determinante para o0 sucesso das microcervejarias artesanais no nicho
de mercado em que atuam. Conforme apresentado na Figura 8, a inovagdo cumpre
um papel central em duas frentes: i) ela atende as expectativas tanto de consumidores
exigentes quanto dos chamados ‘experts’, que buscam produtos de qualidade superior
e novidades hiperdiferenciadas; e ii) ela é adotada pelas cervejarias como uma
estratégia para se destacar em um mercado competitivo e em expansdo, como o do

Estado de Sdo Paulo.

Figura 8 — Modelo conceitual da inovagao no nicho das cervejarias artesanais

(a) langamento de novidades para atrair

(a) Exigentes, que buscam produtos
especiais de melhor qualidade

0 publico que busca os produtos de
qualidade

(b) Experts, que buscam produtos
hiperdiferenciados e inovadores

(b) comercializagdo exclusiva de
novidades, produtos hiperdiferenciados

Ope2IaN 8P OYDIN

- Mercado dificil, concorrido, em

Inovagéo de Produto

expansdo, caracterizado pela
expectativa por inovacao

- Estado de SP - vitrine, chancela de
qualidade, invadido por outros estados

- Fraca percepcao de concorréncia entre

\ as microcervejarias

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

- Divulgacéo da cultura cervejeira
artesanal para aumento de publico

- Fortalecimento do mercado local e das
marcas regionais

- Valoriza¢@o dos produtos e das
cervejarias locais

A Figura 8 apresenta um modelo conceitual que sintetiza os resultados da
pesquisa, evidenciando a importancia da inovacdo de produtos no contexto do

mercado de cervejas artesanais do ABC. Ao atender as demandas de um publico cada
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vez mais exigente e diversificado, a inovagdo de produto ndo apenas molda o
comportamento dos consumidores, mas também direciona o posicionamento das
empresas no nicho. para se diferenciarem da concorréncia e fortalecerem sua posigéo
no mercado. Além disso, a inovacao influencia a percepcdo dos empreendedores
sobre o mercado paulista, que valoriza fortemente a qualidade e a inovagdo como
fatores de competitividade.

Outro ponto importante revelado é a percep¢do de concorréncia. As
microcervejarias entrevistadas tendem a ver os grandes grupos cervejeiros como seus
principais competidores, enquanto as cervejarias artesanais locais sdo, em sua
maioria, percebidas como parceiras. Essa colaboracédo entre as empresas regionais
reforgca a sinergia no fortalecimento do mercado local.

Além disso, o nicho de mercado dessas cervejarias € marcado pela constante
busca por diferenciagdo, o que torna a inovagcdo um aspecto indispensavel para a
competitividade. O fortalecimento da regionalidade também desempenha um papel
significativo: muitas microcervejarias do ABC optam por valorizar a cultura local,
fomentando a producao regional, com isso, fortalecendo a identidade do mercado e
das suas marcas, estimulando o consumo de produtos regionais.

Em complemento, o Quadro 14 apresenta uma visao descritiva dos principais
resultados alcancados na exploracdo da importancia da inovacéo para o nicho da
cervejaria artesanal, suas principais caracteristicas e os estudos que apoiam a

discussao desses resultados.

Quadro 14 — Sintese: a inovacdo no nicho das cervejarias artesanais

Fundamentacdo da

esta disposto a pagar mais por produtos inovadores e
de maior qualidade.

Preferéncias
dos
Consumidores

Os consumidores de cerveja artesanal podem ser
segmentados em dois grupos principais: 0s exigentes
que buscam melhor qualidade, e os Beer Geeks que
procuram constantemente por novidades e
hiperdiferenciacéo.

Esta segmentacéo influencia diretamente as
estratégias de mercado das cervejarias.

Resultado Principais Caracteristicas i
iteratura
¢ A inovagéo surge como uma estratégia relevante para | Prevalece o conceito
Inovacio as micrqcervejarias artesanais,.visando at'rair ' de que produgéo}em
como consumidores que busc_:gm novidades e diferenciando- pequena escala e
Estratégia de se no r_nercado competlfuvc_). _ o sinonimo de qualidade
Mercado O publico dessas cervejarias valoriza sabores Unicos e | superior (Stefenon,

2012; Duarte Alonso et
al., 2018), pois permite
a utilizacéo de
variados insumos em
receitas inovadoras, a
fim de desenvolver um
produto especial.

para os dois perfis de
consumidores: o que é
atraido por novos
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Resultado

Principais Caracteristicas

Fundamentacdo da
literatura

Producdo em
Pequena
Escala

e A producdo em pequena escala permite que as
cervejarias artesanais utilizem uma variedade maior
de insumos e desenvolvam receitas inovadoras.

¢ Esta flexibilidade é importante para atender as
demandas dos consumidores por produtos
diferenciados e de qualidade.

Regionalismo
e
Fortalecimento

e As cervejarias artesanais do ABC mostram um forte
compromisso com o fortalecimento do mercado local,
reservando espaco para produtos regionais e
promovendo a cultura da cerveja artesanal na regido.

Colaboracéo
entre
Cervejarias
Artesanais

do Mercado . . LT
Local ¢ A sinergia entre essas cervejarias € vista como um
fator positivo para o crescimento do mercado local.
e Por ocuparem uma pequena fatia do mercado
Competico nacional, as microcervejarias artesanais enfrgnt_am
uma concorréncia intensa das grandes cervejarias,
com Grandes : .
L que dominam a maior parte do mercado com
Cervejarias - . . ~
estratégias de marketing agressivas e producdo em
grande escala.
¢ As microcervejarias artesanais tendem a ver outras
Unido e cervejarias independentes mais como parceiras do

gue concorrentes, colaborando e compartilhando
conhecimento para fortalecer o mercado artesanal.

e Essa colaboragéo é vista como essencial para
enfrentar a concorréncia das grandes empresas e
expandir a cultura da cerveja artesanal.

sabores e maior
qualidade,
independentemente do
preco (Stefenon, 2012;
Tomski; Menderak,
2019; Baiano, 2021;
Sadowska-Rociek;
Surma, 2021) e dos
que buscam pelos
produtos
hiperdiferenciados
(Nicholls, 2024;
Wallace, 2019).

Na disputa pelo seu
nicho especifico de
mercado, em fungéo
de seu publico, a
criatividade e a
inovagdo séo fatores
decisivos para o
desenvolvimento de
produtos especiais,
por meio da inovacéo
incremental para a
diferenciacéo de
sabores, aromas e
apresentacéo (Baiano,
2021; Carvalho;
Rapini; Carvalho,
2021; Stocker et al.,
2021).

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Assim, enquanto buscava-se atender ao primeiro objetivo do estudo sobre a

importancia da inovacao no nicho da cervejaria artesanal, chamou a atencéao a forma

como os atores entendem a concorréncia e colaboram entre si em prol do

fortalecimento do nicho da regiéo.

A seguir, a proxima secao explorard mais detalhadamente a constituicdo e as

caracteristicas da rede de colaboracao entre as microcervejarias do ABC.
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4.2  Arede das cervejarias artesanais do ABC paulista

O segundo objetivo visa identificar os atores-chave e seu papel na rede de
colaboracao para a inovacao, incluindo a estrutura e o grau de interconexao da rede.
Para introduzir o conceito de rede de relacionamentos, objeto central desta secéo, é
necessario esclarecer que os resultados refletem o ponto de vista dos responsaveis
pelas cervejarias, os quais indicaram 0s outros atores relevantes na rede.

Para possibilitar a caracterizacdo da rede, solicitou-se a todos os respondentes
para assinalar no questionario, a partir de uma lista das 18 cervejarias que
compuseram a amostra, com quais delas trocaram experiéncias e conhecimentos no
desenvolvimento de novos produtos durante o Ultimo ano. Esses dados foram tratados
e analisados com a técnica de Analise de Redes Sociais (ARS), conforme descrito na
metodologia.

Os resultados da ARS séo apresentados em dois niveis: micro (relacionado aos
atores individuais) e macro (relacionado as propriedades gerais da rede), analisando
as interacbes entre o0s atores e as caracteristicas estruturais da rede,
respectivamente.

A ARS, no contexto desta pesquisa, busca compreender de que maneira as
cervejarias estao interconectadas dentro de sua estrutura social, focando na analise
da rede do ego (EgoNet). O ego refere-se a um né, um ator, neste estudo, uma
cervejaria. A vizinhanca consiste nas conexdes diretas de um ego (adjacentes) e
guanto maior a vizinhancga, maior seu grau de importancia na rede. Os limites da
vizinhanca podem ser definidos com base no niumero de passos a partir do ego,
conforme argumentam Hanneman e Riddle (2005).

A técnica da ARS permite que o comportamento de cada ator na rede possa
ser analisado individualmente pelas medidas de centralidade: grau de entrada (In-
Degreee), grau de saida (Out-Degreee), de proximidade (Closeness) e de
intermediacdo (Betweenness). Além das medidas de centralidade, para explicar a
rede estudada foram também utilizadas as medidas de subgrupos (ciiques) e de
centro-periferia (core/periphery) (Wasserman; Faust, 1994; Borgatti; Everett;
Freeman, 2002; Hanneman; Riddle, 2005; Borgatti et al., 2009).

O Gréfico 1 demonstra a centralidade de grau das cervejarias. A figura

geomeétrica representa 0 nd, e seu tamanho indica o grau de centralidade.
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Considerando o total de lacos, as cervejarias com maior centralidade de grau séo C15,
C16 e C17, todas Ciganas.

Grafico 1 — Grafo da centralidade de grau das cervejarias do ABC
C13

Fonte: Elaborado pela autora (2024), por meio do software UCINET e NETDRAW.
Legenda: I:tCervejaria Fabrica; "Cervejaria Cigana; — lacos reciprocos

A medida de centralidade de grau (Degreee) avalia os lacos mantidos por um
ator em relagdo aos outros da rede. E composta por dois indicadores: o grau de
entrada (In-Degreee), que utiliza as conexdes que a cervejaria recebe e representa o
prestigio que esta possui com as outras da rede; e o grau de saida (Out-Degreee)
referente as conexdes que esta cervejaria faz com as outras, representando sua
influéncia na rede.

A Tabela 6 apresenta Dados de Centralidade de grau (degree), de proximidade

(closeness) e de intermediacéo (betweenness) das cervejarias analisadas.
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Tabela 6 — Centralidade de grau, de proximidade e de intermediacéo

Closeness

Freeman degree . Freeman betweenness
- : centrality .
Cervejaria Centrality measures measures centrality
Outdeg Indeg nOutdeg nindeg OutCloselnCloseBetweennessnBetweenness
Cco1 6 4 0,353 0,235 0,34 0,333 17,810 6,548
Cco02 6 3 0,353 0,176 0,34 0,304 9,667 3,554
Co3 2 3 0,118 0,176 0,279 0,298 2,000 0,735
Co06 3 4 0,176 0,235 0,34 0,315 33,333 12,255
co7 1 6 0,059 0,353 0,175 0,415 1,786 0,657
Cco8 0 5 0 0,294 0,167 0,362 0,000 0,000
CO09 5 2 0,294 0,118 0,362 0,27 14,643 5,383
C10 0 2 0 0,118 0,167 0,25 0,000 0,000
Ccl11 5 2 0,294 0,118 0,354 0,239 3,119 1,147
C12 0 0 0 0 0,167 0,167 0,000 0,000
C13 2 0 0,118 0 0,347 0,167 0,000 0,000
Cl14 1 6 0,059 0,353 0,175 0,395 1,500 0,551
C15 8 4 0,471 0,235 0,405 0,279 31,905 11,730
Ci16 6 4 0,353 0,235 0,37 0,34 47,286 17,384
C17 3 7 0,176 0,412 0,321 0,354 31,119 11,441
Cc18 1 0 0,059 0 0,279 0,167 0,000 0,000
C19 4 0 0,235 0 0,309 0,167 0,000 0,000
C20 3 4 0,176 0,235 0,293 0,327 9,833 3,615
Mean 11,33 4,167
Std Dev 14,457 5,135
Minimun 0 0
Maximun 47,286 17,384
Network centralization index 14,00%

Fonte: Elaborado pela autora, a partir dos dados primarios da pesquisa (2024).

Conforme observado na Tabela 6, as cervejarias com maiores escores de grau
de entrada (In-Degreee) foram C17 (0,412), C0O7 (0,353), C14 (0,353) e C08 (0,294).
Com excecao da cervejaria cigana C17, todas as demais séo Fabricas, que costumam
ser procuradas pelas ciganas para a producgao de cerveja por contrato. Como o grau
de entrada indica as cervejarias mais requisitadas para discussdes sobre experiéncias
e conhecimentos relacionados a inovacdo de produto, as fabricas destacam-se por
sua importancia tanto na producéo por contrato quanto na troca de experiéncias sobre
inovacgoes.

Por outro lado, as cervejarias que apresentaram maior escore de grau de saida
(Out-Degreee) ou seja, as que mais buscaram contatos dentro do grupo para inovar,
foram C15 (0,471), CO1 (0,353), C16 (0,353) e C02 (0,353). Todas essas sao ciganas,
e, como estao acostumadas a estabelecer relacbes com fabricas por necessidade, €

provavel que repitam esse comportamento com outras cervejarias da rede.
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As cervejarias C12, C13, C18 e C19, sendo duas ciganas e duas fabricas, ndo
foram mencionadas pelos respondentes, e a C12 (fabrica) também néo indicou
nenhuma cervejaria do grupo do ABC, 0 que sugere gque essas empresas estao
isoladas na rede. Vale destacar que a amostra deste estudo € composta por
microempresas produtoras de cerveja da rede do ABC, sendo possivel que existam
lacos com empresas fora do escopo deste estudo.

Além da centralidade de grau, foram realizadas outras medidas de centralidade
para analisar o comportamento dos atores na rede: a centralidade de proximidade
(closeness) e a de intermediagéo (betweenness).

A centralidade de proximidade (closeness) indica o quéo préximo um ator esta
de todos os outros na rede. Na perspectiva deste estudo, a proximidade favorece a
comunicacéao e a troca de experiéncias sobre inovacdes. Assim, 0s atores com maior
centralidade de proximidade estdo a uma menor distancia de outros atores e sdo mais
favorecidos nos relacionamentos interorganizacionais.

De forma geral, as cervejarias C7 (0,415), C14 (0,395), C8 (0,362) e C20
(0,327), todas fabricas, seguidas por C17 (0,354) e C16 (0,340), apresentaram maior
proximidade de entrada (InCloseness), o que significa que essa curta distancia facilita
a aproximacao de outras cervejarias para a troca de informagdes sobre inovacao de
produto.

Os dados de centralidade de intermediagcéao (betweenness) da Tabela 6 estéao
representados pela diferenca no tamanho dos circulos (ciganas) e quadrados
(fabricas) no Gréfico 2. Essa medida avalia o quanto um ator se coloca entre dois
outros, ou seja, sua importancia ou capacidade de intermediar as informacdes sobre

inovacédo de produto entre os pares.
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Grafico 2 — Grafo da centralidade de intermediacéo e Centro-Periferia

C13

Fonte: Elaborado pela autora (2024), por meio do software UCINET® e NETDRAW.
Legenda: Circulo = Cigana; Quadrado = Fabrica; Vermelho = Central; Azul = Periférico

Com valores variando entre 0 e 17,384, a rede estudada apresenta uma
variacao significativa, evidenciada pelo desvio-padréo (5,135), que é superior a média
total (4,167). Como o indice de centralizacdo da rede é baixo (14,0%), é esperado que
haja pouca intermediagéo. As cervejarias com os valores mais altos de centralidade
de intermediacéo sao C16 (17,384), C06 (12,255), C15 (11,730), C17 (11,441) e C1
(6,548). Essas cervejarias desempenham um papel central no fluxo de informacdes e
na conectividade da rede, facilitando a disseminacéo de conhecimento e informacdes
relacionadas a inovacéao.

Para tentar entender o arranjo desses atores, utilizou-se o calculo da
guantidade de subgrupos presentes na rede (cliques). Considerando que a rede €
composta por 18 atores, o calculo mostrou que a rede é particionada em 17
subgrupos. Isso indica que alguns atores pertencem a mais de um subgrupo, como
séo os casos de C1 e C17 (5 grupos), C7 (6 grupos), C15 e C16 (7 grupos) e, com

excecdo de C7 que é Fabrica, estes também sdo os atores que apresentam maiores



105

valores de grau de intermediacdo. As cervejarias com maior grau de intermediacéo
acondicionam em si o importante papel de facilitadoras do fluxo de informacdes e dos
conhecimentos necessarios para o desenvolvimento de produtos inovadores entre 0s
subgrupos (Santos et al., 2021).

Por fim, a analise de Centro e Periferia (core-periphery) é interessante pois
divide a rede em apenas dois subgrupos, o grupo dos atores centrais, coeso, e 0 dos
atores periféricos, que estdo distanciados (Pinheiro da Silveira; Farina, 2012; Santos
et al., 2021). Essa particdo traz o conceito de que 0s atores centrais podem ter maior
controle e acesso aos recursos disponiveis na rede, enquanto os periféricos tém
menor acesso, e esse afastamento pode desmotivar ou enfraquecer os lacos de
pertencimento (Galaskiewicz; Burt, 1991; Cross et al., 2001).

No Grafico 2, o grupo de centro ou core (C01, C02, C06, C07, C14, C15, C16
e C17) esta representado em cor vermelha, enquanto o periférico esta em azul.
Quando se sobrepbe os Graficos 1 e 2, observa-se que as cervejarias do grupo
central, também apresentam altos valores de centralidade de grau e de intermediacao.
Vale ressaltar que o0 posicionamento e 0s papéis das cervejarias na rede sao
independentes do modelo de negécio, Fabrica ou Cigana.

A analise da densidade da rede esta relacionada a quantidade de lagos
existentes em relacdo a quantidade de lacos possiveis de existir entre as cervejarias
do ABC, para apoio no desenvolvimento de novos produtos. Como a densidade é
obtida em escala de zero a um, a proximidade a um indica maior coeséo da rede. Essa
coesao é um fator relevante para fomentar as relagcées de troca, compartilhamento e
colaboracdo entre os atores (Balestrin; Verschoore, 2016; Silva; Gaspar; Farina,
2020). A Tabela 7 apresenta os dados de densidade e reciprocidade da rede de
Cervejarias do ABC.

Tabela 7 — Densidade e Reciprocidade da Rede de Cervejarias do ABC

Network Cohesion Reciprocity Overall Reciprocity Measures
N ties 56 Recip Arcs 24
Std Dev 0,387 Unrecip Arcs 32
Avg Degree 3,111 All Arcs 56
Deg Centralization 0,272 Arc Reciprocity 0,429
Out-Centralization 0,304 Sym Dyads 12
In-Centralization 0,242 Asym Dyads 32
Density 0,183 All Dyads 44
Prop within 3 0,497 Dyad Reciprocity 0,273

Fonte: Elaborado pela autora, a partir dos dados primérios da pesquisa (2024).
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A andlise da rede, apresentada na Tabela 7, mostra um total de 56 ligacdes na
rede, com média de 3,11 lacos por ator, o que implica em uma densidade de 18,3%.
Esse valor de densidade é considerado baixo, indicando que as cervejarias utilizam
apenas 18,3% de todas as ligagcBes possiveis, ou potenciais. A rede de
compartilhamento de experiéncias para a inovacdo desta amostra se mostrou
esparsa, com oito atores centrais envolvidos com a intermediacdo de informagoes,
sendo capazes de controlar o fluxo, tipo e qualidade de informacao disseminada na
rede.

A ocorréncia de quociente de densidade baixo indica que os lagcos sociais nao
sao intensos e que os atores da rede estdo distantes e com menor envolvimento
(Marini; Sampaio; Santos, 2018; Fontes, 2023) e pode significar que os atores dessa
rede pouco se utilizam de intercambios (trocas de suporte material, apoio e de
informacédo) (Hanneman; Riddle, 2005), minimizando as suas perspectivas para
resolucao de problemas e para a potencializacéo de ideias na inovacgao de produto.

Este cenario se repete em outras situacdes, pois Avelar e Farina (2024)
analisaram um contexto de rede diferente do setor industrial, estudando a rede de
amizade e de apoio de estudantes de enfermagem ao longo de trés anos, e
encontraram variacao entre 0,115 e 0,238 de densidade, semelhantes aos desta tese.

A rede estudada apresenta baixa centralidade de grau (0,272) e mostra pouca
variacdo entre o grau de saida (0,304) e o grau de entrada (0,242). O grau de
proximidade pelo alcance (Prop within 3) na Tabela 7 indica que apenas 49,7% das
cervejarias alcancam o ego em trés passos ou menos, reforcando que a coesédo da
rede é baixa e que metade dos atores estdo bastante distanciados e precisam realizar
mais de trés conexdes para alcancar o ego.

O Gréfico 3 apresenta o0 sociograma da densidade da rede, no qual os lagos
sao representados pelas linhas que unem os atores da rede do ABC. As Cervejarias
Fabrica foram representadas pelos triangulos verdes e as Cervejarias Ciganas pelos
circulos rosas. Os relacionamentos na rede sédo independentes do modelo de negécio,
Fabrica ou Cigana. A Fabrica C12 esta isolada da rede, pois ndo faz nem recebe laco.
A Fabrica C10 recebe lacos, indicando que é procurada por outras duas cervejarias
para colaborar nas inovacoes. A Fabrica C19 e as Ciganas C13 e C18 apenas enviam
lacos, indicando que procuram por apoio para inovagao, mas nao sao procuradas por

seus pares dentro desta rede.
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Grafico 3 — Grafo da densidade e reciprocidade da rede de cervejarias do ABC
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Fonte: Elaborado pela autora (2024).
Legenda: I:tCervejaria Fabrica; 'Cervejaria Cigana; —_lacos reciprocos;

O Gréfico 3 também permite visualizar a reciprocidade da rede. As linhas
espessas e destacadas na cor azul representam as liga¢gdes reciprocas. Os dados de
reciprocidade da rede apresentados na Tabela 7 indicam que menos da metade das
ligacbes (42,9%) sdo reciprocas ou mutuas. Esses resultados de densidade e
reciprocidade sdo semelhantes aos encontrados no estudo de Marini, Sampaio e
Santos (2018), com agentes de um APL do setor vinicola. Uma vez que a densidade

e a reciprocidade favorecem a interacdo entre as empresas (Fontes, 2023), os
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resultados encontrados sugerem que o compartiihamento de conhecimento e acdes
de apoio a inovacao podem estar dificultadas na rede estudada.

As informacbes sobre a reciprocidade sugerem que existem 12 diades
simétricas, nas quais pares de atores mantém relacfes mutuas, ou seja, reciprocas,
com um indice de reciprocidade diadica de 27,3%. Esse dado refor¢a a caracterizacao
dessa rede de busca de experiéncia e conhecimento para inovacédo de produto como
colaborativa, uma vez que esses tipos de relacionamentos sdo baseados na partilha
de recursos e de responsabilidades entre empresas parceiras, sem expectativa de
retorno direto ou retribuicdo, desvestido de competitividade ou de reciprocidade
(Kotzab et al., 2019; Wankmiuiller; Reiner, 2021).

Das diades reciprocas, observa-se que 50% delas ocorrem entre cervejarias
Ciganas, 41,7% entre Fabricas e Ciganas e apenas 8,3% somente entre Fabricas.
Esses dados mostram que os relacionamentos mutuos entre as cervejarias ciganas
sao frequentes, seguidos pelos que ocorrem entre fabricas e ciganas.

Considerando que a densidade e a reciprocidade da rede séo baixas, para
melhor compreender a estrutura desta rede, investigou-se a existéncia de particoes.
As estruturas sociais podem ser construidas a partir de componentes reduzidos e
compactos, como as diades e triades, até aglomerados numerosos. O arranjo desses
grupos pode influenciar a forma como os atores se relacionam na rede (Hanneman;
Riddle, 2005).

Para avaliar a quantidade e a composicao dos grupos desta rede, recorreu-se
ao conceito de cliqgues da ARS, no qual os atores subconjunto da rede estéo
intensamente ligados entre si (Hanneman; Riddle, 2005). Foram encontrados 17
grupos, sendo oito deles compostos por quatro atores (47,1%) e o restante por trés
atores cada. Este achado é semelhante ao encontrado na pesquisa de Santos et al.
(2021) e reforca o fato de que quanto menor for a densidade de uma rede, maior sera
a quantidades de subgrupos (Hanneman; Riddle, 2005). A Figura 9 apresenta os

cliques da rede de colaboragéo para inovacao.
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Figura 9 — Cliques (grupos) da rede de colaboracdo para inovacao
Input dataset: Clique-by-Clique co-membership matrix
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Além dos grupos, este estudo buscou verificar a sobreposicéo de atores nestes
grupos. Como pode ser observado na Figura 9, os grupos 3, 8, 9 e 10 compartilham 3
atores entre si, 0 mesmo ocorrendo entre os grupos 1, 2, 4 e 5. Compartilhamento de
2 atores pode ser observado entre os grupos 6 e 13; 14 e 15; 16 e 17. Por fim, h& pelo
menos um membro comum entre os grupos 3,8,9,10e 11;1,2,4,5e 7;6,13,14 ¢
15. Como 82,3% dos grupos compartilham pelo menos um ator, é possivel inferir que
os conflitos entre grupos nesta rede sdo minimizados e a mobilizacao de recursos e a
difusdo de informagOes apresentam fluxo facilitado pela rede, pelo menos pelos
grupos que apresentam esses intermediadores (Hanneman; Riddle, 2005). Os atores
gue apresentam a maior centralidade de grau e de intermediagéo estdo conectados
entre si e s&o componentes de mais de um grupo.

As redes densas e fechadas apresentam fluxo intenso e rapido, de forma que
esse tipo de relacionamento tende a construir maiores indices de confianca, minimizar
0S riscos e obter recompensas proporcionais ao alto desempenho (Granovetter, 1985;
Coleman, 1988; Burt, 2009). De forma contréria, a rede das cervejarias artesanais do
ABC mostrou-se esparsa, de baixa reciprocidade e com a coexisténcia de 17
subgrupos. Neste contexto, Hanneman e Riddle (2005) afirmam que, quanto menor
for a densidade de uma rede, maior sera a quantidade de grupos, resultado também

encontrado neste estudo e no de Santos et al. (2021).
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Desta forma e atendendo ao segundo objetivo deste estudo, pela 6tica da ARS,
foi possivel descrever as caracteristicas estruturais da rede de colaboracdo das
microcervejarias para a inovacao de produto, demonstrou uma rede esparsa, de baixa
reciprocidade e particionada em dezessete grupos, com baixo fluxo de informacéo. O
Quadro 15 sintetiza os resultados alcancados quanto a descricao e as caracteristicas

da rede de colaboracgéo para inovacéo dass cervejarias artesanais.

Quadro 15 — Quadro sintese dos resultados: configuracdo da rede de colaboracdo
para inovacao das cervejarias artesanais

Medidas de Centralidade

Nivel
Degree (Freeman) Closeness Betweenness
> QutClose: C09, C11 > Intermediagéo: C06, C15,
Atores Posicéo central na rede > InClose: C07, C14 Cl16, C17
C01, C15,C16 e C17 < OutClose: C08, C10, C12 < intermediacédo C08, C10,
<InClose: C12, C13, C18, C19 C12, C13, C18, C19:
Densidade Centralidade de grau Reciprocidade

Baixa centralidade de grau
(27,2%), com pouca variacao
entre o grau de saida (30,4%) e
o grau de entrada (24,2%).
Coesdo da rede é baixa: 49,7%
das cervejarias alcancam o ego
em trés passos ou menos.

Baixa densidade

Rede (18,3%) e menor

coesdo, indica que as
cervejarias utilizam
apenas 18,3% das
potenciais ligacoes.

Baixa reciprocidade.
Das 56 ligacdes presentes
na rede, 24 (42,9%) séo
reciprocas.

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

As andlises voltadas para o papel de cada cervejaria nessa rede de
colaboracdo para inovacdo de produto buscaram atender ao segundo objetivo
proposto e, nesse sentido, oito cervejarias se destacaram como grupo core, com maior
centralidade de grau e capacidade para intermediacdo de conhecimentos e
experiéncias para promover a inovagéao de produto em uma rede de baixa densidade.

As Ciganas, como microempresas do setor de bebidas no qual a inovagao é
fundamental para a sobrevivéncia, enfrentam maiores dificuldades para inovar em
comparacdo com as fabricas, devido a sua estrutura limitada, como a escassez de
recursos financeiros e humanos, além do acesso restrito a tecnologia e conhecimento.
Por isso, buscam opcdes para minimizar seus riscos por meio de relacionamentos em
rede (Levallet; Ahuja; Wood, 2023). E importante considerar também que as Ciganas,

para sua producédo, dependem de uma rede de contatos e formalizam contratos com
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fabricas (contract brewing), convivendo em um ambiente cooperativo por natureza
(Tomski; Menderak, 2019).

A préxima secdo ancora-se na Analise de Redes Sociais (ARS) para
proporcionar uma compreensdo mais profunda da natureza das relacdes
colaborativas dentro desta rede. Os dados coletados a partir da andlise de contetudo
das entrevistas realizadas com 0s responsaveis pelas cervejarias artesanais do ABC
complementam os achados quantitativos e oferecem uma visédo qualitativa sobre as

dindmicas colaborativas e os fatores que influenciam a inovagcao neste contexto.

4.3 Caracteristicas da rede de colaboracédo para inovacgao

Esta secdo complementa a ARS da esparsa rede de colaboracdo para
inovacgdo das cervejarias artesanais do ABC. Apresenta os resultados qualitativos,
advindos das entrevistas realizadas com os atores-chave responsaveis pelas
cervejarias artesanais do ABC para atender ao terceiro objetivo: descrever e analisar
as caracteristicas da rede de colaboracao para a inovacao.

As perguntas de um a trés da entrevista pretenderam obter elementos para a
andlise de contetdo dos relacionamentos colaborativos na rede de cervejarias.
Conforme o significado, as transcricdes literais geraram oito cddigos em quatro
categorias de andlise para a compreensdo do tema Colaboracdo entre as
microcervejarias na rede do ABC.

Apoiado em Winckler e Molinari (2011), Kotzab et al. (2019) e Wankmdller e
Reiner (2021), este estudo define colaboracdo interorganizacional como o0s
relacionamentos baseados na partilha de recursos e de responsabilidades entre
empresas parceiras, sem expectativa de retorno individual ou retribuicdo. Pode ser
um apoio unilateral, desvestido de competitividade ou de reciprocidade, que pode
ocorrer em rede hierarquizada, de forma a gerar vantagens para o grupo ou para o
setor como um todo, de forma implicita e ndo obrigatoria.

O Quadro 16 apresenta os oito codigos e suas descri¢cdes, nos quais as falas

dos entrevistados foram agrupadas.
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Quadro 16 — Categorias e cédigos da Colaboracdo entre as cervejarias artesanais

Tema Categorias Caodigos Descricao
Amizade Lacos de coleguismo construidos ao longo do
tempo
Rede
Subdivisdo da rede em grupos fechados e
Subgrupos ; :
independentes (panelinhas)
Disposicdo em colaborar, ajudar, apoiar outras
Comportamento . ;
empresas da rede sem reciprocidade
Apoio/Suporte
. . Modalidades de ajuda ou suporte:
Tipos de Apoio ; ,
equipamentos, insumos, vendas
Colaboragao Diferentes formas ou meios de compartilhar
Oportunidades informacgdes e experiéncias sobre a cultura
Troca de cervejeira e inovagdes

Experiéncias
Tipos de Troca

Diferentes modalidades de recursos que podem
ser compartilhados

Eventos
Parcerias

Acordos ou aliancas entre cervejarias com
objetivos de bem comum, desvinculados de
criar vantagens para as duas partes

Colabs

Acordos ou aliancas entre cervejarias com
objetivos de criar vantagens mutuas, reciprocas

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Conforme descrito na Tabela 8, quatro categorias mostraram-se importantes

para explicar a natureza da colaboragéo: (i) os relacionamentos na rede; (ii) as

atividades de apoio/suporte; (iii) as caracteristicas da troca de experiéncias; e (iv) as

parcerias formadas na rede.

Tabela 8 — Colaboracéo: Incidéncia de Cadigos nas Categorias por Cervejaria

. s cC C cC C ¢C cC C ¢C (%)
Categoria Codigo 01 03 11 13 15 16 17 20 '°@ 15a)
Amizade 0 1 1 1 2 1 0 0 6
A Rede 16,6
Subgrupos 1 2 0 2 2 0 1 0 8
) Comportamento 1 1 1 1 6 1 1 2 14
Apoio / Suporte i . 33,7
Tipos de Apoio 3 3 3 2 3 2 0 3 19
) Colabs 0 1 0 1 1 1 1 1 6
Parcerias 22,5
Eventos 1 1 1 2 2 3 2 1 13
Troca de Oportunidades 1 1 3 1 0 2 0 2 10 272
Experiéncias Tipos de troca i1 0 0O 2 5 2 1 2 13 ’

Fonte: Elaborado pela autora (2024), com apoio do software Atlas.ti® 23.
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Uma vez que a rede apresentou baixas densidade e reciprocidade, buscou-se
investigar a natureza dos relacionamentos nesta rede, e identificar nas citacoes dos
entrevistados, codigos referentes a existéncia e importancia dos lacos de coleguismo
e da formacdo de grupos em torno de uma identidade prépria. Esses codigos
compuseram a categoria ‘Rede’, como pode ser observado na Figura 10.

Identificar a presenca de relacbes de amizade se faz importante, pois pode
indicar a formacéo de lagos pregressos capazes de favorecer a colaboracao entre os
atores da rede. Na visdo de Putman (1993), a estrutura das redes, as normas
pactuadas e a confianca imbuida nos relacionamentos séo os tragos da vida social
gue se desenvolvem em um grupo. Dentre esses tracos, a confianga requer interagdes
ao longo do tempo, mas quando é estabelecida, torna os atores dispostos a interagdes
estratégicas, tendendo a dissuadir comportamentos oportunistas e reduzir os conflitos
competitivos (Tsai; Ghoshal, 1998; Ostrom, 2000).

A Figura 10 esquematiza a categoria ‘A Rede’, os cddigos e suas breves

descricoes.

Figura 10 — Categoria A Rede, cédigos e descricdes

A Rede: Amizade

A Rede: Subgrupos

O ¢ o——

Fonte: Elaborado pela autora (2024), com apoio do software Atlas.ti® 23.

Identificou-se a ocorréncia de lacos interpessoais construidos em relacfes
anteriores, como pode ser observado na Figura 10. Essa interacdo social positiva
favorece o compartilhamento de conhecimento e de recursos, facilita a cooperacéo e
as acOes no sentido de perseguir objetivos comuns aos membros de um grupo
(Stocker et al., 2019).

Isto pode ser percebido nas falas de 62,5% dos entrevistados, reforcando a
guestdo da construcdo de lacos em diferentes situacbes, como nas escolas

preparatérias de mestre cervejeiro, nos encontros casuais e eventos comerciais:

[...] eu tinha alguns amigos, alguns parceiros de cervejaria, pessoas com
guem eu me formei na época que eu estudei pra ser mestre cervejeiro. Eu fiz
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esses amigos e tinha essas cervejarias parceiras. E esses caras que se
formaram comigo eu ja conhecia faz tempo, mas varias outras
cervejarias eu nao conhecia. [...] E ai p6s pandemia, a galera meio que
comecou a frequentar, um frequentar a cervejaria do outro para conhecer,
para ver como € que tava, pra perguntar como é que se levantou, como
€ que sobreviveu e ai acabou criando lacos. (C11, grifos nossos)

Entdo assim ou o cara saiu (escola) do AC, ou ele saiu da BH, ou ele saiu do
BB, entendeu, que sdo as principais Brew Shops que tinha no ABC, né?
Entdo se acaba conhecendo todo mundo, né? [..] Vocé acaba
conhecendo as pessoas, né? E aqui também tem poucos pontos de venda,
entéo se vocé vai sei la toda semana no CO1, vocé vai acabar conhecendo
todos os cervejeiros do ABC, porque todo mundo vai passar la num
dado momento para vender uma cerveja com o X. Vocé vai no VT, a
mesma coisa, uma hora vocé vai encontrando todo mundo porque todo
mundo vai passar pra vender e assim vai. (C15, grifos nossos)

Eu tenho muitos amigos ai, muito pré6ximo [...] com o X é um deles, que a
gente sempre ta junto, mas é [pausa] tem muito pessoal ai que prefere dividir.
(C03)

[...] frequentava dois bares erald em S&o Bernardo quando o SB existia
né? S&o os dois mais préximos daqui para minha casa. Inclusive. Entdo é [...]
parceria € assim, né? (C13, grifos nossos)

[...] eu tenho que dividir o que é a Cervejaria do que é o estldio, porque as
coisas caminham muito proximas, né? E porque assim, eu to fazendo rétulo
paraseila]...] Hoje eu atendo pelo menos 10 cervejarias no Brasil inteiro.
E algumas dessas cervejarias, além de fazer o rotulo, também séao
parceiros da cerveja entre cervejarias. Entdo tem que ficar equilibrando
[...] (C16, grifos nossos)

[...] até porque os mestres cervejeiros séo bastante préximos e amigos, entao
independente do dono da Cervejaria, os cervejeiros tém um Network muito
grande. (C20)

Partindo do principio de que a interagao social “[...] refere-se a maneira pela
qgual os individuos ou equipes interagem uns com 0s outros e pode ser empregada,
portanto, para compreender os lacos sociais existentes, a forma como estédo
configurados e os diferentes contextos em que s&o aplicados” (Schafer, 2020, p. 52),
0os lacos sociais preexistentes podem ser considerados como facilitadores de
relacionamentos interorganizacionais.

Os relatos dos entrevistados indicam que o0s responsaveis pelas cervejarias do
ABC enaltecem os relacionamentos construidos em escolas de formacao de mestres
cervejeiros e/ou encontros ndo programados, como vinculos de coleguismo capazes
de facilitar o relacionamento interorganizacional e a construgéo de redes.

De fato, contatos construidos em relacdes anteriores, novos conhecimentos
interpessoais entre colegas institucionais e recomendacao de colegas sao fatores que

favorecem a formacéo de lacos e de redes (Nogueira Dias; Hoffmann; Martinez-
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Ferndndez, 2021), uma vez que a confianca é dependente da experiéncia de
interacOes estabelecidas ao longo do tempo (Tsai; Ghoshal, 1998; Ostrom, 2000).

As relagbes de coleguismo geralmente se estabelecem aos pares ou em
grupos reduzidos. De fato, as redes geralmente sdo formadas a partir de diades e
triades (Hanneman; Riddle, 2005). A Andlise de Redes Sociais (ARS) mostrou que
esta rede de 18 empresas é subdividida em 17 subgrupos, sendo que o mesmo ator
participa de mais de um grupo, favorecendo a integragdo. Esse cenario de divisdo da
rede em grupos pode ser verificado na fala de 62,5% dos entrevistados.

Devido ao grande nimero de grupos, a ARS recorreu a andlise de Centro e
Periferia (core-periphery) para identificar os atores do core (C01, C02, C06, C07, C14,
C15, C16 e C17) da rede, que se apresenta coeso em relacdo aos periféricos.

Nota-se que CO1, um ator do core e componente de varios subgrupos, aponta
gue apesar de haver dois mundos, uma vez que, de certa forma, a preferéncia dos
consumidores em dois perfis diferentes canaliza essa subdivisdo. Observa-se que
dentro do subgrupo os relacionamentos sao estreitados, os atores discutem,
participam de eventos e buscam compartilhar informacgdes sobre inovacao.

Entdo, uma parte tem um relacionamento bom e outra parte € isolada, entdo
tem os dois mundos ai. Nem todo mundo se fala. E eu mantenho um
relacionamento com algumas cervejarias para lancamentos, sobre insumos
novos, sobre o que tem no mercado. A gente vai inclusive em feiras, eventos
juntos, participamos dessa parte de estudar coisas novas, né? Entdo tem as
duas coisas, tem uma parte que é isolada e tem uma parte que tem essa
colaboracéo. (C01-Cigana)

O entrevistado da cervejaria C15, também do core, reconheceu a formacao de
grupos fechados, citou que existe algum relacionamento entre esses grupos, mas
mostra sua preocupacao com a necessidade de maior unido em prol da expansao do

nicho de mercado.

Vocé tem realmente uns grupos no ABC, ele ndo é unido no geral, entao
assim nunca se sentou por exemplo 50 cervejarias num dia para discutir
mercado estratégias € lavar roupa suja ou o que for [...] vocé tem grupos [...]
A gente tem um bom relacionamento, mas num geral [...] Sdo pequenas
panelinhas, entendeu? [...] se a gente ndo se unir, a gente ndo se ajudar, é
um serissimo problema, entendeu? A gente vai morrer afogado porque nao
td todo mundo se ajudando. Entdo eu acho que quanto mais a gente
compartilhar a informacéo, ideia, técnica, melhor. (C15-Cigana)

Entéo é eu vejo o pessoal mais junto do que do que separado [...] Claro que
pode haver entre um outro aqui alguma coisinha, mas do que eu percebo
assim, do que eu participo, estdo mais juntos do que separados. E claro cada
um cuida do seu negécio, mas se ajudam também ta? (C13-Cigana)
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Por outro lado, o entrevistado da cervejaria C13, um ator periférico, assume a
existéncia de grupos fechados, mas na sua experiéncia, entende que 0S grupos
trabalham melhor juntos do que separados. De forma contraria, o entrevistado da
cervejaria C03, manifestou ter feito opcdo pelo segmento de mercado das cervejas
hiperdiferenciadas (BeerGeeks), um ator periférico com poucos lacos na rede,
entende que os varios grupos sao fechados, néo favorecem o fluxo de interacdes, de
forma que se sente excluido e percebe rejeicao de parte da rede do ABC. Esta posi¢céo
reforca a colocacdo da cervejaria CO1 da existéncia de dois grupos em funcéo da

preferéncia dos consumidores.

A galera ao invés de se unir eles querem ser individuais e querem fazer é
panelas individuais, sabe! [..] E existe, existe a panelinha, né? Entdo por
exemplo. A turma é uma turma, eles se socorrem entre eles, se ajudam entre
eles [...] a outra turma [...] existe turminhas, ndo adianta, é panelinha e dentro
dessas panelinhas vocé vé os caras se socorrendo, assim como eu tenho o
meu grupo. [...] entdo assim [...] eu sinto que existe essa rejei¢cédo ai da galera
do ABC. (C03-Cigana)

Cislaghi et al. (2019) constataram que a confianca na relacdo é um fator
determinante da diade, que tem natureza dinamica e é dependente da histéria da
relacdo. Reforcaram que, para que a confianca seja estabelecida, € necessario
desenvolver uma visdo compartilhada e base comum de conhecimentos, reconhecer
as diferencas, manter o compromisso com a equidade e com o respeito as questdes
culturais.

A percepcdao de que a rede apresenta subgrupos com caracteristicas proprias,
e que alguns deles sé&o isolados, foi reforcada pelo entrevistado da cervejaria C17,
gue apesar de ser do core com alto grau de centralidade e intermediacao, utilizou o

termo ‘segregados’ (C17), como pode-se observar na citacao:

[...] Beer Geeks, né apreciadores cerveja que estdo nesse grupo, eles fazem
“Bottle Share” e é a galera deles e ta tudo certo e nao fica esse climinha de
ciime. Ah, pd, nado fui chamado [...] é a paradinha deles e ta tudo certo. [...]
Entédo assim, existe essas segregacdes de grupo, né? Eu acho que existem
grupos formados dentro do ABC, né? Existem grupos. Eh [...] segregados,
vamos dizer assim, dentro do ABC. (C17-Cigana)

Essas colocagdes de isolamento podem ser explicadas pela opgéo pela fatia
do nicho de mercado e porque os atores periféricos ou com opc¢oes diferentes dos da
maioria, ttm menor acesso aos recursos disponiveis na rede, estao isolados e esse
distanciamento culmina por enfraquecer os lacos de pertencimento (Galaskiewicz;
Burt, 1991; Cross et al., 2001).
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A ocorréncia de subgrupos na rede, especialmente na rede do ego,
provavelmente se da pelas relacbes de amizade, pela confianca desenvolvida pelos
vinculos estabelecidos, pela reciprocidade dessas relagdes e também pela cultura de
comunidade que se estabelece entre atores reunidos em torno de objetivos comuns.
Coleman (1988) enfatizou que, no grupo reduzido, o cumprimento de normas e a
aplicacdo de sancdes séo facilitados, o que credita alto grau de confiabilidade aos
membros e maior controle social.

Uma vez que a rede se apresentou fragmentada em grupos, influenciada pelo
perfil dos consumidores e com relativa intermediacdo, desperta o interesse por
investigar se essa fragmentacédo é forte a ponto de impactar os relacionamentos
colaborativos. A categoria ‘Apoio/Suporte’ objetivou explorar o comportamento
colaborativo das cervejarias da rede, no que se refere a ser apoiado ou oferecer
suporte sem exigéncia de reciprocidade. Assim, a Figura 11 apresenta a categoria

‘Apoio / Suporte’ e a incidéncia de seus cddigos.

Figura 11 — Categoria Apoio / Suporte e os Cdodigos extraidos da amostra

Apoio: Comportamento
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Apoio: Vendas
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Fonte: Elaborado pela autora (2024), com apoio do software Atlas.ti® 23.

Na perspectiva das informacgfes apresentadas na Figura 11, e esclarecendo
gue nas relagbes colaborativas ndo se encontrou elementos capazes de diferenciar a
opinido das cervejarias Ciganas e Fabricas, os entrevistados relatam que o

oferecimento de ajuda e apoio sdo comuns e frequentes, com certas particularidades.
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Divergente, os entrevistados das cervejarias C13 e C17 tém uma visdo minimizada do

fendbmeno, acreditando que esse comportamento esta restrito aos grupos:

[...] os caras que conversam comigo que Sao0 0S amigos NOsSSOs aqui sabe
que pode me pedir se eu puder eu vou ajudar. Mas é quanto aos outros? [...]
N&o sei te responder porque ndo vejo e ndo se fala sobre isso, né? Também
nunca vi ninguém queixar de pé, precisei e o cara me deixou na mao. (C13)

Isso é comum no grupinho, é mais no grupinho mesmo. [...] Tem algumas que
eu consigo contar com essa parceria e outros néo. (C17)

O entrevistado da Fabrica C11 foi o Unico que citou a importancia de uma
situacdo emergencial, como a pandemia de 2020, para produzir mudanca de
comportamento, favorecendo os relacionamentos interorganizacionais em rede social
de ajuda e compartiihamento de informacdes, a fim de encontrar uma saida para o
grupo. Colocou que esses lacos permaneceram poés-pandemia, de forma que os

relacionamentos se tornaram colaborativos.

Eu acho que agora é normal, se tornou normal, especialmente apos a
pandemia. Muita cervejaria sofreu muito. [...] E ai quase todo mundo quebrou
entdo era assim cara, me ajuda aqui com isso, me ajuda com aquilo, sabe.
entdo a gente conversou muito! Foi um evento capaz de mudar o
comportamento das cervejarias. (C11)

Os entrevistados das cervejarias C3 e C15 afirmaram que as cervejarias sao
colaborativas entre si, abertas a oferecer apoio e suporte, independentemente de o
necessitado ter proximidade, pertencer a rede do ABC ou sequer ter qualquer tipo de
lagos pregressos. O entrevistado da cervejaria C15 salienta que esse apoio ocorre
com frequéncia, e afirma que a unido para apoio a uma situacado emergencial de um

dos atores € um dos pontos fortes da rede, como pode ser verificado nas citacdes:

P& eu ja vi, por exemplo, na prefeitura rola muito [falando de apoio, ajuda
entre cervejarias], mesmo vocé nao conversando, ndo tendo tanta afinidade
com um ou com o outro, na hora do aperto ali e acabam se trocando [...].
(C03)

[...Jaquido ABC, dos profissionais acho que a grande maioria se vocé abordar
pedindo uma ajuda, pedindo uma opinido, pedindo alguma coisa, eu acho que
90% realmente vai te ajudar de bate pronto, pelo menos os que eu tenho
amizade, eu sei que se correr eles ajudam [...] e eu vejo que mesmo falando
até de diversos grupos, entre os grupos todo mundo, quando da em
emergéncia, a todo mundo se ajuda, ndo isso dai acho que é unanime. Pelo
menos eu nunca figuei sabendo de nenhuma histéria que o cara bateu a porta
na cara, entendeu? [...] Vou dizer que acho que isso é o que é mais unido,
vendo o pessoal do ABC, de todas as plantas cervejeiras que eu tenho
amizade, né? Conheco os donos, todos abririam as portas numa emergéncia,
entendeu? [...] eu ja vi casos assim em eventos até de pessoas que nao se
conhecem [...] teve um evento em Sdo Caetano que vieram pedir extratora
[...] Primeiro evento do cara [...] conhecemos ele na sexta-feira. [...] empresta
a extratora para ele. (C15)
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Algumas colocagbes reforcam o postulado de que a ajuda e o0 apoio sao

normais, inclusive com troca de informacdes e ideias, como pode ser verificado:

[...] e mesmo as vezes, algum Bé-6-zinho que da de operacéo, o pessoal tem
esse costume ai de trocar ideia para ver qual que é a melhor saida, né? |[...]
E normal. Pessoal costuma assim se ajudar bastante [...]. (C20)

Sim [falando de ajuda, apoio, socorro], mas sado bastante normal, tive
bastante disso. (C16)

E comum, quando tem a necessidade a gente ajuda, se precisar, mesmo
sendo concorrente a gente ajuda, normal, tranquilo. (C01)

O frequente e comum apoio oferecido na rede pode ocorrer de diversas formas.
Dentre as possibilidades de suporte operacional oferecidos, destacaram-se o
compartilhamento de equipamentos (100%), permuta de insumos (100%) e apoio as
vendas por meio do fornecimento de produtos (75%) para que as cervejarias possam
cumprir com seus compromissos no mercado, sem deixar de atender seus clientes,

como pode ser visto na sequéncia:

Sim, sim, sim, COz, insumo, a gente precisa vai la pega depois a gente vai la
e devolve, tipo é normal. Ninguém pede nada em troca, ndo, ndo, ndo tem
isso. [...] as vezes ele precisa de camara fria, de espaco ou precisa de algum
insumo, ou precisa de produtos que eu tenho aqui para ele vender |4 porque
o dele 14 acabou. [...] ja precisei ajuda deles. [...] E mais ou menos nessa
linha. (C01)

Sim, [...] Ah ndo tem um cilindro, acabou o cilindro [... ] Cerveja, sempre as
vezes acaba, [...] Também ja ajudei, nessa mesma linha em troca de cerveja,
insumo, G&s, torneiras. (C03, grifos nossos)

Ah, ja muito! Ja& fui muito salvo j&, muito sim![...], carame indica pra cliente?
Eu t6 com uma cerveja, vocé ndo sabe se tem alguém precisando? [...]
Semana passada mesmo meu tanque congelou, [...] varios clientes para
atender e néo tinha cerveja. Ai liga para os parceiros, [...] E eu uso a cerveja
dos caras como se fosse minha, a gente vende, claro, paga a cerveja pra
eles, mas é parceiro assim! E do mesmo jeito eles quando precisam. [...]
guebrou meu moedor cara, salva nds aqui [...] pressurizador de agua [...].
(C11, grifos nossos)

[...] entdo isso sim, se precisar, o pessoal se ajuda, né? Entendeu? Mesmo
com cerveja meu acabou minha pilsen. Vocé tem sobrando. Me vende pra eu
botar I4 depois se acerta, se ajuda. [...] Muitas vezes, muitas vezes fui ajudado
e ajudei. Ah, deu problema de equipamento; preciso de um pHmetro,
putz, preciso envasar, t6 sem COz, busca CO>. Ja emprestei moinho, ja
troca de malte, leva a saca para la traz saca para ca, bastante isso. Isso
acontece com bastante frequéncia. [...] Abre: eu preciso de alguma coisa,
de um saco com fermento, um IlUpulo, um equipamento, alguma coisa, [...]
sempre deixam as portas abertas, meu precisou, corre ai, vao te ajudar [...]
Mesmo com cerveja, meu, acabou minha pilsen. [...] Me vende pra eu
botar |4 depois se acerta, se ajuda. (C15, grifos nossos)

A partir das colocagdes nas entrevistas, ressalta-se que o suporte e o0 apoio na

rede sdo frequentes e que 0s recursos permutados sdo 0s insumos, equipamentos e
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produtos, em especial, cerveja ou chopp em barril para socorrer uma concorrente em
uma situacao emergencial. Os lagos de coleguismo desenvolvidos na historia e de
identidade cultural do grupo séao potencializadores desse suporte.

O nicho sustenta uma crenca compartilhada de que enquanto a cervejaria
artesanal mantiver o status social de customizacgéao, diferenciacao e alta qualidade,
todas as cervejarias artesanais se apropriam desse status e o mercado se torna forte.
Mas os membros perceberam que o status permanece se 0s padrdes de qualidade na
categoria de mercado permanecerem altos. Consequentemente, as cervejarias
artesanais competem se esforgando por produzir uma cerveja de melhor qualidade do
gue suas contrapartes, mas colaboram entre si para manter o status do nicho (Mathias
et al., 2018; Carrillo; Barbieri, 2024).

Um recurso valioso, além de insumos e equipamentos, é a informacgéo, o
conhecimento e a experiéncia. A categoria Troca de experiéncias procurou extrair dos
entrevistados como esse recurso € permutado na rede, por quais veiculos e sua

natureza e pode ser visualizada na Figura 12.

Figura 12 — Categoria Troca de Experiéncias e os Cddigos extraidos da amostra

Troca de Experiéncias: Tipos de troca
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Fonte: Elaborado pela autora (2024), com apoio do software Atlas.ti® 23.

Os principais veiculos utilizados para a obtencdo de conhecimento e
informacgédo sdo 0s encontros presenciais, citados como importantes para 62,5% dos

entrevistados, enquanto as discussfes em midias sociais correspondem a 37,5%.

Eu tenho dois que eu estou diariamente falando que é o caso da CO02 [...]
eu iniciei por causa dele, né? Ele com certeza foi o percursor ai da cerveja
boa do ABC e o proprio C01 que ele € um monstro, né uma cerveja eu adoro
cerveja dele. (C03, grifos nossos)

[...Jum grupo que chama grupo técnico ABC, ta, que é um grupo que s
tem donos de Cervejaria ou ciganos, [...] entdo inclui no grupo também
para ajudar a enriquecer ai o debate! € um grupo meio parado. Falar a
verdade. [...] mas as vezes sai uma questdo, pessoal lanc¢a [...] E ai [...]
d&o dica, da umaresposta e tal [...] funciona bem. (C13, grifos nossos).



121

Entdo, a gente tem até alguns grupos aqui de WhatsApp, inclusive. Tem
pessoas que estdo no grupo que eu ndo conheco pessoalmente [...]. Agora
tem muita gente que conheco pessoalmente, eu frequento as cervejarias. A
gente discute ndo necessariamente inovacdo, mas ah, t6 fazendo alguma
cerveja e tem alguma ddvida com alguma coisa, sei 14, sabe... t&6 a fim de
fazer uma cerveja assim, o que vocés acham de tal coisa? e ai discute no
grupo, cada um fala uma coisa, da um pitaco ali e ai chega no consenso mais
ou menos em grupo. (C11)

[...] j& se tentou de alguma forma organizar isso no passado em grupos que
pudessem discutir, mas é hoje o que existe € mais uma informalidade, ta?
Néao existe isso formalmente acontecendo. Existem 0s papos, as coisas, as
conversas de balcdo ai, mas nada organizado, como se tentou fazer em
algum momento. [...] Realmente se fala abertamente das coisas. Sobre
receita ndo, a receita € a coisa um pouco mais aberta ainda, a gente
conversa, que ai conversa de balcdo realmente né? Mas nunca ha uma
formalidade nesse processo. Ah, estamos estudando, estamos [...] ndo, a
gente procura realmente bater papo e tentar de alguma forma aprender com
0S outros, mas nao é uma coisa tdo assim formal. (C16)

Pessoal forma esse grupo, o pessoal do mercado cervejeiro € bem, é bem
unido, né? N&o tem muita essa questdo de guardar segredo na noite, pelo
contrario, né? Todo mundo quer compartilhar ai para cada vez mais trazer o
consumidor para o lado da Cerveja Artesanal, né? Que beneficia todo mundo.
[...] Entdo o pessoal se fala mesmo. Formam-se grupos pra discutir as
novidades, as combinacdes das receitas, fato cara, € bem bacana mesmo.
(C20)

Conforme exposto pelos entrevistados, as discussdes sobre a inovacdo na
cultura cervejeira sdo comuns. Apesar de 0s encontros presenciais terem se mostrado
mais importantes para a troca de informacgdes do que as midias digitais, a contribuicdo
das midias esta em facilitar a comunicacéo que era feita apenas em encontros formais
ou casuais, acelerando a troca de informagéo.

Dentre diversas possibilidades, buscou-se identificar quais tipos de

informacgdes séo frequentes. Os respondentes colocaram que:

Ah, basicamente sobre insumos novos, né? de processos, até de trocar
experiéncias, de novos produtos, de langamentos, é muito isso. Ndo de
vendas, alguns compartilham informacdes se precisar, mas por exemplo,
geralmente a gente vende para os mesmos clientes entdo a gente tem
informacdo comercial, do tipo aquele cliente 1a é de rosca para pagar,
aquele clientelanéo paga, ou pode vender que aquele cliente paga. Esse
tipo de informacéo. (CO1, grifos nossos)

Assim [...] ai quando chega uma coisa nova no mercado, assim [...] tem
um ldpulo novo [...] ai a gente conversa — voceé viu o ltpulo tal? Faz tal coisa?
Tem um aroma especifico? Entao esse tipo de coisa a gente conversa,
mas sobre inovacdo em questdo de cerveja, de desenvolvimento de
receitas, tipo algo inovador, eu acho que tem pouca conversa sobre.
(C11, grifos nossos)

[..] o que mais se fala [...]. Entdo estilos novos que estéo surgindo [..],
indicacdo, [...] meu sdcio, ele tem um pouco mais de restricdo com isso,
principalmente abrir receita. Essas coisas eu ja sou a favor de compartilhar o
maximo. [...] veio muita cervejaria de fora, os caras, meu, tem uns pontos de



122

venda pra explorar em S&o Paulo? O, eu conheco essa galera aqui, eu passo
ndo tem o problema nenhum, porque um dia alguém me ajudou, vai me
ajudar, entdo eu sou a favor da corrente do bem, entendeu? (C15, grifos
Nossos)

Sobre receita, processo, venda, um pouco de tudo na verdade, né? N&ao entra
muito no detalhe especifico da receita, [...] entdo pessoal € bem aberto
mesmo para falar, gostei ou ndo gostei, eu faria assim, eu faria assado, mas
as experiéncias sdo trocadas numa boa. (C20)

[...] Realmente se fala abertamente das coisas. Sobre receita ndo, a receita é
a coisa um pouco mais aberta ainda, a gente conversa, que ai conversa de
balcdo realmente né? Mas nunca ha uma formalidade nesse processo. Ah,
estamos estudando, estamos [...] ndo, a gente procura realmente bater papo
e tentar de alguma forma aprender com os outros, mas ndo € uma coisa téo
assim formal. (C16)

Receita, processo, venda, é bares, é pontos de venda, é tudo [...] é tudo
relacionado ao mercado, desde tendéncias a consumo, até receitas, até
cervejas novas que estdo surgindo no mercado, € estilos, e obviamente, as
boas cervejas e as ruins, falar mal, falar bem. (C17)

A troca de informac0es € frequente, sendo destacados os assuntos: eficiéncia
e efeito de determinados insumos novos lan¢ados no mercado (C01, C11, C17, C20),
estilos de cerveja novos (C01, C11, C15), inovacOes de processo (C01, C17, C20),
informagdes comerciais e de pontos de venda (C01, C15, C17). A busca pela troca de
experiéncias e informacdes encontra destaque e esta presente em todas as falas.

Complementando o observado, parece que as informag¢des nao redundantes
de alto valor agregado sao veiculadas, mas com o cuidado de circular apenas entre
0s atores mais préximos ou do grupo ao qual pertencem, como pode ser analisado
pelas colocacdes:

[...] sempre tem um ou outro que gera a discérdia, que nao abre, que nao faz.
[...] A parte técnica, eu acho que é a mais dificil, pouco se discute a parte
técnica, a parte técnica vai vocé vai discutir realmente com as pessoas que
VOCé tem mais contato mais proximidade mesmo. (C15)

Cara eu acho que sim, se fala abertamente sobre isso [receitas, processo de
producdo e vendas], pelo menos com essas pessoas que Sao concorrentes,
mas que tdo de alguma forma muito préximas da gente. E a gente e eu posso
contar ai umas cinco seis cervejarias que tem essas conversas abertamente,
sabe? A gente fala sobre isso tranquilamente, ndo € um problema nenhum
nao. (C16)

No mesmo sentido, de que a ajuda com equipamentos e materiais para o
processo de fabricacdo de cerveja e o compartilhamento de informacdes é frequente
e comum entre as pequenas cervejarias artesanais, Kraus et al. (2019), em sua
pesquisa, encontraram atividade colaborativa para a realizacdo de festivais e outros
eventos, tais como ajuda com equipamentos, compra de matérias-primas, apoio, entre

outros.
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Em sintese, os elementos codificados pelas categorias Rede, Apoio/Suporte e
Troca de Experiéncias manifestam que nessa rede se perpetua a cultura cervejeira,
com a identidade coletiva opositora aos grandes produtores e a crenca compartilhada
de colaboracdo mutua para a manutencdo do status de produtos customizados,
especiais e de alta qualidade desse nicho, que € um bem comum dos membros de
toda a cadeia de suprimentos (Mathias et al., 2018; Carrillo; Barbieri, 2024). Além
dessa valorizagdo do mercado (Sampaio; Marini; Santos, 2018), Tomski e Menderak
(2019) colocam que a producdo de cerveja por contrato, por sua natureza, é
colaborativa, pois possibilita que pequenos empreendedores possam atuar em um
nicho de mercado especifico, une esforcos de negociacao entre concorrentes e esta
firmemente enraizada nas rela¢cées humanas.

Além do mais, os dados analisados sugerem que o0s relacionamentos
interorganizacionais construidos na rede favorecem o suporte colaborativo entre as
empresas, especialmente de equipamentos, insumos e conhecimento. No que se
refere ao compartilhamento de conhecimentos e troca de experiéncias, ocorrem de
multiplas formas, sendo os encontros presenciais, como em eventos da area, 0s mais
importantes, favorecendo o estabelecimento de diferentes formas de parcerias entre
as cervejarias.

Para  complementar o entendimento desses relacionamentos
interorganizacionais, extraiu-se uma nova categoria denominada Parcerias, com dois
cbdigos: Eventos, referente a quaisquer tipos de parcerias colaborativas, como
eventos, associacoes, festas, lancamentos e Colabs, que se refere a uma parceria
cooperativa, com objetivos de ganhos para todas as partes envolvidas. A distribuicédo

pode ser observada na Figura 13.

Figura 13 — Categoria Parcerias e os Cédigos extraidos da amostra

Parcerias: Colabs
O e

Parcerias

(@] —3 x
Parcerias: Eventos

© 11 —

Fonte: Elaborado pela autora (2024), com apoio do software Atlas.ti® 23.
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Quando indagados sobre a formacgéo de parcerias colaborativas com outras

cervejarias da rede do ABC, os respondentes responderam que:

Tem muita gente boa, que nem o proprio C15 ai que que organizou esse
festival, ai Viva La Breja, é um festival bacana aqui daregido do ABC, né?
Ta fazendo algo que ninguém fez, né? Entao tem muita gente bacana sim, té
dizendo que acho que da turma que eu conheco dos outros estados, onde a
gente sempre ta frequentando eventos fora do estado, eu acho que sdo mais
unidos, t4? (C03, grifos nossos)

Sim, ja fiz. Eu s6 ndo fiz ainda parceria de lancamento com a C03, daquela
lista l4, porque ele tem um bar aqui préximo e ta pulando também, e também
a C14 pq ele tem bares aqui préximo, e dai entdo eles fazem os lancamentos
deles la. De todas as outras eu ja fizlangcamento de cerveja deles aqui na
minha Cervejaria. Ou fiz parceria ou lancamento entdo. (CO1, grifos
Nossos)

[...] acabou virando o ABCerva [...] a gente fez trés quatro eventos, era um
evento itinerario 10 cervejarias 12 cervejarias que iam para um bar, tomava
todas as torneiras daquele bar com cervejas diferente de outras cervejarias
para o publico conhecer esse bar, entdo ali comecou um grupo. [...] De evento
a gente ja fez festas no moto Aventura juntando cervejeiros do ABC, ai fomos
convidados para fazer festival no shopping, o Viva la Breja, o ABCerva, olha
evento bastante, bastante. (C15)

Fiz um evento mais para chamar a galera mesmo, divulgar, dar uma
movimentada. N&o tive nem interesse econémico para aguele momento e o
pessoal veio de boa assim, entendeu? [...] Tem algumas parcerias que eu ja
vi ai, exemplo sabado agora, vocé deve estar sabendo do Viva la Breja, né
que vai ter na aqui pertinho e também o pessoal tudo junto, mais de uma
cervejaria duas ou mais cervejarias que se uniram para organizar, muita
gente vai participar. (C13)

[...] os lancamentos das nossas a gente sempre procura fazer em bares
daregido, né? Entdo a gente tem uma parceria muito forte 14 com COL1. [...]
A gente ja fez festa l& no [C01], foram duas festas [...] foi a de inauguracéo
gue aconteceu junto com o langcamento da Cervejaria, no final de 2020. Entao
aconteceu simultaneo. (C16, grifos nossos)

[..]agente jafez eventos juntos diversos, ja perdi a conta. A gente ja fez
com varias cervejarias do ABC, tem o Viva la Breja, até a festa da C17 aqui,
gue a gente faz muita troca de barril, cara, leva o meu eu pego o dele e ta
tudo certo. Entdo assim essa parceria acaba rolando muito forte no mercado.
Por isso que eu ndo falo que eles estdo concorrentes. (C17, grifos nossos)

Os entrevistados comentam que organizaram ou participaram de eventos
colaborativos diversos, como parcerias para lancamentos (C01, C16), para divulgacdo
das marcas (C13, C15, C16, C17) e para realizacao de eventos de maior monta, com
reunido expressiva de publico (C03, C13, C15, C17).

Em algum momento esse grupo de empresas buscou a formalizagéo, pela
tentativa de organizacdo de uma associacao, que foi infrutifera (C13, C15, C16 e C17),

como pode ser visto nos exemplos que seguem:
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Tentou se criar uma associacao das cervejarias do ABC, ndo vou lembrar
0 nome agora [...]. Acho que ABCerva e eu acho que por um n motivos ai a
coisa ndo caminhou da forma que esperava. (C16, grifos nossos)

A gente no passado tentou montar um grupo unificado né? para fomentar
o mercado cervejeiro do ABC, fomentar a cultura da Cerveja Artesanal no
ABC Paulista, sé que acabou ndo dando certo porque, por uma questédo
[siléncio] acho que até de ego entre a cervejarias. (C17, grifos nossos)

Essas observacdes estdo alinhadas com Monticelli, Silveira e Silva (2018),
guando colocam que em Porto Alegre, Brasil, diversas cervejarias criaram
associacOes formais, apoiadas pelo Servi¢o Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas
Empresas (SEBRAE), na busca por maior profissionalizagéo no setor. A tentativa de
organizar-se formalmente se ancora nos objetivos comuns de obtencdo de reducéo
de custos e ganhos em escala por meio de compras coletivas, compartilhamento de
producéo e de distribuicao (Silva et al., 2023).

Dyer et al. (2018) sugerem que as empresas criam valor nas parcerias quando
identificam parceiros com recursos complementares, quando criam altos niveis de
confianca informal e compartilham conhecimento com o parceiro, de forma que a
parceria € mantida quando a confianca se torna parte integrante da relacao.

De forma geral, as cervejarias do ABC vislumbram a unido das microempresas
da regido como uma estratégia para enfrentamento de um mercado disputado como
o paulista, perpassa pela juncéo de forcas, atuando em redes colaborativas. Apesar
de atuarem e disputarem a mesma fatia de mercado (e de clientes), muitas dessas
microcervejarias ndo percebem suas interacdes como competitivas e dao preferéncia
para as interacdes colaborativas com seus pares.

No mesmo sentido, Kraus et al. (2019, p. 57, traducdo nossa) sugerem que,
envolvidas pelo prazer, “as cervejarias séo frequentemente abordadas para acolher
ou apoiar festivais e outros eventos, razdo pela qual se ajudam mutuamente com
equipamentos para estas ocasides”.

O conceito basico da manutencédo das redes organizacionais € de que séo
ancoradas pelo relacionamento baseado na colaboracao e valorizagao social entre 0s
atores da rede, com vantagens reconhecidas pelas partes. A obtencéo de vantagens
reforca o engajamento e as a¢gdes coordenadas, resultando no aumento da eficiéncia
da rede (Coleman, 1988, Putnam, 2001; Sampaio; Marini; Santos, 2018).

Assim, é possivel sugerir que a maior ocorréncia de colabora¢éo em rede, com
as relacbes de troca facilitadas por lagos pregressos, com compartiihamento de

valores, relacdes imbuidas em confianca, enraizamento cultural e estabelecimento de
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uma cultura de comunidade, além de resultar em beneficios e aumento de
competitividade, favorecem o crescimento do capital social coletivo (Granovetter,
1985; Sampaio; Marini; Santos, 2018). O fortalecimento de lagos externos favorece o
compartilhamento de recursos por meio das relacfes sociais, comerciais e do trabalho
coletivo, a fim de alcancar objetivos comuns (Lins; Servaes; Tamayo, 2019; Sdnchez-
Garcia et al., 2023).

O Quadro 17 apresenta a sintese dos resultados discutidos nesta se¢do, que
demonstram as caracteristicas dos relacionamentos colaborativos entre as empresas

componentes da rede de cervejarias do ABC.

Quadro 17 — Quadro sintese dos resultados: caracteristicas da rede de colaboracao
para a inovacao

Achado

Principais Caracteristicas

Fundamentacdo da literatura

Os lacos sociais
preexistentes
favorecem os
relacionamentos
em rede

¢ Os vinculos de coleguismo construidos
em cursos de formagao profissional, o
tempo de convivéncia e a formacéo de
grupos em torno de uma identidade
favorecem os relacionamentos em rede

A rede mostrou-
se esparsa, de
baixa
reciprocidade e
com a
coexisténcia de
17 subgrupos

¢ As “panelinhas” (subgrupos da rede) se
formam em fun¢&o do posicionamento
da cervejaria no mercado e da sinergia
dos responsaveis

¢ A presenca de atores centrais e
intermediadores como componentes de
mais de um subgrupo favorece a
integracéo e o fluxo de informacgdes
sobre inovagéo.

A colaboracao
(apoio/ajuda
espontanea) é
comum entre as

¢ A colaboragéo é evidente no subgrupo,
mas também ocorre fora dele

¢ A unido para apoio a uma situacéo
emergencial de um dos atores é um
ponto forte da rede

e O suporte e 0 apoio na rede séo
frequentes e os recursos permutados

favorecem a
ocorréncia de
suporte
colaborativo
entre as
empresas, que

cervejarias - . .

artesanais &0 0s insumos, equipamentos e
produtos, em especial, cerveja ou chopp
em barril para socorrer uma concorrente
em uma situagdo emergencial

Os ¢ Os principais veiculos utilizados sao os

relacionamentos encontros presenciais e as discussdes

na rede em midias sociais

e Os assuntos discutidos séo sobre a
eficiéncia e efeito de determinados
insumos novos, novos estilos de
cerveja, inovagfes de processo,
informac®es comerciais e de pontos de
venda

Para Nogueira Dias, Hoffmann e
Martinez-Fernandez (2021) os
contatos construidos em relagoes
anteriores favorecem a formacao
de lacos e de redes.

A interagdo social facilita as acdes
para perseguir objetivos comuns e
a construcao da confianca é
dependente da experiéncia de
interacBes estabelecidas ao longo
do tempo (Tsai; Ghoshal, 1998;
Ostrom, 2000).

Cislaghi et al. (2019) reforcam que
para estabelecer confianca na
diade é necessario desenvolver
uma visdo compartilhada, base
comum de conhecimentos e
respeito as questdes culturais.

As redes organizacionais séo
ancoradas pelo relacionamento
baseado na colaboracéo e
valorizagdo social entre os atores
da rede, com obtencao de
vantagens gue reforcam o
engajamento e as agdes
coordenadas (Coleman, 1988;
Putnam, 2001; Sampaio; Marini;
Santos, 2018).

Para Mathias et al. (2018) e Carrillo
e Barbieri (2024), criou-se a
identidade coletiva de valorizac&o
do apoio e colabora¢do aos novos
empreendedores, que se tornou
cultural e continua sendo
autoperpetuante no coletivo dos
cervejeiros artesanais. A identidade
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Achado

Principais Caracteristicas

Fundamentacéo da literatura

séo frequentes
e comuns

¢ as informacdes de alto valor agregado

sdo veiculadas apenas entre os atores
com maior afinidade ou do subgrupo

A rede convive
com
colaboracdo
entre as
empresas para
organizacéo de
eventos,
parcerias para
langcamentos e
divulgacéo das
marcas

Houve busca por formaliza¢éo da rede,
pela tentativa de organiza¢do de uma
associacdo, que foi infrutifera

¢ A rede colaborativa é uma estratégia de

unido de forgas para enfrentamento do
mercado competitivo, uma vez que as
microcervejarias ndo percebem suas
interagcBes como competitivas e déo
preferéncia para as interacdes
colaborativas com seus pares.

coletiva é mais forte do que o
desejo de crescimento ou imitagdo
de um caso de sucesso
(Cunningham; Barclay, 2020).
Kraus et al. (2019) encontraram
atividade colaborativa para a
realizacdo de festivais e outros
eventos, tais como ajuda com
equipamentos, compra de
matérias-primas, apoio, entre
outros.

Tomski e Menderak (2019)
colocam, que a producgéo de
cerveja por contrato é colaborativa,
possibilita a atividade de pequenos

empreendedores e une esforcos de
negociacao entre concorrentes.

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Dentre os tipos de acbOes em parceria frequentemente realizadas pelas

cervejarias da rede que emergiram nas falas dos entrevistados, a cerveja colaborativa

(Colab) foi citada como uma forma de parceria para inovacdo. Todos os entrevistados

responderam que tiveram experiéncia e contato com cerveja colaborativa:

Por exemplo, eu fiz uma Colab com a C2, ela ja tinha o meio comercial e eu
tinha o produto inovador. [...] Do mesmo jeito foi, por exemplo, com a C16.
Com a C16 também a gente tb fez uma Colab de uma cerveja que ele ndo
tinha condicao técnica de fazer, e a gente tinha. (C01)

eu ja fiz, da lista aqui somente a C02, nds lancamos uma receita era, uma
Colab [...] uma homenagem que a gente fez pro Led Zeppelin 14 e a gente fez
uma adicao de meldo, foi uma cerveja bem legal na época. (C03)

A gente vai entrar em alguns eventos agora, vamos fazer cerveja em parceria,
fazer com o0 nome das duas cervejarias, com a X. Vamos fazer uma com a
C14 também. (C11)

Que nem, eu fiz uma Colab agora recentemente com a TR, ta engatando
ainda, [...], mas ai é onde eu faco a maior parte das minhas cervejas, entdo é
um parceiro consolidado, eu ja venho discutindo para fazer Colab com outras
cervejarias com quem eu nunca fiz ainda, ta? E deve sair [...]. (C13)

A gente ja teve alguns projetos colaborativos, né? Eu fiz um projeto BO que
foi vencedor do mestre cervejeiro da Eisenbahn, [...] Eu fiz com o BC, né?
Que é jornalista e tem clube de assinatura, a gente fez com a C17. Ja fizemos
cerveja junto, fizemos com a escola MM também, fizemos uma cerveja
maluca junto e a gente se uniu, foi a C17, C15 e C16. Acho que foi s6 os trés
[...] para fazer o projeto da Ucréania que quando comegou a guerra e soltar um
projeto que era para fazer a cerveja, né, soltar o globalmente para a galera
tomar atencédo, sobre o que ta acontecendo na Ucrania e para o lucro dessa
cerveja ser revertido para a Cruz Vermelha. Entdo a gente ja fez ja fizemos
com a com a C17 também, vamos comecar a fazer agora tem outro projeto
gue a gente td com a C17 entdo o projeto com a C09, entdo a gente gosta
dessa ideia de fazer o que a gente chama de Colabs, né? (C15)
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Ja fizemos Colab com a C14 e com a XY para uma cerveja que foi lancada
na Copa do Mundo. Fizemos uma Colab com o pessoal da C17 que foi um
lancamento bastante interessante que era uma RIS com negroni. (C16)

[...] colaborativa com C15 duas vezes, a gente fez uma colaborativa para
guerra da Ucrania com uma porrada de outras cervejarias. (C17)

Com a C02, realmente a gente colocou nosso rétulo, o nosso logo e o logo
deles também. Entéo, ai a gente compartilhou mesmo o mesmo produto, né?
(C20)

O projeto de cerveja colaborativa ndo se caracteriza como colaboracéo
especialmente porque se concretiza como uma aliangca na qual existe a expectativa
de retorno mutuo de vantagens, é caracterizado pela reciprocidade de ganhos de
alguma forma para todas as partes envolvidas. Como observado a partir das falas de
C11, C13, C15e C17, esse tipo de projeto ndo se restringe a rede, pois varios citaram
ter feito cerveja colaborativa com cervejarias de outras cidades e até mesmo de outros
estados.

Constata-se que este grupo compartilha ndo somente uma visdo e crenca
comuns, mas também uma cultura prépria, defendida como cultura cervejeira. A visdo
compartilhada, assim como a confianca, age como mecanismo potencializador de
integracdo e combinagédo de recursos, facilitando que essas empresas se ajudem,
oferecam suporte e compartilhem recursos com objetivos comuns, a fim de que haja
favorecimento de todos pela maior divulgagéo da cultura cervejeira no mercado. Neste
sentido, os membros que compartilham uma visédo terdo maior probabilidade de se
tornarem parceiros, favorecendo as a¢des cooperativas interorganizacionais (Molina-
Morales; Martinez-Fernandez, 2010; Mathias et al., 2018; Sanchez-Garcia et al.,
2023).

A proxima secao conceitua a cerveja colaborativa como um modelo comum de
coopeticdo nesse universo. Analisa também os fatores motivadores ou direcionadores
dessas aliancas coopetitivas estabelecidas entre as microcervejarias artesanais da
rede do ABC.

4.4  Cerveja colaborativa (Colab) como modelo de coopeticao

O quarto objetivo trata das parcerias de coopeticdo como uma estratégia para

inovacao de produto. Esta pesquisa identificou que a cerveja colaborativa (Colab) é



129

um dos principais modelos de coopeticdo no setor, conforme observado nas
entrevistas com os participantes.

A coopeticao é descrita como a “[...] relagdo mais vantajosa entre concorrentes,
[...] onde dois (ou mais) concorrentes competem e cooperam entre si” (Bengtsson;
Kock, 2000, p. 411). De fato, “[...] o melhor parceiro de uma empresa em uma alianga
estratégica é, as vezes, um de seus concorrentes mais fortes” (Gnyawali; Park, 2009,
p. 312). Concorrentes que compartiiham o mesmo nicho podem ser detentores de
recursos complementares e a alianca entre eles constitui uma estratégia para vencer
um oponente mais forte.

Alguns estudos indicam que a industria de cerveja artesanal € um modelo de
coopeticao, que possibilita a criagdo de um nicho de mercado de qualidade, se
diferenciando da concorréncia da producdo em massa (Kraus et al., 2019; Tomski;
Menderak, 2019; Mathias et al., 2018; Carrillo; Barbieri, 2024). Em seu estudo
gualitativo por meio de entrevistas, Kraus et al. (2019) destacaram que séo possiveis
diferentes formas de coopeticdo no nicho de mercado da cervejaria artesanal. Os
autores citam que existem algumas questdes especificas relacionadas com a
coopeticdo nesta induUstria em particular e que pode ocorrer em atividades
relacionadas a marketing, compras, vendas, produgdo, bem como no
desenvolvimento do produto.

Conforme apontado no estudo de Kraus et al. (2019), a inovacao de produto €
o principal resultado da coopeticdo entre microcervejarias e a cerveja colaborativa
(Colab) é a forma mais comum de cooperacao entre essas microempresas, quando
duas ou mais cervejarias criam uma cerveja Unica comercializada pelas partes
envolvidas.

A parceria de cervejarias rivais unindo suas forcas para abrir um bar, ou quando
uma cervejaria em seu bar proprio comercializa sua marca e de outras concorrentes
(Kraus et al., 2019), ou a producéo de cerveja por contrato entre cervejarias Ciganas
e Fabricas (Priori de Deus et al., 2024) configuram-se como atividades de coopeti¢céo,
pois sdo aliancas que objetivam construir e aumentar sua industria juntos, com
expectativa de beneficios para ambas, unindo suas forcas e tornando-se coopetidores
ao inveés de simples concorrentes (Kraus et al., 2019; Tomski; Menderak, 2019; Priori
de Deus et al., 2024).

Conforme afirmado por um dos entrevistados, a Colab é estruturada de forma

gue "[...] quem realmente faz a cerveja colaborativa € quem vai fazer comercializacao,
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producao, entrega, toda parte fiscal e documental” (C01). Esse depoimento ressalta o
carater cooperativo no processo de producdo e comercializacdo, com uma divisdo
clara de responsabilidades, incluindo até a marcacéo do produto no roétulo, enquanto

a parte fiscal fica centralizada na cervejaria produtora.

Entdo normalmente numa Colab, quem produz a cerveja é o que vai fazer a
comercializacéo fiscal. [deu exemplo] Entédo se a Colab ta fazendo aqui, quem
realmente faz a cerveja Colab é quem vai fazer comercializacdo, producao,
entrega, toda parte fiscal e documental. A Colab dele fica no rétulo e na
receita. E mais facil esse caminho. [deu exemplo] as vezes ndo sai nem no
MAPA, sai s6 no rotulo e o MAPA é de quem produziu, que é obrigatorio, ter
de quem produziu. Muitas vezes nas Colabs a gente acaba fazendo isso por
facilitar a parte fiscal. E depois vocé tem sé uma divisdo do lucro, se houver.
(Co1)

Outros respondentes reforcaram a natureza cooperativa do desenvolvimento
de receitas na Colab. Segundo C03, "Colab é uma troca de experiéncia na elaboragéo
de uma receita", evidenciando o intercambio de conhecimentos técnicos e criativos
entre as cervejarias. Esse conceito € corroborado por C11, que descreve a Colab
como "[...] uma cerveja onde tem participacédo de mais de uma cervejaria”, destacando

a importancia da cooperag¢ao no processo criativo.

Colab é uma troca de experiéncia na elaboracdo de uma receita, né? E
desenvolver uma receita entre vocé e uma outra Cervejaria experiéncia o
conhecimento que ele tem junto com o seu e desenvolver algo novo diferente.
(C03)

Colab é aquela cerveja onde tem participacdo de mais pessoas, no caso de
cervejarias, de mais de uma cervejaria. Eu que sou 0 mestre cervejeiro com
0 mestre cervejeiro de outra cervejaria vamos nos juntar, pensar, juntar as
cabecas e as ideias, cara, vamos fazer uma cerveja de conjunto ahhh que
malte a gente pode usar? Quais sdo os lipulos? O que que a gente quer com
essa cerveja? [...] a Colab é aquela onde sdo duas maos, ali quatro maos,
né? Se unem assim, vamos juntar aqui para ter uma ideia boa de uma cerveja
legal e vamos fazer dai a gente bota o nome das duas cervejarias no rétulo,
mesmo que seja produzido em uma so. (C11)

A inovacao de produto, um dos principais objetivos dessa parceria, € um fator
recorrente nas falas dos entrevistados. C13, por exemplo, menciona que a Colab "[...]
€ uma receita feita a quatro maos, pelo menos", sugerindo que a sinergia entre as
partes facilita a criagdo de algo novo e consensual. Para C15, a Colab é "uma cerveja
colaborativa, onde duas cervejarias se unem com algum interesse em comum ou

divergente", ressaltando a flexibilidade da parceria em torno de um objetivo comum.

Eu entendo uma Colab como uma receita feita quatro maos, pelo menos né?
Pode até mais, pode ser seis, oito [...] mas acho que a quatro fica mais facil
chegar ao consenso ta? (C13)

O meu conceito? uma Colab é uma cerveja colaborativa, vocé junta duas
cervejarias com algum interesse em comum ou com algum interesse, mesmo
que divergente, que claro entre os dois. (C15)
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Além disso, C16 aponta os beneficios praticos da coopeti¢cdo: "a Colab é uma
forma de vocé produzir em duas ou mais empresas, duas ou mais cervejarias,
reduzindo custos, minimizando riscos". Esse depoimento ilustra como a coopeti¢ao
permite que os atores compartihem ndo apenas os resultados da inovacdo, mas
também os riscos operacionais e logisticos, tornando o processo mais eficiente e

seguro.

Eu acho que vocé tem algumas possibilidades, né? Mas basicamente, a
Colab é uma forma de vocé produzir em duas ou mais empresas, duas ou
mais cervejarias, reduzindo custos, minimizando riscos, de riscos logisticos,
né? (C16)

Finalmente, o entendimento geral entre os participantes € que a Colab se
configura como uma estratégia que gera valor para todas as partes envolvidas.
Conforme mencionado por C17, "quando duas cervejarias se juntam para lancar o
produto Unico no mercado e ganhar dinheiro", a coopeticao é vista como uma solucéo
nao apenas criativa, mas também comercialmente viavel, com impacto direto no

crescimento das empresas participantes.

Existem varias formas de falar de cerveja colaborativa. Conceito inicial de
cerveja colaborativa que eu vejo, € o que quando duas cervejarias se juntam
para langar o produto Unico no mercado e ganhar dinheiro. (C17)

Esses relatos reforcam que a Colab € um exemplo claro de coopeti¢do no nicho
de mercado das cervejarias artesanais, combinando inovacdo de produto com a
colaboracgéo entre concorrentes para alcancar resultados que seriam dificeis de obter
de forma isolada. Assim, a Colab demonstra o potencial estratégico das parcerias
coopetitivas para o desenvolvimento do setor.

A cerveja colaborativa (Colab), apesar do nome, foi 0 modelo de coopeticao
eleito para este estudo, em consonancia com Kraus et al. (2019) que indicam ser esta
a forma mais comum de coopeticdo no nicho de cervejarias artesanais. Além disso,
todos os entrevistados corroboraram que a Colab representa uma parceria entre duas
ou mais cervejarias, cujo objetivo principal € a inovacdo de produtos. Esse tipo de
cooperacdo permite a troca de conhecimentos, recursos e técnicas, resultando em

produtos inovadores e fortalecendo a rede de coopeticdo dentro desse setor.
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4.5 Fatores antecedentes direcionadores (drivers) da coopeticdo

O ultimo objetivo do estudo é analisar os antecedentes de coopeticdo capazes
de direcionar as cervejarias da rede a estabelecerem parcerias coopetitivas como
estratégia para a inovacgao de produtos.

Conforme detalhado na metodologia desta pesquisa o modelo de Bardin (2016)
foi aplicado na analise dos principais artigos de revisdo sobre o tema: Bengtsson e
Raza-Ullah (2016), Dorn, Schweiger e Albers (2016), Gernsheimer, Kanbach e Gast
(2021) e Meena, Dhir e Sushil (2023). As categorias tedricas foram criadas a partir
desses artigos de revisdo. Esses cddigos e categorias tedricas estéo sintetizados na
Figura 14.

Figura 14 — Fatores antecedentes direcionadores da coopeticdo (tedricas)

MERCADO (Fatores Externos) PREDISPOSICAO
Contingéncias, configuracao do setor, Capacidade positiva (propenséo) para
ntensidade competitiva, poder e estrutura d cooperar, experiéncia anterior, proatividade e

rede, 6rgéos reguladores 'fé cega' na coopeticao

BENEFICIOS COMPATIBILIDADE
Valor criado, \ Adequacao do parceiro
Compartilhamento de I —— (lagos, confianca,
recursos com beneficios . reputacao),
Interdependéncia

Fonte: Adaptado pela autora (2024) a partir de Bengtsson e Raza-Ullah (2016); Dorn, Schweiger e
Albers (2016); Gernsheimer, Kanbach e Gast (2021); Meena, Dhir e Sushil (2023).

As categorias tedricas foram mantidas e a lista de cddigos teéricos foi
consultada frequentemente para orientar a busca por identificagées dos codigos nas
transcricdbes das entrevistas. Parte dos codigos identificados na literatura nédo
emergiram de modo explicito nas narrativas. Por outro lado, novos codigos foram
identificados nessas narrativas.

Posteriormente foi realizada analise comparativa entre as os cédigos teoricos,
obtidos a partir da literatura, com os cddigos do Nicho, obtidos pela andlise de

contelido das entrevistas.
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A andlise de conteudo das entrevistas apresentou a seguinte ordem de
importancia pela proporcdo de citacdes: (i) a expectativa de beneficios e criacdo de
valor com a parceria; (i) a compatibilidade do futuro parceiro, relacionada as
condicBes do relacionamento diadico; (iii) a predisposi¢cao para cooperar, inerente as
habilidades e caracteristicas intrinsecas do empreendedor; e (iv) as condi¢des do
nicho de mercado, que corresponde ao ambiente externo das empresas. Conforme

descrito na Tabela 9,

Tabela 9 — Coopeticdo: Incidéncia de Cédigos por Categorias, por Cervejaria

Categorias Caodigos Cervejarias
(n de citagdes / G o . c ¢ ¢c c c c c c
% do total) (ndecitagbes /% da Categoria) 1 o3 11 13 15 16 17 20
o Acesso a Capacidades (21/284%) 5 4 2 3 4 1 1 1
Beneficios
Expectativas e Acesso a Recursos (12 / 16,2%) 1 1 2 2 0 4 0 2
Criacdo de Valor Valor Comercial (29 / 39,2%) 7 3 1 2 3 6 6 1
(74 1 31,8%) _
Valor Empresarial (12 / 16,2%) 2 1 1 2 2 1 2 1
Competicéo (0) o o0 o o o o o0 o
Iltl/llgrhc%c(jjc? Orgéos reguladores (0) O 0 0O O O O O o
Fatores Contingéncias (2 / 7,7%) 0 1 0 O 1 0 0 ©oO
Extrinsecos o
(26/11.1%) Poder (10 / 38,5%) 1 3 0 2 0 1 2 1
Setor (14 / 53,8%) 3 3 1 0 1 2 3 1
Predisposicio Alavancagem (5 / 8,5%) 1 2 0 0 0 o 1 1
para coopeticdo Preferéncia (9 / 15,3%) 1 2 1 1 1 1 1 1
n m,i itgégz da Experiéncia (9 / 15,3%) 1 1 1 1 1 1 1 2
empresa Orientagéo (10 / 16,9%) 2 0 1 0 1 o0 5 1
(59/25,3%) Riscos (26 / 44,0%) 4 6 3 2 6 3 1 1
Adequacéo do parceiro (6 / 8,5%) o 0 o 2 1 1 2 0
o Confianca e Lacos (16 / 22,8%) 3 2 2 0 4 2 2 1
Compatibilidade .
Relagﬁes DO'[a(;aO (14 / 20,0%) 1 1 2 0 4 2 2 2
diadicas Interdependéncia (12 / 17,1%) 0O 2 3 2 1 3 1 0
(74 1 31,8%) 5
Reputacéo (7 / 10,0%) 1 1 1 0 1 1 1 1
Tenséo/Repulsa (19 / 27,1%) 1 1 2 2 5 3 5 0
Totais (233) 34 34 23 21 36 32 36 17

Fonte: Elaborado pela autora (2024), com apoio do software Atlas.ti® 23.

Para a descricdo dos resultados acerca dos fatores capazes de serem

direcionadores das cervejarias a estabelecer parcerias de coopeticdo, separou-se em
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funcdo da seguinte ordem de categorias: Beneficios, Mercado, Predisposi¢cdo e
Compatibilidade.

A lbgica utilizada para esta ordem de apresentacdo, além da frequéncia de
citacOes, foi ordenar as categorias relacionadas as expectativas ligadas aos fatores
internos e externos as empresas (Beneficios e Mercado) dos fatores relacionados as
caracteristicas proprias das empresas e dos condicionais para parcerias
(Predisposicao e Compatibilidade).

A apresentacao dos resultados utilizou figuras para facilitar a comparacao das
categorias e cédigos identificados nas etapas tedrica e do nicho. Os achados foram

ilustrados com transcricdes literais dos responsaveis pelas cervejarias entrevistadas.

4.5.1 Categorias Beneficios (fatores internos) e Mercado (fatores externos)

Os coédigos da categoria Beneficios se relacionam as expectativas de
vantagens que motivam as cervejarias a se envolverem em parcerias coopetitivas. Na
analise do Nicho, a categoria Beneficios foi prevalente em quantidade de cita¢cbes (74
citacBes que correspondem a 31,8% do total das citacbes de todas as categorias)
como pode ser observado na Tabela 9. Dentre os codigos mais citados, as narrativas
mostram dominio do Valor Comercial (39,2%) e Acesso a capacidades (28,4%). Os
codigos Acesso a recursos e Valor empresarial foram os menos prestigiados, com
16,2% das citacdes da categoria cada.

Durante a categorizacdo, percebeu-se a ocorréncia de prevaléncia de citacdes
para recursos como conhecimentos e experiéncias em detrimento de recursos
financeiros e equipamentos, motivo pelo qual decidiu-se subdividir o cédigo da anélise
tedrica em dois, a fim de destacar os tipos de recursos considerados mais importantes
nesta amostra.

A Figura 15 apresenta a categoria de 'Beneficios' como motivadores de

coopeticao.
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Figura 15 — Categoria ‘Beneficios’ como motivadora de coopeticao
Categoria tedrica Categoria do Nicho

> Beneficios: Valor Empresarial

(o}

Beneficios: Compart. Recursos <{> Beneficios: Compart. Capacidades
~ . 21—
<> Beneficios @

on

Beneficios: Valor Empresarial

Beneficios

oopeticdo - motivacac > Beneficios: Valor Comercial

[oFL]

Beneficios: Valor Comercial
Ok antagens pela criagdo de valor na comel izagao de pr
promocao de ofertas

¢> Beneficios: Compart. Recursos

O 12—

Fonte: Elaborado pela autora (2024), com apoio do software Atlas.ti® 23.

A andlise tematica das narrativas das entrevistas revelou um novo codigo:
compartilhamento de capacidades (conhecimentos e experiéncias), além dos
identificados na teoria: compartiihamento de recursos (financeiros e de
equipamentos), valor comercial (expanséo na comercializagéo de produtos, vendas e
pontos de distribuicdo) e valor empresarial (aumento da visibilidade no mercado e
fortalecimento da marca).

Destaca-se a prevaléncia das citacbes associadas aos codigos
Compartilhamento de Capacidades e Valor Comercial, 0 que demonstra a relevancia
desses aspectos como motivadores centrais na formacdo de parcerias entre as
cervejarias. Estes cddigos de maior importancia sdo descritos a seguir, representando

os significados dos elementos da categoria "Beneficios" para o grupo estudado.

Acesso e compartilhamento de capacidades: Obtencdo de vantagens pelo

compartilhamento de conhecimentos e experiéncias

Ao explorar os beneficios de duas cervejarias concorrentes se juntarem para
fazer uma cerveja Colab, o compartilhamento de conhecimentos e de experiéncias
constitui 28,4% das citacdes desta categoria. Devido a esta alta prevaléncia, esta
pesquisa optou por criar um codigo proprio para que fosse possivel destacar seu grau

de importancia nesta amostra.



136

Enquanto alguns entrevistados comentam que compartilham conhecimentos e

experiéncias abertamente numa Colab e que esse deve ser o core da cooperacao,

uma vez que se constitui como uma oportunidade de aperfeicoamento de técnicas e

de aprendizados valorosos, como pode ser observado nos trechos extraidos das falas

de seis das oito cervejarias entrevistadas:

[...] a gente também fez uma Colab de uma cerveja que ele néo tinha condigéo
técnica de fazer, e a gente tinha. Entdo a gente consegue ter essa troca de
experiéncia. Um entra com uma expertise que tem mais a fim e o outro entra
com outro lado. E ai tem que ser bom ambas as partes, né? [...] suprir a
expertise que uma tem um pouco mais de déficit, entdo e dividir experiéncia.
(Co1)

De processo eu acho até legal trocar ideia porque de repente eu faco um
processo que eu acho facil. Tem um jeito mais facil fazer isso, mas se vocé
nao troca essa figurinha, vocé ndo descobre um processo. [...]. Entdo, eu
acho legal trocar essas figurinhas sobre processo, eu acho bom. (C11)

Os grandes beneficios de vocé fazer a Colab é que cada cervejeira tem uma
experiéncia, [...]. Entdo vocé ter esse tipo de troca de experiéncia de estilos
que vocé nunca produziu € muito interessante. [...] essa troca técnica também
€ muito interessante. [...] ou a evolucdo que vocé tem é muito de estudo, ou
quando vocé vai pra casa do outro v& como o outro faz. As vezes vocé tira
técnicas que vocé nunca viu antes na vida. Entdo acho que essa troca de
experiéncia também no dia da producdo é muito legal, porque a cerveja, eu
digo que ela tem diversos caminhos para chegar no mesmo resultado, entao
eu posso fazer técnicas diferentes e ter o mesmo resultado final, entdo
interessante vocé ver o raciocinio que a pessoa usa, 0s prés e contras. (C15)

Na realidade, como é Colab, a receita e a producdo sao feitas em quatro
maos, entdo isso ndo é compartilhar com concorrente, né? E vocé criar com
concorrente. (C16)

Conhecimento, desenvolvimento de conhecimento. Entdo assim, vocé vai
conseguir entender coisas novas que o outro parceiro seu faz, vocé vai
aprender com ele e vice-versa. (C17)

E, ndo vejo problema porque n&o € uma cerveja que vocé ta fazendo ali do
seu dia a dia. E uma cerveja que vocé ta fazendo especifica para aquele
momento, entdo compartilhar ali receita, experiéncia, conhecimento,
problema zero né! (C20)

E importante destacar que nem todas as cervejarias estdo dispostas ao

compartilhamento ilimitado. Algumas limitam o acesso a determinados elementos

considerados cruciais para sua competitividade, como segredos do processo de

producéo. Isso revela uma protecéo estratégica, conforme expressado nas falas dos

entrevistados:

[...] se eu vou pra uma Colab, eu tenho que ta confortavel com a receita, ta?
se eu propor algo e o parceiro falando é mas aqui, mas ali, se desconfigurar
demais o que eu pensei, eu ja td fora. [...] mas também tem o lado de vocé
dividir uma receita, fazer uma receita junto com outro cervejeiro e trocar ideia,
trocar experiéncia. (C13)
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O que que a gente vai fazer? vai fazer isso aqui € bom. Discute a receita e
tal. Quem vai fazer eu ou vocé? N&o, sou eu. Entdo, ai eu faco toda a
cerveja e tal, todo o processo. [...]. E mais complicado dividir o processo
se tiver alguma informacéo, porque equipamento e receita todo mundo
tem. (C01, grifos nossos)

Entéo por exemplo, ela tem uma receita consolidada, ndés vamos dividir essa
receita para fazer uma Colab, uma base dessa receita. Se ele passar pra
mim, olha a minha base da IPA é isso, eu posso muito bem depois fazer
a receita dele. Seqguir a base da cerveja dele que é uma base de cerveja de
sucesso, né? [...] muitos segredos de cervejarias ai estd no processo
também, né? Por isso que tem algumas que elas fazem a Colab com vocé e
ela te manda a receita de boa, porque vocé vai executar numa cervejaria
gue ele sabe que nao vai te passar o segredo do processo né? [...] Cada
um tem a sua ai, eu ndo sei se a galeracompartilha facilmente ai, os cara
néo abre o jogo, ndo vai abrir ndo. (C03, grifos Nnossos)

Criacdo de valor pela expansédo comercial: Obtencdo de vantagens pela

promocao e comercializacdo de ofertas conjuntas

Pontuando com 39,2% dos comentarios sobre os beneficios da cerveja Colab,
a possibilidade de comercializar produtos e promover ofertas conjuntamente se
mostrou a mais importante forma de obtencdo de beneficios, sendo a maior
motivadora para a formacao das parcerias de coopeticao.

Neste coédigo, foram marcantes as colocacdes quanto aos beneficios de
associar-se a um parceiro que lhe permita aumentar a penetracdo no mercado e

expandir o portifélio de produtos e de clientes.

O meu mercado é IPA, o seu mercado € Sour, entdo a gente faz uma IPA
para vocé e vocé faz uma Sour comigo. Vocé tem uma experiéncia com IPA
além do que vocé ja vinha tendo e eu tenho de Sour melhor. As Colabs séo
assim, ou justamente suprir uma deficiéncia de um estilo ou simplesmente de
amizade entre as duas empresas. [...]. Entdo, ele usou da parte comercial, da
expertise do nome que ele tem no mercado e juntou com o produto que eu
tinha, aquele inovador, e ela [a parceira] teve a vantagem de ter uma cerveja
no portfélio dela que ela ndo esta acostumada a fazer, entdo aumenta o seu
portfélio e eu aumento a minha gama de clientes. (C01)

O principal beneficio € o mercado que vocé vai pegar dessa outra cervejaria
[...] eu vou ter um acesso aos clientes dele e ele dos meus clientes. Entédo
isso é o principal ponto de uma realizacéo de uma Colab. Ampliar o mercado,
0s pontos de vendas ai entéo, esse é o principal. [...] € vocé entrar nos pontos
de venda que vocé nado entra e que 0 outro 0 seu concorrente esta; fortalecer
a marca, 0s meus pontos de venda. Esse é o principal motivo. (C03)

[...] estratégia de mercado, que é tipo, vocé fala assim ele tem as vendas dele
14, eu tenho as minhas ca. Eu vou botar a cerveja dele no meu cliente, ele vai
botar minha cerveja no cliente dele. (C11)

O abrir o mercado, quando vocé faz uma Colab, uma cerveja minha vai parar
num bar que eu nunca vendi, e esse bar, se ele gostou da cerveja,
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provavelmente ele vai me contatar no futuro. Ou realmente é uma questao
muito estratégica, eu quero atingir um publico que so através dessa cervejaria
eu vou conseguir atingir. E ai eu sé acho que isso tem que ser algo claro
deixado na mesa, porque sendo vocé estaria se aproveitando da cervejaria
sem ela saber. (C15)

A gente s6 lanca em Colab rétulos que a gente entende que s&o rétulos
diferentes do que o mercado espera e que realmente vao agregar algo
diferente na hora da venda. [...] A vantagem comercial pode se relacionar com
a distribuicdo, porque vocé pega uma cervejaria pequena ou uma marca
pouco conhecida, que se junta a outra que tem uma distribuicdo muito grande.
Isso é 0 que a gente mais vé, as pessoas pequenas tentando colar sua
imagem em outras maiores, isso € uma coisa bem comum mesmo. (C16)

[...] e a gente vai estar chegando a novos consumidores que dificilmente a
gente teria abertura. E a reciprocidade é verdadeira, entendeu? [...] ah vai
fortalecer a marca dele! 6timo para ele também. Todo mundo sai ganhando,
nao existe nada de graca, todo mundo tem que ganhar alguma coisa, se nao
ganhar, o negé6cio ndo é bom. [..]. Entdo, no momento de dificuldade
econdmica eu posso me juntar com uma cervejaria grande do ABC. (C17)

Outro fator importante € a associacdo com um parceiro mais forte e
reconhecido no mercado, na perspectiva de valorizacdo da marca, como pode ser

visto nas falas das cervejarias C01, C16 e C17:

[...] alcancar o mercado onde a outra empresa ja atua né? Por exemplo, na
Colab que a gente fez, a gente apareceu para os clientes que ndo nos
conheciam. Mais ou menos o ganha ganha entra nesse lado [...]. E l6gico, o
objetivo é ganhar grana, mas muitas dessas cervejarias ndo existem sé por
conta do dinheiro em si, tem uma cultura. (C01)

[...] porque cada um acaba cuidando um pouco da distribuicdo, ao mesmo
tempo que permite vocé trazer reforco para sua marca ou fornecer reforco
para marca pras terceiras. Por conta dessas parcerias, a minha marca vai
chegar um lugar que ndo chegava antes, entendeu? (C16)

[...] com qual cervejaria eu consigo ficar mais forte, mais alavancado no
mercado? Hoje em dia, eu penso em publico, na marca, porque a marca é o
core do business, quando a galera olha a marca, ah, essa ai € o carro chefe.
(C17)

Tem muita gente ai que sé pega Colab s6 para pegar o0 nome e conquistar ai
alguns clientes que esse outro tem, isso numa tatica, também é uma
estratégia de mercado natural também, né? (C03)

Lancar uma cerveja inovadora e pouco conhecida no mercado pode
representar um risco significativo, considerando a natureza perecivel do produto. Caso
a demanda nado atenda as expectativas, ha a possibilidade de prejuizos decorrentes
do acumulo de estoque. Nesse contexto, a formacdo de parcerias para facilitar o
escoamento de produtos € apontada como um beneficio relevante na decisdo de

estabelecer coopeticdo, conforme ilustrado nas seguintes declaragdes:

[...] a vontade de fazer um negdcio novo e ai vocé encontrar alguém para
dividir isso contigo, para ajudar escoar. eu queria fazer com alguém que
conseguisse ficar com uma boa parte da producado, escoar uma parte, né?
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Para eu ter aqui, mas nao ter que ficar com o baita estoque arriscar a cerveja
comecar a passar do ponto tal [...]. A gente néo vai ficar com cerveja velha e
vamos conseguir fazer, eu vou conseguir colocar no bar e é uma experiéncia.
(C13)

Entdo assim, a gente tem que pensar nisso tudo né? O qudo pode ser
complexo vender para vocé ndo ter um problema de estoque depois. Mas o
principal é isso, é reduzir risco, reduzir risco em momentos que vocé tem
produtos diferentes e que chamam atencao pelo diferencial dele. (C16)

Acesso e compartilhamento de recursos: vantagens pelo compartilhamento de

equipamentos ou recursos financeiros

O acesso a recursos financeiros ou equipamentos apresenta vantagens
limitadas para algumas cervejarias, especialmente para aquelas que operam no
modelo cigano, que ja fazem uso regular de equipamentos de fabricas por meio de
contratos, reduzindo, assim, seus investimentos em infraestrutura. Quando uma
parceria para a producdo de uma cerveja Colab, modelo de coopeticdo explorado
nesta tese, é estabelecida entre uma cervejaria Fabrica e uma cigana, os beneficios
sdo mais interessantes para as Ciganas do que para as Fabricas, como evidenciado

nas declaragdes das cervejarias participantes C11, C16 e C20.

Os custos sdo os mesmos. Os custos da Colab mudam quando uma
cervejaria cigana que nao tem fabrica, decide fazer Colab com uma cervejaria
que tenha fabrica. Porque o cigano normalmente ele vai pagar a hora do chao
de fabrica. Quando vocé esta fazendo uma Colab, normalmente néo se cobra
a hora chao. Vocé vai rachar os insumos, cada um paga metade, mas nao se
cobra a hora-chao, como se os dois fossem dono dessa mesma fabrica. [...].
Entéo se ele [cigano] quiser fazer uma Colab comigo, que sou fabrica, ele tem
um ganho, tem os custos reduzidos, pois é mais cara fazer sozinho, a Colab
aumenta as margens dele. (C11, Fabrica)

Eu nédo passei por isso diretamente, de compartilhar equipamentos, como eu
sou cigano a gente nao [pausa]. Cara é tudo questéao financeira, né? Entéo
assim, normalmente quando tem uma Colab que alguém produz, quem ta
produzindo vai rachar o custo, e ai e os investimentos também, né? (C16,
Cigana)

E, o equipamento a gente foge um pouco. Principalmente quando vocé entra
nessa parte de base e tal, que sdo equipamentos bem caros e de manutencéao
cara, entdo ai ndo entra numa Colab, e ai entra numa venda mesmo, né?
Vocé cobra da pessoa para fazer um envase para ela, por exemplo, com o
seu equipamento, né? entdo ndo chega a ser ai uma colaborativa, né? Porque
se realmente esta cobrando, é uma prestacao de servigo. (C20, Fabrica)

O tipo e eficiéncia do equipamento empregado no processo produtivo pode ser
um diferencial para que duas cervejarias Fabricas optem por produzir uma cerveja

Colab, uma vez que uma das empresas podera se beneficiar de recursos técnicos de
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processo, 0s quais ndo possui, como fica exteriorizado na fala da cervejaria Fabrica
C11:

O equipamento, so6 iria mudar, vamos dizer, a questado de eficiéncia. Vamos
dizer que o equipamento do cara traga uma eficiéncia muito maior no
processo produtivo, onde por conta disso baixe muitos custos daquela
producéo, ai vale muito a pena. Ai vale muito a pena, tanto que se qualquer
cerveja ai me perguntar vamos fazer uma Colab? vocé prefere fazer ai ou
aqui? eu falo assim, vamos fazer aqui mesmo. Porque eu confio no
equipamento, eu tenho conhecimento de cada centimetro dele, cada
pedacinho dele, o equipamento ndo é uma coisa importante. (C11, Fabrica)

Ainda analisando o compartilhamento de recursos financeiros, excluindo o
acesso a equipamentos, sdo poucas as cervejarias que conseguem enxergar
perspectivas de ganhos com essa estratégia. Das falas dos entrevistados, apenas a
cervejaria C20 citou a obtencdo de uma vantagem financeira, como pode ser

observado, nas falas que seguem:

E, dificiimente as Colabs vai ser assim, 6, vamos dividir a compra do insumo
dividindo fica mais complicado administrar tudo isso, entdo o que a gente faz
é simplificar um pouco entéo, beleza? O que que a gente vai fazer? vai fazer
isso aqui é bom. Discute a receita e tal quem vai fazer eu ou vocé? Nao, sou
eu. entdo, ai eu faco toda a cerveja e tal, todo o processo e no final tem os
relatorios de venda. Se vender e tem lucro, divide lucro. (C01, Cigana)

[...] tem o lado de dividir uma produ¢do com um olhar meramente econémico
e até logistico, né? [...] um negdcio consolidado ja e vai se associar outro
negocio [pausa] s6 vai valer a pena se nés, se a soma dos dois for maior do
que os dois separados, dois mais dois tem que dar cinco. Se virar 4...
economicamente ndo vai fazer muito sentido, agora esses dois mais dois virar
cinco, nessa conta ai, beleza! Que ai na hora de dividir, cada um tem dois e
meio, entdo todo mundo cresceu, fica legal. (C13, Cigana)

Reducéo de risco acho que é o principal. [...]. Agora a questao financeira, eu
acho que quanto pior o cenario econdmico, menos Colab existe, porque o
risco também ai passa a ser sempre de quem ta produzindo, né? (C16,
Cigana)

Economia. Economia desde insumo, principalmente de insumo, né? Porque
vocé faz as vezes uma cerveja especial, que € uma cerveja cara, € N0 N0SSO
caso, por exemplo, ndo compensa fazer abaixo de 1000 litros de cerveja. E
entdo vocé consegue fazer com duas, trés empresas e vocé divide esse
custo, né, e depois rotula e cada um segue o seu caminho ai na venda. (C20,
Fabrica)

Valor empresarial: criagdo de valor pelo estimulo ao empreendedorismo, na

gestéo de talentos, no marketing digital e na consolidacédo da marca

De maneira semelhante ao acesso a recursos, o valor empresarial também nao

se destacou como um fator direcionador para a coopeticdo entre as cervejarias,



141

especialmente em relacdo ao estimulo ao empreendedorismo, melhorias na gestéao
de talentos e uso de marketing digital. Mesmo quando esses temas foram estimulados
pelo entrevistador, ndo surgiram de forma consistente nas entrevistas. As discussdes
sobre o fortalecimento e a consolidacdo da marca predominaram neste codigo, como

demonstram as declaracGes dos entrevistados a seguir:

[...] se uma cervejaria € muito mais conhecida que a outra, o beneficio
imediato da menos conhecida é t4 associada a uma cerveja ali mais
conhecida. [...]. De repente a minha marca chega no lugar que normalmente
ndo chegaria. (C13)

[...] vocé usa essa visibilidade da outra marca para alavancar a sua, alavancar
no sentido de subir mesmo né, de puxar para cima sua marca. Essa € a
vantagem institucional. (C16)

[...] € umatroca mesmo de mercado além da alavancagem do nome. Por isso
que é legal fazer sempre Colabs, colaborativo, de fora do seu ramo de
atuacao, né? (C03)

[...] Entdo vocé acaba tendo esse favorecimento, né? E basicamente da
marca em si. (C01)

Outro beneficio bastante exaltado da coopeticdo na esfera empresarial esta
ligado a potencializacdo da divulgacdo da marca e marketing, fato este identificado

em expressdes como:

[...] a gente apareceu para os clientes que ndo conheciam a cervejaria. [...]
entdo o menor vai ter mais visibilidade. (C01)

[...] vocé vai aumentar visibilidade, por mais que eu ndao ganhe com aquela
venda em especifico, eu t6 ganhando no marketing, € uma espécie de
marketing gratuito! (C11)

E ai vocé acaba ganhando um pouco de marketing também, né? Porque no
publico dele vai estar la o seu rétulo e vice-versa. Atinge um mercado maior.
(C20)

[...] divulgacdo de marca. Entdo assim, [...] a gente vai estar chegando a
novos consumidores que dificilmente a gente teria abertura. (C17)

[...] quando eu bater na porta dele, ele ja& conhece mais ou menos o estilo de
cerveja que eu produzo, a qualidade que eu entrego, entdo € uma porta ja
aberta. (C15)

Os codigos teodricos identificados a partir da literatura e organizados na
categoria ‘Mercado’ apresentam os fatores do ambiente externo no qual essas
empresas estao inseridas e capazes de interferir como direcionadores da formacéao
de aliancas coopetitivas. Foram localizados, nas narrativas das cervejarias, apenas
0s seguintes codigos: contingéncias (necessidade de resposta a mudancas subitas ou
emergenciais no mercado), poder da empresa (associacao com empresa de melhor
posicéo ou influéncia na rede) e setor (configuracao especifica do nicho de setor). A
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comparacao entre as categorias teéricas e do Nicho pode ser observada na Figura
16.

Na analise do Nicho, a categoria ‘Mercado’ foi a que apresentou menor
guantidade de citacbes (26 citacdes, 11,1% do total das citacbes de todas as
categorias) como pode ser observado na Tabela 10. Dentre os cddigos mais citados,
estéo ‘Setor’ (53,8%), seguido pelo 'Poder’ (38,5%) e ‘Contingéncias’ (7,7%).

Os cdédigos ‘Competicao’, que se refere a formagao de parcerias cooperativas
motivadas pela intensidade da competicdo no nicho e ‘Orgéos reguladores’, que se
refere a interferéncia de agentes reguladores no ambiente externo das organizagdes,
sequer receberam citacdo dos entrevistados, evidenciando que esses aspectos néo
estao presentes como motivadores de coopeti¢cdo neste nicho de mercado.

Isto posto, a categoria do Nicho apresentou dois codigos a menos do que a
tedrica, de forma que a analise tematica das narrativas nas entrevistas das cervejarias
concentrou-se nos codigos: ‘Contingéncias’ (resposta as mudangas no ambiente
externo da organizacao), ‘Setor’ (configuracdo especifica do setor e nicho de
mercado) e ‘Poder’ (alteragdes no posicionamento, poder ou influéncia dos atores na
rede).

A Figura 16 apresenta a categoria 'Mercado', na perspectiva de elemento que

impulsiona a competicao.

Figura 16 — Categoria ‘Mercado’ como motivadora de coopeticao
Categoria teérica Categoria do Nicho

7> Mercado: Orgaos reguladores

S0

"> Mercado: Contingéncias
N Q2 -
Mercado: Orgaos
reguladores

7 Mercado

Mercado: Contingéncias -
O 2 — > Mercado: Competigao

Mercado Mercado: Competicao et i . e |

Mercado: Setor

Mercado: Setor

Mercado: Poder e

Mercado: Peder

O e—

Fonte: Elaborado pela autora (2024), com apoio do software Atlas.ti® 23.



143

A partir da Figura 16 destaca-se que o cédigo ‘Contingéncias’ que guarda em
si 0 sentido de que alteracfes subitas ou emergenciais no mercado seriam fatores
motivadores de aliangas cooperativas como resposta a essas mudancas, foi menos
privilegiado por citacdes nas falas dos entrevistados (7,7%). Quando estimulados pela
pesquisadora durante as entrevistas, em geral, a resposta a esse item foi negativa. As
unicas duas colocacdes a respeito sao contraditorias, motivo pelo qual n&do foi criado
um tdpico para esse tema nesta secao.

Os topicos que se mostraram relevantes seguem descritos e exemplificados

para melhor explorar os significados de cada um, no grupo estudado.

Motivacéao relacionada as caracteristicas especificas do nicho de mercado

Para motivar a formacgé&o de parcerias de cerveja Colab entre concorrentes, a
configuragéo do setor e do nicho de mercado se caracterizou como o fator mais
importante (53,8%), capaz de estimular as cervejarias a se associarem de forma
cooperativa. O alinhamento da opcédo das cervejarias pela parcela do nicho de
mercado € influenciador da formacdo de parcerias, uma vez que 0s entrevistados
colocam que buscam fazer cervejas Colab com outras cervejarias que atuam no

mesmo segmento especifico:

Demanda de mercado para fazer Colab, ndo funciona muito bem assim,
porgue se vocé tem a demanda no seu produto, por que que vocé vai chamar
um outro para entrar no seu mercado? Comercialmente o que vocé faria era
procurar um produtor maior, uma fabrica maior que produza o que vc precisa,
ja que vc ta4 vendendo. Vocé vai ganhar o seu sozinho produzindo numa
fabrica que te cobre um preco so. [...] quantidade de clientes também nao
muito, porque quantidade nem sempre € qualidade. Entéo, se ela [a parceira]
tem muito cliente, mas ndo é o seu mercado e 0 que vocé vai fazer ndo vai
atingir ninguém daqui, entdo também né&o vai adiantar. (C01)

Sim, eu gosto de ser Cigano e ta sempre trocando de fabrica também, além
da troca de equipamento, troca de experiéncia. [...] Sincero hoje, com certeza,
pela linha de atuacao da cervejaria, s6 faria uma Colab com a ‘C02’ ou se a
‘C01’ quer lancar uma cerveja diferente, algo diferente, e se eu entender que
isso tem um apelo comercial. Qualquer outra aqui eu partiria para outro
segmento de cerveja. [...] é cerveja de baixissimo publico, né? Por exemplo
aqui na prefeitura, eu tava levando cerveja de primeira linha sabe, ndo faz
sentido nenhum, é a galera ganhando dinheiro e eu ali meio que [pausa],
sabe? td falando do meu consumo aqui para bar, para o publico que eu
atendo aqui, ndo encaixaria. (C03)

[...] como a gente é muito pequena, a gente trabalha também, além de fazer
microlotes e produzir como Cigano, a gente também faz White Label
eventualmente, e a nossa busca é realmente por achar cervejas que sejam
fantasticas para se consumir. (C16)
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[...] eu ja fiz uma cerveja com um bar de Monte Verde. Pra mim ele é um PDV,
ele ndo é uma cervejaria, mas ele é um ponto de venda. E ai que eu falo, é
que Colab ndo é s6 com cervejarias, também é com um ponto de vendas.
(C17)

Eventos com potencial para atrair grandes publicos sao de interesse para as

cervejarias no contexto de coopeticdo. Megaeventos esportivos, como olimpiadas,

copa do mundo, ou eventos de grande porte, como festivais musicais, encontros

religiosos ou civicos, assim como movimentos sociais, incluindo iniciativas de

arrecadacdo de fundos para causas solidarias, como apoio a vitimas de guerras e

refugiados, catastrofes naturais, questdes ambientais, causas humanitarias e apoio a

pessoas em situacdo de vulnerabilidade foram identificados como situacdes que

incentivam a formac&o de parcerias cooperativas, como pode ser observado nas falas

das cervejarias:

A gente so lanca em Colab rétulos que a gente entende que séo roétulos
diferentes do que o mercado espera, e que realmente vao agregar algo
diferente na hora da venda. Entdo, assim, a cerveja da Copa, por exemplo,
que a gente fez junto com a C14 e com a[...], era uma hop helles. [...]. Porque
a proposta era ter uma cerveja que fosse leve de tomar, que fosse uma boa
substituta para cervejas pesadas durante um jogo que est4 vendo e ao
mesmo tempo, ela tinha que remeter a questao do futebol, né? Entao, entédo
a gente procurou algo que seja diferente para poder entregar no mercado.
(C16)

[...]um projeto grande que fez uma, na verdade foi uma Colab em si, foi varias
cervejarias fazendo o mesmo estilo de cerveja em prol de uma causa, ou uma
Colab em prol de uma causa. Acho que a causa social motiva, o econémico
acho que néo. (C15)

A causa de fazer uma Colab, por exemplo, envolvendo projetos sociais. Eu
acho que isso é um nicho. [...] Também tem as colaborativas que séo feitas
com propdsitos sociais, para arrecadacdo de fundos, entdo assim, vocés tém
diversas causas que pode ser chamado de cerveja Colab. (C17)

A questdo da qualidade da cerveja artesanal é preponderante para todos os

entrevistados como um fator de diferenciacdo das cervejas de massa e respeito a

cultura cervejeira e de sua clientela:

Todo mundo tem um sonho de ser grande, né? Todo mundo tem um sonho
de faturar muito como eles faturam, mas assim, a gente jamais quer abrir mao
da nossa qualidade. Acho que isso para 0s cervejeiros artesanais é
primordial: o trabalho, o cuidado, o zelo, 0 acompanhamento que vocé tem
com a cerveja, com a qualidade da cerveja. Eu acho que isso é 0 mais o0 mais
importante e que a gente faz. (C17)

Vocé pega uma MD, j4 € uma cervejaria muito grande que a gente enxerga
com outro foco deles, né? Eles ja fizeram uma cerveja para mercado, né? O
foco deles, eu acho que € outro, enquanto na grande maioria, da maioria dos
outros ai que € uma cerveja mais artesanal, que acaba prezando um
pouquinho mais ai pela questédo da qualidade da entrega do que do volume
gue esta sendo produzido. (C20)
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Motivagcdo a formacao de parcerias pela mudanca de poder ou influéncia dos

atores narede

Nas entrevistas, ndo foram encontradas citacbes que indicassem que a
formacgao de parcerias cooperativas possa ser motivada pela influéncia de algum ator
mais bem posicionado na rede ou em funcéo de somar for¢cas contra um concorrente
maior. Pelo contrério, as colocacfes das cervejarias indicadas sugerem as cervejarias
mais bem posicionadas no mercado e na rede, ditas como consolidadas, estabelecem
parcerias cooperativas de cerveja Colab com outras cervejarias ainda jovens com o
intuito de alavancar seus pares menores e, concomitantemente, ampliar e fortalecer o
nicho de mercado da cervejaria artesanal. Esse entendimento pode ser explicitamente

observado nos relatos das cervejarias C03 e C13:

E claro, né assim, por exemplo, no caso da EB que ja tava muito, ja ta
consolidada, pra eles néo é tao relevante a atuacdo nos meus PDV, nos meus
clientes, entdo é mais uma relacdo de amizade, de dar um intuito de dar uma
forca, por exemplo. [...], vamos alavancar eles. Entdo existe também esse
intuito das grandes, das marcas mais consolidadas com as pequenas. [...]
para mim néo faz sentido muito n&o, juntar para tentar derrubar um maior néo,
né? (C03)

Se uma cervejaria € muito mais conhecida que a outra, o beneficio imediato
da menos conhecida é ta associada a uma cervejaria mais conhecida. E se
as duas tiverem mesmo peso é mostra uma unido de forcas, de pesos
pesados ja. Que até reforca essa coisa desse mercado se unir, ser um
mercado mais colaborativo, né? e nado tdo competitivo, embora seja

competitivo até por uma questéo de sobrevivéncia. (C13)

A titulo de enriquecimento, durante a entrevista e na sua analise, percebe-se
gue o amadurecimento do empreendedor ao longo do tempo e da experiéncia como
administrador da cervejaria pode ser considerado um fator direcionador para a
formacao de parcerias coopetitivas, como pode ser visto na fala do responsavel pela

cervejaria C17:

Hoje em dia eu ja olho com um olhar mais de empresario, dono de negdcio,
0 cara que saiu da panelinha de domingo para beber com o pai, pra ir pro
negoécio sério que eu quero ganhar dinheiro e entdo assim eu me vejo mais
como empresario olhando com uma forma mais agressiva para o mercado.
[...] Vc sempre tem que olhar de uma forma onde vocé consegue, falando do
aspecto empresarial, t4, ndo como cervejeiro, mas tem que olhar sempre pro
mercado. Como que vocé consegue alavancar suas vendas? eu olho muito
pro balcdo, e como € que eu consigo aumentar o0 meu ticket médio? como é
gue eu consigo fazer com que o cara venha para ca? Como é que eu consigo
que o cara gaste mais aqui? (C17)
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4.5.2 Categorias Predisposi¢ao (habilidades intrinsecas) e Compatibilidade (fatores

diadicos)

Os cobdigos identificados na etapa tedrica, organizados na categoria
‘Predisposi¢cao’ apresentam os fatores intrinsecos das cervejarias capazes de
favorecer o envolvimento em relacionamentos cooperativos.

Na analise do Nicho, esta categoria representou 25,3% do total das citacdes
de todas as categorias (26 citacdes), como pode ser observado na Tabela 10. Dentre
seus codigos mais citados, estdo a prevengdo a ‘Riscos’ (44,0%), seguida pela
'Orientacao’ (16,9%), ‘Experiéncia’ (15,3%) e ‘Preferéncia’ (7,7%). O codigo
‘Alavancagem’ foi o menos citado, com 8,5%.

Durante a categorizacéo foram identificados alguns codigos nao descritos na
literatura e que emergiram com destague nas falas dos entrevistados. Para melhor
caracterizar as habilidades intrinsecas dessas empresas neste setor e nicho, foram
criados trés novos codigos, além de ‘Orientagdo’ para a coopeticdo e ‘Experiéncia’
anterior com coopeticdo, sugeridos pelos estudos. Na Figura 17 observa-se a

influéncia da categoria 'Predisposi¢do’ na coopeticao.

Figura 17 — Categoria ‘Predisposicao’ como motivadora de coopeticao
Categoria teérica Categoria do Nicho
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Fonte: Elaborado pela autora (2024), com apoio do software Atlas.ti® 23.

Na Figura 17, observa-se que a categoria Nicho apresentou cinco codigos, trés
a mais do que o previsto teoricamente. A analise tematica das narrativas das

cervejarias entrevistadas identificou os seguintes cédigos adicionais: Orientagdo



147

(capacidade positiva e predisposi¢cdo para cooperacao, proatividade e 'fé cega' na
cooperacao), Alavancagem (suporte de uma empresa mais bem posicionada no
mercado como estimulo ao empreendedorismo), Experiéncia (parcerias de coopeticao
vivenciadas anteriormente), Riscos (temor de compartilhar receitas, processos,
equipamentos e pontos de venda) e Preferéncia (indica a preferéncia das cervejarias
para o lancamento de inovacdes). A comparacdo entre as categorias teorica e do
Nicho € ilustrada na Figura 17.

Todas as cervejarias entrevistadas relataram experiéncias anteriores com o
projeto de cerveja Colab e descreveram essas vivéncias como positivas. Relatos
como “[...] Entdo foi muito valido para mim. E eu ja fiz muitas outras colaborativas,
mas ai ja com o pessoal de fora, né? E foi fantastico também” (C03) e “Eu acho muito
bacana, eu acho muito bacana, que ambas as cervejarias se juntam, ajudam,
trabalham em conjunto para divulgar a marca e ganha dinheiro” (C17) reforgcam essa
percepcao positiva.

Quando questionados sobre a preferéncia entre lancar cervejas inovadoras por
meio de parcerias Colab ou de forma autbnoma, os entrevistados foram unanimes em
optar pela autonomia. Justificaram que, embora a Colab seja vantajosa para
cervejarias com uma base de clientes limitada, o processo de discusséo e alinhamento
de ideias demanda tempo, o que torna o lancamento autbnomo mais atraente. Essa
escolha oferece maior liberdade criativa e uma perspectiva mais favoravel de retorno

financeiro:

Entdo para fazer lancamento, o bom é sempre, para quem ndo tem muitos
clientes, é fazer Colab, légico, porque vocé pega dois publicos. Entdo de
lancamento é sempre bom fazer colaboracgao. (C01)

[...] todas as nossas cervejas sdo langcamento, é tudo lancamento, entédo de
forma auténoma. E porque nés néo temos o mercado para relancar a mesma
cerveja. [...] eu gosto dessa experiéncia também de executar uma cerveja em
cervejarias diferentes. Sim, eu gosto de ser cigano. Entao ta sempre trocando
de fabrica também, além da troca de equipamento, troca de experiéncia.
(C03)

Eu prefiro fazer sozinho, prefiro fazer sozinho. Por qué? Porque eu sou chato
com varios aspectos, meu socio é o cara tranquilo. [...] Temos muita cerveja
que foi pro ralo, entdo eu prefiro lancar sozinha exatamente por conta dessa
chatice, sabe? (C11)

Sozinho, né? Porque a Colab é dos dois, a C13 é s6 minha. Tem que olhar
para o seu negocio antes, né? Vamos ser colaborativos, vamos falar, fazer
as coisas juntos, o0 negdcio é legal, mas assim no final do dia € o meu negdcio
que eu tenho que por na frente dos interesses, com lealdade assim, né? (C13)

[...] autbnomo, autdbnomo [...] é legal vocé fazer a Colab, mas gera muito
trabalho vocé fazer uma colaborativa. (C15)
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Auténoma. Por causa da liberdade de vocé poder fazer o que vocé quiser, o
estilo que vocé quiser e por uma questdo de rentabilidade. E mais rentavel
fazer de forma autbnoma. A Colab, ela é muito mais ganho institucional do
que ganho financeiro. (C16)

Autbnoma, autbnoma. Simples, o que eu tenho que pensar € no meu negécio
no final do dia. (C17)

Auténoma. [...] Nao vejo a necessidade de se fazer um langamento como uma
colaborativa, a ndo ser que seja o propdsito para aquilo, né? Que fora isso, a
gente ta I matutando todo dia alguma coisa nova ai para ser feita, né, e ndo
necessariamente fazer com uma colaborativa, né? (C20)

As colocacdes dos entrevistados destacaram a predisposicéo das cervejarias
mais consolidadas no mercado para se envolverem em parcerias Colab com
cervejarias menores ou iniciantes. Essa estratégia nao beneficia apenas as
cervejarias que ainda ndo tém uma marca consolidada, mas também todas as
envolvidas, ao promover a alavancagem do mercado e o marketing do nicho de
cervejas artesanais. Isso contribui para a disseminacao da cultura da cerveja artesanal
no setor. Algumas coloca¢des demonstram essa dinamica:

[...] o objetivo da colaborativa € a gente se ajudar. (C01)

[...] pra eles nao é tao relevante essa atuagdo nos meus clientes, entdo € mais
uma relacdo de amizade, vamos alavancar eles. Entdo existe também esse
intuito das grandes, das marcas mais consolidadas com as pequenas. (C03)

[...] eu fiz isso porque eu tenho que reconhecer quem quer crescer, quem faz
um bom trabalho, eu acho que isso é fundamental para o mercado dar certo.
[...] comecar a pensar no mercado, como algo mais comunidade, para
alavancar os outros também. (C17)

Para a categoria ‘Predisposicao’, os codigos que se concentraram as
observacbes relevantes foram ‘Riscos da cooperacdo’ e ‘Orientacdo para a
cooperagao’. Esses cddigos seguem descritos e exemplificados para melhor

esclarecer os significados de cada um.

Temor ao possivel comportamento oportunista do parceiro na alianca

O cddigo ‘Riscos’, criado neste estudo, carrega em si o temor dos responsaveis
guando, na parceria da cerveja Colab, ao revelarem seus segredos de receitas e
processos, se depararem com diferentes niveis de exigéncia de qualidade,
comportamento oportunista, desleal ou inadequado do parceiro. Esse temor intrinseco
pode ser negativo nos processos de colaboragéo e coopeticao dos atores envolvidos,

e assim, agir como enfraquecedor da formacéo de aliancas seja no estagio inicial, seja
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ao longo do tempo. Os dados da entrevista indicam que 44% dos entrevistados
relatam essa perspectiva.

A analise dos dados até este momento possibilita inferir que a oferta de
produtos de alta qualidade é um diferencial das cervejarias artesanais, posicionando-
se assim como um diferencial para atuar em um nicho de mercado ndo explorado
pelos grandes produtores, da cerveja de alto consumo. A simples possibilidade de a
parceira ter menor nivel de exigéncia de qualidade constitui-se um risco para aquelas
cervejarias que primam pelos produtos que introduzem no mercado. Dessa forma, o
risco ligado a queda de qualidade do produto se posiciona como um elemento inibidor

da formacéao de parcerias cooperativas, conforme se observa nos relatos a seguir:

O que pode acontecer é que o cliente daquela marca néo ta acostumado a
alguma coisa que vocé ta fazendo diferente e pode causar estranheza. (C01,
Cigano)

Entdo assim, o equipamento da fabrica faz uma diferenca no processo. Eu
vou dar um exemplo que acontece comigo: se nao tiver um processo de
envase bacana, a cerveja vem um pouco murcha, hdo vem um acabamento
bacana. (C03, Cigano)

O risco de uma Colab é sempre relacionado a forma com que a cerveja é
vendida ou armazenada apds a producédo. Se ele armazenar errado, a cerveja
vai chegar ruim pro cliente final. Ai o cliente vai tomar, a cerveja ta ruim, o
que ele vai falar: p6, a cerveja dos caras era boa, fizeram a Colab com aquela
cervejaria la ndo ficou legal. Isso pra mim é um risco. (C11, Fabrica)

[...] se a cerveja nao ficar bem executada, entdo vocé nao ta fazendo na sua
casa, faz em outro lugar, a cerveja ndo atinge o seu padrao de qualidade,
mas atinge o padrdo de qualidade da outra Cervejaria. Pode ser um risco.
(C15, Cigano)

Os entrevistados também mencionaram a possibilidade de que a parceria
coopetitiva possa gerar dependéncia de uma cervejaria em relacdo aos recursos da
outra. No entanto, a maioria ndo vé essa pratica como arriscada, uma vez que a
cerveja Colab é caracterizada como uma parceria esporadica e pontual. Esse formato
de cooperacdo nao interfere na capacidade produtiva ou criativa das cervejarias
envolvidas, mantendo a independéncia e a flexibilidade de cada uma, como pode ser

observado nas falas das cervejarias C01 e C03:

Mas dependéncia da colaboracdo nao tem, ndo, ndo. Porque é um carater
excepcional, né? N&o é um carater frequente. (C01).

N&o, ndo fica dependente dos recursos que 0 parceiro, para 0 Nosso
segmento, de jeito nenhum, nem vulneravel. (C03)

Este tema ndo se apresenta homogéneo no setor, pois foram identificadasa

diferentes abordagens. Nas entrevistas identificaram-se trés situa¢des que podem ser
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inibidoras de novas parcerias de coopeticao: i) se a Colab for entre uma cervejaria
Cigana e uma Fabrica, a Cigana naturalmente ficard em posicao de dependéncia da
gualidade produtiva da Fabrica; ii) se a cerveja Colab for um sucesso, a producao de
outro lote estara dependente da aprovacao de todas as cervejarias envolvidas; iii) se
apenas uma das partes tem acesso a determinados insumos, a outra ficara
dependente desta para a producdo. As opinides dos entrevistados podem ser

verificadas:

Agora se vocé fazer uma Colab que vai virar um rétulo fixo, ele [o Cigano] fica
mais dependente ainda, mais vulneravel. Se é uma Colab comigo, se eu nédo
quiser mais produzir, ele ndo pode. Da mesma forma eu, ta, mesmo eu sendo
fabrica, se o cara falar ndo quero mais, eu também ndo vou poder produzir,
sou obrigado a parar porque eu nao posso usar a marca dele. (C11, Fabrica)

[..] por exemplo fornecedor. Eu trabalho com rol fornecedores, tem
fornecedores que exigem contrato e eu ndo trabalho com nenhum fornecedor
que exige contrato [...] ou mesmo equipamento [exemplificou] se eu for para
uma cervejaria que faz a cerveja filtrada, ndo vou conseguir repetir porque eu
nao tenho filtro, entdo eu dependo as vezes de equipamento, fornecedor, etc.
(C15, Cigana)

Prevalente, o risco de que o0 parceiro possa ter comportamento desonesto,
desleal ou oportunista, aproveitando-se da parceria coopetitiva para obter vantagens
individuais é o mais forte fator inibidor da formacéao de aliancas cooperativas entre as
microempresas estudadas, como pode ser observado nas falas de C01, C03, Cll e
C15:

A menos que tem um processo especifico que vocé desenvolveu, que vocé
descobriu, ai pode ser um problema. Mas uma receita onde ndo tem nenhum
processo inovador, ndo tem nada de uma caracteristica. Receita é receita...
0 processo é mais complicado. (C01)

[...] Se ele passar pra mim, olha a minha base da IPA é isso, eu posso muito
bem depois fazer a receita dele. Seguir a base da cerveja dele que é uma
base de cerveja de sucesso, né? Entdo, se ndo tiver uma pessoa confiavel,
aquela que a gente vai trocar informacdes, eu vou pegar sua receita e vou
copiar ela o resto da vida, entéo esse € um risco, né? O principal risco! (C03)

Acho que é um caminho e ai pensar em uma espécie de contrato social, fazer
um contratinho basico aqui. No contrato ta dizendo que a gente s6 pode fazer
a cerveja se os dois estiverem de acordo, a cerveja s6 vai para o mercado se
os dois acharem que a cerveja ta boa, tentar fazer um contrato pra resguardar
de alguma coisa que possa dar errado. (C11)

Entéo, se fez uma producéo xis, dividiu-se metade para cada um, a pessoa
pegou toda a cerveja, vendeu e ndo pagou a parte que devia pagar de
insumos e coisa e tal para outra Cervejaria [...] ou mesmo uma falta de
honestidade do outro lado, o cara tem um fornecedor de frutas xis e ele ndo
te abre esse fornecedor de fruta. Vocé nunca mais vai ter acesso a essa fruta
porgue ele ndo abre o fornecedor, entdo vocé pode ficar travado. (C15)
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Seguindo a mesma linha de raciocinio do comportamento desleal, o risco de
gue o parceiro possa manchar sua marca por se envolver em situacdes sanitarias,
polémicas ou controvérsias € também motivo de preocupacao para a decisado de fazer

uma parceria coopetitiva, que associa as duas marcas:

[...] um apelo politico, que eu nao gosto de entrar nessa linha. (C03)

Vocé se envolver com alguma pessoa que possa gerar polémica nos dias
atuais. Entdo vocé faz uma Colab com a Cervejaria Xis, o cara se envolve
numa polémica qualquer, seja por um video que ele postou, uma atitude que
ele teve, algum problema e vocé acabar prejudicando aimagem da sua marca
por causa do terceiro. E hoje em dia isso é uma coisa que vocé tem que tomar
muito cuidado, tudo que vocé vai falar que possa gerar polémica tem que
tomar cuidado, que hoje em dia se gera muita polémica. (C15)

[...] se vocé se juntar com um parceiro e esse parceiro durante essa tua
parceria com ele, comete um erro estratégico, um erro politico no sentido de
posicionamento, que isso de alguma forma Impacta na imagem dele, se vocé
esta junto naquele momento, pode resvalar a sua imagem também, né? (C16)

Orientacdo — Propenséao para coopetir

O cdbdigo ‘Orientacdo’ concentra as citagbes que mostram a capacidades
positivas das empresas, mostrando-se motivada e proativa para a cooperacéo,
algumas vezes até com a ‘fé cega’ na parceria. Essa capacidade € positiva para a
coopeticdo e compds 16,9% das citagcdes nesta categoria.

As cervejarias entrevistadas, no geral, estdo orientadas positivamente para a
coopeticdo, no que tange a formacao de aliancas para projetos de cerveja Colab.

Algumas cervejarias (C17 e C20) apontam para a auséncia de riscos na
parceria Colab. A cervejaria C17 colocou que a Colab é uma situacdo cooperativa
esporadica, capaz de gerar vantagens para as envolvidas, na qual os supostos
segredos sdo compartilhados, mas devido as dificuldades para se repetir uma cerveja

pela receita, prefere confiar em sua capacidade administrativa:

Risco de fazer uma Colab? ndo eu ndo vejo dessa forma, eu acho que néo
tem risco, acho que sé agrega valor, s6 agrega. [...] Vendo de um aspecto
empresarial, ah vai fortalecer a marca dele! Vai, 6timo para ele também, mas
0 pessoal ta gastando aqui na minha casa. Todo mundo sai ganhando, ndo
existe nada de graca, todo mundo tem que ganhar alguma coisa, se ninguém
ganhar, o negdcio ndo é bom. [...] eu tenho zero problema de abrir minha
receita, zero, zero. [...] obviamente Colab é importante, mas ndo da para viver
disso. [...] eu acho que aqui vai que me ajudar é a questao de fazer um bom
trabalho, fazer um bom marketing, fazer uma boa divulgacdo da minha
cerveja ao invés de eu ficar achando que vai ser a receita que vai me deixar
pobre. Nao vai ser isso. (C17, Cigana)
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N&o consigo enxergar risco ndo. Que risco que poderia ter? acho que néo
tem, porque nessa questdo, as receitas no sdo segredos, né? E tudo mais
ou menos conhecido, o cara pode querer copiar qualquer cerveja que seja.
Entdo, ndo vejo risco nao, pra te ser sincero. [...] As Colab acontecem mais
por prazer, diversdo, é exatamente diversdo. Vamos fazer uma cerveja junto
e tomar uma cerveja enquanto a gente faz. E exatamente bacana, né? (C20,
Fabrica)

Complementando a questdo da fé na parceria para a Colab e no mesmo
sentido, as cervejarias C01, C11, C13 e C15 admitem que 0s riscos sao inerentes ao
negocio, mas reduzidos, tornam-se incapazes de agir como dificultadores da formacéao

de parcerias coopetitivas:

[...] receitas € muito relativo, por exemplo é vocé fazer um bolo, vai fazer na
sua casa pega essa mesma receita e eu vou fazer na minha, vai dar trés bolos
diferentes provavelmente. Entdo assim, compartilhar a receita ndo é
problema, a parte de receita ndo. [...] Entdo assim, da parte de quem ta se
juntando, ndo vejo muito problema de eu me queimar com a outra marca, nao,
isso é dificil. Se vocé olhar ai tem um monte comigo, ndo tem problema
nenhum. Tem uma marca dele, eu vendo aqui e a gente ndo tem problema
em relacdo a outras marcas. (C01, Cigana)

Eu ndo tenho o menor problema com isso, sabia? Eu sou muito tranquilo. Se
o cara pedir minha receita da minha IPA eu faco assim, 6... t6... eu néo ligo.
Porque é assim, apesar de todos, tem muitas coisas que contam ai nesse
meio. A cerveja ela muda com coisas minimas. [exemplificou] Entdo tudo
conta, entdo eu ndo tenho problema de entregar a receita, nem 0 processo.
[...] Agora de resto, s6 se alguém fizer alguma besteira muito grande, sabe?
Falar mal, ai a coisa amplifica, etc. Nao acredito que aconteca, t4? Mas nao
tem muito risco assim em si, tem mais a ganhar do que a perder. (C11,
Fabrica)

O risco é inerente de qualquer negocio compartilhado, é natural. T4, qual o
maior risco de se lancar uma Colab? ninguém gostar da cerveja.
[exemplificou] que ndo vai necessariamente manchar tua imagem também,
se voceé ja tiver uma boa imagem uma imagem, uma marca consolidada. [...]
Risco para imagem da marca, s6 se for uma coisa muito ruim, ou haver um
problema de qualidade, assim com risco de salde. (C13, Cigana)

Sendo numa colaborativa, acho que ninguém tem, nem eu nem o0 meu sécio,
teriamos grandes problemas, né? O meu sécio, ele é mais reticente de abrir
principalmente receita, nem tanto técnicas com quem nédo tem sentido abrir,
entendeu? [...] Entdo eu néo teria problema dentro de uma Colab de abrir,
tem que abrir, se vai fazer junto tem que ser nas cortinas abertas. (C15)

Dessa forma, as cervejarias entrevistadas demonstraram ser detentoras de
habilidades intrinsecas positivas e orientadas para a coopeticdo. Apesar da
preferéncia por fazer langamentos de forma autdbnoma, vislumbrando maior
lucratividade, a amostra estudada relata ter tido mais de uma experiéncia positiva com
Colabs, considera essa parceria como estratégia comum para estimular o

empreendedorismo, a alavancagem de marca e a divulgacdo de mercado.
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Os riscos envolvidos nos relacionamentos seriam fatores inibidores da
formacdo de parcerias coopetitivas, como as das cervejas Colab e estdo ligados a
forma como o empresario observa essa atividade no mercado. A totalidade dos
entrevistados entende que esses riscos sao pouco importantes e, quando sédo
identificados, é possivel minimiza-los por meio da escolha de um parceiro adequado
para o negaocio.

Quanto aos codigos identificados na etapa teorica e organizados na categoria
‘Compatibilidade’, estes apresentam os fatores condicionais do relacionamento
diadico que interferem na escolha de um parceiro de coopeticao.

Na analise do Nicho, esta categoria representou 31,8% do total das citacbes
de todas as categorias (59 cita¢des), como pode ser observado na Tabela 10. Dentre
seus codigos mais citados, estdo a ‘Tensao/Repulsa’ (27,1%) seguida pela ’Confianca
e Lagos’ (22,8%), ‘Dotacao’ (20,0%), ‘Interdependéncia’ (17,1%) e ‘Reputagao’
(10,0%). O codigo ‘Adequacéao’ do parceiro foi o menos citado, com 8,5%.

A Figura 18 apresenta a categoria 'Compatibilidade' no processo de coopeticao.

Figura 18 — Categoria ‘Compatibilidade’ como moticadora de coopetigao
Categoria teérica Categoria do Nicho

> Compatibilidade: Tensao/Repulsa

ntegracdo prévia por colaboragdo ou cooperacdo como importante para a

Compatibilidade:
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6

Fonte: Elaborado pela autora (2024), com apoio do software Atlas.ti® 23.
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Conforme se observa na Figura 18, na categoria 'Compatibilidade’, os quatro
cbdigos foram identificados nas narrativas dos entrevistados, no entanto, dois novos
coédigos emergiram. Os empresarios entrevistados afirmaram que determinados
recursos que alguns potenciais parceiros possuem sao pretendidos nas aliancas de
coopeticdo. Outro fator que gera preocupacdo da parte dos responséveis sdo as
tensdes causadas pela presenca de comportamentos ndo desejaveis do potencial
parceiro. Por esta razdo, foram adicionados dois novos codigos, Dotagdo e Tenséo,
além dos quatro até entéo identificados a partir dos estudos.

A categoria Compatibilidade do Nicho apresentou seis codigos no total, dois a
mais do que a tedrica e a analise tematica das narrativas das cervejarias entrevistadas
identificou: a ‘Adequacao’ do parceiro (presenga de relagbes amigaveis, propoésitos
comuns, alinhamento de objetivos de negdcios), ‘Interdependéncia’ (presenga de
relacbes diadicas prévias de colaboragdo ou cooperagéo), 'Confiangca e Lacgos’
(preexisténcia de lagos e de vinculos de confianga), ‘Reputacdo’ (presenga de
endossos e legitimacdo no mercado), e os novos codigos ‘Dotagao’ (recursos
interessantes do parceiro) e “Tensdo/Repulsa’ (motivos que determinam a exclusao
de um potencial parceiro). A comparacao entre as categorias tedrica e do Nicho pode
ser observada na Figura 18.

Para as cervejarias, de forma implicita, a adequacéao do parceiro pela presenca
de alinhamento de objetivos e propdsitos, foi tratada com os termos ‘afinidade’ e
‘sinergia’ e esteve presente nas narrativas de forma geral. Este € um fator importante
para a estimular a formacgé&o de cooperagao, como pode ser visto nos exemplos:

[...] a afinidade conta muito pra mim. (C11)

[...] € uma cervejaria que eu ja engatei bastante cerveja deles aqui, algumas
excelentes, entdo é uma cervejaria que eu sei a qualidade do produto. E
excelente e 0 meu relacionamento com os donos também é excelente. Entao
acho que é Top of mind. (C13)

Primeiro ponto, a postura e atitude com quem vocé ta conversando da outra
Cervejaria. Vocé vé pelos pequenos atos entendeu? Pelas palavras, pela
forma como a pessoa se porta, se ela tem a ver com vocé ou nao. [...] Acho
que sinergia, eu acho que é o que mais faz sentido para sair uma Colab. Para
mim 90% é sinergia. Vocé trabalhar com alguém que pensa como vocé, que
gosta de vocé, que vocé tem amizade, que tenha uma ideia muito legal e quer
compartilhar, quer fazer junto, mas acho que é mais sinergia. (C15)

O cara tem que ter um pensamento parecido com o meu. [exemplificou], se
ndo é meu estilo, entdo nédo vou fazer, ndo nesse momento. (C17)

De certa forma, nas falas dos entrevistados, a interdependéncia advinda de

relacfes diadicas prévias exerce baixo efeito como incentivadora da formacéao de
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parcerias, se colocando numa transicdo entre a adequacdo do parceiro e a
interdependéncia construida por parcerias pregressas, como pode ser visto no
comentario: “[...] a gente nunca trabalhou junto, tem amizade, tem negdcios juntos e
nunca produzimos uma cerveja junto. E ai a gente vai produzir uma cerveja junto, mais
pelo prazer de trabalhar junto mesmo do que outra coisa” (C15), ou no entendimento
de uma perspectiva da dependéncia de recursos vivenciadas entre cervejarias

Ciganas e Fabricas, como pode ser verificado:

O cigano normalmente ja é dependente né? [...] Ele desenvolve a receita,
paga pra alguém pra produzir, e vende. E ai ele fica dependente disso assim,
ele depende de mim, por exemplo, na questdo de eu ter capacidade ociosa,
por exemplo. (C11, Fabrica)

Se vocé nao tem fabrica, vocé ja é dependente de qualquer forma, né? [...]
eu tenho que confiar na qualidade da fabrica, saber que eles entregam
produto bom. Pode ter problema? pode. Mas enquanto ndo tiver, a gente
trabalha na base da confianca, mas a dependéncia é clara, se eu ndo tenho
fabrica, eu vou depender sempre de fazer com outro. O que é legal de ter
mais de um fornecedor € isso, né? Entédo hoje eu tenho dois. (C13, Cigana)

Nesta amostra, a possibilidade de acesso a recursos valorosos do parceiro
chama mais a atencdo do que relagbes de interdependéncias vivenciadas. O cédigo
‘Dotagao’ extraiu quais dotes sdo almejados, os recursos desejados, que ajudam a
determinar a escolha do parceiro de coopeticdo, e sdo a penetragdo desse parceiro
no mercado e 0s conhecimentos técnicos, como pode ser observado nas falas das

cervejarias entrevistadas:

Entdo para mim é importante o conhecimento e essa penetracdo no mercado,
desde que case com o que a gente faz, né? (C01)

Penetracao no mercado € o mais importante pra galera que faz uma Colab.
(C03)

O conhecimento do cara é bom porque praticamente conta muito fazer com
um cara que tem mais conhecimento. Eu acho que é um ponto importante,
sim. (C11)

Ai eu colocaria penetracao no mercado. Eu acho que é um recurso muito
importante quando vocé vai fazer um negécio desse. [...] eu acho que a
penetracdo de mercado em primeiro e em segundo o conhecimento geral,
que é a informacao que ele pode ter de processo, coisas novas que ele pode
trazer. (C15)

[...] a capacidade técnica de producdo é importantissima. [...] acho que o
principal, isso, realmente, é a capacidade técnica e a capacidade comercial,
sdo as duas coisas. (C16)

[...] penetracdo no mercado, né? Eu acho que o mais interessante para mim
€ sempre ver onde eu consigo inserir, crescer mais para vender meu produto.
Isso é sempre 0 mais importante para mim. (C17)
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E, eu acho que tem que ser o conhecimento. Depois, 0 equipamento, porque
sem equipamento o cara ndo vai conseguir fazer uma boa cerveja. Acho que
penetragcdo no mercado em terceiro. (C20)

A reputacgéo do parceiro no mercado foi citada por algumas cervejarias, como
0 mais importante fator na escolha do parceiro. Comentaram ter, por habito, pesquisar
a reputacao, inclusive de cervejarias novas, ainda desconhecidas. Apesar de o
namero de citacBes totais ser baixo, essa analise quantitativa ndo expressa a
realidade. Durante as entrevistas, 0s representantes das cervejarias mostraram-se
bastante preocupados em saber quem € o parceiro com o qual vao associar sua

marca, como pode ser visto nos relatos:

Em segundo, a reputacdo desse parceiro na regido. E dificil vocé ficar
fazendo parcerias com alguém que nao é bem-quisto no mercado, porque dai
VOCEé vai estar ajudando uma parte negativa. (C01)

Seria 0 nimero um a reputacéo da Cervejaria. E porque assim, eu vou avaliar
fazer uma colaborativa com alguém que esteja do meu nivel ou maior pra
agregar alguma coisa. (C03)

A reputacdo desse parceiro ha regido, porque hoje com internet vocé tem
acesso a tudo, isso é importante. (C15)

Eu normalmente vou ver o mercado que eles atuam, quais séo os bares que
eles vendem. vou tentar pegar um feedback de clientes deles [...]. Entdo eu
vou pegar esse feedback de pessoas que eu conheco. (C11)

A reputacdo sem divida. Eu acho que ndo s6 na regido, mas em qualquer
lugar, né? [...] entdo assim, a reputacdo acho que é o que mais pesa porque,
apesar de ser uma regido muito grande, ela tem uma microproducgédo ainda, e
€ um microcosmo, e facil de identificar quem é quem. (C16)

Mais importante, a reputacdo. (C20)

Nas ultimas questbes da entrevista, os participantes foram estimulados a
responder, entre quatro atributos (recursos diferentes dos seus, confianca de que seja
honesta, reputacdo e lacos preexistentes), qual seria 0 mais importante para eleger
uma cervejaria parceira de Colab e por qué. A confianca depositada no futuro parceiro,
muitas vezes construida pela existéncia de lacos anteriores, ou da observacdo da
reputagdo do potencial parceiro no mercado mostraram-se fundamentais para a
deciséo de escolha de um parceiro de coopeticdo. Esse codigo foi prevalente nas falas

dos entrevistados e podem ser observados em alguns recortes ilustrativos:

Em primeiro aqui seria 0s lacos que a gente tem com a cervejaria. [...] Ou
entdo simplesmente pela amizade entre os dois cervejeiros, os caras, a gente
se conhece e quer fazer algo junto e vai la e faz simplesmente por diversao,
isso existe. [...] Também tem isso, ndo é com carater de ganha ganha, é s6
simplesmente entrar no carater de colaboracao entre as marcas, de amizade,
de conhecimento também existe isso né? Ainda existe amizade. Ainda existe
amizade nesse mundo! (C01)
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Ah, tem uma parceria muito grande com cara, ele € muito parceiro, a gente
se ajuda muito, troca muito ideia sobre tudo, a gente podia fazer uma Colab.
[...] Eu acho que a confianca é a base de tudo, se vocé ndo tem confianca
naquele parceiro vocé nédo tem como lancar alguma coisa com ele. [...] Eu
acho que é isso. Vocé fazer uma Colab é como vocé ter uma sociedade, vocé
tem que ter muita confianca. (C11)

Os lacos preexistentes com alguém desta Cervejaria € o mais importante,
sempre. A confianca eu acho que ta no mesmo nivel que os lacos (C15).

E que confianca e a reputacdo estdo muito ligadas, né? Sao praticamente, na
minha opinido, sdo praticamente a mesma coisa. Ndo se forma reputacéo
sem confianga, ndo se forma alta reputagdo sem confianca, né? Entao eu
acho que uma coisa esta ligada a outra. (C16)

O primeiro séo os lagos preexistentes no segundo vai ser confianca (C17).
Primeiro a confianga, em segundo os recursos que ele pode oferecer que sao
diferentes do seu e em terceiro € os lagos preexistentes com alguém da
Cervejaria. (C20)

Por fim, um novo tema emergiu da fala dos entrevistados, uma vez que seus
significados estéo ligados a detratores que agem como inibidores da formacao de
aliangas. O novo cdédigo, ‘Tensao’ proposto por este estudo, explora os principais
motivos relatados pelos entrevistados, utilizados como critério de exclusdo de um
potencial parceiro de cooperagdo, motivos que causam sensacao de repulsa a ideia
de associacao das marcas.

Esses critérios sédo multiplos, transitando desde o posicionamento de mercado,
escala de producéo, nicho de publico-alvo, preocupacgédo com a qualidade do produto,
até passando por questbes de comportamento social, como individualismo,
comportamento oportunista e posicionamento politico-social da cervejaria. As

colocacdes originais podem ser observadas:

N&o tenho nada contra eles, é porque o mercado deles ndo é o mercado no
qual eu atuo. Vou ficar deslocado dentro do mercado dele. (C01)

[...] um apelo politico que eu ndo gosto de entrar nessa linha. (C03)

Tem cervejarias que tdo muito diferente da gente em questéo de proposta de
se ajudar, em questéo de proposta de tentar fazer o mercado como um todo,
sabe, que eu acho que cresce todo mundo junto. Com caras mais egoistas
assim eu nao faria. [falando de uma cervejaria de maior escala] Eu nao faria
porque é muito diferente, a gente td em patamares diferentes. (C11)

Algumas nao daria para fazer Colab porque sequer tem fabrica, também faz
Cigano, entdo estaria fora [falando de parcerias entre Ciganas]. [...] Nada
contra, mas para mim ja é outro patamar, ndo tem a ver com o que eu penso
de Cerveja Artesanal, ndo tem a ver, ndo tem nada a ver [falando de uma
cervejaria muito maior]. Seria até interessante, economicamente falando, a
associacdo a distribuicdo que eles tém e tal, mas ndo também ndo ia ficar
legal, eu ndo consideraria muito. (C13)

A Xis, com certeza nao faria, em primeiro lugar dez vezes, prefiro fechar a
Cervejaria do que fazer uma Colab com ele, pela pessoa, a pessoa que nao
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é grata neste local, entdo se eu puder ndo estar nem no mesmo bar que ele,
eu prefiro. [...] tem algumas praticas de mercado que eu nao concordo,
entendeu? A Ipsilon no quer se unir com ninguém, ela pensa realmente no
negécio dela. Ela é muito grande comparada a todos os outros do ABC. [...]
a qualidade é muito ruim, os caras tém tudo na mao, os maltes que eles usam
sdo os melhores do Brasil, os lipulos sao fantasticos, o equipamento que eles
tém é muito bom, s6 que eles n&o tém interesse de fazer algo realmente de
alta qualidade, eles pensam em preco pra vender pra massa, e ai, isso dai
ndo é o meu objetivo, entdo ndo tem muito porque (C15)

[,,,] € um cara muito gente boa, mas o produto dele ndo me agradou muito
ndo. Ele é muito, cara, muito gente boa e muito acessivel, mas eu provei a
cerveja dele em contextos de eventos e ndo gostei. [...] eu ndo conseguiria
fazer uma Colab com ele, porque ele trabalha numa escala de producdo muito
maior que a nossa. [...] conheco e nao faria, porque € uma marca que nao
tem nenhum tipo de proximidade igual a nossa. (C16)

N&o vou fazer uma producao com ele, porque nao casa ainda no estilo. [...]
ndo combina, no caso, as ideias, ele tem uma pegada de fazer cerveja politica
e eu nao concordo. [...] ja foi traira com muita gente no mercado. [...] eu ndo
considero nem mesmo uma cervejaria, sdo mais um beertruck que vende
cerveja por ai, na verdade. Eu nem conheco essa cerveja deles. Eu nunca vi
eles botando em pratica. [...] T6 nem ai para processo, faco para otimizar
custo e [...]-se, cara t4 se [...] para a qualidade da cerveja, e um cara que
vende esse tipo de cerveja, desculpa, ndo quero nem trocar ideia. (C17)

Dada a complexidade dos resultados encontrados, a fim de simplificar a
compreensdo do leitor, a préxima subsecdo organiza os resultados dos fatores
motivadores da formacgé&o de parcerias coopetitivas para inovacao de produto na rede

estudada.

4.5.3 Sintese dos fatores antecedentes direcionadores de coopeti¢cao

Os cdédigos das categorias teoricas, identificados a partir do referencial teérico
dos fatores antecedentes direcionadores de coopeticdo, ndo se reproduziram de
forma semelhante nas narrativas dos responsaveis pelas cervejarias entrevistadas. A
analise comparativa das categorias teorica e do Nicho revelaram uma organizacéo
diferente para a rede estudada.

A Figura 19 compara as diferencas observadas nas citagdes dos entrevistados.
Os codigos com poucas citacdes estédo representados com figuras de menor tamanho
e com setas acinzentadas. Os cOdigos novos que emergiram da pesquisa estédo
representados em caixas na cor azul claro.

O codigo ‘Compartiihamento de Recursos’ da categoria ‘Beneficios’ foi
subdividido do Nicho para valorizar o compartilhamento das capacidades técnicas em

detrimento dos recursos financeiros e de equipamentos, que obtiveram pouca
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contribuicdo. Outros cdédigos que emergiram foram ‘Alavancagem’ na categoria
‘Predisposicao’ e ‘Dotacado de Recursos’ na categoria ‘Compatibilidade’.

Destaque seja feito em relagdo aos cddigos ‘Riscos’ e ‘Tensdes’ que agem
como fatores inibidores da formacéo de aliancas coopetitivas nesta amostra. A Figura

19 apresenta comparativo das categorias e coédigos teoricos e do Nicho.

Figura 19 — Comparativo das categorias e cédigos - tedrica e do Nicho

i Categorias/Cédigos a priori I Categorias/Cédigos a posteriori

Valor Valor :
i . : Capacidades: i
e el s <+ o
L e Experiéncias
Comercial Valor /
T \ Comercial
EEDS SEQUIBUES Recursos financeiros
‘\\ e equipamentos
Contingéncias

Competicao - Contingéncias

e

Configuracéo do Setor Configuracéo do Setor

Estrutura da Rede
Poder dos atores

Estrutura da Rede

COOPETICAO Poder dos atores

PARA
INOVAGAO DE
PRODUTOS

«——— Alavancagem

Experiéncia Prévia Experiéncia Prévia

Orientacao (mentalidade) /

Orientagéo (mentalidade)
~—— Interdependéncia
Interdependéncia / —
Confianca
Lacos e Reputagdo  Adequacio Dotagao de

Confianga Recursos

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

De forma a facilitar a visualizacdo dos resultados obtidos dos antecedentes de
coopeticdo, o Quadro 18 encerra esta se¢cdo com a sintese dos fatores que se
mostraram motivadores de aliancas de coopeticdo com fins de inovacao de produtos
na rede de cervejarias artesanais do ABC paulista. Em seguida, os resultados serao
discutidos a luz do referencial tedrico.
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Quadro 18 — Quadro sintese: direcionadores de coopeticdo para inovacdo em produto

Achado

Principais Caracteristicas

Fundamentacéo
da literatura

Projeto Cerveja
Colab como
modelo de
cooperagao para
inovagao

¢ A analise dos dados até este momento possibilita
inferir que a oferta de produtos de alta qualidade é um
diferencial das cervejarias artesanais, posicionando-se
assim como um diferencial para atuar em um nicho de
mercado ndo explorado pelos grandes produtores, da
cerveja de alto consumo.

Potenciais
beneficios
relevantes da
Colab:

Obtencéo de
vantagens pelo
acesso a Novos
conhecimentos,
aumento da
penetracdo no
mercado,
fortalecimento da
marca e expanséo
do portifélio de
produtos e da
carteira de clientes

¢ Principais motivadores so:
— penetracdo e ampliacdo do mercado para
escoamento de produtos
— oportunidade de expanséo do portifolio de produtos
(colecédo dos produtos ofertados) e da carteira de
clientes
— oportunidade para divulgacéo, fortalecimento e
consolidacdo da marca
— oportunidade de aperfeicoamento de técnicas e de
aprendizados valorosos por meio do
compartilhamento
e Se mostraram pouco importantes:
— O acesso a recursos financeiros, tecnolégicos e
equipamentos do parceiro
— criagdo de valor pelo estimulo ao
empreendedorismo, gestao de talentos e marketing
digital

Fatores externos
motivadores da
Colab:
preferéncia do
consumidor final,
associagao a
megaeventos e 0
apoio as causas
sociais

¢ S3o direcionadores:

— as caracteristicas do nicho, como as preferéncias
por novidades dos dois tipos de consumidores, que
€ uma caracteristica especifica desse nicho de
mercado

— As contingéncias, como as respostas a mudanc¢as
no ambiente externo da organizacéo, associacéo da
marca a megaeventos e a¢cfes de apoio a causas
sociais com ou sem fins solidarios

¢ A centralidade da cervejaria ou seu poder de influéncia
néo interferem na formacgéo de parcerias. Pelo
contrario, as cervejarias consolidadas fazem parcerias
para alavancar as menos estabelecidas no mercado

¢ A presenca de 6rgéos reguladores ou de alta
intensidade de competicao, fatores importantes em
outros segmentos, sequer foram citados

¢ As alteracdes subitas ou emergenciais no mercado,
parecem ser importantes para estimular as
associacdes colaborativas buscando o bem maior, do
que as coopetitivas

Fatores internos —
mentalidade
coopetitiva;

As cervejarias
entrevistadas
demonstraram ser
detentoras de
habilidades
intrinsecas

¢ A experiéncia anterior positiva com o projeto de cerveja
Colab é fator estimulador de novas parcerias

e As cervejarias consolidadas se envolvem em parcerias
Colab com cervejarias em ascensdao, a fim de estimular
o empreendedorismo, disseminar a cultura, alavancar o
nicho de mercado e como estratégia de marketing

e Os responsaveis pelas cervejarias consideram que 0s
riscos sao inerentes ao negécio, ou nao enxergam

Os antecedentes
da coopeticdo
refletem as
condicdes
especificas sob
as quais é
provavel que
surja a
coopeticéo
(Dorn;
Schweiger;
Albers, 2016).
Podem ser
entendidos como
0s motores
impulsionadores
da coopeticdo
(Bengtsson;
Raza-Ullah,
2016)

A motivacao
para o inicio da
coopeticdo esta
enraizada na
presenca de
objetivos em
comum,
objetivos estes
gue colaboram
para definir, na
relacéo linear, os
niveis de
competicdo e de
cooperacao do
relacionamento
(Ricciardi et al.,
2022).

A identificacéo
de similaridades
entre 0s
parceiros
precede os
relacionamentos
coopetitivos. A
coopeticéo &
uma estratégia
comum na
industria da
cerveja
artesanal, as
microcervejarias
tém a ‘mente
aberta’ para
trabalharem
juntos de
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Achado Principais Caracteristicas Funde}mentagao
da literatura
positivas e riscos na parceria Colab, devido as dificuldades para maneira
orientadas para a se repetir uma cerveja pela receita, e/ou porque é colegiada e
coopeticdo, pois esporadica abracam

mostram-se
motivadas e
proativas, algumas
vezes até com a ‘fé
cega’ na parceria
Colab

¢ A preferéncia por langamentos autdnomos visa maior

lucratividade e menor investimento de tempo no projeto

Fatores diadicos -
especificos do
relacionamento:
Os motivadores
para a escolha de
um parceiro de

¢ A confianga impetrada no futuro parceiro, muitas vezes

construida pela existéncia de lagos anteriores,
mostrou-se fundamental para a deciséo de escolha de
um parceiro para Colab

A adequacéo do parceiro, pela presenca de
alinhamento de objetivos e propésitos, que foi tratada
com os termos ‘afinidade’ e ‘sinergia’ € um fator
importante para a estimular a formagé&o da Colab

A reputac@o no mercado € também um importante fator
na escolha do parceiro. Os representantes das
cervejarias mostraram-se preocupados em saber quem
€ o parceiro com o qual vdo associar sua marca

A penetrag@o no mercado e 0s conhecimentos técnicos

Colab séo a ~ . .
) s80 0s recursos interessantes e pretendidos nas

confiancga, .

alinhamento de aliancas de (.:olab A .

objetivos/propésitos Com menor importancia, os I_agos preexistentes e a

e reputacdo no dotacgéo de recursos foram citados em conjunto com

mercado outros fatores, mas isoladamente néo sdo motivadores.
Foram citados com relativa importancia, alguns motivos
de exclusao de potencial parceiro de Colab. Esses
critérios sdo multiplos, transitando desde escala de
produgéo, posicionamento de mercado, publico-alvo,
menor qualidade do produto até a repulsa a ideia de
associagdo das marcas, como questdes de
comportamento social, individualismo, oportunismo e
posicionamento politico-social da cervejaria

Os riscos O menor nivel de exigéncia aos padrdes constitui-se

envolvidos nos
relacionamentos
s8o os principais
fatores inibidores e
podem ser
minimizados pelos
critérios de escolha
do parceiro.

Principais
inibidores de Colab:
diferentes niveis de
exigéncia de
qualidade e o
comportamento

um temor ligado a queda de qualidade do produto, e se

posiciona como um forte elemento inibidor

O nicho de publico-alvo diferente entre os potenciais

parceiros

Mais prevalente, o temor de que o parceiro possa ter

comportamento desonesto ou oportunista,

aproveitando-se da parceria coopetitiva para obter

vantagens individuais é um forte fator inibidor

Nas entrevistas identificaram-se trés situacfes de

interdependéncia que podem ser inibidoras de novas

parcerias:

— se a Colab for entre uma cervejaria Cigana e uma
Fabrica, a Cigana naturalmente ficara em posi¢céo
de dependéncia da qualidade produtiva da Fabrica;

proativamente a
coopeticdo. A
colaboracéo
entre cervejarias
artesanais
relaciona-se a
assisténcia em
equipamentos e
materiais,
atividades de
marketing
mutuo, troca de
conhecimentos,
experiéncias e
informacdes. O
desenvolvimento
conjunto de
novos produtos
através de
cervejas
colaborativas
representa a
forma intensa de
coopeticéo entre
as cervejarias
artesanais
(Kraus et al.,
2018; Zheng et
al., 2023).
Mathias et al.
(2018) propdem
gue o nicho de
mercado da
cervejaria
artesanal tem
uma crenga
compartilhada,
na qual as
organizacdes
consideram
como ameacas
0s membros
desapegados da
qualidade,
enquanto
colaboram e
cooperam com
aqueles
engajados na
producéo de alta
qualidade.
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Achado

Principais Caracteristicas

Fundamentacéo
da literatura

oportunista, desleal
ou inadequado do
parceiro.

— se a cerveja Colab for um sucesso, a producéo de
outro lote estara dependente da aprovacgéo de todas
as cervejarias envolvidas;

— se apenas uma das partes tem acesso a
determinados insumos, a outra ficara dependente
desta para a producéo.

¢ O envolvimento do parceiro em situacfes sanitarias,
polémicas ou controversas € motivo de preocupacao
para a decisdo de fazer uma parceria coopetitiva

¢ O posicionamento politico-social da potencial parceira
€ inibidor da coopetigdo, pela associacdo das marcas

¢ O temor dos responsaveis ao revelarem seus segredos
de receitas e processos

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Por meio da sintese expressa no Quadro 18, se encerra o capitulo de

apresentacao, analise e discussao dos dados. A proxima secdo expande a discussao

dos dados fluindo para a proposi¢cao do avanco da teoria.
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5 DISCUSSAO

O objeto de estudo desta tese se concentra nos relacionamentos
interorganizacionais para inovacao em microempresas de baixa tecnologia, optando
pelo setor de bebidas e, em especial, a industria da cervejaria artesanal. Ndo se
identifica um consenso mundial para uma definicdo de cervejaria artesanal, motivo
pelo qual este estudo se apoia no conceito de que deve ser uma micro ou pequena
empresa, com operacdes devidamente registradas em um municipio sede e de forma
independente das grandes corporacdes lideres de mercado (Baiano, 2021).

A capacidade inovadora esta relacionada ndo somente ao porte da empresa,
mas também ao setor de atuacdo (Bessant; Tidd, 2019). As microempresas estudadas
atuam no setor industrial de bebidas, vinculado & industria do agronegocio. E um setor
tradicional e classificado como de low-tech (OECD, 2011), que tipicamente néo se
demonstra inovador (Berne; Coda, 2019).

Com relagcdo ao porte, as cervejarias artesanais da rede estudada séo
microempresas, em sua maioria com até cinco funcionarios, empresas jovens, a
maioria com até cinco anos de operacao, semelhante ao que é observado em ambito
nacional (SEBRAE, 2020). As dificuldades financeiras, 0s riscos e 0s custos elevados
sdo as principais barreiras a inovacdo nas MPEs, dificuldades estas enfrentadas pelas
microcervejarias, esbogcando perfil que se alinha ao identificado na literatura das
microempresas, no qual a inovacgao é realizada por acdes simples e dependentes da
visdo empreendedora dos gestores (Kaspary et al., 2021).

A maioria (70%) dos empreendedores estudados se assemelham aos
microempresarios em geral, disp6em de recursos escassos e encontram dificuldades
de acesso a pesquisa e desenvolvimento para a implementacéo da inovacéao (Kaspary
et al.,, 2021; Walter; Au-Yong-Oliveira; Veloso, 2021). Esses empreendedores
multifuncionais entrevistados normalmente acumulam os cargos de proprietario,
mestre-cervejeiro e operador em uma Unica pessoa e estdo atentos a evolugcédo do
mercado mundial e da industria cervejeira por meio do acesso a informacdes em
orgaos oficiais de concursos e eventos do setor, tais como o0 Brewers Association (BA)
e o0 Beer Judge Certification Program (BJCP).

Quanto aos modelos de negoécio, este estudo ndo encontrou diferencas,
reforcando que o setor da cervejaria artesanal acompanha e replica 0 comportamento

internacional, tal qual os microempresarios brasileiros que, segundo a abordagem
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apresentada por Berne e Coda (2019), devido a convivéncia com infraestrutura
deficiente, apresentam menor interesse por atualizacbes de modelo de negdcio,
restringindo-se a imitar a concorréncia.

Dentre os modelos de negdcio postulados neste estudo, a cervejaria artesanal
pode ser uma Fabrica - produtora com fabrica prépria - ou uma Cigana - produtora por
contrato, que utiliza os equipamentos de uma fabrica. Vale destacar que nédo se
identifica rigor legal ou consenso quanto aos modelos de negdcios, pois é possivel
encontrar classificacbes que divergem entre si (Espirito Santo; Carniello, 2019;
Tomski; Menderak, 2019; SEBRAE, 2021; Brasil, 2024; Brewers Association, 2024).

As cervejarias artesanais estudadas se caracterizam pela atuacédo local,
precisamente na regido do ABC paulista, sujeitas a uma concorréncia acirrada.
Aproximadamente metade das cervejarias nacionais estao registradas no Estado de
Sao Paulo, que concentra também o maior niumero de estabelecimentos no MAPA
desde 2019 (Brasil, 2024). A influéncia desse nivel de concorréncia foi identificada na
coleta de dados, uma vez que os entrevistados colocaram que as cervejarias dos
outros estados do Brasil identificam S&o Paulo como um modelo de qualidade e uma
vitrine para suas marcas. Esse vislumbre incentiva-as a disputar para estabelecer sua
presenca no mercado paulista e no nicho de atuacao, acirrando a concorréncia.

Esses atributos comuns possibilitam caracterizar este grupo estudado como

uma amostra da populacdo das cervejarias paulistas.

5.1 Ainovacao no contexto do mercado das cervejarias artesanais

A perspectiva de melhora do desempenho do negocio e o crescimento no
mercado sdo 0s principais motivadores da inovacao para garantir a permanéncia e
sustentabilidade da empresa (Walter; Au-Yong-Oliveira; Veloso, 2021). A amostra de
microcervejarias mostrou-se aderente a diversas formas de inovagédo, com destaque
para as inovacgoes de produtos e de marketing, apresentando assim perfil semelhante
ao citado por Berne e Coda (2019).

Identificou-se que, diferente dos setores low-tech, as cervejarias artesanais se
posicionam em um ecossistema com caracteristicas particulares, que recorrem ao
processo de inovacgéo para atuarem em um nicho de mercado movido pela inovagao
de produto. No setor de alimentos e bebidas de forma geral, os empreendedores dao

preferéncia por replicar o que esta sendo praticado no mercado internacional ou, como
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fazem as microcervejarias artesanais, para se destacar, promover inovacdes
incrementais de produtos e/ou de marketing (Tigre, 2019).

As cervejarias estudadas priorizam o desenvolvimento de novos produtos, de
melhor qualidade, com menores custos e maior agilidade, focadas nas necessidades
e expectativas dos seus consumidores (Bessant; Tidd, 2019) e com a inovacéo restrita
ao mercado local e regional (GEM, 2020).

Importante destacar que as empresas estudadas praticam inovagao de produto
do tipo incremental, focada na sua participacéao no nicho de mercado. Essas empresas
tém buscado atualizar a linha de produtos visando atender as expectativas dos
consumidores, uma vez que, para esses clientes, a diferenciacéo, a qualidade e a
marca tém maior relevancia que o preco. A conduta adotada pelas cervejarias
artesanais do ABC se alinha a perspectiva de atuacdo das microempresas, conforme
preconizado por Tigre (2019).

A oferta de variados e diferentes estilos de cerveja no portifolio ndo é entendida
como uma inovacao pelos empresarios da amostra. Isso se justifica porque os estilos
de cerveja séao definidos por Guias de Estilos internacionais, tais como o da Brewers
Association (BA) e o da Beer Judge Certification Program (BJCP), fato que
desestimula os mestres-cervejeiros a inovarem no processo, determinado pelos guias
para a classificacdo do estilo da cerveja. Alguns estilos sdo desconhecidos pelo
mercado local e, neste caso, mesmo nao sendo entendido como uma inovagao, o
lancamento de estilos menos difundidos € utilizado como atratividade, uma inovagao
na estratégia de vendas.

Esse nicho de mercado apresenta caracteristicas particulares que o diferencia
do mercado da cerveja em massa ou de outras bebidas, como o vinho (Granata et al.,
2018; Crick; Crick, 2021). Exemplos de caracteristicas que afloraram neste estudo sao
a alta concorréncia dada pela atratividade do mercado paulista, a alta demanda por
inovacéo e por alta qualidade de produtos que emerge dos consumidores e a cultura
da comunidade cervejeira que interfere na percepcdo de concorréncia entre as
microcervejarias.

Foi verificado neste estudo que esse nicho tem, na inovacdo de produtos, o
denominador comum para a expectativa de dois perfis diferentes de consumidores: o
exigente que consome apenas produtos especiais de melhor qualidade (Tomski;
Menderak, 2019; Sadowska-Rociek; Surma, 2021), atraido por produtos novos,

especiais e sazonais (Stefenon, 2012; Limberger, 2016); e aquele que se considera
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expert em cerveja e consome exclusivamente produtos hiperdiferenciados e
inovadores. Este ultimo grupo, também intitulado de Beer Geek, incorpora rituais de
festivais de cerveja (Nanney et al., 2020), esta envolto em um conjunto coletivo de
valores, terminologia e praticas que continuamente constroi identidades significativas,
considerando os altos custos de investimento (Nicholls, 2024; Wallace, 2019).

Esta diferenca entre o cliente que busca por produtos de qualidade superior
daquele que é um Beer Geek € intensa, incentiva e determina o posicionamento de
mercado das cervejarias, optando pela definicdo da sua linha de produtos em funcéo
de seu publico-alvo. Para os Beer Geeks, esse posicionamento e a for¢ca da marca
sdo altamente importantes, uma vez que se trata de uma cultura enraizada e
compartilhada. A diferenciacdo desses dois publicos-alvo e o posicionamento das
cervejarias perante este cenario € um achado deste estudo, no que se refere a
importancia da inovagdo no contexto desse nicho de mercado, em atendimento ao

primeiro objetivo de pesquisa.

5.2  Atores-chave e seu papel na rede de colaboracao para a inovagao

Observou-se a presenca de doze diades simétricas, ou seja, pares de atores
gue mantém relagdes reciprocas, o que atribui valor de baixo indice de reciprocidade
diadica para a rede. Esse dado pode reforcar o aspecto de rede colaborativa, pois 0s
relacionamentos sdo baseados na interacdo e nas trocas, sem expectativa de
retribuicdo e desvestido de competitividade, conforme proposto por Winckler e
Molinari (2011), Kotzab et al. (2019) e Wankmdiller e Reiner (2020).

Os entrevistados reconhecem a presenca de divisdo da rede em grupos.
Entendem que esses grupos se formam em funcéo do posicionamento da cervejaria
na fatia do nicho de mercado, influenciados pela expectativa de fidelizacdo de seus
consumidores. A sinergia de publico, posicionamento e interesses dos responsaveis,
favorece a confianga embebida nesses relacionamentos. Este cenario esta adjacente
a posicao de Cislaghi et al. (2019) quando reforcam que, para estabelecer confianca
na diade, é necesséario desenvolver uma visdao compartilhada, base comum de
conhecimentos e respeito as questdes culturais, elementos estes presentes nos
subgrupos da rede. Dessa forma, a colaboragcéo foi evidente no subgrupo, mas

também ocorreu fora dele.
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Apesar de apresentar baixa densidade, coesao e reciprocidade, a rede possui
guatro atores centrais que sdo componentes de mais de um subgrupo
simultaneamente. Estes atuam como intermediadores, favorecendo a integracéo e o
fluxo de informacgdes sobre inovacéo entre 0s subgrupos e, por sua vez, compartilham
o prestigio e a influéncia na rede.

A construcdo de uma rede entre pequenas empresas exige relacionamentos
bilaterais baseados em trocas, conforme citado por Silva, Gaspar e Farina (2020), e
confianca age como a virtude, que sustenta esses relacionamentos e leva a conquista
de resultados positivos, apregoados por Putnam (2001), Burt (2009) e Ostrom (2009).
Estas observacbes se alinham ao segundo objetivo de pesquisa, que buscou
identificar os atores-chave e seu papel na rede de colaboracao para a inovagao.

Assim, apesar da existéncia de lacos entre as empresas, a rede carece de
aprendizado interorganizacional, de acumulo de confianga mutua e do
comprometimento para atingir objetivos comuns, como reunir € prover Servigos,

técnicas e trocas de experiéncias entre os envolvidos (Monticelli; Silveira; Silva, 2018).

5.3 Caracteristicas da rede de colaboracao para a inovacao

As motivacdes que conduzem a formacédo da rede de inovacdo em produto,
identificadas nas cervejarias artesanais do ABC, espelham as propostas por Nogueira
Dias, Hoffmann e Martinez-Fernandez (2021). Neste estudo, a coincidéncia de
objetivos e de resultados desejados, assim como a presenca de reciprocidade da
diade, foram fortes fatores estimuladores das associa¢cfes entre as cervejarias. Além
desses, e com menor importancia, a expansdo da capacidade de producdo e a
melhora na eficiéncia pelo compartiihamento de recursos também incentivaram a
formacdo das redes empresariais. No entanto, a flexibilidade para responder
rapidamente as mudancas externas e a busca pela estabilidade, especialmente em
cenarios de incertezas, motivos propostos por Nogueira Dias, Hoffmann e Martinez-
Fernandez (2021), nao foram evidenciados no presente estudo.

Apesar da alta concorréncia das cervejarias artesanais do ABC paulista com
similares de todo o territorio nacional, ha uma percepc¢ao de espaco para expansao.
A colaboragéo entre parceiros locais para fomentar a cultura de alta qualidade da
cerveja artesanal, a expancéo do publico e o fortalecimento das marcas regionais se

by

posiciona como uma barreira para cervejarias externas a regido. Emana deste
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contexto o desenvolvimento de agdes colaborativas entre as cervejarias artesanais,
com o intuito de consolidar e expandir o mercado de cervejas artesanais no ABC
paulista.

A rede é fundamentada em um relacionamento baseado na colaboracéo e na
valorizac&o social, com obtencédo de vantagens que reforcam o engajamento e as
acOes coordenadas propostas por Coleman (1988), Putnam (2001) e Sampaio, Marini
e Santos (2018). Adicionalmente, os dados coletados mostraram que o suporte e o
apoio a uma cervejaria pequena ou iniciante em uma situacdo emergencial séo
comuns e frequentes, evidenciando o forte engajamento dos atores desta rede, cujos
comportamentos transcendem o proprio grupo e a rede.

Além do apoio emergencial, a rede também € caracterizada pela colaboragéo
entre as cervejarias artesanais na organizacdo de eventos, parcerias para
langamentos e divulgacdo das marcas. Kraus et al. (2019) encontraram resultados
semelhantes, observando alta atividade colaborativa entre cervejarias artesanais para
a realizacdo de festivais e eventos, como ajuda com equipamentos e compra de
matérias-primas.

A atuacdo colaborativa das cervejarias artesanais do ABC paulista alinha-se a
cultura cervejeira desenvolvida ao longo do tempo, com uma identidade coletiva
opositora aos grandes produtores em massa, em larga escala. As empresas deste
segmento buscam diferenciar seus produtos como auténticos e distintos dos grandes
produtores, produzindo uma maior diversidade de cervejas de alta qualidade. Essa
abordagem estd em sintonia com a necessidadede de educar os consumidores a
apreciarem as complexidades e as diferencas nos estilos de cerveja, conforme
proposto por Mathias et al. (2018).

A identidade coletiva e a crenca compartilhada na cultura de qualidade da
cervejaria artesanal e o posicionamento cultural oposicional a producdo em massa
sao fortes em nichos que valorizam a tradicdo e autenticidade dos produtos (Mathias
et al., 2018; Cunningham; Barclay, 2020). Essa cultura comunitaria estabelecida se
manifesta na amostra quando 0s empresarios, apesar de reconhecerem outras
cervejarias da rede como concorrentes diretas, ndo percebem as interagcbes como
competitivas no sentido tradicional, considerando as grandes cervejarias dominantes
do mercado como suas verdadeiras concorrentes. Outro indicador do envolvimento

com a crenga e cultura comunitaria se evidencia pela estratégia de unido de forcas na
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rede colaborativa regional, para o enfrentamento de um mercado competitivo como o
paulista.

As cervejarias estudadas, independentemente da fatia de atuag&o no nicho ou
do modelo de negécio, dado preferéncia para as interacbes colaborativas e
cooperativas com seus concorrentes locais, fortalecendo o carater de regionalidade
da rede. Entre elas prevalece a luta pela causa mutua de divulgacdo da cultura de
gualidade da cervejaria artesanal, em prol da expansao do mercado para todos e,
assim, preferem unir forcas para competir com as grandes cervejarias, que Sao
concorrentes mais fortes. Isso coaduna com os achados de Mathias et al. (2018),
Kraus et al. (2019), Cunningham e Barclay (2020) e Carrillo e Barbieri (2024). Essas
escolhas de parcerias foram frequentes nas citagcdes dos entrevistados e reforgcaram
a regionalidade presente no grupo, constituindo um achado adicional para esta tese.

Ao analisar a formacéo de parcerias, observa-se que o convivio e 0s contatos
construidos em relagdes anteriores, mesmo que em constextos diversos, favoreceram
a formacao de lacos e redes (Nogueira Dias; Hoffmann; Martinez-Fernandez, 2021).
O convivio social construido em cursos de formacgdo profissional e em eventos do
setor proporcionou a criacdo de vinculos de coleguismo entre 0s responsaveis pelas
cervejarias desta pesquisa. Quanto mais lacos, mais acdes para alcancar objetivos
comuns e contribuem para a formacéo de grupos em torno da identidade cervejeira.
A construcdo da confianca observada nas relacdes diddicas e nas redes que
compartilham uma identidade é dependente da experiéncia de diversas interacdes
estabelecidas ao longo do tempo (Tsai; Ghoshal, 1998; Ostrom, 2000).

A rede das cervejarias do ABC paulista é esparsa, de baixa reciprocidade e
coexisténcia de dezessete subgrupos, indicando lagos fracos, com atores distantes
entre si (Marini; Sampaio; Santos, 2018; Fontes, 2023) e aproveitamento limitado dos
possiveis intercambios para inovacdes (Hanneman; Riddle, 2005). Constatou-se,
pelas falas dos entrevistados, que 0s subgrupos se agregaram especialmente pelo
convivio em cursos de formacdo profissional e relacionamentos na cadeia de
suprimentos, permitindo a identificacdo de sinergia de objetivos entre o0s
empreendedores.

As interacdes sociais em eventos publicos e especificos para cervejeiros
possibilitaram a ampliacdo dos relacionamentos e originaram a rede informal das
cervejarias, que compartilham valores e cultura comuns da cervejaria artesanal. Nesta

rede, alguns atores transitaram entre 0s subgrupos, intermediando as interacgdes,
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coordenando e promovendo encontros e eventos, o que lhes conferiu maior
centralidade e intermediacdo na rede, conforme observado na Andlise de Redes
Sociais deste estudo.

Tentativas infrutiferas de criacao de associacdes e formalizacéo da rede foram
iniciadas pelos atores centrais. A organizacdo formal de uma rede é geralmente
apoiada em objetivos comuns de reducao de custos e ganhos de escala por meio de
compras coletivas, compartilhamento de producgéo e distribuicdo (Silva et al., 2023).
No entanto, evidencia-se que a rede estudada se baseia mais no processo de
inovacgdo do que na busca de escala.

Considerando que a rede é esparsa e o nicho reinvindica alta qualidade e
inovacado de produtos, a diferenciagdo € uma estratégia de mercado na indastria de
cerveja artesanal, o que dificulta a padronizacdo de insumos e o processo de compras
ou distribuicdo coletiva e instalagdo de governanca. Os potenciais beneficios
econdmicos da aquisi¢ao colaborativa esbarram no compartilhamento de informacdes
gue é inibido pela competicdo ou temor de comportamento oportunista (Ramjaun et
al., 2024).

A identidade coletiva e a inser¢cdo na comunidade dos empreendedores
cervejeiros se apresentam como orientadores mais relevantes do que o desejo de
crescimento. A fragilidade de restricbes de recursos pode ser superada pelo
compartilhamento com outros pares, permitindo que o empreendimento se sustente,
alinhando-se com a abordagem de Cunningham e Barclay (2020). Entre todos os
fatores apontados, a colaboragéo entre as empresas, resultante da crencga na cultura
comunitaria da cerveja artesanal, se destaca como um regulador dos relacionamentos

na rede, inibindo eventuais comportamentos desleais ou oportunistas.

5.4  Antecedentes direcionadores de coopeticao para a inovagao de produtos

O percurso investigativo e as observacdes pontuadas neste estudo foram
importantes para contribuir com elementos para elucidar a pergunta-problema
paradoxal que originou a pesquisa: Por que microempresas que atuam em um nicho
de mercado optam por coopetir para inovar em produtos?

Relacionamentos interorganizacionais no nicho, como a producao por contrato
entre as cervejarias Ciganas e as Fabricas e as parcerias para langcamento de cervejas

colaborativas, sdo praticas comuns. Esses relacionamentos fazem com que
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empresarios concorrentes convivam frequentemente em um ambiente em que a
negociacao é essencial (Kraus et al., 2019; Tomski; Menderak, 2019).

A identidade e a crenca imbuidas na cultura da cervejaria artesanal também
desempenham um papel significativo. Atores que compartilham da mesma visao tém
maior probabilidade de se tornarem parceiros em outras situacdes, favorecendo acbes
colaborativas e cooperativas (Sanchez-Garcia et al., 2023), inclusive entre
concorrentes (Molina-Morales; Martinez-Fernandez, 2010; Mathias et al., 2018; Kraus
et al., 2019; Cunningham; Barclay, 2020; Silva et al., 2023). Conforme mostrado nos
resultados, a visdo compartilhada comunitaria e a confianca, construidas pelas
interacbes ao longo do tempo, apoiadas pela cultura colaborativa, potencializam a

construcdo de vinculos e parcerias.

5.4.1 O Projeto da Cerveja Colab

Entre os formatos de parcerias realizados pelas cervejarias da rede estudada,
0 projeto da cerveja colaborativa, conhecido como Colab, foi o0 mais citado como
parceria para inovacdo. Embora o nome sugira colaboracdo, ele apresenta
caracteristicas de coopeticdo. Trata-se de uma alianca de duas ou mais empresas
com o objetivo de desenvolver, lancar e distribuir um produto inovador, com a
expectativa de retorno matuo de vantagens para todas as partes envolvidas. Essas
caracteristicas definem a cooperacéao (Kotzab et al., 2019; Wankmdiller; Reiner, 2020),
e a cooperacdo entre empresas concorrentes € chamada de coopeticao
(Gernsheimer; Kanbach; Gast, 2021; Meena; Dhir; Sushil, 2023).

Este estudo partiu do pressuposto de que a cerveja Colab € um modelo de
coopeticdo, tanto no entendimento dos respondentes, quanto na literatura cientifica,
pois se trata de uma coopeticdo no mesmo nicho, focada na inovagao de produtos. O
desenvolvimento conjunto de novos produtos por meio de cervejas colaborativas
representa uma forma de coopeticdo para inovagao entre as cervejarias artesanais
(Kraus et al., 2019). A coopeticdo na amostra, no caso da cerveja Colab, ocorre de
forma espontanea e desarticulada, emergindo da rede em resposta as caracteristicas
do nicho de mercado e transformando-se em um comportamento comum ao longo do
tempo (Bengtsson; Kock, 2014; Czakon; Klimas; Mariani, 2020).

A analise de projetos coopetitivos entre empresas é delicada, dada sua

natureza complexa, fragmentada e multidimensional (Gernsheimer; Gast; Kanbach,
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2024). Apesar disso, a aproximacao das cervejarias para discusséo do projeto Colab
mostrou-se amigavel, baseada em assisténcia mutua, simpatia e confianca. Essa
orientagdo busca atingir objetivos comuns e individuais, com predominéncia da
cooperacao sobre a competicdo, conforme apontado na literatura de coopeticéo entre
PMEs (Gast et al., 2019; Kraus et al., 2019; Cunningham; Barclay, 2020).

5.4.2 Fatores antecedentes e motivadores (direcionadores) da parceria

Para compreender por que microcervejarias artesanais concorrentes decidem
compartilhar conhecimentos e cooperar para inovar, esta tese concentrou-se nos
elementos que antecedem a parceria e incentivam as concorrentes a concretizar um
projeto de cerveja Colab. Assim, para atender ao ultimo objetivo deste estudo, a
identificacdo, ocorréncia e caracteristicas dos fatores capazes de impulsionar a
coopeticdo para a inovacdo de produtos foram analisadas com base no projeto de
cerveja Colab.

A motivacdo para iniciar uma relacéo coopetitiva, como a parceria Colab, esta
enraizada na presenca de objetivos comuns que definem os niveis de competicdo e
cooperacao do relacionamento (Ricciardi et al., 2022). O fato de a cerveja Colab poder
ser produzida de forma esporadica, sazonal e com uma variedade de intervalos e
parceiros constitui uma vantagem para os empreendedores, que exercitam essa
liberdade, variando entre os parceiros e o periodo de tempo investido, com foco em
atingir beneficios individuais.

No nicho das cervejarias artesanais estudado, semelhante a outras
publicacdes, a coopeticdo é caracterizada pela clara percepc¢do dos beneficios de
agregacao de valor pela inovacao de produtos (Kraus et al., 2019) e pela liberdade de
escolher parceiros de cooperacédo para inovar, produzir e distribuir os produtos finais
(Tomski; Menderak, 2019).

Os estudos de revisao identificam quatro niveis de antecedentes estimuladores
da coopeticdo: a amplitude do valor criado, as condi¢cdes do mercado, as habilidades
intrinsecas e a compatibilidade entre os parceiros (Bengtsson; Raza-Ullah, 2016;
Dorn; Schweiger; Albers, 2016; Gernsheimer; Kanbach; Gast, 2021). Estes niveis
oferecem um panorama abrangente para entender as complexas dindmicas dos
antecedentes de coopeticdo nas redes empresariais e serdo utilizados como

norteadores da discussao dos resultados.
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No contexto da criacdo de valor, os beneficios motivadores identificados
incluem a possibilidade de comercializar produtos conjuntamente, o compartilhamento
de conhecimentos e experiéncias, e o fortalecimento e divulgacdo da marca,
alinhando-se com a abordagem dos estudos de revisao sobre coopeticdo (Bengtsson;
Raza-Ullah, 2016; Dorn; Schweiger; Albers, 2016; Gernsheimer; Kanbach; Gast,
2021). Em contraste com o que é relatado nesses estudos, o compartilhamento de
recursos financeiros ou equipamentos ndo se revelou um fator impulsionador para a
parceria Colab, o que contraria a teoria baseada em recursos como sustentacdo para
coopeticado nesse tipo especifico de projeto (Crick; Crick, 2021). Isso se deve ao fato
de que o compartilhamento de equipamentos ja € uma pratica comum na producao de
cerveja por contrato.

Em vez disso, a producéo de cerveja por contrato entre cervejarias Ciganas e
Fabricas, que se configura como uma pratica comum nesse nicho, € uma alianca que
associa producdes com expectativas de recompensas contratuais (Kraus et al., 2019;
Tomski; Menderak, 2019; Priori de Deus et al., 2024). Nesse contexto, a parceria para
a cerveja Colab se torna menos atraente para a Fabrica, que perde a receita de
aluguel dos equipamentos.

As microempresas usam da coopeticao para atingir beneficios individuais, entre
eles a viabilizacdo da inovacéo e a melhora do desempenho (Zheng et al., 2023; Chim-
Miki; Fernandes; Monticelli, 2024), mas a depender do ambiente externo, essas acoes
podem ir além e visar também ao fortalecimento da rede e ao crescimento regional
sustentavel (Chim-Miki; Fernandes; Monticelli, 2024).

No contexto do ambiente organizacional externo, o nicho de cervejas
artesanais, dois publicos distintos foram identificados: o de cervejas especiais de
maior qualidade e o de cervejas hiperdiferenciadas (Beer Geek). As cervejarias se
posicionam no nicho em funcéo da preferéncia de seus consumidores, evidenciando
gue a atuacdo em um nicho especifico € um fator determinante na escolha de
parceiros para a Colab. A empresa procura focar em seu perfil de consumidor,
buscando expandir a penetracdo no mercado e diversificar o portfolio de produtos por
meio da formagéo de uma parceria informal, que busca responder as caracteristicas
do mercado e emerge dos vinculos da rede. Neste sentido, Bengtsson e Kock (2014)
e Czakon, Klimas e Mariani (2020) afirmam que a coopeticdo pode ser uma estratégia

planejada e controlada por acordos formais estruturados pelos participantes, ou pode
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ser uma resposta nao intencional a uma circunstancia de mercado, eventualmente
transformando-se em um comportamento de grupo.

Como resposta as circunstancias de mercado e exercitando a flexibilidade da
coopeticdo neste nicho, 0s megaeventos, tais como 0s esportivos e religiosos, e 0
apoio a minorias e causas sociais configuram-se como fatores que impulsionam as
parcerias Colab. Situac6es com impacto na sociedade, que envolvem solidariedade
para arrecadacao de verbas com fins beneficentes destinadas a causas especificas,
foram citadas por todos os entrevistados como fortes motivadoras de parcerias. Este
se classifica como um achado deste estudo, caracteristico desse grupo.

Silva, Gaspar e Farina (2020) mostraram que atuar em uma rede de
cooperacdo pode ser uma estratégia proficua para pequenas empresas obterem
ganhos de escala de poder e de mercado, manterem-se competitivas e trazerem
beneficios na geracéo de soluc¢des coletivas, bem como na reducédo de custos e riscos.
As cervejarias estabelecidas, que apresentam maior grau de centralidade na rede e
maior penetracdo no mercado, foram mais procuradas para fazer parceria Colab, uma
vez que a associacdo com parceiros bem-posicionados no mercado aumenta a
perspectiva de valorizacdo da marca. Cunningham e Barclay (2020) afirmam que a
cervejaria artesanal € um setor ostensivamente colaborativo e destacam a busca por
parceiros centrais e com maior poder na rede ao sugerirem que 0 sucesso de uma
empresa do setor motiva outras cervejarias a desenvolverem sua propria identidade
empreendedora.

Especialmente para as empresas de menor porte e iniciantes, a coopeticdo se
torna uma oportunidade valiosa quando as cervejarias mais estabelecidas no mercado
decidem alavancar seus desempenhos (Argyres; Rios; Silverman, 2020), um
fendbmeno evidenciado nesta pesquisa. A cultura colaborativa das cervejarias
artesanais € fundamental para fomentar essa interagdo, promovendo a troca de
conhecimentos e recursos, além de facilitar a inovacdo no setor. Essa dinamica néo
apenas fortalece as relagbes entre as empresas, mas também contribui para o
desenvolvimento e a consolidacdo do mercado de cervejas artesanais como um todo
(Mathias et al., 2018; Cunningham; Barclay, 2020) se mostrou mais forte do que a
centralidade ou influéncia dos atores, pelo posicionamento na rede, uma vez que as
cervejarias consolidadas da rede estudada fazem parcerias Colab, para alavancar os

novos membros da rede.
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Os fatores internos da organizacdo nas microempresas sao representados
pelas habilidades intrinsecas do empreendedor, que, quando voltadas para a
cooperacao e para uma nova visdo de concorréncia, podem influenciar as atividades
de coopeticdo. Os responsaveis pelas cervejarias entrevistadas demonstraram uma
mentalidade coopetitiva positiva e predisposi¢ao para se envolverem em Colab, uma
vez que trés elementos convergem para a mentalidade coopetitiva: orientacéo para a
cooperacao, confianca e experiéncia em coopeticdo (Czakon; Klimas; Mariani, 2020).
Em concordancia com Zheng et al. (2023), a mentalidade e as atitudes dos CEOs em
relagdo aos concorrentes estimulam as empresas a adotarem graus variados de
estratégias de coopeticdo, fortalecidas pela experiéncia anterior de Colab e pela
influéncia da crenca compartilhada presente na rede.

A cultura de grupo nas cervejarias artesanais desenvolve a mentalidade
positiva e favorece a disposi¢céo para cooperagdo com concorrentes, transformando o
projeto da cerveja Colab em uma préatica social na rede. O convivio e o0s lacos
construidos em relacfes colaborativas prévias da rede foram fundamentais para a
formacao de parcerias de coopeticdo que, por sua vez, contribuiu para promover a
experiéncia com esse tipo de projeto na rede. Darbi e Knott (2023) observaram
comportamentos semelhantes em clusters de microempresas, destacando a
naturalizacdo da coopeticao.

Os empreendedores que executaram projetos Colab e construiram alguma
experiéncia anterior, consideram que 0sS riscos sao inerentes ao negdcio ou nao
vislumbram riscos na Colab, devido as dificuldades em repetir uma receita, pelo
carater esporadico dessas parcerias e pela confianca que depositam no parceiro
escolhido. Corroborando e dando sequéncia, Kaspary et al. (2021) colocam que a
inovacdo nas microempresas é dependente das caracteristicas de gestdo com visao
empreendedora que, neste estudo, busca na coopeticdo a viabilizacdo das inovagdes
gue alavancam o mercado.

A disposicéo coopetitiva dos atores, além da predisposicdo do empreendedor,
esta interligada, tanto com a estrutura cultural de mutualidade da rede quanto com as
caracteristicas do nicho de mercado. A implicacdo tedrica disso é que a analise dos
antecedentes da coopeticdo exige a compreensdao de como os atores, individual e
coletivamente, internalizam a coopeticdo a partir da estrutura social incorporada
(Darbi; Knott, 2023).
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Também se identificam como relevantes para impulsionar a coopeticdo 0s
fatores diadicos especificos do relacionamento, especialmente quando estédo
alinhados com as caracteristicas da cultura de colaboracdo presente na rede de
cervejarias artesanais. A confianca imbuida nos relacionamentos € um elemento
central para a coopeti¢cao, permitindo que a cooperacao conviva com a competicao e
minimizando riscos associados ao comportamento oportunista (Nogueira Dias;
Hoffmann; Martinez-Fernandez, 2021; Crick; Crick, 2021).

Para os entrevistados, o core da Colab esta em compartilhar abertamente os
conhecimentos e experiéncias para criar o novo produto, o0 que se constitui como uma
oportunidade de aperfeicoamento de técnicas e de aprendizados valorosos. Dessa
forma, a escolha de um parceiro de confianca € fundamental para a parceria. A
confianca depositada no futuro parceiro, muitas vezes construida pela existéncia de
lagos e vivéncias anteriores, mostrou-se fundamental para a decisdo de escolha de
um parceiro para Colab.

Os principais motivadores para a escolha de um parceiro adequado para a
Colab, conforme relatado pelos entrevistados, incluem a confianga matua, o histérico
de relacGes na diade, a sinergia entre as empresas, refletida pelo alinhamento de
objetivos e propaésitos, e a reputacéo do potencial parceiro no mercado. Nogueira Dias,
Hoffmann e Martinez-Fernandez (2021) identificaram razbes semelhantes para a
selecdo de parceiros em redes, como a influéncia de relacionamentos anteriores,
recomendacdes de colegas, a busca por complementaridade de recursos para
aprimorar o desempenho e a identificagdo de organizacdes que compartilhem
objetivos comuns. Esses fatores sdo essenciais para a coopeticdo e encontram
respaldo nas teorias dos relacionamentos interorganizacionais.

A confianca é frequentemente construida por meio de lagos e experiéncias
prévias, o que é crucial na decisao de formar uma parceria (Darbi; Knott, 2023). Além
disso, Crick e Crick (2021) enfatizam a importancia de estabelecer relacionamentos
com parceiros confidveis e complementares, a fim de que a coopeti¢cdo resulte em
melhorias no desempenho das empresas e nas estratégias de mercado de seus
produtos.

A confianca presente nos relacionamentos € particularmente relevante, uma
vez que a coopeticdo € reconhecida como um dos fenbmenos organizacionais mais
contraditorios e complexos. Enquanto a cooperacéo possibilita 0 acesso a recursos,

conhecimento e experiéncia do parceiro, a competicdo pode induzir comportamentos
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oportunistas, visando alcancar objetivos privados. Essa dualidade demanda um
cuidado especial na formacdo e manutencdo das parcerias, ressaltando a
necessidade de um equilibrio entre cooperacdo e competicdo (Gnyawali; Charleton,
2018; Schafer, 2020; Ricciardi et al., 2022; Meena; Dhir; Sushil, 2023; Gernsheimer et
al., 2024).

Os principais inibidores de coopeticdo na rede estudada foram os diferentes
niveis de exigéncia de qualidade, diferencas significativas na capacidade produtiva, o
risco de envolvimento com questdes sanitarias, a presenca de comportamento
oportunista e desleal, envolvimentos inadequados, tais como em situagdes
controversas ou polémicas e posicionamento politico-social da marca. Da mesma
forma, Efrat et al. (2022) apontam que as principais tensdes associadas a coopeticdo
séo desencadeadas pelo risco de vazamento de conhecimento, falta de sinergia ou
compatibilidade entre as empresas e falta de confianga no potencial parceiro. Por
esses motivos, mesmo na presenca da cultura comunitéria, essa parceria nao se
estabelece sem a construcdo prévia de confianca e compromisso mutuos, que
contrabalangam os riscos inerentes de comportamento oportunista (Dorn; Schweiger;
Albers, 2016).

Esta pesquisa, ao atingir seus objetivos especificos, procura evidenciar que a
rede de colaboracao e os antecedentes de coopeti¢do para a inovacao na rede estao
inter-relacionados.

A Figura 20 ilustra o modelo que consolida o conhecimento gerado.
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Figura 20 — Modelo gréfico dos resultados da pesquisa

BENEFICIOS - Expectativa de Criacéo de
Valor

- Compartilhamento de capacidades (conhecimentos e
experiéncias).

- Valor comercial (expanséo na comercializagéo de
produtos, vendas e pontos de distribui¢&o).

- Valor empresarial (aumento da visibilidade no mercado e
fortalecimento da marca).

NICHO DE MERCADO - Fatores
extrinsecos as organizacfes

- Configuragéo do nicho (preferéncias do publico).
- Contingéncias (resposta @ mudangas no ambiente
externo da organizag&o, megaeventos e agdes de apoio
a causas sociais com ou sem fins solidarios).

- Configuragéo da Rede (Posicionamento, poder ou
influéncia dos atores na rede).

Impulsionadores de
Coopeticdo em Nichos de
Mercado apoiados em
Inovacéo de Produtos

PREDISPOSICAO - Fatores intrinsecos do
empreendedor

- Alavancagem (suporte oferecido pela empresa melhor
posicionada as iniciantes em estimulo ao
empreendedorismo).

- Experiéncia prévia (parcerias de coopeti¢ao
vivenciadas anteriormente).

- Orientag&o (capacidade positiva e propenséo para

cooperagao).

TEMOR (riscos ao compartilhar receitas, processos,
equipamentos e pontos de venda).

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

COMPATIBILIDADE
Fatores diadicos do Relacionamento

- Confianga (preexisténcia de lagos e de vinculos de
confianca).

- Reputagdo (presenga de endossos e legitimag&o)

- Dotagéo (conhecimentos técnicos e penetragdo no
mercado).

- Adequagao do parceiro (presenga de relagdes amigaveis,
propdsitos comuns, alinhamento de objetivos de negécios.

™

TENSOES (exclus&o por divergéncias: escala de produgao,
publico-alvo, qualidade, individualismo, oportunismo e
posicionamento politico-social).

Conforme demonstrado na Figura 20, a rede de colaboracdo das cervejarias

artesanais do ABC contribui potencializando os direcionadores de coopeticdo. A
inovacdo de produto, caracteristica deste nicho de mercado, € frequentemente
praticada por meio de parcerias coopetitivas entre as microcervejarias artesanais.
Foram fatores direcionadores de coopeticdo: a expectativa de beneficios,
caracteristicas do nicho, a predisposicdo (mentalidade) dos empreendedores e a
compatibilidade dos potenciais parceiros. Além disso, este estudo identificou que o

temor de vazamento de informagcbes do empreendedor e as tensbes do
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relacionamento diadico operam como fatores inibidores da coopeti¢édo, que dificultam
sua concretizagao.

Os fatores determinantes para 0 sucesso da coopeticdo sdo aqueles que
apresentam alto indice de colaboracdo, confianca, cultura organizacional e
compartilhamento de conhecimento, de forma que a complementaridade e a
reciprocidade possam abrir caminho para a concorréncia. Para que as organizacoes
cooperem, esses fatores devem ser mapeados com 0S motivos para se aliarem ao
concorrente (Meena; Dhir; Sushil, 2023).

Nas redes, a confianca entre os atores atua como um mecanismo de controle
social, favorecendo a eficiéncia do compartilhamento de recursos (Molina-Morales;
Martinez-Fernandez, 2010). Quanto maiores forem os niveis de confianca, de
engajamento e de envolvimento, maior sera a efetividade e quantidade de acdes
conjuntas, criando valor e aumentando o capital social (Sampaio; Marini; Santos,
2018).
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6 CONCLUSOES

Esta tese abordou a questdo dos fatores motivadores de coopeticdo entre
microempresas que atuam em um nicho de mercado caracterizado pela expectativa
de inovagédo. A questao deste estudo foi: Por que microempresas que atuam em um
nicho de mercado optam por coopetir para inovar em produtos? Para buscar resposta
a esta questao, este estudo se concretizou em uma rede de cervejarias da regido do
ABC paulista que se organizam informalmente, baseada em relacionamentos
interorganizacionais.

A teorizacdo adotada se baseia na coopeticdo para inovacdo em nichos de
mercado. Para tal, a fundamentacgé&o tedrica visitada foi a importancia da inovagao
neste contexto de mercado, os tipos de relacionamentos organizacionais e a
organizacdo em redes interempresariais e, por fim, o fendbmeno da coopeticdo
interempresarial e seus fatores direcionadores.

Durante o desenvolvimento, buscando atender aos objetivos deste estudo,
diferentes foram os achados encontrados. Confirmou-se que o nicho de mercado das
microcervejarias artesanais € movido pela inovacao de produtos, conforme defendido
por Carvalho, Rapini e Carvalho (2021) e Stocker et al. (2021), e que a expectativa
dos consumidores exerce influéncia no posicionamento das cervejarias, pela opcéo
de atuacdo em uma fatia especifica do nicho, ainda ndo evidenciado na literatura.

Adicionalmente, identificou-se que a inovag¢do no produto, no caso a cerveja,
se posiciona como elemento central nos processos de estabelecimento de coopeticéo.
As cervejarias, sejam as que possuem fabricas, ou as ciganas que produzem em
fabricas de terceiros, identificam na inovagédo do produto (cerveja) a manutencao do
interesse dos clientes. Assim, o estabelecimento de parcerias para elaborar novos
produtos ndo é interpretada como algo negativo, mas sim como a consolidacdo da
cervejaria artesanal se contrapondo ao maior concorrente, as cervejas
industrializadas.

Quanto a possivel influéncia da centralidade dos atores-chave e seu papel na
rede de colaboracdo para a inovagdo, observou-se que o posicionamento das
cervejarias no nicho incentiva a aglutinacdo e coexisténcia de diversos grupos,
resultando em uma rede de baixa densidade. Apesar disso, quatro cervejarias detém
maior centralidade e fazem intermediagéo entre os grupos, favorecendo a inovacao e

o fluxo de informacdes na rede. Esses resultados apontam para necessidade de maior
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envolvimento dos atores na rede, pois quanto maior for a interagdo, maior sera o fluxo
de informacdes e a reciprocidade, favorecendo o aumento do capital social da rede,
gue beneficia igualmente a todos os participantes.

Voltando-se para o terceiro objetivo, de analisar as caracteristicas desta rede
de colaboracao para a inovacgéao, entre as cervejarias estudadas, independentemente
do grupo de pertencimento, encontraram-se tracos relevantes de regionalidade em
prol do fortalecimento do mercado no ABC paulista em detrimento da incurséo de
cervejarias de outros estados brasileiros. Esse comportamento € sustentado pela
cultura comunitaria compartilhada pelos atores da rede, que se iniciou historicamente
na identidade coletiva oposicional a producdo em massa, baseada na crenca
compartilhada de colaboragdo e apoio entre as microcervejarias, que prezam pela
gualidade e valorizacédo do nicho de setor. As cervejarias artesanais buscam acgoes
de suporte e apoio entre os membros da rede para favorecer a inovagao e a melhora
de qualidade de produtos, como meio para alavancar o nicho de mercado. Esta cultura
colaborativa da comunidade cervejeira favorece a mentalidade empreendedora
coopetitiva dos atores da rede, cria ambiente favoravel, estabelece vinculos sociais e
relacdes de confianca entre os atores. Esses elementos sédo fatores direcionadores de
coopeticao.

Para elucidar o ultimo objetivo proposto por este estudo, na analise dos
antecedentes da coopeticdo para inovacéo de produtos nesta rede, encontrou-se que
0s principais motivadores para a formacéo de parcerias coopetitivas com vistas a
inovagao de produto séo a expectativa de acesso facilitado a novos conhecimentos, a
expansdo do portifélio de produtos e da carteira de clientes e a oportunidade para
divulgacéo, fortalecimento e consolidacdo da marca. Neste sentido, a preferéncia
especifica do consumidor final, o apoio as causas com fins de solidariedade, os
vinculos sociais estabelecidos ao longo do tempo, o nivel de confiangca no parceiro, o
alinhamento de objetivos e propositos, as experiéncias anteriores de coopeticao, a
mentalidade coopetitiva do empreendedor e a cultura de alavancagem do nicho agem
como fortes direcionadores das aliancas coopetitivas.

Por outro lado, como achados adjuvantes do estudo, o publico-alvo divergente,
0 desapego com o nivel de qualidade, posicionamento politico-social, o temor do
envolvimento em situagbes sanitarias, polémicas ou controversas e do
comportamento desleal do parceiro sado tensdes que agem como fortes inibidores da

formacé&o de parcerias coopetitivas, o que ainda carece de aprofundamento.
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A Figura 21 demonstra esquematicamente o modelo de direcionadores de
coopeticdo entre microcervejarias que consolida os achados especificos para o nicho

de mercado explorado por esta pesquisa.

Figura 21 — Direcionadores de coopeticdo no nicho da cerveja artesanal

COOPETIGAO NO
INOVAGAO NICHO DA CERVEJARIA COLABORAGAO |
ARTESANAL

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

Frente a esses achados, constata-se que, na rede de cervejarias artesanais do
ABC paulista, os principais direcionadores de coopeticdo para inovagdo de produto
sdo os beneficios esperados e as caracteristicas intrinsecas do nicho. Essas
caracteristicas incluem a preferéncia dos consumidores por cervejas especiais, de alta
gualidade e diferenciadas, e a cultura colaborativa compartilhada. Esses fatores sao
capazes de influenciar as mentalidades e os comportamentos dos atores na rede,
buscando melhorar a competitividade individual, a partir da potencializa¢ao do nicho.

Na rede estudada, entre os diferentes fatores direcionadores citados pela
literatura, a centralidade na rede ou a dotacdo de equipamentos ndo se constituem
como fatores motivadores. Esses resultados contribuem para a compreensao das
dindmicas de coopeticdo em nichos de mercado inovadores e abrem novas
perspectivas para estudos futuros que possam explorar outras variaveis e contextos

relacionados ao tema.



183

A presente pesquisa traz avangos na area da Administracdo, no campo dos
Estudos Organizacionais, Coopeticdo, Inovacdo e Redes dos relacionamentos
interorganizacionais na area das redes empresariais. Contribui teoricamente ao
identificar as caracteristicas especificas do nicho de setor das cervejarias artesanais,
tais como a importancia da inovagédo no contexto do mercado, as preferéncias e os
tipos de consumidores, o carater de regionalidade para desenvolvimento das
empresas da rede e a cultura colaborativa da cervejaria artesanal perpetuada,
construida historicamente pela identidade coletiva oposicional a producao de larga
escala e baixa qualidade. Outro aspecto relevante é a identificacdo dos fatores
capazes de motivar microempresas concorrentes a cooperarem para inovar em
produtos, propondo um modelo de organizacdo de categorias e codigos para
investigacdo dos antecedentes de coopeticdo neste contexto de mercado.

No campo pratico, revela aspectos e caracteristicas da rede e dos
relacionamentos interorganizacionais importantes para a consolidacdo do nicho de
mercado. Sugere que, apesar da existéncia de lacos entre as empresas, a rede carece
de aprendizado interorganizacional e do comprometimento para atingir objetivos
comuns, COmMO reunir e prover servigos, técnicas e trocas de experiéncias entre 0s
envolvidos. Adicionalmente, abre novas perspectivas para que os empreendedores
orientados para a coopeticdo possam melhor avaliar os beneficios, riscos e
adequacédo do parceiro no processo decisério de uma aliangca para inovacao de
produto, a fim de atenderem as expectativas dos seus mercados e manterem sua
competitividade e sustentabilidade.

Como limitacdes, este estudo se restringiu a uma amostra da rede de
microcervejarias artesanais do ABC, dada as caracteristicas de um setor ainda em
crescimento, que convive com a informalidade das cervejarias caseiras e, em partes,
a alguma resisténcia do setor produtivo a participagdo em pesquisas. Outras
limitagdes caracterizam-se pela opcao de se restringir ao estudo dos antecedentes da
coopeticdo no nivel horizontal da rede, desconsiderando outros atores componentes
da cadeia de suprimentos, o0 processo e a avaliacdo dos resultados da coopeticéo.

Apesar dessas limitacdes, os fendmenos destacados tém relevancia ampla,
dado que microempresas de outros nichos de mercado compartilham caracteristicas
comparaveis. Conforme mostrado na fundamentacao teorica, caracteristicas como a
escassez de recursos, as dificuldades financeiras, 0s riscos e 0s custos elevados séo

pY

as principais barreiras a inovacdo nas MPEs (Kaspary et al.,, 2021), enquanto a
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perspectiva de melhora do desempenho do negécio e o crescimento no mercado sdo
0s principais motivadores da inovacao para garantir a permanéncia e sustentabilidade
da empresa (Walter; Au-Yong-Oliveira; Veloso, 2021). Nas redes, as empresas usam
da coopeticéo para atingir beneficios individuais, entre eles, a viabilizacdo da inovacgéo
e a melhora do desempenho, que colaboram também para o fortalecimento do nicho
de mercado e para o crescimento regional (Chim-Miki; Fernandes; Monticelli, 2024).
Como o tema coopeticado-microempresas-inovagao pesquisado ndo se exauriu
neste estudo, maior volume de pesquisas € necessario para estabelecer como essas
possibilidades se desenvolvem em diferentes contextos. Para pesquisas futuras
sugere-se a ampliacdo dos estudos em realidades de outros nichos de mercado, a
exploracdo da estratégia de coopeticdo em suas fases temporais (antecedentes,
processo e avaliacdo de resultados) e em seus diferentes niveis, considerando

também a cadeia de suprimentos.
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Apéndice A — Principais contribuicdes e lacunas de pesquisa identificadas em revisdes de literatura anteriores sobre

coopeticao

Autores

Contribuigdes principais

Lacunas de pesquisa apontadas

Bouncken et
al. (2015)

Analisa a coopeticdo como estratégia para a inovacao, as cadeias
de abastecimento, a gestéo da coopeticao e os beneficios e riscos
da coopeticdo. Além disso, desenvolve uma definicdo integrada de
coopeticdo para orientar futuros esforcos de investigacao,
sublinhando a relevancia da ocorréncia simultanea de colaboracao e
competicdo como uma caracteristica essencial da coopeticao.

Processo de coopeticao, beneficios da coopeticao, capacidades
de coopeticao, niveis de coopeticao (individual, equipa, intra-
empresa, inter-empresa), coopeticdo intra-empresa, hegociacéo
(construcdo de contratos), governanca de coopeticdo, PME,
gestdo do conhecimento, mais estudos quantitativos.

Dorn et al.
(2016)

Desenvolve um modelo de fases de coopeticdo e organiza a
literatura de acordo com cinco temas: (1) a natureza da coopeticao,
(2) governanca e gestao, (3) o resultado, (4) caracteristicas dos
atores e (5) caracteristicas ambientais.

Natureza da parceria, governacgao e resultados da coopeticao,
caracteristicas dos intervenientes, caracteristicas ambientais,
capacidades de coopeticao, confianca, niveis de coopeticdo
(individual, equipa, intra-empresa, inter-empresa), contexto mais
amplo da industria e da investigacéo, estudos mais
quantitativos.

Bengtsson e
Raza-Ullah
(2016)

Compara diferentes conceituacdes de coopeticdo e diferentes niveis
(escola de pensamento do ator e escola de pensamento das
atividades). Revisa a literatura de acordo com o (1) impulsionador,
(2) processo e (3) estrutura de resultados.

Tensa@o em mdltiplos niveis, capacidades de coopeticéo,
estratégia de coopeticao, maior rigor na investigacdo, mais
estudos de caso longitudinais.

Devece et al.
(2019)

Classifica os estudos de coopeticdo por teoria, métodos e objetivos.
Aloca cada artigo em grupos para detectar tendéncias em 20 anos
de pesquisas (1996-2015). Identifica duas tendéncias de pesquisa
independentes: estudos de modelagem matemética usando a teoria

dos jogos e estudos de caso sobre tenséo.

Nenhuma andlise de lacunas de pesquisa foi realizada.

Gernsheimer;
Kanbach;
Gast (2021)

Analisa o progresso da pesquisa de coopeticdo comparando
pesquisas anteriores (1996—2015) com os resultados da pesquisa
recente (2015-2020) em (1) antecedentes, (2) execucéao, (3)
interacdo e (4) resultados e (5) niveis de coopeticdo. Estabelece
uma visao interligada das cinco dimensfes para compreender as
suas interdependéncias, conduzindo a um quadro integrado de
investigacdo em coopeticao. Identifica tendéncias de pesquisa das

publicacdes recentes com base na analise qualitativa de tendéncias.

Antecedentes (contingéncias), praticas de troca de
conhecimentos, gestdo da coopeticdo operacional (processos,
estruturas e desenho organizacional), capacidades de
coopeticao (nivel individual, de equipa e de empresa),
resultados de sustentabilidade da coopeticdo, consequéncias
negativas da coopeti¢do, principios organizacionais para gerir a
tenséo.
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Autores

Contribui¢cdes principais

Lacunas de pesquisa apontadas

Meena, Dhir
e Sushil
(2023)

Analisa as premissas centrais da pesquisa em coopeticdo. Trata das
teorias criticas utilizadas, do contexto e das caracteristicas dos
estudos reunidos. Coloca que a coopeticdo é frequentemente
explicada pela teoria dos jogos e da visdo baseada em recursos, que
a maioria dos estudos envolveram PME e empresas orientadas para
a tecnologia. Citam que os principais fatores que levam as empresas
a coopetir estao relacionados ao desempenho de inovacéo de
produtos, desempenho de fornecedores, aprendizagem e
desempenho de inovacdo em geral. Identificaram seis linhas de
pesquisa: (1) coopeticdo para desempenho inovador; (2)
compartilhamento de conhecimento e aprendizagem organizacional
em coopeticao; (3) tensé@o e paradoxo como desafio na coopeticao;
(4) efeitos da coopeticdo para as empresas; (5) impacto da
coopeticdo na cadeia de suprimentos; (6) determinantes da
coopeticao.

Compreender as sinergias, impedimentos e possibilidades da
coopeticdo para pesquisas futuras. Realizar andlises de rede e
meta-analises para varios antecedentes de cooperacao para
compreender o impacto em nivel de pais, indlstria e empresa.
Compreender melhor a cooperacao na pratica.

Fonte: Adaptado pela autora (2024), a partir de Gernsheimer; Kanbach; Gast (2021, p. 118)
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Apéndice B — Questionario
Questionario - Tese de Doutorado em ADM

Agradecemos imensamente seu aceite para participar como voluntario da pesquisa
gue tem o objetivo de conhecer o relacionamento entre as cervejarias do ABC e suas
contribuicGes para a cultura da cerveja artesanal.

Sao 12 perguntas simples que, ao todo, devem consumir entre 10 a 15 minutos do seu
tempo.

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (T.C.L.E.)

Prezado(a) Senhor(a),

Esta sendo convidado(a) a participar como voluntario da pesquisa de Tese de
Doutorado em Administracéo da Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul (USCS), que
tem como objetivo conhecer como acontece o relacionamento entre as cervejarias do ABC e
as contribui¢cbes advindas para o mercado da cerveja artesanal.

E com esse foco que convidamos o(a) Sr.(a) a participar como representante de sua
cervejaria, uma microempresa do setor de bebidas, produtora de cerveja artesanal, e
contribuinte do desenvolvimento deste setor nos municipios do ABC.

Ressalta-se a garantia de que nao serdo solicitados dados sensiveis da empresa e as
informacgbes cedidas serdo tratadas de forma confidencial. Também ha garantia de plena
liberdade para recusar-se a participar da pesquisa ou retirar seu consentimento, em qualquer
fase da pesquisa, sem penalizacdo alguma.

Hé& garantia de sigilo e privacidade da empresa em todas as fases da pesquisa, sem
ressarcimento de qualquer espécie. Os registros estardo disponiveis apenas para 0S
pesquisadores envolvidos no estudo. Os resultados gerados na pesquisa serao divulgados
exclusivamente em meios cientificos, sem identificagdo dos participantes.

A producdo cientifica gerada poderd ser encaminhada posteriormente para 0S
participantes, representantes de cada instituicdo, caso seja de seu interesse.

No dia da entrevista, apos a leitura deste termo, podera ser solicitado a assinar de
préprio punho no caso de entrevista presencial, ou responder positivamente na gravacao da
entrevista online, confirmando que suas duvidas foram esclarecidas pelo pesquisador e dando
seu consentimento, de livre e espontanea vontade, para participar deste estudo.

Em caso de qualquer duvida, vocé podera entrar em contato com os pesquisadores
responsaveis pelo estudo:

e Pesquisadora responsavel: Ms. Celimara Gamba Lima, doutoranda
o Fone/Whatsapp:(011) 99212-5718 - e-mail:
celimara.lima@online.uscs.edu.br
e Orientador: Prof. Dr. Celso Machado Jr
o Fone/Whatsapp: (011) 99851-4242 - e-mail: celso.junior@online.uscs.edu.br

Declaro que li o TCLE e concordo em participar desta pesquisa.

ATRIBUTOS DA CERVEJARIA

Qla (Al) - Por qual nome sua cervejaria é conhecida (nome fantasia)?



202

Q1b (A2) — Qual a razéo social da cervejaria?

Q1c (A3) - Seu CNPJ para atuacao como cervejaria esta registrado em qual cidade?
Santo André

Sao Bernardo do Campo

Sao Caetano do Sul

Outra cidade do ABC

N&o tenho CNPJ registrado

moowy

Q2 (A4) - Qual o modelo de negdcio da sua cervejaria?
A. Fébrica com registro no MAPA
B. Fabrica n&o registrada no MAPA
C. Cigana, com receitas e insumos préprios, que aluga uma fabrica para producéo e
registro da cerveja
D. Cigana que terceiriza, sob encomenda, a producao de sua cerveja para uma fabrica

Q3 (A5) — Ha quanto tempo atua formalmente (registrado sob um dos CNAES listados abaixo)
nesse modelo de negocio?

CNAE 1113-5 - Fabricacao de cervejas e chopes;

CNAE 4723-7 - Comércio varejista de bebidas

CNAE 4617-6 - Representantes comerciais e agentes do comércio de produtos alimenticios,
bebidas

h& menos de 2 anos

entre 2 e 5 anos

de 6 a 15 anos

h& mais de 16 anos

ndo tenho registro nos CNAEs citados acima. Meu registro é como:

moow»

Q4 (A6) - Antes de atuar no modelo de negdcio atual, ja foi:
Vocé pode assinalar mais de uma opcao

A. consumidor

B. cervejeiro caseiro

C. cigano

D. pub, taphouse ou comerciante

E. nenhuma experiéncia em cervejaria

Q5 (A7) - Quantas pessoas (membros registrados da cervejaria) estdo envolvidas na
elaboracéo de receitas, producdo e comercializacdo (distribuicdo) dos produtos finais?
Apenas 1

2 a 3 pessoas

4 a 5 pessoas

Mais de 5 pessoas

oowp

Q6 (A8) — Na sua cervejaria:
A O proprietario é também o mestre-cervejeiro
B. O mestre cervejeiro € um funcionario registrado
C O mestre cervejeiro € contratado por terceirizacao

Q7 (A9) - Quantos litros (em média) sua cervejaria produz regularmente?
Menos de 300 L/més

De 301 a 500 L/més

De 501 a 1.000 L/més

De 1.001 a 5.000 L/més

Mais de 5.001 L/més

A producéo é irregular, depende do més, e menor que 300 L/més

Tmoowz
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Q8 (A10) - Qual tipo de Envasamento sua cervejaria utiliza? (vc pode assinalar mais de 1
tipo)

A. barril

B. lata

C. garrafa

D. growler

E. Outros: descreva

Q9a (In1) — No ultimo ano, em uma média, quantos tipos diferentes de cerveja foram
produzidos? (digitar o nimero)

Q9b (In2) — Dos tipos diferentes de cerveja que foram produzidos no Ultimo ano, quantos
foram FORMULAS ou PROCESSOS inovadores, criados especialmente para esse produto?
(digitar o nimero)

Q10 (In3) - Das cervejas especiais e inovadoras do ultimo ano (que respondeu na Q9b),
guantas foram lancadas em parceria (Colab) com outra(s) cervejaria(s)?

Q11 (In4) - Em uma escala de 0 a 10, as cervejas inovadoras produzidas possuem boa
saida entre os clientes regulares da cervejaria?

Q12 (RE1) - Da lista abaixo, assinale as cervejarias com as quais, nos ultimos dois anos
(2022 e 2023), vocé TROCOU EXPERIENCIAS E CONHECIMENTOS para
DESENVOLVER NOVOS PRODUTOS? (vocé pode selecionar mais de uma opcao, quantas
quiser)

3 Hogs
Absurda
Animal Beer
Arsenal
Balmann

Blix

Bloco 7

Buriti
CaraBrau
Dutra Beer
Ciahop
Domenica
Demokrata
Fishing Bier
Holy Water
Madalena
Menze
Minnesota
Moret

Sao Bernardo
Seven Dwarfs
Sigilo total
Tridangulo das Bermudas
Undertap
Velha rabugenta
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Apéndice C — Roteiro da entrevista semiestruturada

Falando sobre CULTURA CERVEJEIRA, a questdao do RELACIONAMENTO
entre as CERVEJARIAS ARTESANAIS DO ABC

Q1 - De forma geral e a partir de suas experiéncias, vocé percebe se as cervejarias
artesanais do ABC (proprietario ou mestre-cervejeiro) sao isoladas (cada uma na
sua) ou se formam grupos para discutir sobre seus negdcios e inovacdes?

e Vocé tem por habito trocar informagcdes com cervejarias concorrentes?

e Quais tipos de informacdes? (receitas, processos de producao, vendas)

« Da lista inicial, com quais delas vocé tem mais proximidade para iSso?

Q2 - Vocé ja fez “parcerias” (para langcamentos, festas, participagdo em eventos, etc)
com outras cervejarias (concorrentes)?
e Quantas, quais tipos e com quais das cervejarias listadas?

Q3 - Vocé ja foi socorrido (ajudado) por alguma cervejaria em uma hora de
necessidade, sem que tenha sido exigido algo em troca? Por qual(is)? Qual tipo de
ajuda?
e Vocé ja socorreu (ajudou) alguma cervejaria em uma hora de necessidade,
sem exigir algo em troca? Qual(is)? Qual tipo de ajuda?
« Vocé percebe se esse comportamento € normal entre as cervejarias
artesanais, acontece esporadicamente ou nunca acontece? Explique.

Q4 — Para vocé, o que € uma CERVEJA COLAB?
« Deixar o entrevistado responder;
o Apés aresposta, ler o conceito utilizado nesta pesquisa:
Na cultura cervejeira serve para explicitar quando dois ou mais cervejeiros, de
cervejarias distintas, juntam-se para fazer uma cerveja ou uma série de cervejas
colaborativas, unindo esfor¢os produtivos de maneira bem ampla.

Q5 - Vocé ja teve alguma experiéncia de produzir uma cerveja Colab? Qual sua
opinido? (independente de ter ou ndo experiéncia)

Considere o seguinte cenario:

Dois mestres cervejeiros de cervejarias concorrentes na mesma regiao juntaram
seus conhecimentos para desenvolver, juntos, uma receita de cerveja Colab
especial, com combinacé&o inovadora de ingredientes e com um processo
aprimorado.

Apods o planejamento, as cervejarias produzem e registram a cerveja juntas, o rétulo
apresenta as duas marcas e distribuem cada qual no seu mercado.

Em uma parceria como esta, na sua opiniao:

Q6 - Quais beneficios que sua cervejaria poderia obter?
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Q7 - Quais sao os principais riscos para o0 seu negocio de parcerias como esta?

« Vocé acredita que fazer parceria para algumas cervejas Colab (ndo é fusao)
pode tornar sua cervejaria dependente dos recursos que o parceiro tem e
vocé nao? Justifique

« Vocé acredita que sua cervejaria ficaria vulneravel em relacdo a outra?
Explique

Q8 - Em sua opinido, quais sao os principais motivos que levam duas cervejarias
concorrentes a se juntarem para LANCAR uma cerveja Colab?

« SituacBes emergenciais (como a pandemia), ou incertezas do mercado
econdmico, ou aumento da competitividade do setor ou quando uma
cervejaria se destaca entre as demais da mesma regido, sao capazes de
estimular esse tipo de parceria de cooperacao entre cervejarias
concorrentes?

e Acredita que alguns desses fatores sdo mais fortes que outros?

e Vocé gostaria de citar mais algum fator que pode estimular uma Colab?

Q9 - Numa Colab, como vocé vé a questao de compartilhar receitas com um
concorrente direto?
e Pensa da mesma forma quando o assunto € compartilhar os processos de
producao?
o E se compatrtilhar apenas os equipamentos?

Q10 - Qual sua preferéncia (da cervejaria) para fazer lancamentos (produtos novos):
de forma autbnoma ou em colaboracéo (parceria)? Por que?

Considere a situagéo:

A cervejaria X viu as vendas diminuirem e o0s custos aumentarem durante a
pandemia. Nesse momento, recebeu o convite de uma cervejaria concorrente da sua
regido para juntar forgcas e fazer uma cerveja Colab diferente e nova, a fim de tentar
alavancar as vendas, somar para multiplicar.
Como sua cervejaria € relativamente pequena, ele se sente um pouco vulneravel a
um comportamento oportunista de qualquer parceiro.

Ao receber o convite, o gestor pediu um tempo para pensar, a fim de analisar seu
futuro parceiro, que era conhecido, mas nunca se relacionaram mais do que um
simples bate-papo em alguns eventos.

Coloque-se no lugar da cervejaria X.

Q11 - Como vocé avalia se outra cervejaria € adequada para ser sua parceira nos
negocios? (colaboracédo NAO E fuséo)

Q12 - Enumere de 1 a 4 os atributos que considera mais importantes para eleger
uma parceira (depois de enumerar, justifique, por favor):
e recursos diferentes dos seus que ela oferece
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e aconfianga que vocé tem na cervejaria (oportunista <> honesto)
e areputacao desse parceiro na regiao
o lacos preexistentes com alguém da cervejaria

Q13 - Dentre os recursos de uma futura parceira, qual considera mais importante?
e (conhecimento, equipamentos, quantidade de clientes, penetracdo no
mercado)

Q14 - Dentre as cervejarias do ABC citadas, com quais voceé faria uma Colab?
E com quais vc NAO faria?

Muito obrigado.



207

Apéndice D — Matriz de amarragéo

Coopeticdo entre Microempresas como Estratégia de Inovacdo: estudo em uma rede de cervejaria artesanal
Gamba-Lima, Celimara

PROBLEMA DA PESQUISA
Por que microempresas que atuam em um nicho de mercado optam por coopetir para inovar em produtos?

OBJETIVO DA PESQUISA:
Analisar os fatores e condi¢cdes que motivam a formacédo de parcerias de coopeticdo para producdo de novos produtos em nichos de mercado caracterizados
pela inovacéo.

OBJETIVO . INSTRUM. | TECNICA
ESPECIFICO FUNDAMENTO TEORICO CONCEITO-CHAVE E AUTORES COLETA ANALISE
Nicho da cervejaria artesanal - Stefenon (2012);
Nicho da industria cervejeira - Limberger e Espindola (2019);
Inovacao e ME (cervejarias) - Duarte Alonso et al. (2018)
Inovacédo em MPE - Berne e Coda (2019);
Desenvolvimento regional e ME (cervejarias) - Espirito Santo; Estatistica
Carniello (2019); Descritiva
Caracterizar a Inovacéo e MPE (cervejaria) - Priori de Deus e Falc&do de Oliveira
importancia da inovacéao A inovacdo em MPE (2019); Questionario +
no contexto do nicho de e Nicho da cervejaria artesanal e relacionamentos - Wallace (2019); +
mercado das cervejarias em nichos de mercado Nicho da cervejaria artesanal - Baiano (2021); Entrevista Andlise
artesanais Inovacdo e ME (cervejarias) - Carvalho, Rapini e Carvalho (2021); Tematica
Inovacdo em MPE - Kaspary et al. (2021); de
Nicho da cervejaria artesanal - Sadowska-Rociek; Surma (2021) Conteldo
Nicho da cervejaria artesanal - Stocker et al. (2021);
Inovacdo em MPE - Walter; Au-Yong-Oliveira; Veloso, 2021;
Inovacdo em MPE (cervejarias) - Levallet, Ahuja e Wood (2023);
Nicho da cervejaria artesanal - Nicholls (2024)
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Centralidade dos atores: ARS - Wasserman e Faust (1994);
Identificar os atores- grau de ent,rada (In-Degreee) ARS - Borgatti, Everet_t e Freeman (2002);
chave e seu papel na grau de sa]dg (Out-Degreee) ARS - Hanneman e Riddle (2005); -
rede de colaboracso grau de prQX|m|dade (Closeness) | ARS - Borgatti et al. (2009); Andlise
para a inovacao intermediacao (Betweenness) ARS - Burt (2009);_ _ o _ Questionario de R(_ad_es
incluindo a estrutura{ eo ARS e cIusters - Plnhelro da Sllve|r_a e Farina (2012); Sociais
grau de interconexdo da Densidade, Reciprocidade, ARS na cadeia de suprimentos - Dias (2020)_’ (ARS)
" ARS e clusters - Farina, Melo e Dutra (2020);
rede Subgrupos (ciiques), . )
centro-periferia (core/periphery) ARS e conheumen_to - Santos et al. (2021);
ARS - Avelar e Farina (2024)
Redes sociais e lacos - Granovetter (1985);
Capital social - Coleman (1988);
Capital Social - Putman (1993);
As formas de Capital - Bourdieu (1997);
Capital social e redes - Tsai e Ghoshal (1998);
Redes empresariais — ARS - Galaskiewicz e Burt (1991);
Capital social - Ostrom (2000);
Descrever e analisar as Redes Sociais e corlhecimento.— Cross et al. (2001); -
caracteristicas da rede . Rede; de cooperacéo - Balestrin e Verschoore (2016); Ana!|§e
de colaboracdo para a _ Rqumonamgntos Rela}monamentos e Cnagﬁo de vanr_ —.Dyer et al. (2018); Entrevistas Tematica
inovacdo formada por interorganizacionais e Redes Caplta}I social e cluster _(vmho) - M_arml, Sampaio e Santos (2018); de,
microempresas:; Relacionamentos cadeias de suprimentos - Kotzab et al. (2019); Conteldo
' Capital social e performance - Lins, Servaes e Tamayo (2019);
Teoria de Redes de stakeholders (revisao) - Stocker et al. (2019);
Redes e Inovagéo - Argyres; Rios; Silverman (2020)
Colaboracdo MPE (cervejarias) - Cunningham e Barclay (2020)
Redes e inovacao - Nogueira Dias; Hoffmann; Martinez-Fernandez
(2021)
Redes organizacionais e Capital Social - Fontes (2023)
Capital social cognitivo e inovacgédo - Sanchez-Garcia et al., 2023
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Identificar, descrever e
analisar as
caracteristicas da
formacéao de parcerias
de coopeticdo como
uma estratégia para
inovacao de produto na
rede de cervejarias
artesanais

Teoria de coopeticado
e
Antecedentes da coopeticao

Coopeticao e redes organizacionais - Tsai (2002);

Coopeticao e estratégias - Winckler e Molinari (2011);
Coopeticdo em redes empresariais - Bengtsson; Kock (2014);
Coopeticao (revisdo) - Bengtsson e Raza-Ullah (2016)
Coopeticao (revisdo) - Dorn, Schweiger e Albers (2016)
Coopeticdo e microempresas - Granata et al. (2018);
Coopeticdo como identidade (cervejaria) - Mathias et al. (2018)
Coopeticdo como estratégia (vinicolas) - Monticelli; Garrido;
Vasconcellos (2018);

Coopeticdo na relagdo diadica - Cislaghi et al. (2019);
Coopeticdo e conhecimento - Gast et al. (2019)

Coopeticao - Kraus et al. (2019);

Coopeticdo e normas de interagao cultural (cervejaria) - Mcgrath,
O'toole e Canning, 2019

Coopeticdo — cerveja por contrato - Tomski; Menderak (2019)
Coopeticao (antecedentes) - Czakon; Klimas; Mariani (2020)
Coopeticao e Capital Social - Schafer (2020);

Coopeticdo, capital social e performance de ME (vinho) — Crick;
Crick (2021)

Coopeticao (revisdo) - Gernsheimer; Kanbach; Gast (2021);
Coopeticao e redes - Ricciardi et al. (2022);

Coopeticdo em clusters informais - Darbi; Knott, 2023
Coopeticao (revisdo) - Meena, Dhir e Sushil (2023)

Coopeticdo em clusters de MPE (cervejaria) - Silva et al., (2023)
Coopeticdo e mentalidade dos CEO - Zheng et al. (2023);
Coopeticao em clusters (revisao) - Chim-Miki, Fernandes,
Monticelli, 2024

Coopeticao e Teoria ator-rede (cervejarias) - Priori de Deus et al.
(2024)

Coopeticédo e Redes (cervejarias) - Ramjaun et al., 2024
Coopeticéo entre pequenas e grandes empresas - Gernsheimer;
Gast; Kanbach (2024);

Coopeticdo em multinacionais: antecedentes e tensées -
Gernsheimer et al. (2024)

Coopeticao (editorial) - Monticelli, Leite e Chim-Miki (2024)

Questionario
+

Entrevista

Fonte: Elaborado pela autora (2024)
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Apéndice E — Descritivo dos principais artigos e autores utilizados na pesquisa

REFERENCIA

OBJETIVO

METODO

RESULTADOS

BAIANO, A. Craft beer: An
overview. Comprehensive
reviews in food science
and food safety, v. 20, n. 2,
p. 1829-1856, 2021.

Fornecer um panorama
sobre a cerveja artesanal.
Detalhes e questdes sobre
histérico e definicdo legal
de mercado, politica fiscal,
inovacgédo, seguranca, perfil
do consumidor e
sustentabilidade

Revisado de literatura

A cerveja artesanal é e continuara sendo um produto de nicho. A
baixa capacidade produtiva faz com que as cervejarias artesanais
respondam prontamente as inovacdes e as solicitacbes especiais
dos consumidores do que as industrias. A menor capacidade de
investimento e obriga a propor precos de venda elevados que
limitam o volume de vendas. Para aumentar sua participa¢do no
mercado precisam diferenciar seus produtos e, usar as alavancas
de marketing adequadas. As principais oportunidades incluem as
mudancas nas preferéncias do consumidor, o ajuste sazonal do
consumo de cerveja e a intensificacao de refeigfes rapidas,
consumidas fora de casa, muitas vezes associadas a bebidas
com baixo teor alcodlico. Finalmente, a possibilidade de criar
cadeias produtivas regionais pode aumentar o valor agregado da
cervejaria.

BENGTSSON, M.; RAZA-
ULLAH, T. A systematic
review of research on
coopetition: Toward a
multilevel understanding.
Industrial Marketing
Management, v. 57, p. 23-
39, 2016.

Revisa sistematicamente o
campo e sintetiza as
pesquisas dispares em um
todo coerente,
desenvolvendo um modelo
multinivel abrangente e
dindmico que explica a
coopeticao.

Revisao sistematica da
literatura

Classificaram os direcionadores em (i) internos, que se referem
as metas, estratégias, recursos, vulnerabilidade e capacidades
especificas das empresas; (ii) externos, que estao relacionados
ao ambiente de insercdo da empresa, caracteristicas do setor
industrial, demanda tecnolégica grau de influéncia dos
intervenientes; e, por Ultimo, (iii) os proprios do relacionamento,
gue se referem as caracteristicas especificas dos potenciais
parceiros e as caracteristicas do relacionamento, que pode ser
vertical ou horizontal, ou da estrutura da rede em que estéo
inseridos

CHIM-MIKI, A. F.;
FERNANDES, R.L.C,;
MONTICELLI, J.M.
Rethinking cluster under
coopetition strategy: an
integrative literature review
and research agenda.
Manag Rev Q, 2024

Integrar as dimensodes e
elementos da coopeticédo
intracluster, identificar o
surgimento de uma
perspectiva tedrica
complementar a teoria de
cluster e criar uma agenda
de pesquisa integrativa
para repensar cluster com
base na coopeticdo

Revisédo sistematica
integrativa de literatura

Os resultados mostraram a coopeticdo como contexto, processo
ou resultado. O foco da pesquisa foi agrupado em seis dimensdes
de coopeticdo intracluster: ajuste estratégico, beneficios
percebidos, coopeticdo mediada, interagédo social, orientacéo
coopetitiva e temporalidade da coopeti¢do. A partir da viséo geral
da literatura integrativa, surge uma estrutura tedrica com quatro
dimensdes: fatores condicionais, politicas, comunalidade de
mercado e estrutura formal de suporte. Essas dimensdes atuam
como impulsionadores, mercados ou intensificadores da
estratégia de coopeti¢do intracluster. Ao mesmo tempo, as
dimenses sofrem a influéncia de contextos externos, internos e
ecossistémicos.
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REFERENCIA

OBJETIVO

METODO

RESULTADOS

CRICK, J.M.; CRICK, D.
Coopetition and family-
owned wine producers. J
Bus Res, v. 135, pp. 319-
336, 2021.

Desvendar a complexidade
das atividades de
coopeticdo (interacéo entre
cooperacao e competicao)
entre empresas familiares.

Abordagem mista. 20
entrevistas de campo e
andlise estatistica de 302
produtores familiares de

vinho nos Estados Unidos.

Estabelecem a natureza ndo-linear (em forma de U invertido) da
relacéo coopeticdo-desempenho dentro de empresas familiares.
A intensidade competitiva moderou negativamente a relacédo
entre coopeticdo e desempenho da empresa e um efeito de
moderacao positivo existiu a partir de uma orientacdo
concorrente. Além disso, percepg¢des Unicas ilustram a
importancia de utilizar o capital social na constru¢do de
relacionamentos com parceiros confiaveis e complementares intra
e inter clusters para melhorar o desempenho das estratégias de
mercado e de produtos das empresas.

CUNNINGHAM, J.;
BARCLAY, S. Craft beer
sector collaboration in North
East Scotland: The role of
individual success. The
International Journal of
Entrepreneurship and
Innovation, v. 21, n. 4, p.
263-274, 2020.

Entender como as
empresas empreendedoras
de cerveja artesanal
continuam a colaborar com
abordagens diferentes de
crescimento e variagdes de
sucesso

Estudo de caso em uma
rede de cervejarias em
torno da BrewDog no
nordeste da Escécia

Existe um otimismo compatrtilhado e possibilidade de realizacéo
entre as cervejarias artesanais, auxiliadas pelo sucesso da
BrewDog. No entanto, a natureza da colaboragéo esta ancorada
na integracdo da comunidade e na responsabilidade
compartilhada pelo desenvolvimento do mercado, em vez do
crescimento empresatrial e da replicacdo do sucesso. Enquanto a
cena artesanal reconhece 0 sucesso inspirador de "um dos seus",
o impulso estratégico vem de relacdes localizadas e de um
desejo de independéncia. Isso tem implicacbes ndo apenas para
a cerveja artesanal, mas também sobre como a colaboracao
entre empreendedores se mantém em resposta ao sucesso
dentro do grupo.

DARBI, W. P. K.; KNOTT, P.
Coopetition strategy as
naturalised practice in a
cluster of informal
businesses. International
Small Business Journal, v.
41,n. 1, p. 88-114, 2023.

Entender a influéncia da
historia, da insercao
sociocultural, do
aprendizado e do
conhecimento na
promulgacédo de praticas de
coopeticdo especificas do
campo. (antecedentes e
resultados)

Técnicas etnograficas
organizacionais, pesquisa
documental, entrevistas,
conversas informais e
observacéo participante
durante o periodo de
trabalho de campo, além
de observaces da
organizacao social ampla
(economia informal)

A estratégia de coopeticdo como uma pratica naturalizada que
pode ser conduzida e coconstruida por expectativas socialmente
incorporadas com base na experiéncia anterior e nas suposicfes
culturais de atores estratégicos. Conceito de coopeticdo como
pratica naturalizada dentro de uma estrutura que destaca
diferentes niveis de influéncia de atores estratégicos (agéncia) e
do ambiente macroinstitucional (estrutura). Os antecedentes da
coopeticdo incluem fatores contextuais e sociais amplos, como o
grau de desenvolvimento econdmico da regido, bem como as
influéncias locais do cluster e as suposicdes de atores individuais.

DORN, S.; SCHWEIGER, B.;
ALBERS, S. Levels, phases
and themes of coopetition: A
systematic literature review
and research agenda.
European Management

Relne, analisa e sintetiza a
pesquisa sobre coopeticdo

Revisao sistematica da
literatura

Sintetizam um mapa conceitual que destaca cinco areas de
pesquisa multinivel: (1) a natureza do relacionamento, (2)
governanca e gestédo, (3) o resultado do relacionamento, (4)
caracteristicas do ator e (5) caracteristicas ambientais. Utilizam o
termo antecedentes e os diferenciaram em (i) aspectos
individuais, gue abrangem as caracteristicas das empresas
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REFERENCIA

OBJETIVO

METODO

RESULTADOS

Journal, v. 34, n. 5, p. 484-
500, 2016.

envolvidas; (ii) condigdes de mercado, incluindo circunstancias
externas, aspectos do setor, 6rgaos reguladores e leis; (iii)
aspectos diadicos que compreendem fatores especificos do
relacionamento entre as empresas concorrentes.

DUARTE ALONSO, A,,
SAKELLARIOS, N.,
ALEXANDER, N.; O'BRIEN,
S. Strengths, innovation, and
opportunities in a burgeoning
industry: an exploratory
study, Asia Pacific Journal
of Marketing and Logistics,
v. 30, n. 2, p. 276-296, 2018.
. ISSN 1355-5855 H-
index=63

Examinar areas-chave
relacionadas a industria de
cervejarias artesanais da
perspectiva de operadores
de microcervejarias e
propor uma estrutura
baseada na teoria da
empresa, na visao baseada
em recursos e na teoria da
inovacdo

Exploratério quantitativo

Qualidade de produtos e servicos, conhecimento, reputacao e
expertise foram revelados como pontos fortes, enquanto criar
novas receitas e usar ferramentas de midia social foram as
formas consideradas de inovacéo. Além disso, oportunidades
foram percebidas por meio do turismo de cerveja artesanal,
aumento do consumo e melhorias de qualidade. Diferencas
estatisticamente significativas surgiram, particularmente com
base nos niveis de producéo, nimero de funcionarios e
envolvimento/nenhum envolvimento em exportacdes. Varias
associacdes entre as descobertas e as estruturas tedricas
adotadas foram reveladas.

GERNSHEIMER, O;
KANBACH, D.K.; GAST, J.
Coopetition research — a
systematic literature review
on recent accomplishments
and trajectories. Industrial
Marketing Management, v.
96, p. 113-134, 2021.

revisa, compara e conecta
sistematicamente uma
amostra selecionada de
161 artigos recentes com o
corpo de pesquisa
estabelecido antes de 2015

Revisdo sistematica da
literatura

Nosso estudo faz trés contribui¢cdes principais. Nos (1)
estruturamos e conectamos pesquisas de coopeticdo passadas e
presentes em cinco dimensdes de pesquisa identificadas:
Antecedentes, execucdao, interagdo, resultados e niveis de
coopeticdo. Nos (2) complementamos esta revisdo com uma
andlise de tendéncia qualitativa, identificando temas emergentes
para o futuro do campo. Ao combinar perspectivas passadas e
presentes com a perspectiva futura, nés (3) fornecemos uma
perspectiva abrangente, Unica e atualizada sobre a pesquisa de
coopeticdo, unificando-a em uma estrutura coesa e abrangente.
Por fim, explicamos interdependéncias cruciais e sugerimos areas
para pesquisas futuras antes de concluirmos o estudo.

KOTZAB, H.; DARKOW, I.L,;
BAUMLER, I; GEORGI, C.
Coordination, cooperation
and collaboration in logistics
and supply chains: a
bibliometric analysis.
Production, v. 29, 2019.

Identifica, avalia e estrutura
a pesquisa que se
concentra na coordenagao,
cooperacéo e colaboracdo
da cadeia de suprimentos
(CCC) dentro do dominio
da economia da producéo
e revela sua base
intelectual.

analise bibliometrica

Fornece uma visdo geral abrangente sobre a base intelectual da
pesquisa relacionada ao CCC, mas se limita & pesquisa de
coordenacdo, pois os artigos relacionados a colaboracédo e a
cooperacao ndo estavam entre os artigos mais citados
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KRAUS, S.; KLIMAS, P;
GAST, J.; STEPHAN, T.
Sleeping with competitors.
International Journal of
Entrepreneurial Behavior
and Research, v.5,n. 1, p.
50-66, 2019.

Analisar os tipos
especificos, direcionadores
e resultados da coopeticédo
entre as PMEs que operam
na industria de cerveja
artesanal.

Quialitativo, entrevistas
semiestruturadas e analise
de conteldo tematica

A indUstria de cerveja artesanal é tradicional, de baixa tecnologia;
coopeticdo € uma estratégia comum na industria da cerveja
artesanal; a mentalidade é positiva para a coopeti¢ao; a
cooperacao pode ser com a assisténcia em equipamentos e
materiais, atividades de marketing mutuo, troca de know-how,
experiéncias e informagdes, ou mesmo desenvolvimento conjunto
de novos produtos através de cervejas colaborativas, que
representam uma forma intensa de coopeticao.

MATHIAS, B.D.; HUYGHE,
A.; FRID, C.J.; GALLOWAY,
T.L. An identity perspective
on coopetition in the craft
beer industry. Strat Mgmt J,
v. 39, p. 3086-3115, 2018.

Aprofundar a compreenséao
de como e por que as
organizacdes se envolvem
em coopeticédo,

Estudo de campo indutivo,
incluindo entrevistas com
proprietarios de cervejarias
artesanais

A identidade coletiva oposicional, a crenca compartilhada de que
uma maré alta levanta todos os barcos e a crenga compartilhada
de que conselhos e assisténcia devem ser pagos adiante podem
levar & persisténcia da coopeti¢cao.

MCGRATH, H.; O'TOOLE,

T.; CANNING, L. Coopetition:

a fundamental feature of
entrepreneurial firms'
collaborative dynamics.
Journal of Business &
Industrial Marketing, v. 34,
n. 7, p. 1555-1569, 2019.

Explorar a coopeticado
como uma caracteristica
fundamental da dinamica
colaborativa inerente a
empreendimentos
empresariais.

Estudo de caso abdutivo,
com diversas
fontes:entrevistas
semiestruturadas e
pesquisa documental da
inddstria de
microcervejarias em um
estado do sul dos EUA

As descobertas sugerem que os empreendedores habitualmente
interagem de forma coopetitiva por meio de normas formadas na
interacdo e que estas geralmente sdo uma resposta ao ambiente.
Os autores apresentam um modelo conceitual e definicdo de
coopeticdo empresarial, sendo esta Ultima explicada como
envolvimento empresarial em interacfes cooperativas e
competitivas simultaneas com atores de redes de negécios em
um ambiente relacional.

MEENA, A.; DHIR, S.;
SUSHIL, S. A review of
coopetition and future
research agenda. Journal of
Business & Industrial
Marketing, V. 38, n. 1, p.
118-136, (2023).

Realizar uma reviséo
sistematica da literatura
sobre coopeticao para
avaliar seu impacto no
desempenho das empresas
em Varios contextos

Revisédo da literatura por
andlise bibliométrica

As teorias comumente usadas séo a teoria dos jogos e a visédo
baseada em recursos. O contexto do estudo envolve
principalmente PMEs e negdcios orientados para tecnologia. A
maioria dos antecedentes esta relacionada ao desempenho da
inovacéo de produtos, desempenho do fornecedor, aprendizado
interno e desempenho da inovacao. Contribui para a literatura
sobre coopeticdo ao integrar as descobertas fragmentadas de
pesquisas anteriores por meio de seis fluxos de pesquisa e
identificar suas dimensdes significativas por meio da estrutura
TCCM. O artigo também prop&e agendas de pesquisas futuras
nas andlises de rede e meta-andlises para varios antecedentes
da coopeticdo para entender o impacto em um nivel de pais,
indlstria e empresa.

NOGUEIRA DIAS, C.;
HOFFMANN, V.E.;
MARTINEZ-FERNANDEZ,

investigar quais sao os
drivers da formacéo de
redes de cooperacao

Analise Comparativa
Qualitativa (QCA) e a
Andlise de Contelido

As motivagBes para organiza¢des formarem uma rede sdo: a
reciprocidade, pela coincidéncia de objetivos e de resultados
desejados; a busca pela economia em escala, pela expanséo da
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M.T. Condiciones de las
redes interorganizativas para
la innovacion en areas
rurales. Economia Agrariay
Recursos Naturales, v. 21,
n. 1, p. 135-163, 2021.

interorganizacionais que
contribuem para o alcance
do desempenho de
inovacdo em areas rurais.

capacidade de producéo; a melhora da eficiéncia, pelo
compartilhamento de recursos; a flexibilidade, pela melhora da
capacidade de responder rapidamente as mudancas externas; a
busca pela estabilidade, especialmente em cenérios de
incertezas.

RAMJAUN, T.l.; PULLMAN,
M.; KUMAR, M.; SANCHEZ
RODRIGUES, V. Strength in
numbers: collaborative
procurement and
competitiveness of craft
breweries. International
Journal of Operations &
Production Management, v.
44, n. 3, p. 643-665, 2024.

Investigar a aquisi¢do
colaborativa como uma
estratégia de terceirizagédo
entre pequenas empresas
concorrentes, para reduzir
custos por meio de maiores
eficiéncias, poder de
barganha e economias de
escala

Estudo de caso (cluster)
aplicado a uma rede de
cervejarias do Pais de
Gales que séo
regionalmente agrupadas

A induastria de cerveja artesanal segue uma estratégia de
mercado de diferenciacdo para obter vantagem competitiva. Isso
tem implicacBes na cadeia de suprimentos que promovem a
diversidade de matéria-prima, o que esta em conflito com a
padronizacéo — um fator necessario para compras coletivas. A
competicdo impacta o compartilhamento de informagdes e o
mecanismo de governanca, enquanto os fatores estruturais de
assimetria de tamanho ao longo e através da cadeia de
suprimentos influenciam os retornos. Essas questdes impactam
0s potenciais beneficios econémicos da aquisicdo colaborativa.

RICCIARDI, F.; ZARDINI, A;;
CZAKON, W.; ROSSIGNOLI,
C.; KRAUS, S. Revisiting the
Cooperation—Competition
Paradox: A Configurational
Approach to Short- and
Long-Term Coopetition
Performance in Business
Networks. Eur. Manag. J., v.
40, p. 320-331, 2022.

Desenvolvem um modelo
tridimensional de espaco
relacional, fornecendo uma
nova ferramenta para
investigar a interacao
paradoxal entre
cooperacao e competicao
por meio de oito
configuracdes
operacionalizaveis

andlise comparativa
qualitativa de conjuntos
fuzzy (fsQCA)

Ao reconceitualizar cooperagdo e competicdo como um construto
paradoxal integrado, identificamos trés dimens@es polarizadas da
interacdo cooperacao-competicao: justica-oportunismo,
compartilhamento-controle e engajamento-rivalidade. Nossas
descobertas propdem solugBes para a relacéo paradoxal entre
cooperacao e competicdo, vistas como fendmenos sociais que
simultaneamente desabilitam e habilitam um ao outro. Nosso
modelo 3D de espaco relacional alavanca as trés dimensdes do
construto para operacionalizar cooperacdo e competicdo como
simultaneamente ortogonais e em um continuum.

SANCHEZ-GARCIA, E.;
MARCO-LAJARA, B.;
MARTINEZ-FALCO, J.;
POVEDA-PAREJA, E.
Cognitive social capital for
knowledge absorption in
specialized environments:
The path to innovation.
Heliyon, v. 9, n.3, 2023

Analisar como a
especializacao regional
influencia a inovacao nas
empresas, bem como o
efeito de mediacao da
capacidade de absorcao e
do capital social cognitivo,
como mecanismos de
difusdo do conhecimento

Quantitativa — questionario
e técnica PLS-SEM

O capital social cognitivo e capacidade absortiva apresentam um
efeito de mediacao positivo e significativo na difusdo do
conhecimento e na inovagao.

SILVA, L. M.; SILVEIRA, A.
B.; MONTICELLI, J. M,;
KRETSCHMER, C.

Analisar os
microfundamentos das
capacidades dindmicas

Estudo de caso (cluster)
com abordagem qualitativa.
Os dados foram coletados

Identificaram os microfundamentos das capacidades dindmicas
de coopeticdo: compras coletivas, despesas de distribuicdo
compartilhadas, producdo compartilhada, educacéo de
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Microfoundations of dynamic
coopetition capabilities in
firms from a microbrewery
cluster. REGE Revista de
Gestéo, v. 30, n. 2, p. 190-
206, 2023.

utilizadas por
microcervejarias de Porto
Alegre (Brasil) em suas
estratégias de coopeticao

por entrevistas, analise de
documentos e observacao
néo participativa. Utilizaram
a técnica de analise de
conteudo para inferir
conhecimento.

consumidores e de empreendedores. Os autores desenvolveram
um framework gque considera a relacdo entre os
microfundamentos das capacidades dinamicas e da coopetigcao
em relagdo ao paradoxo entre competicdo e cooperacgao.
Concluem que a dindmica dos atores e os resultados potenciais
das estratégias coopetitivas produzem vantagem competitiva para
o cluster

TOMSKI, P.; MENDERAK,
R. Contract Brewing —
Production-Oriented
Cooperation in Craft Brewing
Industry. Production
Engineering Archives, v.
22, n. 22, p. 16-23, 2019.

Analisar a cooperagéo
(cerveja por contrato) na
producéo de cerveja
artesanal na Pol6nia e
identificar a especificidade
deste fenébmeno do ponto
de vista da gestéo
empresarial.

Pesquisa Etnogréfica -
observacfes, entrevistas,
analise de documentos e
de conteldos audiovisuais.
Observacéo participante
dos membros do forum de
discusséao.

A cerveja por contrato é pratica popular e pode ser classificado e
analisado como uma forma de: cooperacédo econémica
(geralmente), cooperacéo produtiva, terceirizacdo, organizacado
em rede e coopeticdo. E um modelo complexo que permite
despontar no mercado de cervejas artesanais com menos
recursos do empreendedor; € uma forma de coopeticdo que une
esforcos pois envolve capacidade fisica de producgéo e know-how
tecnolégico de ambas as partes; esta firmemente enraizado nas
relacdes humanas.

WANKMULLER, C.;
REINER, G. Identifying
Challenges and Improvement
Approaches for More
Efficient Procurement
Coordination in Relief Supply
Chains. Sustainability, v.
13, n. 4, p. 2204, 2021.

Explora a pesquisa
realizada nos ultimos anos,
com foco na coordenacéo,
cooperacéo e colaboracdo
no campo da gestdo da
cadeia de suprimentos
(SCM) para fornecer
definicdes exclusivas
desses conceitos, levando
em consideragdo o cenario
do desastre.

revisdo sistematica da
literatura

Os resultados descritivos indicam que a coordenacéo,
cooperagéo e colaboracdo da SCM de ajuda e socorro
humanitarios tém se deslocado para o foco da pesquisa cientifica
desde 2001/2004 (ou seja, 11 de setembro e o tsunami do
Oceano indico). Com base na andlise de contetido qualitativa,
defini¢cbes claras dos termos coordenacédo, cooperagéo e
colaboracdo em SCM e RSCM foram elaboradas. O panorama da
pesquisa, como resultado da analise de contelido quantitativa,
permitiu a identificac@o de trés questdes que precisam ser
abordadas em trabalhos de pesquisa futuros.

ZHENG, W.; TU, H.; GU, Y_;
SUN, H. The “human side” of
coopetition: the role of CEO
mindsets in firm coopetition
for innovation. Asia Pac J
Manag, 2023.

Preencher uma lacuna
importante no crescente
corpo de literatura
examinando os
antecedentes do lado
humano da coopeticdo
empresarial

pesquisa de duas fases
com 780 empresas
chinesas

empresas com CEOs que tém mentalidades coopetitivas sao
propensas a adotar aliancas de coopeticdo para inovacdo. Além
disso, a relacéo entre as mentalidades do CEO e a coopeticédo
empresarial depende de diferentes niveis de demanda de cargos
executivos. Especificamente, niveis mais altos de desafio de
desempenho de inovacéo, incerteza tecnolégica e incompletude
da protecéo regional da propriedade intelectual fortalecem o
impacto das mentalidades do CEO nas aliancas de coopeti¢éo
empresarial.

Fonte: Elaborado pela autora (2024).
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