Identificacao da viabilidade da formacao de uma rede de compras para Pequenos
Supermercados da Paraiba

LINDECY DA SILVA PEREIRA
Universidade Federal de Campina Grande - UFCG
lindecy.cy@gmail.com

ANA CECILIA FEITOSA DE VASCONCELOS
Universidade Federal de Campina Grande - UFCG
acvasconcelos@gmail.com

PATRICIA TRINDADE CALDAS
Universidade Federal de Campina Grande - UFCG
ptcaldas@yahoo.com.br



Area tematica: Estratégia em Organizagdes - Pequenas e Médias Empresas

Identificacdo da viabilidade da formacdo de uma rede de compras para Pequenos
Supermercados da Paraiba

Resumo: O modelo de organizacdes baseada na funcionalidade, no carater burocratico e na
organizacdo racional do trabalho estabelecem barreiras a mudanca e a inovagdo no ambito,
ndo atendendo mais as necessidades demandadas pelo ambiente e pela nova gestdo de
negdcios, na qual as estruturas organizacionais estdo cada vez mais flexiveis e integradas.
Assim, surge os novos formatos organizacionais, dos quais destaca-se as redes como forma de
obter vantagem competitiva e, de forma especifica, a rede de compras como uma forma de
ganhos logisticos e aperfeicoamento da estratégia competitiva. Nesse sentido, o presente
estudo tem como objetivo identificar a viabilidade de constituicdo de uma rede associativa de
compras como estratégia competitiva para micro empresas do segmento de supermercados
paraibanos, a partir do modelo de Reis (2009). Para tanto, foi utilizado o modelo proposto por
Reis (2009) de andlise das dimensdes essenciais para criacdo de uma rede de compras,
aplicados com treze micro empresas de base familiar do segmento de supermercados
localizados na regido de Campina Grande, Paraiba. Em termos metodoldgicos a pesquisa é
caracterizada como quantitativa, descritiva, conduzida sob a forma de multiplos casos. Os
resultados alcancados demonstraram que as empresas estudadas possuem a viabilidade de
formarem uma rede de compras.

Palavras chave: Estratégia, Novos formatos organizacionais, Rede de compras.

Abstract

The organization model based on functionality, as well as on bureaucratic character and
on a reasonable work organization establish barriers concerning shift and innovation
within companies not attending the necessities demanded by the ambience and by the
new business management, in which the organizational structures are increasingly
flexible and integrated. With the emergence of new organizational formats, networks are
highlighted as ways of obtain competitive advantage and, more specifically, the shopping
network as a means of logistic profits and the improvement of competitive strategies. In
this viewpoint, this study aims at identifying the feasibility related to the constitution of a
shopping associative network as a competitive strategy for micro enterprises pertaining
to the supermarket segment in Paraiba, as from Reis model (2009). To accomplish this
aim, Reis (2009) analysis model was used, considering the essential dimensions for
creating a shopping network, applied in 13 (thirteen) micro family-based enterprises
pertaining to the supermarket segment located in Campina Grande-Paraiba. As to
methodological terms, this research is qualitative, quantitative and descriptive, conducted
through multiple cases. The accomplished results showed that the studied enterprises
present the feasibility for building a shopping network.

Keywords: strategy, new organizational formats, shopping network.



1 Introducéo

O modelo de organizacdes baseada na funcionalidade, no carater burocratico e na
organizacdo racional do trabalho estabelecem barreiras a mudanca e a inovagéo no ambito das
empresas, ndo atendendo mais as necessidades demandadas pelo ambiente e pela nova gestao
de negdcios, na qual as estruturas organizacionais estdo cada vez mais, flexiveis e integradas.

Segundo Candido (2001) as empresas que poderdo obter as devidas condigbes para
sobrevivéncia e desenvolvimento no atual contexto organizacional serdo aquelas empresas
que tenham ou venham a adquirir a capacidade de reagir as implicacfes das mudancgas e, ao
mesmo tempo possam prever as mudangas e desenvolvam antecipadamente as suas
estratégias. Isto traz a necessidade da criacdo de novas ferramentas e mecanismos para as
novas préaticas organizacionais.

Diante disto, as organiza¢des buscam garantir sua sobrevivéncia no mercado no qual
estdo inseridos, de forma a se desenvolverem e atuar de modo competitivo, ndo cabendo mais
no atual cenario, a atuacdo engessada, individualizada no mercado, principalmente no que se
refere a pequenas empresas, surgindo portanto, a utilizacdo de modelos de parceria, aliancas
estratégicas, redes de empresas e todos os tipos de cooperacao entre empresas como forma de
vantagem competitiva.

Segundo Verschooore (2006) os beneficios das organizagdes atuarem em rede nao
estdo somente relacionados a possibilidade de ampliar a forca de mercado, como também em
enfrentar a concorréncia e acrescentar representatividade a organizacdo, mas também prover
solugdes, compartilhar ideias e experiéncias, reduzir custos e riscos, além das relagfes sociais,
proporcionando com isso diferenciais competitivos.

Nesse contexto, é importante que as empresas que formam uma rede possuam
caracteristicas semelhantes no que se refere as suas atividades desenvolvidas e as suas
politicas de trabalho para que somem seus esforcos alinhados com a cooperagdo afim de
atender as suas necessidades.

Os clientes, fornecedores, entrantes em potencial, concorrentes atuais e produtos
substitutos, sdo consideradas por Porter (1985) como forgas que atuam na geragdo de
vantagem competitiva. No mercado os fornecedores e clientes tém o poder de negociacdo para
forcar a baixa de precos, os clientes conseguem maior poder de negociacdo a medida que
aumenta o volume de pedido. Com isso a area de compras deve ser vista como uma atividade
estratégica que pode gerar vantagem competitiva.

Aliar a atividade de compras com a atuacdo em uma rede interorganizacional permite
que as micro e pequenas empresas ndo percam a competitividade ao definir a precificacdo de
seus produtos. Assim, é cada vez mais evidente a necessidade de que pequenos e micros
empresarios varejistas, associem-se para conquistar novos mercados e tornarem-se
competitivos. E nesta perspectiva que Oliveira et al. (2007) destaca que a aglomeracdo de
empresas e 0 aproveitamento das sinergias coletivas geradas por suas interacdes, e delas com
0 ambiente onde se localizam, vém, de fato, fortalecendo suas chances de sobrevivéncia e
crescimento, constituindo-se em importante fonte geradora de vantagens competitivas
duradouras.

Reconhecendo-se os diversos beneficios da atuacdo em rede, observa-se que cada vez
mais empresas dos mais variados setores estdo se associando para buscarem formas de
competir com as grandes empresas, bem como aumentar o poder de compra. Com base neste
entendimento, Reis (2009) propde um modelo que analisa dimensdes essenciais para criagéo
de uma rede de compras. Tal modelo embasa esse estudo e € composto por 6 (seis) dimensdes
e 25 (vinte e cinco) variaveis, sendo estas variaveis distribuidas em: 5 (cinco) variaveis na
dimensdo ambiente de negocios e competéncias; 4 (quatro) varidaveis na dimensdes
relacionamentos, 4 (quatro) varidveis na dimensdes processo de formacdo, 4 (quatro)
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variaveis na dimensdes aspectos socioculturais, 4 (quatro) variaveis na dimensdes aspectos de
cooperacao e por fim 4 (quatro) varidveis na dimens@es cultura da tecnologia da informacao.

Para tanto, este estudo tem como objetivo identificar a viabilidade de constituicdo de
uma rede associativa de compras como estratégia competitiva para micro empresas do
segmento de supermercados paraibanos, a partir do modelo de Reis (2009).

A partir destas consideracOes, para a realizacdo deste trabalho escolheu-se 13(treze)
micro empresas do ramo supermercadistas com administracdo de base familiar, sendo
11(onze) delas presentes em diversos bairros do municipio de Campina Grande e 2
(duas)presentes no municipio de Barra de Santana, Paraiba. A justificativa para tal escolha
deu-se partindo do principio que o estabelecimento de lacos de cooperacdo e confianca séo
condicdes para que haja a formacdo em rede, caracteristicas estas encontradas nas relacdes
entre as 13 empresas estudadas, uma vez que sdo empresas pertencentes a mesma familia,
portanto, possuem historias semelhantes bem como 0 modo de gerir suas empresas.

Além desta parte introdutdria, o tépico dois deste artigo explicita a fundamentacéo

tedrica destacando temas envolvidos na pesquisa. Posteriormente relata os principais
procedimentos metodoldgicos que conduziram esta pesquisa, seguido da apresentacdo e
analise dos resultados, encerrando com as consideraces finais.

2 Fundamentacao Teorica
2.1 Novos Formatos Organizacionais

As aliangas, parcerias e relacdes entre organizacGes constituem exemplos de novos
formatos organizacionais que geram novas oportunidades de negdcios que se viabilizam tendo
por base, novas formas de atuarem, como por exemplo, as redes interorganizacionais de
cooperacéo.

Nesse sentido, as organizacGes buscam garantir sua sobrevivéncia no mercado nas
quais estédo inseridos, de modo a se desenvolverem e atuar de forma competitiva, ndo cabendo
mais no atual cenario a atuacdo engessada, individualizada no mercado, principalmente no
que se refere a pequenas empresas, fazendo-se necessario, portanto que as organizacOes
busquem relacionamentos cooperativos como estratégia competitiva.

Sob esta perspectiva Amato Neto (2000) apresenta uma série de necessidades que
levam as empresas a cooperarem entre si, necessidades estas, que atuando isoladamente as
empresas teriam dificuldade em satisfazé-la. Dentre estas necessidades, estdo: a combinacgéo
das competéncias, o compartilhamento dos riscos, o fortalecimento do poder de compra, a
forca competitiva de forma a pressionar o mercado, entre outras.

Nesta perspectiva, Eiriz (2001) propde 16 tipos de aliancas estratégicas, alocados em
trés dominios de cooperacdo, sendo eles: dominio comercial, dominio técnico e dominio
financeiro. Dentre eles pode-se destacar:

e Central de compras: estabelece-se por forma a facilitar o acesso das empresas
participantes aos seus inputs fundamentais. Por norma, as empresas sdo do mesmo
setor e possuem as mesmas necessidades de matérias primas ou outras. Através da
cooperacdo na compra, elas podem desenvolver economias de escala e adquirir maior
poder negocial junto dos fornecedores com repercussées ndo s6 em termos de precos,
mas também qualidade, condi¢des de pagamento e condigdes de entrega.

e Join Venture: verifica-se quando duas ou mais empresas constituem uma nova
entidade. As joint ventures sdo aliangas estratégicas do dominio financeiro porque,
tratando-se da constituicdo de uma nova entidade, envolvem, entre outros recursos, a
afetacdo de capital para a sua estrutura acionista. Contudo, o desenvolvimento deste



tipo de alianca é bastante comum para prosseguir objetivos comerciais ou de

produgao/técnicos.

e Clusters: concentracdo geografica de empresas interconectadas e instituicdes de um
mesmo segmento entre si, incluindo desenvolvedores de tecnologias especificas para o
segmento, associagdes de comércio, governo local e universidades (PORTER, 1998).

e Alianca estratégica: alianca entre empresas para ampliar ou fortalecer a
competitividade das mesmas, obtendo vantagens dos diversos tipos, tais como:
economia de escala ou de aprendizado, distribuicdo do risco, acesso aos mercados
locais e as tecnologias, etc. (PORTER, 1998).

e Arranjo Produtivo Local (APL): aglomeracdes locais que contam com o envolvimento
de agentes econdmicos, politicos e sociais, que com foco em atividades de um
segmento econémico especifico, apresentam vinculos entre si, mesmo que incipientes
(LASTRES; CASSIOLATO, 2003).

e Redes estratégicas: grupo de empresas independentes, unidas por meio de aliancas
mutuas (LEWIS, 1992).

Desde modo, percebe-se a importancia das redes empresarias como alternativa de
vantagem competitiva, possibilitando aos pequenos e médios empresarios a viabilizagdo do
seu desenvolvimento e manutengdo no mercado competitivo.

Apds algumas colocacgdes sobre os novos formatos organizacionais, faz- se necessario
compreender e especificar mais detalnadamente o0s conceitos relacionados a redes
empresarias, e 0s beneficios possiveis por meio delas, uma vez que este é o formato
organizacional foco desse estudo e sera abordado no item subsequente.

2.2 Redes

A aplicacdo dos conceitos de redes passou a existir atraves da importancia dada ao
ambiente, de sua conjuntura e de contingéncias especificas que circundam as organizacoes,
possuindo como principios fundamentais: a interacdo, o relacionamento, a ajuda mutua, o
compartilhamento, a integracéo e a complementaridade (CANDIDO, 2001).

Para Casarotto e Pires (1999), as redes surgem e mantem-se de acordo com a
discussdo de trés aspectos culturais: a confianca e a cooperacdo existente entre as partes
ligadas a rede, o interesse de pessoas e das empresas envolvidas de forma a alinhar suas
competéncias e a agilidade do fluxo de informacdes entre as empresas pertencentes as redes.

Verschooore (2006) afirma que os beneficios de atuarem em rede ndo estdo somente
relacionados a possibilidade de ampliar a forca de mercado, como também em enfrentar a
concorréncia e acrescentar representatividade a organizagdo, mas também prover solucdes,
compartilhar ideias e experiéncias, reduzir custos e riscos, além das relacGes sociais,
proporcionando com isso diferenciais competitivos. Brito (2004) por sua vez, defende que as
principais caracteristicas de uma rede sdo: o grau elevado de compatibilidade e
complementariedade técnica, entre 0s agentes e as atividades realizadas; grau elevado de
integracdo de atividades; geracdo de externalidades tecnoldgicas, devido a variedade de
empresas inseridas nesses arranjos e a consolidacdo de uma infraestrutura particular que
acomoda tais sistemas.

Nesse contexto, € importante que as empresas que formam uma rede possuam
caracteristicas semelhantes no que se refere as suas atividades desenvolvidas e as suas
politicas de trabalho para que somem seus esforcos alinhados com a cooperacdo afim de
atender as suas necessidades.

A vasta literatura a respeito de redes, os seus diversos significados e aplica¢es dentro
de diferentes contextos, e as amplas discussdes dentro do campo de estudos organizacionais,
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demonstram que o estudo de redes ganhou importancia e passou a ser foco de empresarios e
pesquisadores.

Por ser um termo, passivel de alteracdo diante da complexidade e do contexto a ser
utilizado, Nohria (1992) defende que a propagagdo do conceito de redes pode gerar uma
aplicacdo erronea do termo. Para Castells (2001) rede € caracterizada como um conjunto de
noés interconectados, partindo do conceito de que n6 é o ponto no qual uma curva se
entrecorta. Possuem estruturas abertas capazes de expandir de forma ilimitada, integrando
novos nos desde que compartilhem os mesmos codigos de comunicacao.

De modo semelhante, Lazzarini (2008) descreve rede como sendo uma colecdo de
individuos ou organizacGes que de forma conjunta e por meio de diversas relacdes se
interligam. Sendo estas ligagdes denominadas por ele como nds ou lagos. Atores, individuos
ou firmas, de forma geral, sdo as representacdes dos nos, enquanto os lagos sdo constituidos
pelo relacionamento entre eles.

A diversidade de defini¢Ges existentes sobre redes deu margem para que teoricos da
area desenvolvessem formas distintas de entendimento e classificacdo. De forma especifica, o
topico seguinte tratara de rede de compras, que € o foco central deste estudo.

2.2.1. Redes de compras

A rede de compras pode ser vista pelas organizacdes como uma forma de ganhos
logisticos e aperfeicoamento da estratégia competitiva. Gaither e Frazier (2001) defendem que
0 setor de compras exerce um papel fundamental para concretizagdo dos objetivos da
empresa.

De acordo com Viana (2002), a atividade de compras tem o intuito de suprir as
necessidades da empresa com a aquisicdo de materiais e /ou servicos decorridos dos pedidos
dos usuarios, objetivando identificar no mercado as melhores condi¢fes comerciais e técnicas.
Arnold (2008) divide os objetivos da fungdo em quatro categorias:

Obter mercadorias e servi¢os na quantidade e com a qualidade necessaria;

Obter mercadorias e servigos ao menor custo;

Garantir o melhor servico possivel e pronta entrega por parte do fornecedor;
Desenvolver e manter boas relagdes com os fornecedores e desenvolver fornecedores
em potenciais.

O autor supracitado, afirma ainda que para satisfazer tais objetivos, € necessario
desempenhar algumas fungdes basicas, tais como: Determinar as especificacbes de compra:
qualidade certa, quantidade certa e entrega certa (tempo e lugar); Selecionar o fornecedor
(fonte certa); Negociar os termos e condi¢cdes de compra, emitir e administrar pedidos de
compra.

Chaves (2002), afirma que a gestdo de compras pode ser vista sob dois enfoques:
como um problema, uma vez que se nao exercida de forma adequada gera reclamacdes, ou
como oportunidade, ja que a area de compras pode contribuir para o alcance de objetivos e
para obtencdo de uma posicao estratégica.

Baily et al (2000) defende que as vantagens de centralizar a atividade de compras, esta
relacionado com a habilidade que o responsavel possui em consolidar as exigéncias,
racionalizar os estoques, simplificar os procedimentos e eliminar custos desnecessarios,
adquirindo vantagem mutua com os fornecedores e mantendo fluxo de informag6es de forma
eficaz.

De modo anédlogo, Porter (2004) aborda que o conhecimento sobre o potencial de
competividade da funcdo de compras é fundamental para qualquer empresa que pretenda
conquistar espaco e eficacia no mercado em que atua, sendo este conhecimento



imprescindivel para micros e pequenas empresas que gqueiram atuar competitivamente frente
ao0s seus concorrentes.

Nesta perspectiva, Ansoff (1990) explica que micro, pequenas e médias empresas ao
atuarem em rede, contam com trés vantagens. A primeira € a maior eficacia produtiva, ou
seja, um menor custo por unidade produzida. A segunda esta relacionado a possibilidade de se
obter uma rentabilidade a curto prazo, como também objetivos de longo prazo. A terceira diz
respeito a producao e distribuicdo com o menor custo.

Desta forma, uma pequena empresa de forma individualizada n&o possuiria tais
oportunidades, uma vez que necessita concentrar seus recursos em objetivos de curto prazo.

Sendo, portanto, a rede compras um caminho para que as pequenas empresas adquiram
forca competitiva, melhorando o seu poder de negociacdo, consequentemente o preco final do
produto e se tornando competitiva.

2.2.2.2 Modelo de Reis (2009)

O modelo de Reis (2009) parte de uma adaptacédo feita ao modelo Kano da Qualidade
Atrativa e Obrigatoria e tem como objetivo melhor interpretar e analisar os atributos de
satisfacdo e insatisfacdo e as dimensdes dos requisitos essenciais para criacdo e
desenvolvimento de uma rede associativa de compras.

Baseado em autores como Cassarotto Filho e Pires (1999), Olave e Amado Neto (2001) e
Céandido e Abreu (2005), Reis (2009) adapta os requisitos ou os Fatores Criticos de Sucesso,
definindo as dimensdes e seus respectivos atributos. Considerando Olave e Amado Neto
(2001) e Candido e Abreu (2005), desenvolve seis dimensdes formadora dos Fatores Criticos
de Sucesso sendo classificados em:

e Dimensdo A: diz respeito a existéncia de um ambiente flexivel, propicio para a préatica
da inovacdo com perfis adequados que favorecam a cooperacao e a colaboracao entre
as empresas participantes. Para conseguir que a dimensdo de negdcios e competéncias
influenciem a formacdo de uma rede de compras varios aspectos intervém, como a
flexibilidade das empresas, cooperacéo, colaboracao, entre outras.

e Dimensdo B: esta dimensdo desempenha papel fundamental, principalmente na
interacdo das empresas envolvidas, uma vez que um bom relacionamento favorece as
acOes de cooperacdo. O grupo de varidveis desta dimensdo corresponde a interacdo
entre 0s agentes envolvidos, planejamento e coordenacdo de instituicdes de apoio,
mecanismos de fortalecimento dos relacionamentos, politicas de capacitacdo
tecnoldgica.

e Dimenséo C: diz respeito a potencialidade que as empresas possuem de cooperar e
colaborar. Sendo assim, o processo de formacdo deve estar vinculado a uma politica
de desenvolvimento, na qual as organizacdes necessitam focar na remocdo dos
obstaculos e atenuagdo das restrices e nas limitacbes para o funcionamento e
desenvolvimento de uma rede. Essa dimensdo contempla variaveis referentes a
familiarizacdo com os conceitos de atuagdo, escolha adequada dos agentes de
negociacdo, necessidade da existéncia de lideres e definicdo de como uma rede deve
se comportar.

e Dimensdo D: estd relacionada com diversas partes componentes da rede, como
socializagdo, conscientizacdo dos membros, responsabilidade, compromisso,
participacdo, consciéncia coletiva, cultura empresarial, entre outros. O grupo de
variaveis dessa dimensdo corresponde a: importancia de conscientizagdo sobre o
associativismo e socializacdo de boas praticas de empresas, histéria comum entre
integrantes, cultura de obtencéo de eficiéncia coletiva, definicdo de como as empresas
devem ser comportar na formacéao da rede.



Dimensdo E: diz respeito ao alcance dos objetivos comuns, a forma como as empresas
trabalharam juntas para o éxito de um mesmo objetivo, podendo ser considerado um
meio de se obter maior eficiéncia através de a¢bes conjugadas. O grupo de varidveis
dessa dimensdo, corresponde a: troca de informacGes entre as empresas,
estabelecimento de um intercambio de ideias, analise dos problemas e solucdo em
comum e definicdo das contribuicdo dos parceiros.

Dimensao F: esté relacionado ao fluxo de informagGes e aos recursos computacionais
para o processamento de dados, sendo de vital importancia para a implementacdo e o
desenvolvimento de redes. O grupo de variaveis dessa dimensdo corresponde a:
importancia da existéncia de recursos computacionais para 0 processamento dos
dados, importancia das tecnologias de informacéo e comunicacdo para a formacéo da
rede, importancia da existéncia de geracdo e distribuicdo de base de dados relativa a
operacdo da rede e condicbes de acesso aos dados bem como utilizacdo das
informagdes.

As dimensdes estabelecidas por Reis (2009) estdo explicitadas no Quadro 01 abaixo,

em conjunto com suas respectivas variaveis.
Quadro 01: Dimens@es e Varidveis propostos por Reis (2009)

A. AMBIENTE DE NEGOCIOS E COMPETENCIAS

Flexibilidade das empresas que formam a rede, isto é, flexibilidade para diferentes possibilidades de
aplicacdo nestes mercados, suporte a variagdes de volume, de mix de producao ou de prazo de entrega.

Participacdo de outras empresas e instituicdes de apoio na rede.

Politica de inovacdo para aplicagdo dentro da rede.

Perfil das empresas que contemplam a formagéo da rede.

Cooperacao e colaboragdo, isto €, existéncia de condi¢Bes para a pratica da cooperacdo e colaboragao.

B. RELACIONAMENTOS

Interacdo entre 0s agentes envolvidos, ou seja, o relacionamento das partes que formam a rede.

Planejamento e coordenacdo, isto €, planejamento e coordenacao das a¢Bes da rede e seus
fornecedores.

Mecanismos de fortalecimento dos relacionamentos, isto €, mecanismos que visam fortalecer as
interacBes de componentes da rede.

Politicas de fortalecimento da capacitacdo tecnoldgica da rede.

C. PROCESSO DE FORMACAO

Conhecimento de conceitos e vantagens da nova forma de atuagdo.

Escolha adequada dos agentes responsaveis pela negociagdo e consolidagdo do agrupamento.

Lideres nos diversos niveis do agrupamento, ou seja, da rede.

Defini¢cdo do comportamento e regras na rede.

D. ASPECTOS SOCIO-CULTURAIS

Politicas de conscientizagdo sobre associativismo e socializacdo de boas praticas de compras.

Historia das instituicdes formadoras da rede.

Cultura de obtencéo de eficiéncia coletiva.

Clima de confianca e identidade cultural.

E. ASPECTOS DE COOPERACAO

Troca de informag@es entre as empresas.

Estabelecimento de um intercambio de ideias na rede.

Andlise conjunta dos problemas e solu¢do em comum.

Definicdo das contribuigdes dos parceiros.

F. CULTURA DA TECNOLOGIA DA INFORMACAO

Recursos computacionais para o processamento dos dados

Tecnologias de informagao e comunicacao, isto é, o uso destas para melhorar a performance da rede.

Geracdo e distribuicdo da base de dados relativa a operagao da rede.

Acesso a dados e utilizacdo das informagdes, ou seja, 0 uso dos recursos para a melhora da
performance da rede.

Fonte: Reis (2009)

Considerando estas dimensdes Sdo propostos 0s seguintes atributos:



a) Atributos obrigatorios: preenchem as funcbes basicas da rede. Se estes atributos ndo
estiverem presentes ou seu desempenho for insuficiente, os usuarios ficardo extremamente
insatisfeitos, levando a iniciativa ao insucesso. Por outro lado, se estiverem presentes ou
forem suficientes, tais atributos ndo garantirdo o sucesso. Sao, portanto, pré-condi¢fes para a
existéncia e funcionamento adequado da rede.

b) Atributos criticos: sdo pontos chave para o desenvolvimento da rede. A satisfacdo dos
usuarios é proporcional ao nivel de desempenho. Quanto maior o nivel de desempenho, maior
sera a satisfacdo e as chances de sucesso da rede, e vice-versa.

c) Atributos impulsionadores: O atendimento desses atributos traz uma satisfacdo mais
que proporcional. S&o os atributos que geram satisfacdo aos usuarios e alavancam a rede.

d) Atributos neutros: sdo aqueles cuja presenca nao traz satisfacdo e a auséncia traz
insatisfacdo como, por exemplo, aqueles que nunca ou raramente s&o utilizados pela rede.

A fundamentacdo teorica envolvendo os novos formatos organizacionais, redes, rede
de compras vistos em um contexto organizacional e a abordagem do modelo de Reis (2009)
servirdo como base identificar a viabilidade de constituicdo de uma rede associativa de
compras como estratégia competitiva para micro empresas do segmento de supermercados
paraibanos. Assim sendo, no tdpico seguinte sera apresentado o percurso metodologico
delimitado para o alcance desse objetivo.

3 Aspectos Metodoldgicos

O presente estudo é caracterizado como sendo quantitativo e descritivo. O
procedimento metodoldgico utilizado consiste em um estudo de multiplos casos, por se tratar
de uma pesquisa com 13 (treze) empresas supermercadistas. A respeito deste tipo de estudo
Gil (2002) considera que 0 mesmo, proporciona evidéncias que estdo inseridas em diferentes
contextos, convergindo, portanto, para elaboracdo de uma pesquisa de melhor qualidade.

No que diz respeito ao universo, referente a quantidade de respondentes, optou-se por
aplicar o instrumento da pesquisa com os gestores das referidas organizacdes. Assim, foram
selecionados um gestor de cada supermercado, para que o instrumento da pesquisa fosse
aplicado, caracterizando assim a pesquisa como sendo do tipo ndo-probabilistica do tipo
intencional.

Como técnica de pesquisa optou-se pela utilizacdo de questionario elaborado conforme
as dimens@es e variaveis propostas por Reis (2009), e que podera ser melhor compreendido
nos tépicos abaixo, aplicados junto aos gestores de cada uma das empresas estudadas.

3.1 Definigdo das Variaveis da Pesquisa

O presente estudo é baseado no modelo de Reis (2009), o procedimento de coleta de
dados foi um questionario estruturado, no qual os gestores atribuiram notas (de 1 a 10) para
cada uma das afirmativas. Essas afirmativas estdo organizadas de acordo com as dimensdes
propostas por Reis (2009) para que 0s gestores compreendessem a que aspecto estava
relacionada. Assim, atribuiria uma nota de acordo com a sua percepcao referente a relevancia
da afirmativa, tendo por base o conhecimento e a concepgao que 0s mesmos tem a respeito da
realidade da empresa.

A partir da nota atribuida de acordo com a relevancia das variaveis na perspectiva dos
gestores, posteriormente, foi obtida a media aritmeética, na qual os atributos correspondentes
puderam ser classificados de acordo com a criagdo de um escala intervalar e com isso,
classificados em neutros, impulsionadores, criticos e obrigatorios. As dimensdes e respectivas
variaveis do modelo de Reis (2009), analisadas junto aos entrevistados, estdo expostas no
Quadro 02 abaixo.



DIMENSOES

VARIAVEIS

As empresas que formardo a rede deverao ser flexiveis, isto é, permitir diferentes
possibilidades de aplicagdo nestes mercados, se suporta variagdes de volume ou de
prazo de entrega.

A.  AMBIENTE DE
NEGOCIOS E

As empresas formadoras da rede deverdo permitir participacdo de outras empresas
instituicGes de apoio na rede.

COMPETENCIAS

A formago da rede propiciara politica de inovacao.

Perfil das empresas locais favorece a formagao da rede.

As empresas da rede propiciam condicbes para a pratica da cooperacdo e
colaboracéo.

A interagdo entre os agentes envolvidos é boa.

O planejamento e coordenacdo das acBes das instituicbes de apoio acontecem de
modo positivo.

B.RELACIONAMENTOS

Os mecanismos para fortalecer os relacionamentos e interagdes sdo fortes.

As politicas direcionadas para o fortalecimento da capacitacdo tecnoldgica séo
efetivas.

H4 familiarizagdo com os conceitos e vantagens da nova forma de atuacéo.

H& uma escolha adequada dos agentes responsaveis pela negociagdo e consolidacao
do agrupamento.

C. PROCESSO D

Ha necessidade da existéncia de lideres nos diversos niveis do agrupamento.

FORMACAO

Ha defini¢do de como as empresas devem se comportar/regularizar na rede.

E importante politicas de conscientizagdo sobre associativismo e socializagdo de
boas préaticas de compras.

D. ASPECTOS SOCIO

H4 historia comum entre os integrantes.

CULTURAIS

Existe Cultura de obtencédo de eficiéncia coletiva

O Clima de confianga e identidade cultural é saudavel.

H4 troca de informagd@es entre varias empresas.

Existe o estabelecimento de um intercadmbio de ideias na rede.

E. ASPECTOS DH

Ha andlise conjunta dos problemas e solu¢do em comum acontece.

COOPERACAO

Existe defini¢do das contribui¢des dos parceiros.

E importante a existéncia de recursos computacionais para 0 processamento dos
dados

E importante que as empresas tratem das tecnologias de informag&o e comunicago
para melhorar a performance da rede.

F. CULTURA DA
TECNOLOGIA DA
INFORMACAO

E importante que exista geracao e distribuicdo da base de dados relativa & operacéo
da rede.

As condigBes de acesso a estes dados bem como a utilizagdo das informacbes
contribui para a performance da rede.

Fonte: Reis (2009)

3.4 Ordenamento, tratamento e analise dos dados

Para que os dados fossem coletados foi feita inicialmente uma visita nas 13 (treze)
empresas, objetivando explicar aos gestores as razfGes da pesquisa e o tema trabalhado. Em
seguida, repassados os questionarios para que os gestores atribuissem notas de acordo com a
relevancia de cada variavel.

Neste estudo foi utilizado a técnica estatistica descritiva de medida central, de acordo
com as respostas dos investigados para identificar os fatores criticos para a formagéo de uma
rede de compras, classificando os requisitos de acordo com modelo de Reis (2009).




Na interpretacdo dos resultados das medias, foram considerados 0s quatro atributos
propostos por Reis (2009), conforme quadro 5.

Quadro 05: Classificacdo do requisitos de acordo com atributos de satisfacéo.

Escala intervalar Classificacao
1]---25 Neutros
2,5]---5,0 Impulsionadores
50]---75 Criticos
7,5]---10,0 Obrigatorios

Fonte: Adaptado de Reis (2009)

A partir da nota média encontrada em cada variavel estudada e posteriormente em
cada dimensdo, os atributos podem ser classificadas em neutros, impulsionadores, criticos e
obrigatorios.

3.2 Caracterizacado do Ambiente da Pesquisa

As empresas em estudo sdo 13 (treze) empresas de varejo do setor supermercadistas,
das quais, 11 (onze) delas estdo localizados na cidade de Campina Grande e 2 (duas) delas na
cidade de Barra de Santana-PB. Todas caracterizam-se por serem empresas com
administracdo familiar, e pertencentes a membros de uma mesma familia e tem como
principais clientes a comunidade em geral. A justificativa para escolha dessas empresas se da
por envolver aspectos afetivos uma vez que se trata de empresas pertencentes a membros de
uma mesma familia, onde os la¢os de cooperacédo e confianca ja existem entre eles, condigdes
estas, que sdo fundamentais para a formacao de uma rede.

Todas as 13 (treze) empresas possuem a mesma estrutura organizacional composta por
um proprietario que exerce ativamente a funcéo de direcdo, o qual é responsavel por atender
todas as areas funcionais da empresa. Além disso, todas as empresas assemelham-se quanto
ao quadro funcional, variando entre um e quatro colaboradores.

As maiores dificuldades encontradas no desenvolvimento das empresas esta
relacionada as relagbes com a concorréncia e com os fornecedores. Muito embora, os 13
(treze) supermercados possuam 0s irmdos de uma Unica familia como proprietarios, os
mesmos, negociam com fornecedores de forma individualizada, ndo conseguindo com isso
um bom poder de barganha frente aos concorrentes para a reducdo do preco de aquisicdo dos
produtos.

Boa parte dos concorrentes por sua vez, praticam precos agressivos, em alguns
produtos tidos como “chave” para atrair clientes, muitas empresas precificam com o intuito de
apenas saldar dividas com vencimento imediato, ndo atentando para a margem de lucro. Esses
fatores juntos dificultam a atuacdo de forma competitiva por parte das empresas, uma vez que
se nao é possivel negociar preco de produtos com fornecedores, por consequéncia ndo sera
viavel oferecer precos competitivos para os clientes.

4 Apresentacao dos resultados

Com bases nas informacdes e dados coletados foi possivel analisar a viabilidade de se
construir uma rede de compras como estratégia competitiva para micro empresas do segmento
de supermercados, com base do modelo de Reis (2009) utilizado. Vale ressaltar, que a
viabilidade de se construir uma rede de compras foi identificado a partir das notas atribuidas
pelos gestores no que diz respeito ao que é considerado relevante em uma rede de compras.
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DIMENSOES

VARIAVEIS

RELEVANCIA

MEDIA DA
DIMENSAO

A. AMBIENTE
DE NEGOCIOS
E

COMPETENCIAS

As empresas que formardo a rede deverdo
ser flexiveis, isto é, se permitir diferentes
possibilidades de aplicacdo nos mercados,
suportando varia¢des de volume ou prazo de
entrega.

8,61

As empresas formadoras da rede deverdo
permitir participagdo de outras empresas e
institui¢des de apoio na rede.

9,69

A formacdo da rede propiciara politica de
inovacao.

8,53

Perfil das empresas locais favorece a
formacéo da rede.

8,15

As empresas formadoras da rede propiciam
condicGes para a pratica da cooperacdo e
colaboracéo.

8,0

8,6

B.
RELACIONAMENT
(O8]

A interacéo entre os agentes envolvidos é
boa.

8,46

O planejamento e coordenacéo das acfes das
instituicGes de apoio acontecem de modo
positivo.

8,53

Os mecanismos para fortalecer os
relacionamentos e interacfes devem ser
fortes.

9,23

As politicas direcionadas para o
fortalecimento da capacitagéo tecnolégica
devem ser efetivas.

9,15

8,84

C. PROCESSO
DE
FORMACAO

H& familiarizacdo com os conceitos e
vantagens da nova forma de atuagéo.

5,0

Ha uma escolha adequada dos agentes
responsaveis pela negociacédo e consolidacao
do agrupamento.

7,15

Ha necessidade da existéncia de lideres nos
diversos niveis do agrupamento.

8,92

Ha defini¢do de como as empresas devem se
comportar/regularizar na formacg&o da rede.

7,92

7,25

D. ASPECTOS
SOCIO-
CULTURAIS

H4 historia comum entre os integrantes.

8,30

Existe Cultura de obtencéo de eficiéncia
coletiva

7,15

H4 definigdo de como as empresas devem se
comportar/regularizar na formacgéo da rede.

9,15

8,53

E. ASPECTOS DE
COOPERACAO

Ha troca de informagdes entre varias
empresas.

7,15

Existe o estabelecimento de um intercAmbio
de ideias entre as empresas formadoras da
rede.

7,61

Ha andlise conjunta dos problemas e solucéao
em comum.

5,46

Existe definicdo das
contribuicdes  dos parceiros.

7,0

6,80

F. CULTURA DA
TECNOLOGIA
DA
INFORMACAO

E importante a existéncia de recursos
computacionais para o processamento dos
dados

9,61

E importante que as empresas tratam das

8,44
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tecnologias de informacdo e comunicacéo 9,0
para formacdo da rede.

E importante que exista geracéo e
distribuicdo da base de dados relativa a 7,76
operacao da rede.

As condicdes de acesso a estes dados bem
como a utilizacdo das informacdes contribui 7,38
para a formacg&o da rede.

A predominancia da percepcéo de uma gestdo individualizada influencia na concepcéo
real das condi¢cOes para a pratica da cooperacédo e colaboracdo, sendo portanto um ponto que
menor contribui para a dimensdo ambiente de neg6cios e competéncias, uma vez que, as
condicdes para a cooperagdo e colaboracdo precisam ser melhor entendidas e aperfeicoadas
no sentido profissional de atingir objetivos comuns por parte das empresas participantes.

Com base na média das relevancias encontradas para cada uma das variaveis, a
dimensdo ambiente de negdcios e competéncias obteve de modo geral, uma nota média
relevante no processo de formacdo de rede de compras de 8,6 sendo considerada, portanto,
como atributo obrigatério, na percepcao dos gestores. Observa-se que o0s atributos analisados
nesta dimensdo estdo presentes nas empresas pesquisadas, preenchendo nesta dimensao
funcdes bésicas para a formacao de uma rede de compras. Porém, é importante destacar, que
alguns atributos necessitam ser mantidos e aperfeicoados com 0s gestores para que possam de
fato garantir a existéncia, funcionamento e sucesso da rede de compras.

Diante dos resultados nota-se que as empresas possuem uma boa contribuicdo na
formacdo de uma rede de compras, no que diz respeito ao ambiente de negocios e
competéncias, com base na percepcao dos gestores, sendo necessaria uma devida atencao para
que esses atributos permanegam contribuindo significativamente para a formacgéo de uma rede
de compras.

A relevancia encontrada na Dimens&o Relacionamentos foi de 8,84 caracterizando o
atributo como obrigatério. Observa- se que na perspectiva dos gestores as empresas em
estudo possuem um bom relacionamento, que impacta positivamente no processo de
formagéo de uma rede de compras.

De maneira geral, tendo por base a percepcdo dos gestores, as empresas pesquisadas
necessitam de maior atencdo ao que se refere a interacdo entre os agentes envolvidos, porém
esta variavel, mesmo necessitando de atencdo, contribui positivamente para a formacao de
uma rede de compras.

De acordo com as relevancias encontradas nas varidveis da Dimensdo Aspectos
Socioculturais, a média encontrada foi de 8,53 caracterizando a dimensdo com atributo
obrigatério. De maneira geral, esta dimensdo contribui com todas as suas variaveis para a
formagéo de uma rede de compras.

Vale destacar, que por esta dimensdo ter sido classificada como obrigatoria, o
melhoramento de suas variaveis pouco acrescentam quanto a satisfacdo, porém, quando sao
reduzidos geram grande insatisfacdo durante o processo de formacdo de uma rede de
compras.

De um modo geral, a Dimensdo Aspectos de Cooperacao obteve nota média de 6,8,
sendo classificado como atributo critico. Significando que as varidveis contidas nesta
dimenséo sdo consideradas pontos chaves para o desenvolvimento da rede.

Dentre todas as dimensfes estudadas, esta € a que demonstrou menor desempenho, por
consequéncia, a dimensdo em estudo trard pouca satisfacdo e chances de sucesso a rede,
portanto, necessita que suas variaveis sejam melhor trabalhadas entre os gestores para que
contribua de modo mais efetivo na formagéao da rede.
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As 4 (quatro) variaveis presentes na Dimensdo Cultura da Tecnologia da
Informag&o, puderam ser classificadas como atributos obrigatérios, de modo geral, esta
dimensdo obteve nota media de 8,44. Conforme observado na pesquisa esta dimensédo
também contribui de modo positivo para a formacao de uma rede de compras sendo vital para
a implantacéo e o desenvolvimento de redes.

Ainda na perspectiva dos gestores as variaveis que necessitam de melhor
aperfeicoamento quanto ao entendimento, diz respeito ao acesso e a distribuicdo dos dados,
precisando de maior atencdo, para que estas variaveis estimulem o crescimento da rede.

A partir da analise de todas as dimensdes sob a oOtica dos gestores das empresas
estudadas, percebe-se que € viavel que as 13 (treze) empresas pesquisadas formem uma rede
de compras. Conforme a pesquisa, as empresas possuem capacidade para o alcance de tal
objetivo, conseguindo diante das relevancias das dimensfes a implantacdo da rede e com a
juncéo das variaveis que ja impactam positivamente para formacédo, um bom desenvolvimento
da rede. Vale destacar que os lagos de cooperacgéo e confianca existentes e advindas dos lagos
familiares entre todos os gestores, possibilita maior embasamento para que a rede de compras
seja constituida e fortalecida. Assim, as empresas poderdo ter maior poder de compra junto
aos seus fornecedores, maior flexibilidade em relacdo a atuacdo no mercado, assim como
oferecer precos competitivos ao mercado, possibilitando barganhar mais clientes.

5 Consideracoes Finais

As recorrentes mudangas organizacionais impulsionam novas oportunidades de
negocios, obrigando as empresas a buscarem estratégias que as mantenham participativas no
mercado e colaborem para a sua atuagdo competitiva. Como alternativa de um novo formato
organizacional que possibilita vantagem competitiva as organizacdes, principalmente as micro
e pequenas empresas, esta a rede de compras.

A formagéo de uma rede de compras centraliza a principal atividade das empresas,
oferecendo através da maior quantidade de compras, um aumento no poder de barganha, a
geracdo de descontos e consequentemente possibilita a sobrevivéncia de pequenas empresas.

Nesse sentido, o principal objetivo deste trabalho foi identificar a viabilidade de
constituicdo de uma rede associativa de compras como estratégia competitiva para as
empresas em estudo, além de poder oferecer a estas, uma perspectiva de nova forma de
atuacdo no mercado, que proporciona inimeros beneficios para todos os envolvidos.

A andlise da viabilidade foi feita através da identificacdo da relevancia de algumas
variaveis distribuidas em 6 (seis) dimenses, a saber: ambiente de negdcios e competéncias,
relacionamentos, processo de formacdo, aspectos socioculturais, aspectos de cooperacdo e
cultura da tecnologia da informacéo. Tais dimens@es possibilitaram visualizar quais 0s pontos
as empresas precisam ter mais cautela durante o processo de formacdao da rede.

O modelo de Reis (2009) permitiu o alcance do objetivo pretendido, obtendo uma
exposicdo de quais variaveis as empresas conseguem desempenhar de modo a atingir a
implantacéo e o desenvolvimento de uma rede.

A partir deste trabalho, as 13 (treze) empresas possuem a disposi¢do um documento
que aborda os conceitos e importancia de se atuar em rede e que identifica quais variaveis
presentes nas organizagOes sdo consideradas fundamentais para o processo de formacdo de
uma rede de compras.

De modo geral, foi considerado viavel que as 13 (treze) empresas pesquisadas formem
uma rede de compras. Conforme a pesquisa, as empresas possuem capacidade para o alcance
de tal objetivo, conseguindo diante das relevancias das dimens@es a implantagdo da rede e
com a jungdo das variaveis que ja impactam positivamente para formagdo, um bom
desenvolvimento da rede.
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Diante de tal pesquisa recomenda se para 0s gestores a busca de maiores informacdes
a respeito das vantagens da nova forma de atuacdo proposta, para que através desta variavel as
empresas consigam fomentar, as outras variaveis relevantes encontradas nas demais
dimensGes, alcangando crescimento para todas as empresas da rede.

De acordo com as pesquisas realizadas e as informacdes geradas a partir desse estudo,
percebe-se a vasta literatura a respeito de redes interorganizacionais, porém as literaturas
relacionadas a uma funcdo especifica como compras, ndo sdo facilmente encontradas,
principalmente relacionadas a sua formacdo, havendo portanto uma certa caréncia de
pesquisas relacionadas a formacdo de rede de compras especificamente. Portanto, devido a
importancia do tema, novas pesquisas nesta area podem contribuir para melhorar a analise da
viabilidade da formacdo de uma rede de compras. Além disso, é relevante a realizacdo de
estudos comparativos entre empresas do mesmo setor com o0 mesmo objetivo deste trabalho,
para que sejam apurados os pontos em comum e até mesmo como fonte de benchamarking
para outras organizacoes.
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