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Resumo

Filardi, Paula. A identificacdo e manutencdo do relacionamento entre
cervejarias nacionais e seus clientes valiosos. Uma visdo do marketing de
relacionamento. Rio de Janeiro, 2024. 35 paginas. Trabalho de Concluséo
de Curso — Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade
Catodlica do Rio de Janeiro.

O presente trabalho se concentra no marketing de relacionamento das
industrias cervejeiras que atuam em solo brasileiro, investigando como as
empresas identificam, segmentam e mantem relacionamentos estratégicos
com os clientes, sendo esses, pontos de venda. A avaliacdo se baseia no
modelo IDIC (Identificacdo, Diferenciagéo, Interacdo e Personalizacdo) e
no framework GET, KEEP, GROW, que direcionam taticas do marketing de
relacionamento e valorizacdo de clientes com base em seu valor e
comportamento. A segmentagao é crucial, pois possibilita a personaliza¢éo
das estratégias de acordo com as demandas de cada perfil de cliente. Com
essa estratégia, as cervejarias tém a capacidade de aumentar sua
competitividade, ampliar sua base e promover um desenvolvimento

sustentavel.
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segmentacao, clientes valiosos, pontos de venda, relacionamento, mercado

segmentado, comportamento, relacional.
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Abstract

Filardi, Paula. Identifying and maintaining the relationship between national
breweries and their valued customers. A vision of relationship marketing.
Rio de Janeiro, 2024. 35 pages. Trabalho de Conclusdo de Curso —
Departamento de Administracdo. Pontificia Universidade Catdlica do Rio
de Janeiro.

This study focuses on the relationship marketing of breweries operating on
Brazilian soil, investigating how companies identify, segment, and maintain
strategic relationships with customers, these being points of sale. The
evaluation is based on the IDIC model (Identification, Differentiation,
Interaction and Personalization) and the GET, KEEP, GROW framework,
which guide relationship marketing tactics and customer appreciation based
on their value and behaviour. Segmentation is crucial, as it makes it
possible to customize strategies according to the demands of each
customer profile. With this strategy, breweries are able to increase their
competitiveness, broaden their base and promote sustainable

development.
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Relationship marketing, breweries, identification, maintenance,
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1 Otema e o problema de estudo

Esta secdo de texto volta-se a apresentacdo do tema que se pretende
desenvolver e do problema de estudo a ser pesquisado.

Assim, apresenta-se 0 problema que suscitou a proposta de investigacao,
sua contextualizacdo e respectivos objetivos de pesquisa. Na sequéncia, sédo
indicadas a relevancia e justificativa com a devida problematizacéo do estudo e,
por fim, a delimitag&o e focalizagéo do estudo.

Mais especificamente, este estudo possui como objeto de estudo: o
marketing de relacionamento e pretende investigar a constru¢do do mesmo entre
empresas cervejeiras que atuam no Brasil e seus clientes, ou seja, pontos de

venda.

1.1.Introducéo ao tema e ao problema do estudo e sua
contextualizacao

Marketing para Nickels e Wood (1999, p.5) é definido como um
procedimento voltado para estabelecer e manter lagos duradouros, mutuamente
vantajosos, isto é, reciprocos, ao longo do tempo entre as empresas e seus
clientes, funcionérios e demais stakeholders. Essa intera¢do continua permite o
fortalecimento dos compromissos e da confiangca entre a empresa e seus
clientes.

Segundo Brambilla (2010) no cenario competitivo entre indUstrias da
atualidade, é possivel perceber que o envolvimento com o cliente é cada vez
mais importante para a evolu¢do da organizagcdo e o proprio entendimento de
seu publico alvo. Ha uma forte necessidade advinda de clientes de se sentirem
mais compreendidos e valorizados pelas empresas as quais sdo consumidores.
O relacionamento se torna imprescindivel para o crescimento da marca e a
valorizagdo de seu publico alvo, mostrando reciprocidade de ambas as partes e

beneficios para as mesmas. (Brambilla, 2010).



O relacionamento se trata, ndo s6 do oferecimento de beneficios, mas sim
de uma retencdo e manutencdo dos préprios clientes. Atualmente, as empresas
ja reconhecem o papel fundamental do marketing de relacionamento no aspecto
de crescimento de uma base de clientes e na manutencdo dessas relacdes
duradouras, utilizando esse diferencial como a melhor abordagem para
manterem sua competitividade. (L0,2012).

No Brasil, delimitagdo do presente estudo, o setor cervejeiro é substancial
e representa 1,6% do PIB e 14% da industria de transformag&o nacional
(CERVBRASIL,2021). Dentro desse setor, € comprovado a existéncia de
diversas populagctes de consumidores diversificados que se encontram tanto em
cervejas mais populares, quanto em cervejas ditas, de acordo com Gianezini M,
Watanabe M, faveri MQ, Westrup MP (2016) "caseiras", "especiais"”, "premium"
ou "gourmet". Atualmente, de acordo com o Anuario da Cerveja disponibilizado
pelo Ministério da Agricultura, Pecuaria e Abastecimento, existem 1579
cervejarias registradas em solo brasileiro, sendo 85,8% presentes nas regides
Sul e Sudeste (CERVBRASIL,2021).

Com o crescimento da indastria, percebe-se o crescimento do mercado
consumidor. Dessa forma, busca-se compreender e aprofundar a logistica de
relacionamento entre as cervejarias e de seus clientes, os pontos de venda.
Assim, a pergunta central de pesquisa deste estudo é: como funciona o
relacionamento, com foco na identificagdo e manutencdo de clientes, e a

segmentacdo de uma base fiel de clientes de cervejarias nacionais.

1.2.0bjetivos do estudo

A seguir sdo apresentados os objetivos finais e o0s objetivos intermediarios
e especificos do estudo.

Por meio da presente pesquisa e da contextualizacdo do cenario
anteriormente delineado, o objetivo intermediario é aumentar a compreensao dos
conceitos essenciais do marketing de relacionamento. O propdsito ndo é apenas
examinar os pilares fundamentais desse campo, mas também descobrir suas
aplicacbes praticas e estratégicas combinando-as com a necessidade de
segmentar clientes de maneira correta e entender em que momento do
relacionamento ele pode se encontrar para a empresa. A partir dessa
perspectiva, o0 estudo visa ndo apenas a teoria em si, mas também como ela

pode ser aplicada no contexto particular das cervejarias do pais.



Em dltima analise, o objetivo final é desenvolver uma compreensdo mais
pratica de como o marketing de relacionamento € utilizado entre as relacdes e as
escolhas dos clientes do setor cervejeiro nacional e a permanéncia fiel desses
consumidores em bases especificas de cervejarias, ou seja, com foco em

segmentacao.

1.2.1.0Objetivo final do estudo

Portanto este trabalho pretende compreender o funcionamento da
construcdo de uma base fiel de clientes e da manutencdo dos mesmos nas
indUstrias cervejeiras a partir da 6tica do marketing de relacionamentos e da

segmentacao correta desses clientes.

1.2.2.0bjetivos intermediarios e especificos do estudo

Os objetivos especificos desse estudo sao:

Analisar e descrever o0s principais conceitos do marketing de
relacionamentos;

Percorrer o conceito de segmentacao de clientes e sua importancia para a
construcdo de uma persona para ser utilizada como publico alvo;

Estudar e compreender a utilizagdo do marketing de relacionamento dentro
das cervejarias que atuam no mercado nacional;

Avaliar como as cervejarias nacionais realizam a identificacdo e
crescimento da sua base de clientes valiosos;

Avaliar como as cervejarias nacionais realizam a manutencdo dos

relacionamentos ja existentes com sua base de clientes valiosos.

1.3.Justificativa e relevancia do estudo e sua problematizacao

Em mercados competitivos e saturados, é possivel compreender que a
comunicagdo com o cliente se torna imprescindivel para a continuagdo e
sobrevivéncia do negocio. O investimento em comunicacdo, acgles e
experiéncias pode conquistar a preferéncia dos individuos, que ndo apenas
consomem produtos, mas também optam pelos valores que sdo difundidos e

defendidos em uma marca ou negécio. (PLASCAK, 2009). Assim, este estudo



pretende esclarecer como o relacionamento se inicia e quais sdo o0s
fundamentos para sua existéncia dentro das empresas cervejeiras que buscam
estreitar lacos e identificar clientes segmentados, além de realizar a manutencao
dos mesmos.

Tal trajeto de investigacdo parece interessante porque, em Varios casos, 0
sucesso de um negocio pode estar diretamente relacionado a capacidade de
estabelecer conexdes e relacionamentos duradouros, reciprocos e significativos
com os consumidores, que influenciam suas percepcdes e lealdade a marca,
bem como suas decisbes de compra. Pontuando o mercado cervejeiro, a
manutencéo e fidelidade dos clientes se torna distinta para cada marca, mesmo
os consumidores sendo incluidos em uma determinada fatia de clientes. Dessa
forma, é preciso compreender o marketing de relacionamento e a segmentacao,
para posteriormente aplicad-lo de forma distinta no publico alvo ideal de uma
cervejaria.

As informacfes que esse estudo pretende produzir podem se mostrar de
interesse para os produtores de cervejas e partes interessadas dentro do setor
pois auxiliar4 o entendimento de marketing de relacionamento e sua importancia,
além de pontuar como o processo de fidelizacdo e manutencdo de clientes
valiosos ocorre e como 0s préprios clientes se identificam dentro do ambiente
cervejeiro, possibilitando um a criagéo de relacionamento.

Os resultados a serem alcangados também poderdo ser Uteis para
profissionais e estudantes da area de marketing de produtos posto que o
presente estudo retomara os conceitos de marketing de relacionamento e
segmentacdo de clientes e apresentara a usabilidade dos conceitos dentro de
um dos maiores setores do pais que engloba uma grande quantidade de
brasileiros em seu publico alvo. (CERVBRASIL,2021).

1.4.Delimitagéo e focalizagao do estudo

Este estudo volta-se mais especificamente para abordar o marketing de
relacionamento sob o ponto de vista especifico de manutencéo e fidelizacdo do
relacionamento com clientes de cervejarias que exercem negocios em solo
brasileiro. Tal &ngulo de andlise se mostra interessante e importante por que o
Brasil apresenta diversas cervejarias de variados tamanhos que representam

uma base de clientes extensa, mas com caracteristicas e valores distintos entre



si e que, muitas vezes, se relacionam e interagem mais fortemente com
determinadas marcas.

Dentre diversas caracteristicas do objeto de estudo aqui selecionado, este
estudo pretende focalizar esforcos de pesquisa nos conceitos de identificacdo e
diferenciacéo dos clientes valiosos para as cervejarias e, a partir disso, entender,
o modelo IDIC citado na literatura da area de marketing de relacionamentos de
Don Peppers e Rogers (2004), além o mecanismo de GET, KEEP e GROW,
aplicados em cervejarias e seus clientes no Brasil. Por outro lado, para que haja
a identificacdo ideal, haverd um foco no conceito de segmentacao do cliente,
pensando na necessidade de entender o contexto de cada um.

Embora relevante, ndo se pretende tratar da questdo do marketing de
relacionamento e sua construcdo sob o foco de questbes de cervejarias
internacionais ou sobre outros setores que utilizam o marketing de
relacionamento ja que tal perspectiva apresentard um resultado distinto guiado
por diferentes valores e cultura de empresas internacionais e que divergem da

questao brasileira.



2 Referencial tedrico

Neste capitulo sdo apresentados e discutidos aspectos conceituais e
estudos relacionados ao tema e estudo em investigacao e que servirdo de base
para a andlise realizada.

Esta secédo esta dividida em trés partes e abordam a questdo do marketing
de relacionamento para contextualizar o problema de estudo pautado na
identificacdo do cliente e da diferenciagdo do mesmo com a metodologia IDIC e
apresenta conceito de GET, KEEP e GROW segundo Don Peppers & Martha
Rogers (2004) e suas implicacdes para a construcdo de uma base de clientes
valiosos dentro das empresas.

Por fim, o seguinte capitulo abordara o funcionamento da segmentacéo de
clientes e sua importancia na contribuicdo de um relacionamento com cada perfil

de cliente.

2.1. Marketing de relacionamento

Nesta segdo serdo abordados o marketing de relacionamento e a sua
relevancia dentro do estudo dos clientes.

Na segunda metade do século XX, a competitividade entre empresas e a
construcdo de uma base de clientes e de relacionamentos era baseada em uma
estratégia resultante de um marketing massivo (Don Peppers & Martha Rogers,
2004). O marketing de massa é utilizado para ampliar a visibilidade de
determinado produto ou servico, principalmente quando se trata de grandes
marcas que querem abranger um maior publico (Oliveira Franca, 2022). Esse
segmento do marketing os produtos como foco das empresas, ao invés dos
préprios consumidores, e fez com que os clientes, em geral, desejassem 0s
mesmos produtos, aumentando a demanda e, como consequéncia trazendo a
diminuig&o dos os precos, logo diminuindo a lucratividade (Zenone, 2007).

No entanto, no século atual, foi percebido o redirecionamento de foco para
os clientes. Pela nova era da informacdo e da rapidez de processo, além da
necessidade de obter maior personalizagéo derivada da vontade dos clientes, as

grandes empresas confirmaram que conhecer a sua base de clientes € um



diferencial (Zenone, 2007). Dessa forma, nasce um relacionamento
particularizado, o qual busca entender os mecanismos de se conseguir uma
base de clientes, transforma-la em fiel e buscar a expansdo da mesma com
clientes segmentados e alinhados com os valores que a empresa busca. (Don
Peppers & Martha Rogers, 2004). O foco principal, neste novo momento das
empresas, € construir e manter relacionamentos solidos e duradouros com 0s
clientes, em vez de apenas buscar transagoes isoladas (McKenna 1991).

De acordo com McKenna (1991) a mudanca fundamental presente no novo
panorama competitivo entre as empresas € pautada na forma como as empresas
interagem com seus clientes. O autor busca pontuar principios que caracterizam
essa forma de interagdo, sendo eles vistos a seguir:

Centralidade do cliente: As empresas devem colocar o cliente em primeiro
lugar em todas as estratégias de negdcios que desenvolvem. Isso significa
entender os desejos, necessidades e expectativas dos clientes e ajustar os
produtos, servicos e comunicacao para atender essas demandas.

Personalizacdo: Na era competitiva contemporanea, as empresas devem
personalizar seus produtos e interagdes com os clientes. Isso requer o uso de
dados e tecnologia para criar experiéncias personalizadas e relevantes para
cada cliente.

Tecnologia e informacédo: A coleta e andlise de grandes quantidades de
informagdes sobre seus clientes € muito facilitada pela tecnologia. Esses dados
ajudam a entender melhor os comportamentos e preferéncias dos clientes e a
melhorar continuamente os produtos e servigos que os clientes usam.

Comunicacao Bidirecional: A nova era competitiva exige uma comunicagéo
bidirecional em vez de comunicagdo unidirecional. As empresas devem ouvir
ativamente seus clientes e participar de conversas continuas com eles.

Retencéo e fidelidade: Manter os clientes atuais € tdo importante quanto
adquirir novos. O foco das empresas bem-sucedidas € construir lealdade através
de excelentes servicos e relacionamentos duradouros.

Valor a longo prazo: O sucesso de uma empresa pode ser medido n&o
apenas por lucros imediatos, mas também pelo valor a longo prazo que ela pode

gerar ao manter e cultivar relacionamentos com seus clientes.

Somando a sua proépria obra, McKenna (2005) afirma que as empresas
devem se preocupar com suas estratégias de marketing desde o inicio do
processo da criagdo de seu produto ou servico e, é imprescindivel, que

permanecam realizando o acompanhamento dos clientes, ap0s os langamentos.



Esse acompanhamento visa a construcdo de uma base de informacdes, de
feedback valiosos e € fruto de acbes que olham para a melhoria continua e para
o desenvolvimento da empresa. Esse desenvolvimento é consequéncia do
gerenciamento das relacbes com os clientes.

Brambilla (2010) afirma que o marketing de relacionamento se concentra
em técnicas gque visam manter os lacos entre a empresa e seus clientes, com o
objetivo de facilitar futuras transacdes e obter resultados consistentes ao longo
do tempo. Esse relacionamento deve ser consistente e benéfico para ambas
partes, além de ter envolvimento das mesmas. A busca pelo relacionamento e o
beneficio do cliente como ponto focal resulta em uma vantagem competitiva para
a empresa, visto que esse cliente terd informacgbes especificas de seu publico
alvo através da criagcdo de um dialogo entre marca e cliente (Don Peppers &
Martha Rogers, 2004).

O cenério da Era da Tecnologia migrou a visdo do marketing para um
mecanismo de two-way (duas vias), os clientes se tornam a chave para a
vantagem competitiva, tornando-se umas das principais responsabilidades da
empresa 0 aumento de sua base de clientes, principalmente, dos clientes
valiosos. Surge o conceito de CRM (Customer Relationship Management), uma
ferramenta que auxilia a gestdo das interacdes e relacionamentos de uma
empresa com seus clientes atuais e potenciais. No CRM, a empresa precisa
desenvolver uma abordagem estratégica de gerenciamento dos relacionamentos
com o cliente a fim de compreender e, a partir disso influenciar o comportamento
do cliente atrelado com a propria empresa através de comunicacdo direta e
persuasiva e analise de dados adequados a aquisicdo de informacoes,
melhorando a obtencéo, retencéo e fidelidade dos clientes. Além do conceito de
marketing one-to-one, que visa um foco individualizado e personalizado para
determinado cliente, buscando construir relagbes mais significativas e
duradouras (Don Peppers & Martha Rogers, 2004).

Nesse sentido, o marketing de relacionamento atual se baseia em dois
fundamentos importantes, a criagdo de uma experiéncia com o cliente e o
conhecimento agregado. (Zenone, 2007).

De acordo com Zenone (2007) a construgdo de uma experiéncia com o
cliente significa a superagdo de expectativas a fim de criar memdrias duradouras
com o mesmo. Para que o impacto no cliente seja positivo, as empresas podem
utilizar diversas estratégias que amplifiquem a¢fes e reforcem a marca para o

cliente. Dentre as estratégias mais utilizadas, o autor pontua:



¢ Qualidade do Atendimento: Atendimento personalizado, rapido e
eficiente que deixa o cliente se sentir valorizado;

¢ Ambiente e Interacbes Fisicas: Quando se trata de lojas fisicas, o
ambiente deve ser acolhedor, confortavel e consistente com a
marca;

e InteragBes Digitais: Interfaces digitais que sdo amigaveis, faceis de
usar e responsivas tornam a navegacgao e a transacao online uma
experiéncia positiva;

e Emocdo e Conexdo: Construir uma conexdo emocional com as
histérias da marca, as campanhas de marketing e as interacdes
personalizadas que conectam o0s sentimentos e valores dos
clientes.

Por outro lado, Zenone (2007) institui a necessidade de entender e ampliar
o0 conhecimento agregado. De acordo com ele, o termo "conhecimento
agregado” refere-se a capacidade de uma empresa de coletar, estudar e usar
informagbes abrangentes sobre seus clientes para facilitar a gestdo de
relacionamentos e a tomada de decisbes mais conscientes. O conhecimento
agregado se torna muito semelhante ao modelo IDIC de Peppers e Rogers
(2004) que sera o proximo topico do presente trabalho e que seréd aprofundado
na pesquisa. Dentro da metodologia do autor, ele engloba, em conhecimento
agregado os seguintes pontos:

e Coleta de Dados: Os sistemas de CRM sdo responsaveis por
coletar dados de clientes em todos os momentos, desde interacbes
no site até compras em lojas fisicas.

e Analise de Dados: Os padrdes de comportamento, preferéncias,
necessidades e até mesmo ag¢fes futuras dos clientes podem ser
encontrados analisando esses dados.

e Personalizacdo: Usar o conhecimento adquirido para personalizar
comunicagdes, produtos e servicos.

e Feedback e Melhoria Continua: Aprender com os clientes sobre
suas experiéncias e expectativas e usar essa informagdo para
melhorar continuamente 0s processos, produtos e servicos.

Somados, esses dois conceitos se transformam em fontes importantes
para a criacdo de uma estratégia direcionada para focalizacao de clientes dentro
de uma empresa, ao invés de produtos. A literatura existente, jA descreve e

fornece ferramentas que possibilitem empresas a pesquisar e analisar sua base
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de clientes a fim de implementar estratégias que busquem gerar maior valor

agregado. (Zenone, 2007).

2.2. Metodologia IDIC

A seguir serd aprofundada a metodologia IDIC desenvolvida na literatura
de Don Peppers & Martha Rogers (2004). Esta metodologia seré utilizada dentro
da pesquisa abordada a diante.

Segundo Peppers e Rogers (2004), a primeira coisa que uma empresa
deve se comprometer a fazer, a fim de criar uma base de clientes, € encontrar e
dividir seu segmento de clientes. O modelo IDIC foi apresentado pela primeira
vez em 2004 e consiste em quatro etapas principais para o gerenciamento de
relacionamentos com clientes, implementando 4 etapas primordiais ldentificar,
Diferenciar, Interagir e Personalizar que se torna fundamental para aplicagédo de
acoes de CRM e de marketing de relacionamento como um todo. A seguir,
descreve-se as etapas do processo IDIC e suas respectivas importancias.

De acordo com os autores desse modelo, a identificagdo de clientes € o
primeiro passo para montar uma base fiel e adequada para a marca. Essa etapa
se inicia com a coleta de informagfes, porém, no marketing atual, focado no
cliente, essas informacfes devem ser pensadas estrategicamente a fim de
reconhecer seu cliente em cada contato. Nesse sentido, a empresa devera
entender que suas informacdes sao estratégicas a fim de estabelecer que essas
conexdes e informagfes virem guias para a criacdo de um quadro completo do
cliente e sua atuagdo na marca. Os passos iniciais para o cumprimento dessas
tarefas séo: a definicdo dos dados que serdo incluidos na identidade do cliente;
0 estabelecimento de métodos eficazes e eficientes de coleta dessas
informagbes pré-estabelecidas; fazer uma conexdo interna com os contatos ja
identificados, montando um quadro e, por fim, é necessario integrar os clientes
ao sistema empresarial. A identificagdo é a primeira etapa, no entanto, as
informacgdes do cliente e o perfil deles deve sempre estar no radar da companhia
a fim de monitorar e analisar as informacdes e a coeréncia das mesmas com 0s
valores da empresa (Don Peppers & Martha Rogers, 2004).

A diferenciacéo dos clientes € a segunda etapa do processo IDIC e é dita
como a esséncia do relacionamento entre os clientes, pois eles representam
diferentes valores para a empresa, além de possuirem distintas necessidades do

modelo de negdcio. E nessa etapa que a marca pode diferenciar o valor do
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consumidor atual, que € o que a empresa ja pode prever, com o valor do
consumidor potencial, sendo 0 que o cliente pode vir a representar para a
empresa. Essa diferenciacdo de valor agrega beneficios para a empresa pois a
diferenciacéo de clientes ajuda a empresa a aumentar o valor atual e percebido
da empresa e transforma-lo em valor potencial do cliente. Ainda na fase de
diferenciacdo a marca busca segmentar sua base de acordo com 3 diferentes
tipos demogréfico, comportamental ou baseado em necessidades. A
diferenciacdo é uma etapa de interpretacdo dos dados acumulados na primeira
etapa. Uma vez que a diferenciagéo busca segmentar os clientes mais valiosos
da empresa e, a partir dessa segmentagdo, instituir o melhor estilo de
relacionamento, seus beneficios e sua reciprocidade. Esse processo,
resumidamente diferencia os consumidores com base no valor que cada um
adiciona a empresa, considerando tanto o valor a longo prazo quanto o0s
beneficios imediatos. Isso ajuda a entender quanto tempo e dinheiro dedicar a
cada consumidor. Dessa forma, a empresa utiliza as informacfes para trata-los
de maneira distinta, focalizando no valor que possam potencializar e o quanto
esses relacionamentos podem trazer para a prépria empresa. (Don Peppers &
Martha Rogers, 2004).

A interacdo, é o terceiro passo do modelo apresentado, e é valorizado no
modelo de discusséo pois busca integrar eficiéncia e eficacia para o modelo.
Assim, fomentando uma comunicac¢ao estratégica com o cliente com pontos de
contato fortes entre a marca e o cliente. E nesse ponto que s&o feitos ajustes
estratégicos em cima das mensagens e 0 conteldo para atender as
necessidades e desejos dos consumidores e prospectos. Isso ajuda a mostrar
gue a empresa entende e esta pronta para atender as necessidades dos
clientes. Dessa forma, a empresa deve se atentar para iniciar dialogos
coerentes, claros e que fomentem a participagcdo de ambos os lados. Para a
garantia de bons dialogos e a fim de fomentar crescimento a partir deles, a
empresa deve estar aberta para receber feedbacks e reclamacdes, além de se
manter responsavel pelas acbes da marca como um todo. (Don Peppers &
Martha Rogers, 2004).

Para finalizar o modelo IDIC, os autores finalizam com o conceito de
personalizacdo ou customizacao. Esse aspecto esta diretamente conectado com
a necessidade de realizar modificag6es para que o modelo de negdcio atenda a
necessidade de seus clientes que foram investigadas nos tépicos anteriores.
Nesse aspecto é importante ressaltar que a customizagdo é em massa, ou seja,

configura modulos para atender as necessidades Unicas de cada cliente, com
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uma maior escala de configuracdes disponiveis. A customizacdo possui quatro
tipos distintos sendo customizacdo adaptativa na qual o cliente promove a
personalizacdo; customizacdo de cosmeética na qual o cliente recebe seu produto
padrdo, mas com partes especificas personalizadas; customizacdo colaborativa,
na qual o produto personalizado que surge de conversas individuais do cliente
com a empresa para determinar o produto que melhor atende as suas
necessidades; e, por fim a customizagdo transparente que engloba um
tratamento personalizado que n&do envolve o cliente, mas sim os valores e
preferéncias ja identificados previamente pela empresa (Don Peppers & Martha
Rogers, 2004). Nessa maneira, ressalta-se a necessidade constante de
aprimorar as estratégias que englobam todos as etapas do modelo, uma vez que
a captacédo e identificacdo desse cliente deve estar atualizada, para que os
passos dependentes sejam feitos de maneira correta e mantenham a relagéo fiel
e benéfica para as partes.

A partir do modelo IDIC, é possivel perceber que o modelo é dividido em
uma parte especifica de andlise e uma parte de acdo. Nesse sentido,
primeiramente, ao identificar e diferenciar seu cliente a empresa deve englobar
uma parte analitica de coleta e de investigagdo de dados a fim de montar uma
base valorizada de cliente a qual possa trabalhar suas ac¢des de relacionamento.
Somente quando a base é valida e coerente com os valores e 0 exercicio da
empresa que as acgdes sao iniciadas. A parte de interacdo e personalizagdo
ocorrem ja com o contato estabelecido, assim, trazendo a comunicacdo e as
acoes benéficas para ambos presentes no relacionamento.

Esse modelo deve ser sempre revisitado, pois, conforme ha mudangas no
ambiente o qual esta inserida a empresa, os clientes também séo impactados,
logo, provando a necessidade de realizar uma analise e, qualquer coisa, apontar

novas acdes dentro da propria estratégia empresarial.

2.3. GET, KEEP and GROW

Para finalizar a sess@o dos referenciais tedricos utilizados dentro do
presente estudo, serdo aprofundados os conceitos do framework de GET, KEEP
and GROW Customers baseados na literatura de Don Peppers & Martha Rogers
(2004).
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Don Peppers & Martha Rogers (2004), no inicio de sua literatura, destacam
ja a importancia de adotar o framework GET, KEEP and GROW Customers para
potencializar o valor da base de clientes. Essas praticas devem ser
implementadas apés a aplicacdo da metodologia IDIC, pois derivam da
estratégia das empresas, contribuindo para o crescimento, a partir de acdes ja
baseadas em informacfes do conhecimento do cliente e da experiéncia que ele
busca dentro da marca. As ac¢des que estdo pautadas nesse framework ja séo a
implementacdo da estratégia construida que busca solidificar a imagem da
marca para seus determinados clientes.

A aquisicdo de clientes (GET) é o primeiro passo para conquistar uma
base de clientes valiosos. Conforme Don Peppers & Martha Rogers (2004), a
empresa deve identificar e diferenciar seus potenciais clientes dentro de uma
base de consumidores. Logo, é imprescindivel, para se montar uma valiosa
clientela que a marca compreenda a necessidade e as expectativas dos
mesmos.

A retencdo ou manutencdo dos clientes (KEEP) é o passo intermediario
dentre as acdes que a empresa deve colocar em pratica para continuar suas
relagdes. Essa etapa engloba trés pontos importantes para que a marca consiga
esse objetivo. Primeiramente, as acdes de KEEP devem reter os consumidores
rentaveis por mais tempo, estendendo o relacionamento por um maior tempo.
Além disso, a retencdo visa a reconquista dos clientes mais valiosos que, por
algum motivo, haviam finalizado o vinculo. Por fim, é nessa etapa que a empresa
busca eliminar de sua base os clientes que ndo, apds outra avaliacdo, ndo séo
rentaveis e nem valiosos (Don Peppers & Martha Rogers, 2004).

Por fim, o ultimo topico do framework é o crescimento de valor (GROW)
oferece um roteiro valioso para impulsionar o crescimento dos negécios,
principalmente apos entender quem é seu cliente utilizando IDIC e as agbes
listadas no framework. Dentro das acbes do GROW, existem quatro dimensdes
utilizadas pelos autores. Fazer upsell de produtos adicionais em uma solucéo é a
primeira dimensdo da estratégia. Isso inclui descobrir oportunidades para
fornecer atualizacdes ou produtos adicionais que agreguem valor a solucdo
principal do cliente. O outro componente crucial da estratégia GROW € a venda
cruzada de produtos alternativos, isto é, cross-sell aos clientes. Isso significa
oferecer produtos ou servigos adicionais que atendem as necessidades ou
interesses do cliente com base em seu comportamento, identificagdo ou histérico
de compras. A terceira dimensdo é o marketing boca a boca que ocorre entre 0s

clientes valiosos da marca. Os clientes satisfeitos geralmente recomendam os
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produtos ou servigos, aumentando assim a base de clientes de forma organica e
confidvel. Por fim, os autores citam a reducdo de custos operacionais e de
servico como fortes pilares dessa acdo. Ao reduzir esses custos, as empresas
podem dedicar mais recursos ao desenvolvimento de novos produtos ou
abertura para novos mercados.

Diante disso, Don Peppers & Martha Rogers (2004), complementam que
as acOes de GET, KEEP e GROW sao bases fundamentais para compor um
mercado alvo rentavel. Um resumo do framework poderia ser listado como:

GET: Adquirir clientes rentaveis;

KEEP: Reter clientes valiosos por mais tempo, reconquistar clientes
lucrativos; eliminar clientes ndo valiosos e fazer upsell de produtos adicionais em
uma solucao.

GROW: Venda cruzada de outros produtos aos clientes, beneficios de

referéncia e boca-a-boca, reduzir os custos operacionais e de servigo.

2.4.Segmentacao

“Um segmento de mercado consiste em um grande grupo que é
identificado a partir de suas preferéncias, poder de compra, localizacdo
geografica, atitudes de compra e habitos de compra similares”. Kotler (2002,
p.278).

Kotler e Keller (2012) afirmam que o mercado é composto por individuos
que tém desejos, necessidades e condicdes diferentes umas das outras, e essas
diferencas podem servir como diferencial competitivo. Por isso, € fundamental
definir o segmento do mercado, visto que essa defini¢cdo facilitara o trabalho de
pesquisa e permitir4 a criacdo de produtos que sejam adequados a cada publico
segmentado. A segmentacdo tem muitos beneficios, sendo um deles a
oportunidade de dar a empresa o conhecimento de seu cliente, como
consequéncia oferecer um maior amparo no processo de compra. Para Swift
(2001), se feita corretamente, a segmentacdo de clientes certamente terd um
impacto significativo no resultado. A segmentacdo de clientes, atrelada ao
marketing de relacionamento, trard grandes beneficios para a construgdo de
uma base séria de clientes valiosos.

A ideia de segmentacéo é promovida pelo conceito de identificar grupos no

mercado com comportamentos internos semelhantes e que diferem dos demais.
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Com isso, ao diferenciar e entender seus clientes a empresa pode inovar em
suas entregas. (Feitosa, 2011).

A segmentacdo de mercado € composta por varios conceitos intrinsecos
que aglutinam as populacées que se deseja estudar e que facam sentido no
contexto da empresa. Nesse caso, a empresa deve segmentar em relacdo a
alguns dados pensando que eles devem ser homogéneos em relacdo aos
critérios necessérios da amostra; estaveis para que os dados gerados sejam
confiaveis e a empresa entenda a acionabilidade do uso dos mesmos, ou seja,
ter recursos e capacidade para que a empresa possa usar 0 potencial dessa
segmentacao (DIBB, 2010).

Dessa forma, € importante ressaltar as principais bases que s&o
considerados na literatura a fim de segmentar os potenciais clientes (DIBB,
2010) (LIMA & RICHERS, 1991):

e Demogréfico: Segmentacdo baseada em  caracteristicas
demograficas do publico alvo, como, por exemplo, idade, género,
ciclo de vida.

e Socioecondmica: A segmentacdo socioecondmica busca relacionar
caracteristicas como renda, status social, ocupacao e instru¢ao

e Geogréfica: Busca limitar o publico entendendo sua localizagéo
geografica e assuntos relacionados a ela, como centros, mercados
e barreiras.

e Comportamental: Segmento a partir do perfil de compra do
consumidor.

A partir disso, a empresa pode eleger um grupo de consumidores como
seu publico alvo a fim de resolver suas dores, visto que sdo os compradores
potenciais mais alinhados com os produtos que essa companhia busca vender.
(FERREIRA, 2000).
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3. Métodos e procedimentos de coleta e de andlise de
dados do estudo

Este capitulo pretende informar sobre as diversas decisdes a cerca da
forma como este estudo foi realizado.

Esta dividido em cinco se¢des que informam, respectivamente, sobre as
etapas de coleta de dados do estudo realizado, sobre as fontes de informacédo
selecionadas para coleta de informacdes neste estudo. Na sequéncia, informa-
se sobre o0s processos e instrumentos de coleta de dados realizados em cada
etapa, com respectivas justificativas, sobre as formas escolhidas para tratar e
analisa os dados coletados e, por fim, sobre as possiveis repercussdes que as

decisdes sobre como realizar o estudo impuseram aos resultados assim obtidos.

3.1. Etapas de coleta de dados

Este trabalho possui duas etapas de coleta de dados no campo.

A primeira etapa consistiu em uma pesquisa qualitativa com o gestor da
area de marketing de uma cervejaria nacional chamada Farra Bier a fim de
entender o processo de relacionamento com os clientes, isto €, os pontos de
venda, além de compreender como se da a identificacdo e manutencdo dos
clientes na visdo de um gestor que esta presente na cadeia de valor como um
todo. Essa etapa é categorizada como uma etapa exploratéria, visto que foi
construida com objetivo de levantar os primeiros insights sobre o relacionamento
entre cliente e cervejaria, na visdo estratégica do gestor a partir do objeto de
estudo relacionamento entre cliente e marca.

A segunda etapa foi composta por uma entrevista com um ex-sécio
consultor estratégico de marketing e trade marketing da empresa Accenture que
foi responséavel pela consultoria de grandes empresas de cervejas da América
Latina, ou seja, ele tracou estratégia de vendas de grandes empresas do ramo
estudado. Entre algumas das empresas trabalhadas estdo a Ambeyv, inddstria
brasileira e a Polar. Essa etapa é categorizada como uma etapa descritiva e
exploratéria do processo de venda, identificagdo e manutengcdo dos

relacionamentos dos clientes com os vendedores. O objetivo dessa entrevista foi
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entender a estratégia do relacionamento das empresas, além da identificacdo e
manutencédo do relacionamento com os clientes em diferentes empresas.

As duas etapas foram tracadas, juntamente, para que fosse possivel
fornecer uma compreensédo mais sélida e abrangente sobre o relacionamento
das cervejarias com os clientes. A juncdo das etapas também traz uma
combinacdo de perspectivas: do gestor da cervejaria ho que tange a estratégia
de relacionamento especifica e um outro olhar tracado pelo consultor que deve
explorar do inicio ao fim a geragéo de valor advinda do marketing.

3.2. Fontes de informacao selecionadas para coleta de dados no
estudo

Na primeira etapa buscou-se informacdes junto a um gestor de marketing e
sécio de uma cervejaria nacional que atua no mercado interno de cervejas
artesanais e que tem como objetivo expandir seus pontos de venda atuais. Para
isso, buscou-se compreender funcionamento do relacionamento com os pontos
de venda desde o inicio. O objetivo da coleta de informagéo com esse publico foi
entender 0 momento atual da cervejaria entrevistada, além, de compreender
como a area comercial e de marketing lida com seus clientes na rotina.

Os critérios de escolha na primeira etapa foram, primeiramente, a
acessibilidade ao profissional de marketing das empresas, visto que respondeu
ao contato feito a empresa. Além disso, buscou-se manter a primeira etapa
restrita aos cargos de confiangca das empresas que lidam e s&o responsaveis
diretos pelo marketing ou pela area comercial das cervejarias que trabalham.

Na segunda etapa, buscou-se informacdes estratégicas sobre o marketing
de relacionamento aplicado ao cargo de consultor, uma vez que a consultoria
deve entender o mercado como um todo para poder atuar na pratica com as
empresas especificas.

Os critérios de escolha na segunda etapa foram, primeiramente, a
acessibilidade ao consultor, visto que respondeu ao contato feito. Além disso,
buscou-se manter a segunda etapa para se aprofundar no relacionamento
especifico aplicado a estratégia das empresas.

Além das entrevistas pontuadas, foi necessario buscar dados secundarios
relacionados ao setor cervejeiro no Brasil. Esses dados garantiram um
entendimento maior do mercado dentro do Brasil e do consumo, ou seja,

escoamento de produto pelo ponto de venda.
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A escolha das duas etapas foi direcionada para profissionais que
trabalhassem mais de 5 anos no mercado cervejeiro e que tenham visibilidade
da cadeia de suprimentos e cadeia logistica como um todo. Optou-se por
entrevistas com um responsavel do ramo artesanal a fim de entender o mercado
e a entrada de novos players, além da sobrevivéncia no cenario e um consultor
com experiéncia em grandes inddstrias que possuem um market share
estruturado e significativo no cenario competitivo brasileiro.

Finalmente, o ultimo critério utilizado, em comum, para a garantia das
entrevistas, em ambas etapas, foi o exercicio da empresa trabalhada em solo
brasileiro e seguindo a legislagéo, ou seja, empreendimentos legais que possam
operar corretamente pela lei do Estado.

3.3. Procedimentos e instrumentos de coleta de dados utilizados
no estudo

Na primeira etapa as informagdes foram colhidas utlizando-se uma
entrevista com um roteiro construido previamente.

O instrumento foi construido a partir dos objetivos intermediarios e
especificos do presente trabalho e foram embasados dentro da referéncia
bibliografica apresentada. A entrevista seguiu a dindmica de perguntas e
respostas a fim de se manter fiel aos objetivos que serdo explorados e assegurar
resposta em todas as perguntas advinda de todos os participantes. E importante
ressaltar que as perguntas ndo foram enviadas ao gestor antes da entrevista,
visto que a discussao também foi percebida como importante.

Este instrumento foi aplicado porque notou-se a importancia de entender o
funcionamento e o atual momento do marketing de cada empresa entrevistada.
Além de adentrar tépicos relacionados a segmentacdo adotada na estratégia
empresarial; a estrutura de forca de vendas, marketing e comercial; as
caracteristicas da identificacdo de clientes valiosos; a manutencdo da base de
clientes valiosos e a exemplificacdo do marketing de relacionamento aplicado na
pratica.

Na segunda etapa as informacdes, também, foram colhidas a partir de uma
entrevista com um roteiro construido previamente.

As perguntas da entrevista foram criadas a partir das primeiras respostas
relacionadas a estratégia vista na primeira etapa da metodologia de coleta de

informagdes do presente trabalho.
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Na entrevista, foi perguntando sobre como funciona o mercado e o
relacionamento entre industrias e pontos de venda; investigou-se as etapas do
processo desde a prospeccdo até o fechamento; como era feita a identificacao
dos clientes mais valiosos e se havia algum processo especifico para garantir
gque esses clientes permanecessem ativos na base de clientes valiosos. Por fim,
foi solicitado um exemplo de um relacionamento de sucesso com um cliente,
buscando entender como esse caso foi conduzido e evoluiu ao longo do tempo e
para assegurar que os dados de marketing de relacionamento coletados durante
a entrevista estéo alinhados com o referencial tedrico coletado.

As entrevistas foram realizadas seguindo a seguinte seguindo o raciocinio
de perguntas e respostas sem promover as perguntas antes da entrevista
marcada. Dessa maneira, foi possivel entender o raciocinio do entrevistado
conforme compunha sua resposta. Além disso, as entrevistas sdo entrevistas em
formato semi-estruturado, (TRIVINOS, 1987; MANZINI, 2003) ou seja, com
perguntas basicas sobre os assuntos para ambos, pensando em suas carreiras,
pudessem descrever e dar visdes sobre o topico de pesquisa.

A escolha deste instrumento de coleta se deveu a necessidade de
compreender como o colaborador se sentiu ao visitar 0 processo de compras
que ele realiza na pratica em sua rotina.

Esta forma de coletar dados permite, de acordo com Manzini (2003), que:
é viavel organizar a coleta de informacgdes através da criagdo de um roteiro com
questdes que alcancem as metas estabelecidas. Portanto, o roteiro atua, além
de recolher as informagfes fundamentais, como um instrumento para o
pesquisador se planejar para o processo de pesquisa, além de possibilitar uma

conexao com o entrevistado.

3.4.Formas de tratamento e andlise dos dados coletados parao
estudo

As informagdes obtidas nas duas entrevistas semi-estruturadas conduzidas
para esta pesquisa sdo majoritariamente qualitativas, demandando um processo
de interpretagdo, tanto das respostas dos entrevistados quanto do contexto do
mercado no qual estdo inseridos. As entrevistas foram realizadas com a
finalidade de obter percepcdes detalhadas sobre as vivéncias e pontos de vista

dos profissionais sobre 0 assunto em analise.
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A avaliacdo dos dados utilizou a técnica de andlise de conteudo,
possibilitando uma interpretacdo das informacfes recolhidas, através da
deteccdo de padrbes, topicos frequentes e caracteristicas especificas das
respostas.

Adicionalmente, a andlise das informacBes considerou 0 contexto
profissional e o histérico de cada entrevistado, entendendo que suas visbes
sobre o mercado estdo fortemente vinculadas as suas trajetorias e vivéncias
pessoais. Por meio deste método, conseguimos captar ndo somente o que foi
expresso, mas também pontos adicionais que espelham as perspectivas
subjetivas de cada profissional.

A opcéo por esse método de andlise de dados é justificada pela natureza
exploratéria das entrevistas. Com a adogdo de uma andlise qualitativa, é
possivel investigar as complexidades do mercado em estudo de forma mais
profunda, captando elementos que uma andlise quantitativa ndo seria capaz de
destacar. Este método também proporciona a capacidade de adaptar a
interpretacdo & medida que surgem novos insights, percebendo as respostas
mais alinhadas com a realidade dos entrevistados.

Dessa forma, pode-se ndo apenas identificar tendéncias e padrdes no
discurso, mas também contextualizar essas informa¢des dentro de uma moldura
mais ampla de praticas de mercado, permitindo uma compreensdo mais

completa do tema em questao.

3.5.Limitag6es do Estudo

Na primeira etapa da pesquisa, identificou-se o perigo de contaminacéo
das informacfes devido ao papel especifico do entrevistado no setor de
cervejaria artesanal. Este mercado, por ser altamente especializado e de nicho,
pode ter afetado a visdo do entrevistado, resultando em respostas que espelham
uma perspectiva limitada, mais focada nos desafios e particularidades deste
setor especifico. Portanto, pode ser que as informagfes apresentadas tenham
sido influenciadas por uma perspectiva de mercado mais restrita, que pode ndo
espelhar a totalidade do cenario industrial, particularmente em relagdo a outros
segmentos mais extensos ou distintos na cadeia de producdo e consumo de
cerveja. Neste contexto, a restricdo estd ligada a habilidade de generalizar os

dados, uma vez que as conclusdes obtidas podem néo espelhar a realidade.
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Na etapa seguinte, surgiu um novo obstaculo relacionado a possibilidade
de vieses na conducédo da entrevista. A prévia realizacdo da primeira entrevista
pode ter afetado o desenvolvimento da segunda, seja através da introducdo de
expectativas ou pela comparacao involuntaria dos dados. H4 o perigo de
influenciar informacdes jA obtidas, o que poderia ter afetado a maneira de
formular questdes, interpretar respostas ou direcionar a conversa para tépicos ja
discutidos. No entanto, é importante enfatizar que o entrevistado da segunda
etapa tem uma atuacdo distinta no mercado, reduzindo a chance de
contaminacéo direta dos dados. A diversidade nos perfis dos dois entrevistados
pode ter ajudado a reduzir o impacto das informacdes j& recolhidas,
possibilitando uma avaliagdo mais equitativa.

Por fim, outra limitacdo a ser ressaltada € a pequena dimensdo da
amostra, que se limitou a dois participantes da entrevista. Apesar do método
qualitativo possibilitar uma avaliacdo mais detalhada, a quantidade restrita de
participantes impede uma representacdo estatistica dos resultados, o que

complica a aplicagéo das conclusdes ao mercado em geral.



22

4 Apresentacéao e analise dos resultados

Este capitulo, organizado em 2 secbes apresenta e discute os principais
resultados alcancados, analisa e discute suas implicacdes e produz sugestdes
sobre o estudo previamente selecionado.

Esta estruturado em duas secfes principais, cada uma tratando de um
ponto crucial para entender o atual panorama do mercado de cervejas no Brasil
e as taticas para identificar e manter clientes valiosos.

A primeira apresenta e descreve o perfil dos entrevistados a fim de agregar
na concluséo para entendimento do que foi abordado e como foi interpretado.

Por fim a segunda apresenta a descricdo e andlise dos resultados e esta
dividida em subsecdes pensando nos resultados descritos e analisados a partir
da 6tica das perguntas feitas.

4.1. Descri¢ao do perfil dos entrevistados

A partir das duas etapas de entrevista, foi possivel entender os dois perfis
dos entrevistados. Para facilitar a compreensdo do texto, o entrevistado da
primeira etapa sera referido como E1 e o da segunda etapa sera pontuado como
E2. E importante ressaltar que o entrevistado 1 é gestor da empresa Farra Bier
de cerveja artesanal e o E2 foi sécio consultor da empresa Accenture e trabalhou
em consultorias com grandes empresas da cervejaria global e nacional.

A fim de obter mais seguranca na analise do tema, o perfil dos
entrevistados foi avaliado e restrito para pessoas com entendimento profundo e
experiéncia na industria cervejeira. O E1 possui mais de 8 anos no marketing de
sua empresa atual e o E2 possui 25 anos de experiéncia em consultoria de
empresas cervejeiras na parte de marketing, trade marketing e distribuicdo
secundaria. Além da expertise pelo tempo de experiéncia, ambos estdo em
cargos de confianca que trazem uma visdo mais estratégica do relacionamento e

como esse processo funciona no mercado cervejeiro.
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4.2.Descricao e analise dos resultados

A entrevista com os dois gestores foi baseada em 5 perguntas
exploratérias que desencadearam uma grande gama de assuntos sobre a parte
relacional do mercado cervejeiro com seus clientes.

A seguir, as perguntas e suas analises foram divididas em 3 segmentagfes
gue visam responder o questionamento do presente trabalho sobre o mercado
cervejeiro no Brasil, a identificacdo de clientes valiosos dentro dessa industria e
a manutencdo desses clientes dentro da perspectiva do marketing de

relacionamentos de Don Peppers & Martha Rogers (2004).

4.2.1. O mercado cervejeiro no Brasil

A primeira pergunta foi direcionada para a descricdo do panorama atual
dos gestores sobre a empresa as quais eles trabalham no setor cervejeiro.

O E1 disse que estad na empresa faz 8 anos, participando de sua criagéo, e
pontuou que a Farra Bier esta atuando com pontos de venda e também com
delivery de chopeira para eventos e restaurantes, ou seja, chegando até o
consumidor final e ndo somente em pontos de venda. E importante ressaltar que
a empresa sO atua nos estados de Séo Paulo e Rio de Janeiro. Além disso, o
gestor também indicou o0 momento atual do mercado de cervejaria artesanal, o
gual vem sofrendo bastante ap6és a pandemia do COVID-19 em relagdo ao
mercado tradicional, isto é, a industria de consumo e vendas massivos. Nesse
sentido, a Farra Bier conseguiu sobreviver a pandemia e inovou trazendo o
modelo de delivery para o cliente final e ndo s6 pontos de venda, buscando
trazer novas margens para a empresa.

JA4 o E2, contextualizou trazendo as consultorias em si e sua trajetoria
profissional na América Latina em empresas como Polar (Venezuela) e Ambev, e
suas atuacdes no mercado cervejeiro. No entanto, o entrevistado buscou
apontar mais a atuacao das empresas no modelo atual do mercado cervejeiro da
América Latina dentro de consumo massivo.

A primeira pergunta foi realizada para fins de contextualizagdo com os dois
participantes. A partir das respostas, é possivel compreender que o mercado
cervejeiro possui modelos intrinsecos dentro gestdo devido a diferenca entre o

consumo massivo e o artesanal.
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Ja a segunda pergunta questionou os gestores sobre como funciona sua
relacdo com os clientes (pontos de venda).

Os participantes iniciaram suas respostas situando o mercado de cervejas
no Brasil, ressaltando elementos relevantes de sua estrutura. Ambos enfatizaram
que este segmento é altamente relacional, fundamentando-se fortemente nos
lacos criados com os clientes. No cenario brasileiro, as cervejarias,
particularmente as maiores, funcionam com uma estrutura de negoécios
fortemente baseada em interacdes presenciais e constantes nos pontos de
venda. Os participantes também destacaram que a relagdo com o cliente
comeca pelas rotas de vendas, um principio fundamental no setor cervejeiro do
pais. Essas rotas sdo realizadas por representantes comerciais em visitas
frequentes a bares, restaurantes e supermercados, com a finalidade de ndo so
comercializar os produtos, mas também envolver o cliente na dindmica da rota,
assegurando um fluxo continuo de reposicdo e presenca da marca. Este
procedimento estabelece relacdes duradouras e de confianca entre os pontos de
venda e a cervejaria, sendo essencial para a preservacao da competitividade no
segmento.

O E1 agregou na resposta buscando pontuar a maior dificuldade desse
estilo de relacionamento dentro da cervejaria artesanal, visto que, a frequente
visita dos representantes comerciais € algo custoso que envolve, ndo s6 a mao
de obra, mas também o transporte do mesmo. Nesse sentido, a empresa busca
mais relacionamento virtual, via WhatsApp ou redes sociais do que de fato o
relacionamento presencial. O gestor também pontuou que isso € um movimento
da cervejaria artesanal que busca competir com bons relacionamentos, mas que
precisa assegurar que as rotas de visitas devem ser estratégicas a fim de evitar
problemas com orgamento.

Ja o E2 enfatizou a relevancia das visitas de representantes comerciais,
particularmente para empresas de grande porte, devido a natureza tradicional do
mercado. A segmentacdo principal do mercado tradicional é formada por um
publico de restaurantes e bares de bairro, que geralmente nao possuem grandes
estoques, optando por compras regulares. Ja o mercado é a parte desse
segmento é migrada para os mercados e atacados, ou seja, grandes redes. Por
mirar em um segmento de diversidade de pontos de venda baseados em bares,
ele também enfatizou a importadncia de uma relagdo equilibrada na industria,
uma vez que muitos negocios deste mercado tradicional operam com

exclusividade de marcas. Por exemplo, mencionou que a maioria dos bares e
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restaurantes no Rio de Janeiro serve chope Brahma. No entanto, se desejar
outra marca, o local muitas vezes nao consegue suprir essa necessidade,
evidenciando a restricdo de escolhas devido a essas parcerias exclusivas.

A partir das oticas apresentadas € possivel extrair a natureza fortemente
relacional e tradicional do mercado de cervejas no Brasil. A estrutura de negécio
se fundamenta em visitas regulares de representantes comerciais a bares,
restaurantes e supermercados, estabelecendo uma relacdo de confianca e
dependéncia que garante a presenca continua das marcas. Contudo, esse tipo
de interacdo presencial traz desafios para as cervejarias artesanais, que
procuram opg¢des mais econbmicas, como a comunicacao digital através do
WhatsApp e redes sociais, em virtude dos gastos operacionais das visitas
presenciais. Ademais, o mercado tradicional que estabelece como publico alvo
0s bares e restaurantes, frequentemente estabelece parcerias exclusivas com
marcas, como € o caso do chopp Brahma da empresa Ambev. Isso restringe a
variedade de escolhas do consumidor final no ponto de venda, logo, se torna um
aspecto importante da venda e do discurso do representante, isto €, ele deve
buscar mostrar a razao pela qual aquela cerveja deve ser comprada pelo ponto

de venda e quais sdo os beneficios da comercializagéo dela.

4.2.2. A identificacdo de clientes valiosos no mercado cervejeiro

A terceira pergunta da entrevista consistiu em descrever a identificagéo
dos clientes, assim sendo: “existe alguma caracteristica para a escolha dos
clientes?”

O E1 indicou os limites das cervejarias nacionais e a necessidade de
segmentar os pontos de venda em relacdo ao comportamento de compra
daquele segmente, isto é, eles analisam o que é oferecido em bares e
restaurantes e comparam entre as cervejeiras de grande porte ou se ha espaco
para adentrar com seus produtos artesanais. O segundo gestor (E2) retomou 0s
conceitos de mercado tradicional e de mercado moderno. No mercado
tradicional, as empresas buscam agregar restaurantes e bares em suas rotas,
pois, muitas vezes esses estabelecimentos ndo sdo mapeados em GPS ou
fazem presenca online, logo, o representante comercial traga um mapeamento a
partir da rota que é direcionado. J& na venda para o mercado moderno ha maior
facilidade de identificacdo, pois sdo grandes redes que, normalmente, estdo

expandindo e solicitam entregas das empresas que ja estdo em seu portfolio de
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oferecimento ao consumidor final. E importante ressaltar que o mercado
moderno ndo possui a exclusividade que o marcado tradicional possui.

Com isso, € possivel perceber que existe uma necessidade das cervejarias
de encontrar mais clientes pertencentes ao mercado tradicional que possuam
exclusividade com seus compradores e que estejam presentem em
caracteristicas de segmentacdo relevantes para cada tipo de produto. Um
exemplo de produto adequado para o cliente certo seria escolher um bar de
cervejas artesanais como cliente, no caso do E1, e escolher um bar mais casual
e de bairro para oferecer um chopp mais comum, no caso das empresas nas
quais o E2 trabalhou.

Pensando na continuacdo da pergunta sobre identificacdo de clientes, foi
perguntado, especificamente, como € a identificacdo de clientes valiosos dentro
do mercado cervejeiro.

Ambos os entrevistados trouxeram uma resposta similar que englobou,
principalmente, a continuacdo do processo descrito na resposta anterior. As
empresas, como dito por eles, tragam um perfil de ponto de vendas que busca
atingir e, a partir disso, realiza uma diferenciacdo a partir dos dados
apresentados dentro do primeiro contato com aquele cliente afim de
complementar a segmentacao buscada como publico alvo. Foi dito, pelo E1, que
€ nesse momento que o0 representante senta e inicia uma analise qualitativa,
tendo em mente a estratégia da empresa, de como estd o estabelecimento, se
faz sentido o produto estar ali e se o ponto se adequa ao valor e posicionamento
da marca. O E2 trouxe a perspectiva da busca pelo relacionamento por parte do
cliente, ou seja, ha mais valor em clientes que desejam se relacionar de forma
mais préxima com a empresa, incluindo a exclusividade. Um dos maiores
exemplos pontuados no momento foi o envolvimento de cervejarias nao
artesanais, na busca por elementos de trade marketing que caracterizem o
estabelecimento com a identidade da marca da cerveja que ele promove e
comercializa e que parte da industria.

Diante disso, € possivel verificar que a identificacao de clientes valiosos na
concepcédo das industrias cervejeiras esta atrelada com o conceito de GET de
Don Peppers & Martha Rogers (2004) pois aborda principalmente de tracar
dados atrelados a estratégia, buscar esses dados e entender os maiores
diferenciais do cliente e seu relacionamento. Além disso, € importante destacar a
segmentacdo como um ponto chave para a primeira etapa de identificacdo do

cliente valioso, pois, como falado também na pergunta anterior h4 uma grande
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necessidade de entender se aquele ponto, antes de tudo, faz sentido em sua
rota.

Outro ponto de andlise € a compreensdo que o relacionamento entre as
empresas deve sempre ser mutuo e apontar beneficios para ambas partes.
Nesse sentido, € possivel compreender que, o discurso dos entrevistados
corrobora com a necessidade desse relacionamento pelo préprio cliente,
comprovando que para que haja valor nesse negécio, deve haver beneficio
mutuo.

A identificagdo, no modelo IDIC, deve ser sempre revista e monitorada
juntamente com a estratégia de clientes relacionais, ou seja, comprovar que 0s
valores, diferenciais e a segmentacdo sempre estejam alinhadas com o que foi

tracado no plano inicial para aquisicdo de novos clientes na base de valor.

4.2.3.A manutencéo de clientes valiosos no mercado cervejeiro

Por fim, como o foco do presente estudo é entender a identificacdo e a
manutencédo de clientes valiosos, foi perguntado se ha algum processo feito para
gue os clientes valiosos ainda estejam na base e ativos.

O E1 trouxe uma abordagem interessante, tendo em vista o cenario da
cervejaria artesanal. A primeira coisa que ele pontou foi a falta recorrente de
pagamento de diversos clientes ao setor artesanal que € um dos maiores
problemas na gestdo comercial da empresa. Esse ponto € imprescindivel para
continuar a negociacdo com o ponto de venda, visto que, em alguns cenarios a
empresa deve cortar o contato com seu ponto de venda, visto que manter esse
cliente traz muitos transtornos e prejuizos para a empresa. Dessa forma, a Farra
analisa constantemente esse relacionamento e prevé os clientes que eles devem
manter na base ou ndo com um dos maiores focos o pagamento. Por outro lado,
eles apontaram que ha uma curva imprevisivel de pedidos com diversos clientes,
visto que eles ndo mantem um estoque, isto é, a janela de pedidos do ponto de
venda é variavel a partir do que ele consegue vender para seus consumidores.
Logo, a manutencdo dos clientes vem pelo relacionamento através de canais
online e de oferecimento e, muitas vezes, a empresa espera o contato do cliente
ao invés de disparar e-mails marketing ou mensagens indesejadas que, muitas
vezes, sdo ignoradas.

O E2 trouxe uma abordagem diferente, visto que trabalhou com grandes

empresas e precisou estabelecer um sistema para essa manutengdo. Esse
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sistema de manutencdo consiste em uma divisdo a partir da segmentacao que
agrupa clientes em segmentacfes primarias, secundarias e terciarias (A,B,C) e
cria estratégias de manutencdo singulares para cada uma dessas parcelas de
clientes. E nesse momento que o E2 retoma o papel do representante comercial
sendo um dos papeis mais importantes dentro desse relacionamento, pois caso
ndo haja conexdo entre o ponto de venda e o representante, esse ponto de
venda € perdido. Logo, as empresas de consumo massivo realizam um
investimento em treinamento para que esse colaborador se destaque em seu
relacionamento e crie conexdes, além de buscar manter esse representante na
rota, por criar lagos benéficos.

A diferenciagcdo sugerida por Peppers e Rogers no ambito da
administracdo de relacbes com clientes € crucial para compreender as
estratégias dos entrevistados. Enquanto o E1, que representa uma cervejaria
artesanal, enfatiza a relevancia do pagamento para manter os clientes, o E2, que
trabalha em grandes corporacdes de consumo, se concentra em um sistema
mais organizado de segmentacgéo de clientes (A, B, C) e estratégias especificas
para cada categoria. Peppers e Rogers (2004) enfatizam a relevancia da
personalizacdo e da atengéo aos clientes de maior valor, o que é evidenciado no
sistema de segmentacéo do E2. Este sistema visa manter a relagdo por meio de
representantes comerciais devidamente treinados e habilitados para reforcar
esses vinculos. Por outro lado, o E1, mesmo estando em uma situagcdo de
pedidos menos previsiveis, adota uma estratégia mais reativa no
relacionamento, aguardando que o cliente comece a interagir. Atrelando o
conteudo dado pelos entrevistados, ha também um paralelo entre o KEEP,
analisado no referencial tedrico, visto que além de agregar valor com
diferenciacédo aos clientes, € nesse estagio que a empresa elimina e segmenta

os clientes que n&o séo valiosos para ela.
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5 Conclusdes e recomendacgdes para novos estudos

Este capitulo resume as principais contribuicbes produzidas ao tema em
estudo.

Esse trabalho pretendeu investigar o marketing de relacionamento nas
indUstrias cervejeiras que atuam no cenario nacional. O foco do estudo recaiu
sobre e a construcdo dos critérios de identificacdo e manutencdo desse
relacionamento entre empresas cervejeiras e seus clientes, ou seja, pontos de
venda, além de apontar a segmentacdo como um ponto importante para as
industrias.

Tal questdo se mostra importante na medida em que 0 mercado se torna
mais competitivo e pautado em relacionamento entre clientes e empresas. O
relacionamento é uma chave para o crescimento da marca e a valorizacao de
seu publico alvo, mostrando reciprocidade de ambas as partes e beneficios para
as mesmas. (Brambilla, 2010). Além disso, 0 setor cervejeiro esta em
crescimento no pais e, por consequéncia, indica uma parcela grande de clientes.

O referencial te6rico utilizado abrange conceitos fundamentais sobre
marketing de relacionamento, segmentacdo de clientes e estratégias para
estabelecer uma base de clientes fiel e sélida. Para aprofundar a analise
pretendida, investigou-se a perspectiva de Don Peppers e Martha Rogers (2004)
com um papel central, pois embasam e defendem sua metodologia IDIC e 0 seu
modelo de GET, KEEP, GROW. O modelo IDIC (ldentificacdo, Diferenciagéo,
Interacdo e Personalizagdo) € considerado um sistema crucial para a
administracdo de relagbes com clientes, definindo etapas estratégicas para
compreender e distinguir os clientes com base em seu valor presente e
potencial. O modelo GET, KEEP, GROW complementa o IDIC, concentrando-se
na captacdo, manutencdo e ampliacdo do valor dos clientes, enfatizando acbes
como up selling e cross selling. Adicionalmente, escritores como Zenone (2007)
e McKenna (1991) discutem as transformacdes na interacdo entre empresas e
clientes, destacando a relevancia da personalizacdo e da elaboracdo de
experiéncias enriquecedoras para conquistar a lealdade dos clientes. Por fim, a
segmentacao de mercado é debatida com base em Kotler (2002) e Swift (2001),

que enfatizam a importancia de agrupar consumidores com comportamentos
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correspondentes, fomentando uma relacdo mais estreita e eficiente entre as
empresas e seus publicos-alvo.

Dentre as principais questdes abordadas nas entrevistas realizadas no
presente trabalho salientam-se que o mercado cervejeiro nacional se configura
numa perspectiva tradicional, ou seja, ele € rentavel, principalmente, no
ambiente com pequenos e médios comércios, 0s pontos de venda tradicionais.
Além disso, € possivel pontuar que o mercado cervejeiro € extremamente
relacional. Isso se da, visto que os entrevistados se posicionaram a favor da boa
relacdo e da criacdo de conexbes com seus pontos de venda, ou seja, a
conexdo advinda dos relacionamentos construidos nas rotas é benéfica e crucial
para o desenvolvimento do negdcio e para o processo de venda.

Também se discutiu a perspectivas de identificacdo e manutencao pelas
lentes de Don Peppers e Martha Rogers (2004) sendo o principal topico do
presente estudo.

A identificacdo de clientes no setor de cervejas requer uma avaliacdo
segmentada e estratégica dos pontos de venda, levando em conta as
caracteristicas Unicas dos mercados tradicionais, categoria na qual o Brasil se
encaixa. As companhias procuram compreender a conduta dos locais e como
cada perfil se ajusta ao posicionamento da marca. No mercado convencional, um
mapeamento cuidadoso é de grande importancia, pois muitos locais de venda
ndo tém presenca digital ou sdo de dificil acesso, exigindo que o vendedor tenha
um papel crucial nesse processo, reforcando, mais uma vez, o mercado
relacional. Portanto, a identificacdo de clientes valiosos se fundamenta em
elementos como exclusividade, segmentacdo de pontos de venda e a formacao
de um vinculo que gere valor reciproco, sendo esse benéfico. Este € um
elemento para manter uma carteira de clientes em sintonia com as necessidades
da empresa.

Apos a identificagdo e incorporacdo desse cliente em uma base valiosa
criada pela cervejaria. A manutencdo de clientes valiosos requer praticas
ajustadas ao perfil e as circunstancias de cada cliente. Por exemplo, em uma
cervejaria artesanal, a énfase esta na avaliacdo do historico de pagamentos e na
estabilidade do relacionamento, dando preferéncia a clientes que proporcionem
estabilidade financeira. A estratégia se torna mais reativa, aguardando a
necessidade do cliente ao invés de empregar taticas de comunicacgéo intrusivas.
Por outro lado, nas grandes cervejarias, um sistema de segmentacéo (A, B, C)
estrutura a manutencao, possibilitando estratégias especificas para cada tipo de

cliente. Este sistema também reconhece a funcdo dos representantes
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comerciais, que estabelecem e preservam vinculos com os pontos de venda e
gque alimentam o sistema com informac¢des possibilitando o conhecimento desse
cliente e sua aderéncia a estratégia. A personalizacdo na manutencao realca o
valor de clientes fiéis e possibilita que a organizacdo foque seus esforcos em
relacbes mais promissoras, eliminando clientes que causem danos ou que nao
estejam em sintonia com a estratégia, aprimorando dessa forma a administracao
de sua carteira de consumidores.

Diante disso, o presente estudo revelou que existe uma sintonia das
empresas cervejeiras que atuam no Brasil em relagdo ao marketing de
relacionamento com estratégias focadas no modelo GET, KEEP e GROW aliado
ao framework IDIC e uma avalicdo eficaz de segmentacdo dos clientes. A
determinacdo da base de clientes ideal, fundamentada em critérios de valor e
comportamento, se torna um aspecto importante para personalizar o servigo e
estabelecer relagées duradouras e benéficas para ambas as partes. Por outro
lado, a segmentacao possibilita a classificacdo dos clientes de acordo com sua
importancia e seu perfil, otimizando os esforgos de retencéo e expanséo. Ao dar
relevancia a interacdo e a adequacao das taticas as demandas de cada cliente,
as organiza¢des conseguem nao so atrair novos consumidores (GET) e manter
os atuais (KEEP), mas também incrementar e crescer seu valor (GROW) através
de estratégias como up selling e cross selling, consolidando a competitividade e
a presenca no mercado. A implementacdo desses modelos oferece uma rota
promissora para aprimorar os relacionamentos com o0s clientes e impulsionar o
desenvolvimento sustentavel das empresas em um ambiente relacional que

busca se expandir.

5.1.Sugestdes e recomendac¢des para novos estudos

Como desdobramentos futuros, sugere-se aprofundar a analise do
marketing de relacionamento nas industrias cervejeiras com foco especifico na
interagdo e na personalizagdo do relacionamento. O modelo IDIC poderia ser
explorado de forma mais detalhada como ferramenta central, examinando-se
como a interacdo e a customizacdo de clientes impactam a retencdo e o
crescimento do valor desses relacionamentos.

Além disso, sugere-se a utilizagdo dos modelos de segmentacao,
frameworks e marketing de relacionamento em outros setores que operam em

ambitos nacional e internacional, ampliando a area de estudo. Esta avaliacédo
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comparativa poderia fornecer percepcdes sobre a efetividade dessas estratégias
em diferentes setores e publicos variados, ampliando o entendimento sobre a
universalidade e a capacidade de adaptacdo dos modelos e dos setores.

Por fim, propde-se uma comparacdo entre o mercado tradicional de
cervejas no Brasil e o contexto em nacdes onde o mercado € avaliado e
caracterizado como moderno. Este contraste permite explorar as diferencas nos
processos de identificacdo e retencdo de clientes nos dois contextos,
proporcionando uma perspectiva mais abrangente do relacionamento com o0s

clientes e suas adaptacdes em diferentes mercados.
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