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RESUMO

Neste estudo sdo explorados diversos aspectos emtdsr as relacoes
interorganizacionais, com énfase nos construtosfagdo, desempenho, aprendizagem,
motivacéo, legitimidade, ferramentas promocionateminuidade. O objetivo desta pesquisa
investigar os fatores que mais influenciam a irengle continuidade dos membros
participantes de uma rede de cooperacédo no segwemgfcsta. Logo, utiliza-se uma pesquisa
qualitativa exploratoria preliminar, como forma deportar uma pesquisa quantitativa
principal, a partir de umaurvey Uma amostra de 150 proprietarios de farmacias, qu
pertencem a rede, responderam um questionari@®iled; que fora utilizado como base para
uma analise descritiva, teste de hipoteses e s&grdmear. A ideia de que 0 associativismo
promova beneficios para farmacias independenteeadndo melhores condi¢cdes de
competir em um cenario dindmico, dominado por gearmédes, e a busca do entendimento
dos fatores que antecedem a continuidade na redee@m a conducdo da pesquisa. Os
resultados principais mostram que a continuidad@ esis fortemente associada a maior
satisfacdo, maior aprendizagem e maior desempenhmembro da rede. Além disso,
observou-se que empresarios com um tempo maiorede € com orientacdo estratégia

direcionada para qualidade possuem maior inteng&@octinuidade.

Palavras-Chave: Redes. Cooperacdo. Desempenho. Aprendizagem. faSats

Continuidade.



ABSTRACT

Several aspects related to inter-organizationaticgiships are explored in this
research, with emphasis on constructs satisfactparformance, learning, motivation,
legitimacy, promotional tools and continuity. Thiejextive of this research is to investigate
the factors that most influence the intention ohtowity of participating members of a
cooperation network in the retail segment. Theefove use a preliminary exploratory
qualitative research as a way to support a maj@antpative research, from survey A
sample of 150 owners of pharmacies, which belonth¢éonetwork, answered an electronic
questionnaire, which was used as the basis forserigéve analysis, hypothesis testing and
linear regression. The idea that the associatiomptes benefits to independent pharmacies,
offering better conditions to compete in a dynastgene, dominated by large networks, and
the search for understanding the factors that peetize continuity in the network, permeate
the conduct of research. The main results showtligatontinuity is more strongly associated
with greater satisfaction, higher learning, andreased network member performance.
Furthermore, it was observed that business withngdr network and orientation with an

emphasis on quality strategy intended to have @reaintinuity.

Keywords: Networks. Cooperation. Performance. Learningis&attion. Continuity.
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1 INTRODUCAO

Os estudos sobre redes organizacionais ndo s& una novidade. A unido de
pequenas e médias empresas com a intencdo de revnomm grandes organizacdes € um
modelo que vem sendo amplamente difundido (PROVRAISH; SYDOW, 2007; RAAB,;
KENIS, 2009; KILDUFF; BRASS, 2010). Um novo parauig, amparado por for¢cas intensas
vem direcionando as organizacfes na formacdo decak estratégicas, ao encontro deste
modelo (DOZ; HAMEL, 1998).

O cenério contemporaneo, com relevantes e constamdificacdes, aliado a
expansdo global dos negodcios, rapidez das tranaf@®s tecnologicas, necessidade de
sobrevivéncia, direciona as empresas a superacaondmodelo tradicional de competicédo
adotado pelas organizacbes. Para Achrol (1997 esbdelo classico, verticalmente
integrado, de grande sucesso nos séculos XIX e ofiéntado para padronizacdo e com
énfase em produgdo com baixo custo, em alta es@aé mais capaz de se sustentar.

As redes surgem em meio a esta turbuléncia no owrdaeparam-se com um
ambiente de consumo incerto. As organizacdes, parvez, iniciam um movimento no
sentido de retencdo de clientes, observando quersea mais facil e menos dispendioso
manté-los a cria-los. O Marketing de relacionamesuoge como ferramenta neste novo
sistema (ACHROL, 1997). Para Palmatier et al. (20@6 marketing de relacionamento
introduz-se como um mantra dominante no circulesteatégia de negocios, com a intencao
de aperfeicoar o desempenho das organizacdes.

A dindmica do processo se altera. O Marketing teeiamento direciona a atencao
ndo somente para a satisfacdo do cliente, masupzaaelacdo de satisfagdo sustentavel por
um longo termo, baseada em beneficios e afinidaxiiee vendedores e compradores, onde a
variavel confiangca, compromisso e normas sociaecbarizam a relacdo (ACHROL, 1997).

Palmatier et al. (2006) ratificam o entendimentstaestratégia, quando publicam um
estudo que retrata a efetividade do Marketing déadRmamento, destacando-o como
antecedente de construtos como confianca e sdisfagsociando-o com a expectativa de
continuidade das organizacdes, cooperacdo e deskhmpe

Um novo modelo, portanto, com destaque para cogperaque faz uso de
competéncias mdltiplas, além daquelas que as aagies podem produzir por si, surge
como via alternativa. A cooperagcao entre organs@ssume maior importancia devido a
maior dificuldade das empresas atenderem sozirthagigéncias competitivas impostas por

um mercado mais dinamico. As varidveis estudadasambiente do Marketing de
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relacionamento ressurgem no arquétipo dos relatientos e transacdes estabelecidos em
forma de redes de cooperacao (ACHROL, 1997).

A competitividade retratada neste contexto levarmmaminhamento das organizacdes
para o preenchimento desta lacuna competitivaster pa entendimento de que necessitam
sobreviver e, para tanto, demandam competénciasistgs para suprimir tais condi¢des. A
cooperacao, como estratégia para o enfrentameste deenério, direciona as organizacdes
para o preenchimento desses espacos (JARILLO, BEHSGTSSON. KOCK, 1999).

A cooperacdo, por sua vez, resulta em aprendizadpartir do acesso a novos
conhecimentos, em trocas de competéncias entraipagdes e acaba, desta maneira, se
tornando, assim como destaca Powell (1998), dinach®nto chave para essa nova légica de
organizacoes.

A visualizagdo da organizagcdo como um sistema catipe, assim como ja
consideravam Barnard (1971) e Simon (1947) transdcs organizacbes em estruturas mais
dindmicas e em processo de reajustamento contmambiente ao qual estédo inseridas. Esta
concepcao de organizacdo estaria, segundo os sulises assegurando a habilidade de se
comportar de forma satisfatoria frente aos desafiggstos por um cenario globalizado e
altamente competitivo. Cooperar para reduzir atéigéio racional dos gestores, otimizando o
processo decisério e, em consequéncia, aumentarmdonpetitividade e desempenho das
organizacfes é tarefa para os gestores que bustamum ambiente favoravel para a
sobrevivéncia, manutencao e crescimento de suassasp

Raab e Kenis (2009) destacam que € crescente aod@@esquisas na area de redes
e h& progresso consideravel no desenvolvimentcddasvteorias de relacdes. O imperativo
direcionamento dos estudos para o paradigma deagnm em detrimento da competicao,
entretanto, se deve ao fato do crescente nUmerasibs de empresas que tém aumentado sua
competitividade, com a formacgao de redes, a pdatiadocdo de estratégias coletivas, com a
intencdo de alcancgar objetivos comuns (BALESTRIERSCHOORE, 2008).

Diversos estudiosos tém pesquisado o tema das eemebeneficios que podem trazer
para as organizacdes em termos de competitividadesidtados (BENGTSSON; KOCK,
1999; JARILLO, 1998; BALESTRIN; VERSCHOORE, 2008prém, nao se observou clara
evolucdo e direcionamento no que se refere a eaodéide das relagbes interorganizacionais.
Destaca-se, portanto, uma lacuna de pesquisa aicaj@m qual este estudo busca investigar.
Alguns construtos associados a aprendizagem, desgimpsatisfacao e continuidade na rede
estdo carentes de estudos e, em decorréncia dissiy amplamente aprofundados no

decorrer desta investigagao.
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1.1 DEFINICAO DO PROBLEMA

Para um melhor entendimento do que se propde, sidesando a lacuna teorica

pertinente apresentada, busca-se com esta pesgsgigander ao questionamento:

* Quais sao os principais fatores que mais influengia intencéo de continuidade dos
membros participantes de uma rede de cooperacéetoiovarejista?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Investigar os principais fatores que mais influantia intencdo de continuidade dos

membros participantes de uma rede de cooperacéegneento varejista.

1.2.2 Objetivos Especificos

» Identificar os beneficios em participar na rede;

» Avaliar a motivacdo com base nos beneficios, panmagmesso do membro na rede
varejista,

* Investigar a percepcao dos empresarios sobre ongesdo da sua organizagdo apos
0 ingresso na rede;

* Averiguar a satisfacdo dos proprietarios em relag@obeneficios ofertados pela rede;

* Verificar em que medida o acesso a ferramentas goomais influencia na intencao
de permanéncia dos membros na rede;

* Analisar a satisfagdo dos participantes frente @ssiltados financeiros apds o

ingresso na Rede;
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1.3 JUSTIFICATIVA

O presente estudo retrata o cenario das drogaiashgs independentes, que buscam
através do associativismo, encontrar mecanismodetiEsa frente aos grandpkyers do
setor. Estas grandes empresas, com gestao proéiBsamla e vasto poder de barganha estéo,
a cada dia, disseminando sua for¢a e diminuinckpag®d e perspectiva de sobrevivéncia para
as drogarias independentes, que enfrentam enoifieeddddes para se manter competitivas.

A ideia de que o associativismo oferece um sistegpaz de promover a continuidade
das drogarias independentes permeia este estudoyemque as Farmacias Associadas —
Associacdo de empresas que buscou, em conjunt@eravopara sobreviver e crescer,
adotando estratégias coletivas direcionadas amadcde objetivos comuns, tornaram-se
referéncia de sucesso no cenario gaucho do vaeejpedlicamentos, perfumaria e materiais
de higiene e beleza (LIMA, 2013).

O estudo nasceu do interesse do pesquisador nascias independentes e na
possibilidade de gestdo com base no paradigmaedas de cooperacdo e do associativismo
como tema mais amplo. Estas pequenas empresavigebreem um cenario competitivo,
marcado pela forca das grandes redes, que poretsgmduma administracdo mais
profissionalizada e com acesso a determinadasrfenias que as empresas de pequeno porte
nao dispdem.

Justifica-se a relevancia do estudo por tratarotmesivéncia e desenvolvimento de
um grupo de cerca de 650 empresas do setor varggsicho. Estas empresas sdo em sua
maioria formadas a partir de pequenos negéciodifars e sdo fonte de renda direta de cerca
de 6500 pessoas, tendo como base que cada farpd@ssai cerca de 10 funcionarios.
Beneficia cerca de mais 19500 pessoas indiretameetglo-se como base que cada
funcionario compde uma familia, que segundo dadwsIBGE (Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica) é constituida em 54,9%casais com filhos, com média de quase
dois filhos por casal.

Vale destacar, ainda, que os resultados podem foequneé outras empresas varejistas,
por exemplo, possam estudar a viabilidade de isgresm alguma rede, ou mesmo formar
redes com propositos similares ao caso das FarsnAsisociadas. Os resultados, portanto,
poderao ser replicados e utilizados como base awepso decisério destas demais farmacias
independentes.

Os dados coletados, referentes ao processo dewgitstdesenvolvimento e evolucao

da rede, aliados aos resultados observados, podenndicativos para estas empresas
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tracarem estratégias coletivas no sentido de maagéd de ganhos e alcance de vantagens
competitivas.

Dado o fato de ndo se observar, até 0 momentoampésquisas que ultrapassem a
barreira do entendimento das relacdes interorgeinizais, bem como os beneficios que
permeiam estas relacdes, destaca-se a relevancipempectiva da continuidade das
organizacdes na rede.

No que tange o estudo académico, justifica-sepestquisa, ainda, pelas contribuicdes
que esta pode gerar em futuros estudos tedricdasodds area de redes de cooperacéo e suas
praticas de gestdo organizacional. No escopo d&nocafade, a presenca dos construtos
satisfacdo e desempenho ratificam a relevancisuol@ uma vez que a teoria existente nao
apresentou énfase na continuidade das relacoesVER;IEBERS, 1998; FARIAS 2014;
GOZALES, CLARO E PALMATIER, 2014).

No ambito das contribuicbes académicas, verificassedesenvolvimento de um
modelo conceitual com base nos construtos desempentontinuidade, influenciado por
fatores como satisfacao, valor agregado e indiesdde desempenho, e no que se refere a
resultados, o desenvolvimento e adaptacdo de sspal@ mensurar estes construtos do
modelo tedrico proposto.

Sendo assim, os resultados observados, a parta desquisa, permitem estabelecer
associacgoes entre fatores e construtos, que pcetemde base, tanto para pesquisas futuras,
quanto para melhorias de gestédo e incrementos ¢ivige para 0 melhor encaminhamento
dos negécios na area de atuacao das organiza¢oeadss.

Na sequéncia, destaca-se a estrutura da dissergagéo melhor compreensédo do

encaminhamento da pesquisa.

1.4 ESTRUTURA DO TRABALHO

Em conformidade com o problema apresentado, jumtaneom o objetivo geral e

especificos, a presente dissertacdo esta estratdeaskeguinte forma:
Capitulo 1 — Introducéo
Este primeiro capitulo apresenta a contextualizagdo pesquisa, definicdo do

problema, objetivo geral e especificos, justificafpara elaboracdo da pesquisa, contribuicdes

académicas e aplicadas e a estrutura da dissertagéo
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Capitulo 2 — Fundamentacao tedrica

No segundo capitulo sédo abordados os conceitosdedue dao base e sustentam o
desenvolvimento da dissertacdo, destacando osigaiscconstrutos abordados. Autores
seminais e obras contemporaneas sao utilizadosfgeen esta sustentagdo tedrica. O ponto
estratégico do capitulo é a construcdo de um madétaco conceitual com base na literatura

pesquisada.

Capitulo 3 — Modelo tedrico

O terceiro capitulo da dissertacéo trata do motégldco apresentado como base de
encaminhamento da pesquisa, bem como séo eleneadagodteses que serdo ou hao

confirmadas ao longo do trabalho.

Capitulo 4 — Métodos e procedimentos

No quarto capitulo destaca-se o0 método e procedimentilizados para o
encaminhamento da pesquisa. As ferramentas prgpaata facilitar o alcance dos objetivos
propostos no capitulo primeiro, bem como a divid@aiso das ferramentas em duas etapas

do processo de pesquisa.

Capitulo 5 — Apresentacao e andlise dos resul@adasse qualitativa da pesquisa.

O quinto capitulo traz a apresentacdo e analise dados qualitativos,
contextualizando as Farmacias Associadas, missdore$ de sucesso, ingresso, perfil,
visibilidade e legitimagédo das farmécias, ferraragrgromocionais, resultados financeiros,
satisfacdo dos proprietarios com a rede, aprenglizag intencao de continuidade a partir das

entrevistas realizadas com diretores e propriet@gofarmacias da rede.

Capitulo 6 — Apresentacéo e andlise dos resul@adsse quantitativa da pesquisa.

O sexto capitulo apresenta os dados e resultadiaseuantitativa da pesquisa, bem

como tabelas, figuras e quadros exibindo a andkseritiva dos resultados e associacfes
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observadas entre as variaveis independentes eiaveladependente, alvo da pesquisa —
continuidade.

Capitulo 7 — Discussao dos Resultados e conclusfes

O sétimo capitulo expde a discussdo dos resultadas conclusdes observadas ao

longo da dissertacao
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

A base tedrica deste estudo busca trazer os temmasemyvolvem os principais
construtos associados ao objetivo de pesquisa.rtik pgasta revisdo, propde-se um modelo

tedrico para analisar os antecedentes de contuhelida &mbito das redes de cooperagéo.

2.1 AS REDES DE COOPERACAO

O entendimento da cooperacdo como forma de elegaaw de competitividade das
organizacfes pauta esta pesquisa. Jarillo (1993aake que este cenario competitivo exige
niveis elevados de qualidade, custos baixos, irfmva@daptacdo. A percepcao inicial, assim
como destacada por Balestrin e Verschoore (2008j)ca que as organizacdes tradicionais,
por si, ndo atenderiam tais requisitos destacadoslarillo (1993). Uma readequacéo de
estratégia, portanto, se perpetraria como necassaino forma de modernizar as estruturas
das organizacgdes, no sentido de atender as demaog@sidas.

As redes constituem, segundo Castells (2012), umaa nmorfologia social.
Modificam, radicalmente, os processos produtivas, estperiéncia, poder e cultura. No
cenario econdmico-financeiro global contemporaregutalista, onde a inovacao é constante
e 0s resultados financeiros estdo associados airepteto, as redes se colocam como
alternativa para minimizar esta ameaca. Constitieamforme destaca Castells (2012), um
sistema altamente dindmico e néo suscetivel aguaidibeio como reflexo da inovacgéao.

Para o autor, as redes sdo um conjunto de nésantxtados, sendo o né ponto no
gual uma curva se intercorta. Sao estruturas abqua podem crescer de forma ilimitada,
agregando novos nos, que se comunicam entre smpacblham dos mesmos valores e
objetivos. Tratam-se de estruturas flexiveis e &di@ps, talhadas para ambientes dinamicos,
inovativos, globalizados e descentralizados, em iamds de continua construcdo e
desconstrugéo (CASTELLS, 2012).

Para Thorelli (1986), ao encontro do entendimerdoGastells (2012), as redes
precisam ser visualizadas como nds ou posi¢cdepadas por empresas, que estabelecem
relagfes entre estas posi¢cdes. Destaca, ainda, posicdo da empresa nesta corrente de nés
tem um significado estratégico importante no posiamento de seu produto no mercado.

Podolny e Page (1998) descrevem as redes como rgaaizacao formada por uma
colecdo de atores (mais de 2) que interagem entrecando experiéncias com determinado

tipo de governanca, que resolva alguma disputa, ppssa existir durante as trocas. Os



22

autores destacam as diversas formas de redesntesstaliancas estratégicas, grupos de
negocios, franquias, contratos relacionpis)t ventures consorcios de pesquisa, associacado
de empresas, etc.

As redes de cooperacdo sdo uma forma de organizagi@ode ser utilizada por
gestores para posicionar suas empresas nestarnstdecia competitiva (JARILLO, 1998).
Em consequéncia disso, segundo pontua o autorynm testratégia deve ser levado em
consideracao. Jarillo (1993) visualiza o cenarie dales de cooperacao estratégicas, como
arranjos organizacionais de longo periodo entrénths, mas relacionadas empresas, que
permitem as organizagfes ganhar e sustentar vastagenpetitivas, competindo fora da
rede.

Este termo, como se observa, aparece em muitasiigasgpor diversos autores.
Envolve, entretanto, quase sempre interacdo soelationamentos, acao coletiva, confianca
e cooperacdo. PressupOe parcerias, aliancas g&taaté relagbes interorganizacionais,
coligacdes, acordos de cooperacdo, ou mesneoldboracdo (PROVAN; FISCH; SYDOW,
2007).

2.2 ANOVA ECONOMIA — INFORMACIONALISMO

Em meio a estas inter-relagfes destacadas e aea@utemporaneo modificado, surge
uma nova economia, denominada aqui como informatisegundo Castells (2012). O autor
destaca em sua obra, que a produtividade e comjeiite neste cenario, dependem,
essencialmente, da capacidade de produzir ou pmacessar ou transformar, e aplicar de
forma eficaz a informac¢éo ou conhecimento. Estarind¢do, por sua vez, pode ser local,
regional, ou mesmo global, a partir da interacéoreexao entre atores e organizacoes.

Um novo paradigma se estabelece com raizes naldg@ da informacéo, extraindo o
que ha de mais benéfico das ferramentas de congdwicdesenvolvidas, com alcance
altamente abrangente, flexivel e intenso, tornawoparte fundamental no processo
produtivo. Trata-se de uma economia em rede, tetalen interdependente, passivel de
impulsionar o progresso econdmico (CASTELLS, 2012).

Em paralelo a este cenario, o movimento da glofigdia carrega consigo, segundo
Doz e Hamel (1998), uma nova revolucéo industRaitifica-se, com maior intensidade e
abrangéncia, a era da informacdo e comunicacae. fe&i, segundo os autores, altera o

panorama de mercado e promove uma reconfiguracéwodo de pensar e agir dos gestores,
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que estdo na linha de frente de suas organizagédescentenas de oportunidades que correm
em paralelo a outros tantos desafios.

Doz e Hamel (1998), seguindo esta linha, empregawnoeito decospecialization —
criacao sinergética de valor que resulta do someatécursos, conhecimento e habilidades
prévias a contribuicdo dos parceiros com singulargistintos recursos relacionados a marca,

relacionamento, e outras habilidades.

2.2.1 As transformacgdes no mercado

As transformacdes decorrentes do novo paradigroaoltigico e informacional
direcionam as organizacgoes. Alteraram a centradidtet atencdes para uma nova forma de
pensar, planejar e agir. A cooperagao entre asaagbes, segundo Balestrin e Verschoore
(2008), assume maior importancia, devido a difiadel das empresas competirem
isoladamente em um mercado global e informacional.

Objetivos tornam-se mais facilmente alcancaveigadir da cooperacdo entre as
organizacfes, que passam a vislumbrar ganhos métaatetrimento de ganhos individuais,
mais complexos (BALESTRIN; VERSCHOORE, 2008).

A cultura dos ganhos individuais ou “ganha-perciede espaco a cultura do “ganha-
ganha”, onde para uma empresa ganhar, ndo neeassaté a outra precisa perder. Existem
relacdes que podem ser benéficas e importantesgpalbas as empresas e que de forma
isolada n&o poderiam ser alcancadas (BRANDENBURGHR;EBUFF, 1995).

Para Brandenburger e Nelebuff (1995), a estratdgidganha-ganha” proporciona
inUmeras vantagens para as empresas que compresadaignificado. Os autores partem da
ideia de que o tema nao é explorado e, em raz&w,dwessupdem um manancial de
oportunidades. Destacam que as outras empresasafeibaixa resisténcia as acdes ganha-
ganha, tornando-se facil sua implementacdo. O pgaustentavel, na medida em que é

vantajoso para ambos participantes.

2.3 REDES HORIZONTAIS

As redes apresentam um diversidade de tipologiasfigurando relagbes sob

diferentes formas e contextos.
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Com base num trabalho de Marcon e Moinet (2000presantacdo de Balestrin e
Vergara (2004), foi desenvolvido um figura que tadem quatro quadrantes de que forma as
redes podem estar estruturadas.

Na figura 1, os autores associam 0 eixo verticai cas relagbes gerenciais
estabelecidas entre os atores da rede. Sao relagbeoperacdo, no caso das redes
horizontais ou relacdes tipo matriz-filial, nasagges verticais.

No eixo horizontal, entretanto, verifica-se o gomuformalizacdo estabelecido no elo
entre os atores, tais como relagbes de amizadentpaco, até mesmo relacdes formais,
estabelecidas a partir de contratopit ventures associacdo de empresas (BALESTRIN;
VERSCHOORE, 2007).

Figura 1 — Mapa de orientacao

Hierarquia
(Rede Vertical)

Contrato | _ - | Conivéncia
KRede Formal): —~ - (Rede Informal)j

Cooperacao
(Rede Horizontal)

Fonte: Adaptada pelo autor de Marcon e Moinet (2000

Logo, para os autores referidos, as redes podenassterizadas sob 2 perspectivas —
horizontais e verticais, formais e informais. Osgr@e estudo vai ao encontro da dimenséao

horizontal das redes — também conhecidas como dedesoperacao.

2.4 O CAMPO DE ESTUDO DAS REDES DE COOPERACAO

Oliver e Ebers (1998), em uma pesquisa bibliometroaom base em 158 artigos no
tema relagdes interorganizacionais exploraram opoatie estudo das redes de cooperacéo.
Identificaram 17 teorias que permeiam as redesodperacao. A teoria da dependéncia de
recursos, a teoria das redes sociais, a teoriduirishal, a teoria estratégica, a teoria dos

custos de transagéo, entretanto, foram as madasigexploradas pelos autores.
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Tabela 1 — Teorias de Base

Dependénciade| Redes Custos de
Teorias Recursos Sociais Institucional | Estratégicd Transacéo
Pfeffer e Salancik| Powell Zucker Porter Williamso
DiMaggio and
Burt Powell Pfeffer
Autores
Bradach and
Eccles Scott Teece
Meyer and
Rowan

Fonte: elaborada pelo autor com base em OlivereesEh998).

Com base na pesquisa de Oliver e El®88]|, destaca-se, a seguir, um pouco do que
retratam as teorias estudadas. Vale destacarjasritreque a intencdo nao € aprofundar os
conceitos relativos as teorias, mas trazer um dmamto superficial, para que se possa
compreender a relacdo destas com as hipétesesstatd¢do e os construtos que envolvem
estas relagoes.

2.4.1 A teoria da dependéncia de recursos

A teoria da dependéncia de recursos destaca a desecursos complementares, dos
quais a organizacdao, individualmente, ndo disp@&s flecursos podem estar relacionados a
matéria-prima, ferramentas, ou até mesmo as cauEsde desenvolvimento de pessoas, ou
ainda informacdes (PFEFFER; SALANCIK, 1978). Pahald; Faulkner e Talmman (2005),
0s recursos podem ser fisicos, humanos ou orgaémizae. Os autores ainda citam que a
empresa devera desenvolver sua estratégia de avomio tempo disponivel e capacidades
para executa-la.

Pfeffer e Salancik (1978) destacam que a teor@degandéncia de recursos indica que
as empresas formam relacionamentos interorganimisiocom a intencdo de reduzir
incertezas, custos e administrar de forma posits/eecursos que nao dispdem internamente.

Para Leonidou et al. (2014), as empresas criams &stes, sob forma de relacdes formais ou



26

mesmo informais, para acessar estes recursos qoenieres e fundamentais para o alcance
de seus objetivos estratégicos.

Para estes autores, portanto, a teoria da depmaadée recursos é efetiva na
otimizacdo do desempenho, satisfazendo as nec#ssidas empresas associadas. Por este
motivo, conforme destacam Leonidou et. al (2014kosia da dependéncia de recursos tem
sido muito utilizada na associacdo de relacioname@m melhoria emperformance
econdmica e ndo econémica.

A teoria da dependéncia de recursos, entretaegonslo Grandori e Soda (1995), tem
sido abordada como importante preditor de compsésledde uma rede, no que tange a
profundidade do envolvimento e da interdependéectee as partes. Vale destacar, para os
autores, a importancia da percepcao do quanto pgesas Sa0 ou hao interdependentes, bem
como quais atividades permeiam esta relacdo, aessypde processos de transformacao
conjuntos.

Para Gulati e Gargiulo (1999), a interdependéaceexplicacdo mais I6gica para o
ingresso das empresas no paradigma colaborativdorhacdo de redes colaborativas
interorganizacionais se da em resposta aos desafipostos pelo acirramento da
competitividade do cenéario. As organizacdes coesiraedes, para acessar recursos e
capacidades essenciais aos seus objetivos.

Com base no acesso a recursos, que isoladamentprasa néo teria, no paradigma
da cooperacdo, em detrimento da competicdo, GMatifia e Zaherer (2000) destacam o
alcance de vantagens competitivas para as orgé@ezagob influéncia do acesso a
informacao, matéria prima e servicos.

Estes recursos podem ser Vvisualizados em diverepsrtunidades. O
compartilhamento de ferramentas promocionais, pem@lo, € um acesso a um recurso que
uma pequena empresa, isoladamente, talvez nacdiwesno prover. Ao ingressar em uma
rede, por outro lado, que ja& dispde de diversagarfeentas promocionais, de ampla
visibilidade, pode incorrer num grande fator deiwagio para ingresso.

Feijo e Zuquetto (2014), publicaram um estudo, @ssocia o compartilhamento do
marketing, como um dos grandes beneficios paramsesas que ingressam em redes de
cooperacao. No caso da Rede Redemac, rede dedjasiterial de construcdo, os autores
destacaram que houve um ganho competitivo grande, uez que as empresas associadas
puderam ter acesso a ferramentas de marketingapuenam isoladamente.

O Marketing compartilhado foi considerado, nestiei@do de Feijé e Zuquetto (2014),
o grande diferencial e uma das maiores mudancas\a@oas no dia a dia das empresas de
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material de construgdo independentes, que formardrRedemac. As acdes de marketing
passaram a ser realizadas por profissionais da &mm base em pesquisas, criagao,
tendéncias e campanhas de maior amplitude (GMialtitia e Zaherer, 2000).

Com base na literatura estudada, e na import@ueia acesso a recursos mais amplos

gue as pequenas empresas nao dispdem isoladaprepi@e-se que:

H1 — O acesso a ferramentas promocionais compitif esta associado a intengao

de continuidade na rede.

2.4.2 A teoria das redes sociais

A teoria das Redes Sociais também mostra sua &oesta inserida no cenario das
relagcdes interorganizacionais. Balestrin e Versoh@®008) destacam que a rede social dos
membros da rede pode viabilizar recursos que ana@gio ndo teria acesso isoladamente.
Para Child, Faulkner e Talmman (2005), esta petisppedas redes sociais contribui em
diversos canais da estratégia colaborativa, umaguezpode prover recursos valorosos de
informacdes para formacgéo de oportunas parceiras.

As relacbes interpessoais e 0 Iimpacto que causa® mlacionamentos
interorganizacionais podem ser explicados, confdBaes et. al (2015), sob a perspectiva
da teoria das redes sociais. Argumentam os autquest incumbéncia das interacdes entre 0s
atores, a troca de recursos e materiais, denomanguiacomo troca social. Estas trocas sao
decorrentes de lagos fortes, desenvolvidos naraultas relagcdes interorganizacionais.

Para Grandori e Soda (1995), as empresas mant@pdes sociais que sdo baseadas
Nao apenas as certas trocas sociais, tais comdigmesstatus, amizade e senso de
participacdo ou presenca. Tem como base, alémidams a relacdo de reciprocidade, no
sentido da inclusdo de fatores como lideranca eridatle, tanto entre as empresas, como
entre as pessoas envolvidas.

Para Kilduff e Brass (2010), as relacdes sociamwém diversas oportunidades e
afetam as pessoas em Varios niveis, seja no ambmividual, seja em grupo. Impactam
diretamente ngerformance promogdes e inovacdo. Trata-se de uma perspesdivafoco
nas relacdes coletivas, na construcdo de relaciemas, que aprovisionardo beneficios para
as organizacoes.

As acdes econdmicas, por outra lado, sofrem intiiaédeste contexto social, citado
pelos autores, ao qual estdo inseridas as orgéezag podem influenciar diretamente no
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processo decisorio e na formacdo de novas aliangascerias. As organizagcfes constroem
aliancas, portanto, segundo Gulati e Gargiulo (1,.998la necessidade de dividir os custos e
riscos do desenvolvimento tecnoldgico, por exemplo.

Séo, de fato, multiplas acbes que envolvem digeedores no cenario das relactes
interorganizacionais. Esta sobreposicdo de relacgegundo Gonzales, Claro e Palmatier
(2014), fortalece a cooperagédo, incorrendo em dor@;os, provedores de grandes

oportunidades.

2.4.3 A teoria institucional

A teoria Institucional esta, segundo Dimaggio e @by1983), associada a busca por
legitimacédo. As organizacfes, ao direcionarem esfono sentido da formacdo de redes
estariam interessadas na legitimacdo que a intgae® com a imagem da rede pode
propiciar.

Balestrin e Verschoore (2008) vao ao encontro w® pensam Dimaggio e Powell
(1983), quando se referem a busca por legitimag@op fundamento da teoria institucional.
Para os autores, as empresas buscam legitimar-s®m@ssar em uma rede. Dessa forma
estariam associando-se, empoderando-se e ndoaestarais isoladas para competir no

mercado.

2.4.4 A teoria estratégica

A teoria estratégica, por sua vez, esta ligadabaogficios competitivos que a rede
pode oferecer. As vantagens competitivas adquiadaestir da formacao da rede permeiam o
imaginario dos gestores, trazendo a teoria estcat@mo parte do processo de cooperacao,
identificado no cenério da pesquisa (Oliver e EXE?98).

Balestrin e Verschoore (2008) destacam que a aberd estratégica da concepcéo
colaborativa, estd associada a obtencdo e manataigdvantagens competitivas. Estas
vantagens competitivas, portanto, estariam relacias a maior escala e poder de mercado,
geracdo de solucdes coletivas, reducdo de custdsces, acumulo de capital social,
aprendizagem coletiva e inovagao colaborativa.

Os autores destacam que os beneficios envolviglmsem sob a forma de maior poder

de barganha, ampliacdo das relacdes comerciaidibilidade, legitimidade, capacitacao,
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ferramentas de marketing compartilhadas, inclusfmalk inovagédo e desenvolvimento de

novos negocios e mercados.

2.4.5 A teoria dos custos de transacao

Para Thorelly (1986), as organizagcbes existem eamgafu da economia de escala,
especializacdo e habilidade para reduzir, essemedée, 0s custos de transacédo. A abordagem
dos custos de transacdo, ao qual também se refédliemdon (1981), sustenta que o
entendimento da economia dos custos de transagdot@l para o estudo das organizagoes.
Produzir internamente ou contratar no mercadoAaelos custos de transacao envolve esta
duvida dos administradores de pequenas, médiamdeg organizacoes.

O mesmo autor destaca que na abordagem econdémiestubo das organizacOes, a
andlise dos custos de transacdo foca na efici€hbi@elli (1986) sugere que se direcione
muita atencdo aos custos de transacao, uma vegogeen ser facilitadores ou retardadores
no que se refere a estabelecer relacédo ou enoelagéo.

Para Williamson (1981), os bens devem ser prodszjmbr empresas especializadas,
com custos de producdo menores e foco no seu praeigencial. Uma empresa nao
especialista deveria adquirir este bem e ndo prédua custos mais elevados. Sendo,
portanto, mais vantajoso adquirir fora do que pragda empresa, avaliando estes custos de
transacao, deveria optar pela forma mais viaveku3#os de transacdo (CT) seriam 0s custos
inerentes a negociacdo e aquisicdo do bem de entpaesa. Os custos de producédo (CP)
seriam 0s custos do processo de producdo do bensinides matematica: se CT<CP a
empresa deve comprar de fora. Se o contrario foladeiro a empresa deve produzir.

2.5 MOTIVACAO E BENEFICIOS DAS REDES DE COPERACAO

Para Verschoore e Balestrin (2008), o estabeletongas redes de cooperacao parte
de uma logica essencial de ganhos. Uma empresdedamperar na medida em que visualiza
ganhos. Estes ganhos aparecem sob varias formaso®autores, o acesso a solucdes, a
escala e poder de mercado, a aprendizagem e imgvagsaelagdes sociais, bem como a
reducdo de custos e riscos, sdo beneficios quenfazeempresas direcionarem-se sob um
paradigma colaborativo, em detrimento de uma visdigidualista.

Evidéncias indicam diversos beneficios na gest@m, base em redes de cooperacéo.

Estes resultados sdo econdmicos e ndo econdmiéms.d¥sde a melhora nos resultados
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financeiros, passando por aprimoramento de proseas® o aprendizado. A procura por um
melhor desempenho, a partir de uma posi¢céo convpetiiperior tem sido alvo de estudo por
uma série de autores (JARILLO, 1998; BENGTSSON; KQT999).

Para Gonzales, Claro e Palmatier (2014), as retagblaborativas geram uma
sinergia, a partir de uma combinacdo de benefid@snultiplas relacdes, que produzem
efeitos conjuntos, maiores do que seriam indivithealte. Estas relagbes cruzadas, geram
sinergia, com base em informacgdes proveniente®ul@tos na rede, otimizando ganhos em
performance

Gulati, Nohria e Zaheer (2000) sobressaem a ideigue a estratégia baseada em
redes de cooperacdo assegura a empresa acessormag@dfo, recursos, mercados e
tecnologias, provendo vantagens em aprendizad@laegc na economia de modo geral.
Permite a empresa alcancar objetivos estratégtass,como compartilhamento de riscos,
agregar valor a cadeia, ou até mesmo aperfeicoadés estratégicas.

Os efeitos da cooperagao sao positivos para Btaas (2004). Os lagos formados ao
longo do processo colaborativo, bem como acessdoariacdo, levam as organizacdes a
sobreviverem, por vezes. S&o beneficios que enbamiras organizacdes para perspectivas
de crescimento e ganhos de competitividade.

Sao diversos fatores que motivam as empresasresgay em uma rede, passando a
visualizar o contexto mercadolégico sob a lbgicalalworativa (BALESTRIN;
VERSCHOORE, 2008; CASTELLS, 2012). Os objetivos uoog) entretanto, para estes
autores sdo essenciais e motivadores para o suntgindes redes. As empresas tendem a
cooperar, a partir do comento que compartilhamtivoe comuns.

Para Castro, Bulgacov e Hoffmann (2011), a moéigagara o encaminhamento do
relacionamento interorganizacional, entretant@@ essociado a busca da eficiéncia. Para os
autores, estes aspectos podem ser observadosditarem que as empresas buscam, a partir
das redes, maximizar seus resultados, alocandsosciundamentais para sobrevivéncia.

Com base nestes aspectos e na literatura pesgupsathnto, propdem-se que:

H2 — A motivacédo para o ingresso do participanteedke, com base nos beneficips,

esta associada a intencao de continuidade na rede.

Seguindo esta logica, Human e Provan (1997), ifigariim quatro categorias de
resultados das redes de cooperacéo: trocas inkeipagionais, credibilidade organizacional,

acesso a recursqzrformancdinanceira.
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2.5.1 Trocas Organizacionais

A primeira categoria — trocas organizacionais, sdguos autores, refere-se as
transacoes e trocas diretas entre as empresasleldcmampra e venda, producao conjunta,
marketing, troca de informacdes).

Dentre as trocas organizacionais mais estudadas cestprendizado. Para muitos
autores (PODOLNY; PAGE, 1998; POWELL, 1990; POWEL1998; BRASS ET AL.,

2004), o aprendizado € um dos grandes consequimfesadigma das redes.

2.5.1.1 Aprendizagem

A aprendizagem, um dos legados das redes, €ipttgante desta primeira categoria.
Podolny e Page (1998) enfatizam os beneficios docagivismo, uma vez que as redes
preservam uma diversidade maior de certas rotimasque a hierarquia tradicional.
Transmitem informacdes mais ricas e complexas @oogumercado, 0 que vai ao encontro do
pensamento de Powell (1990), quando este destaeaas) informacdes mais importantes
raramente vém de cima para baixo, e mais usualpsideabsorvidas a partir das relagoes.

Powell (1998) refere-se a aprendizagem quanda tdd tema tecnologia e
conhecimento, destacando o conhecimento adquirciado. Para o autor, a habilidade em
aprender e ter novas oportunidades, esta ligadatizipacado nas trocas interorganizacionais,
fazendo parte do desenvolvimento da tecnologiae Eshhecimento ndo necessariamente
precisa ser criado, mas pode, essencialmente,bservedo usando como ferramenta estas
trocas organizacionais referidas na primeira categle Human e Provan (1997).

Estas trocas organizacionais produzem, segundm&veWittmann e Dotto (2006),
melhorias de gestdo. Em estudo realizado, os auidentificaram que estas trocas de
informagdes e experiéncias eram antecedentes th@masl de resultados e indicadores.

Em outra pesquisa, com o objetivo de compreendefatores que afetavam o
estabelecimento das redes de cooperacdo no corsigxboasileiro, Verschoore e Balestrin
(2008), identificaram o construto aprendizagem, @am dos fatores mais importantes em
associacdo ao estabelecimento das redes de coaper@gs resultados da pesquisa
confirmaram que, nas redes o ambiente é favoravmica de informacdes e aprendizado,
bem como a geracao de inovacgao.

Para Brass et al. (2004), as empresas aprendersondente fatores relacionados a

industria, mas também adquirem experiéncias dedgéim de redes. A consequéncia disso é
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um maior ganho em termos de conhecimento e dive@dlios de redes, tornando-se cada
vez mais voltadas a cooperacédo e colaboracéo.

Os resultados da aprendizagem, segundo relatallP@®68), abrangem todos os
associados e participantes. A adocédo de inovagimstrativas, por exemplo, pode ser
destacada como um dos beneficios observados p&ln &ara Powell, a presenca de uma
forte teia de relacionamentos pode, inclusive, ficadi a percepg¢do de competicdo dos
participantes.

Considerando, portanto, que a aprendizagem é gnatlres importantes no contexto

das relac¢des interorganizacionais, e, com basautoses pesquisados, propdem-se que:

H3 - A aprendizagem dos membros participantes astbciada a intencdo (e

continuidade na rede.

2.5.2 Credibilidade organizacional e legitimidade

A segunda categoria — credibilidade organizacionatsta relacionada, conforme
Human e Provan (1997), a legitimacdo que a red@iqeo as empresas participantes,
favorecendo o acesso a novos fornecedores e dligagepassam, a partir do ingresso na rede,
a visualiza-la de forma diferente, com destaqueaj@éesntdo ndo possuia, de forma isolada.
Para Dimaggio e Powell (1983), existe uma distingdando as empresas passam a ser
percebidas em uma rede, que as legitima frente exwaalo, agregando reconhecimento,
crédito e importancia.

Verschoore e Balestrin (2008) enfatizam a posddule de ampliar a for¢ca de acéo de
uma empresa, a partir da unido com outra, segurdito popular “a unido faz a for¢a”, € um
beneficio que as empresas vislumbram ao ingressane rede de cooperagdo. Legitimar-se
com base na unido de forcas ou mesmo na forca, namesicédo de mercado da empresa ao
qual se colabora ou coopera.

Wegner, Wittmann e Dotto (2006) executaram umajyiea, a partir do estudo de
multiplos casos de redes horizontais no cenariRidoGrande do Sul, com o objetivo de
analisar os resultados competitivos e os fatores gstimulavam a formacdo e o
desenvolvimento de redes na regido.

Esta pesquisa trouxe um resultado e uma informagp@ortante, no que tange a

legitimagédo e credibilidade que a rede pode prapiab associado. Wegner, Wittmann e
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Dotto (2006) identificaram que, para 67,8% doseamstados, a participagdo na rede lhes
possibilitou uma maior visibilidade e maior recociheento por parte do mercado.
Com base na literatura pesquisada e, levando emidesacdo a possibilidade de

legitimacgao por parte das organizacfes ao ingressamma rede, propdem-se que:

bY

H4 - A legitimidade dos membros participantes eas$ociada a intencdo (e

continuidade na rede.

2.5.3 Acesso a Recursos

A terceira categoria — acesso a recursos, refeapseesultados da empresa no acesso
a novos mercados, novas ideias de produtos e ouwdO$sos valorosos para suas
organizagoes.

Para Verschoore e Balestrin (2008), o acessowg&@ed ou recursos € o fator mais
importante para as empresas cooperarem. Compagohe&oes € um beneficio amplamente
instigado no estabelecimento de redes de cooperagdta-se ainda, para os autores, de um

fator motivacional para o ingresso na rede.

2.5.4 Desempenho operformance financeira

A quarta categoria -performance financeira, finalmente, indica os beneficios
econdmicos que ocorrem num curto espaco de teragondo os autores, na gestdo com base
em redes de cooperacdo. Assim como 0s benefic@sciiros vislumbrados em longo prazo
decorrentes do ingresso na rede.

Alguns fatores estdo relacionados, segundo CHhRiédilkner e Tallman (2005), a
motivagcdo para 0 pensamento colaborativo. Em parale que afirmam Human e Provan
(1997), os autores citados, sugerem que as raadea seeducdo da incerteza, a provisao de
flexibilidade, o incremento das capacidades e vwddmle, além do acesso a recursos,
informacdes e habilidades ndo administrados peganaacao previamente.

Balestrin e Verschoore (2008) realcam o0s ganhaspettivos observados no
paradigma das redes, com énfase nos ganhos da espatler de mercado, aprendizagem e
inovacao, reducéo de custos e relacbes sociaianitse dos beneficios observados, a partir

do aumento do numero de autores envolvidos nadelagerorganizacional, sendo tanto
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guanto maior o ganho, na medida em que os autorgdvelos aumentam e fomentam o
mercado, estabelecendo maiores relacdes e negocios.

Para Brass et al. (2004), as mesmas condicOelgvpra as empresas a sobrevivéncia,
a partir do paradigma colaborativo, as encaminhama pm patamar superior no que diz
respeito a performance financeira.

Os efeitos das relagbes no desempenho financasootganiza¢cées tem recebido
bastante énfase nos ultimos temos (PALMATIER e&l06).

Sendo assim, com base na literatura pesquisada importancia dgerformance

financeira para qualquer organizacéo, propbéem-se qu

H5 — O desempenho dos membros participantes estciado a intencdo de

continuidade na rede.

2.6 RELACIONAMENTO, CONFIANCA, SATISFACAO E CONTINIUDADE

O desenvolvimento das relacdes de longo prazeontit@ das redes é um assunto que
envolve a observagdo de antecedentes como satisfegéfianca, e valor. Estes dados,
geralmente séo coletados a partir de pesquisasedsado (ESPARTEL et al., 2007). Esta
analise de mercado, segundo estes autores, reignedéa especial, uma vez que 0 cenario
pode apresentar certas distor¢des, no que tangficih disseminacdo das informacdes na
rede, a dificuldade de realizacdo das pesquisamateado e as distintas necessidades de
informagdes sobre o mercado.

Outros limitadores podem ser observados no decao@eprocesso, tais como: a
dificuldade de mensuracéo do relacionamento, aiaagd individual ao invés da confianca
na rede, diferentes percepcdes de custo e benefitie as empresas, além de desequilibrio
nos programas de lealdade ofertados.

2.6.1 Satisfacao e continuidade

Alguns estudos, entretanto, tém trazido a ideiaj@e a satisfagdo esta associada a
continuidade (PALMATIER et al., 2006).

Anderson e Norus (1984) conceituam satisfacdoersudp que é um construto
proveniente de um estado afetivo positivo, decoereias relacdes entre as organizagdes. A
satisfacdo, para os autores deste estudo, podesséado da percepcao de relacdes anteriores
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positivas. O estudo ainda sugere que a intenc&ortteuidade das relacdes esta associada ao
estado de satisfacao ou insatisfacéo dos atoredveins.

Palmatier et al. (2006) vao ao encontro do quemendam Anderson e Norus (1984),
guando definem satisfacéo, na sua obra, como wadaesimocional do relacionamento, que é
acumulado no decorrer das trocas interorganizaisioheatam-se de experiéncias vivenciadas
ao longo da relagéo e que se refletem num resudiabeional positivo ou negativo.

Os autores citados ratificam sua posicdo, com basapresentacdo de associacao
positiva na relacdo entre a antecedente satis@agoamnstructo continuidade.

Johnson e Grayson (2005) seguem a mesma linhatdedamento, sugerindo que a
satisfacdo refere-se a um estado emocional praowenide um processo cognitivo da
comparacao entre a expectativa com a percepcaaldoesa avaliacdo emocional, ao longo
da relacéao.

Na medida em que a literatura destaca a satistayy@o antecedente de continuidade,

propdem-se que:

H6 — A satisfacdo do membro participante esta @@ intencdo de continuidage

na rede.

2.6.2 Confianca e continuidade

Graf e Perrien (2005) propuseram um modelo, no damado satisfacdo, quanto
confianca, apareceram como antecedentes de caladeiiNa pesquisa, 0s autores realizaram
uma regressdo linear que apresentou impacto sigtivfd para ambos o0s construtos. A
satisfacdo, entretanto, apresentou-se como maisriampe que a confianca, no modelo que
tinha a varidvel dependente continuidade. Paraitwses, portanto, o alto nivel de satisfacéo
esta associado a retencao ou continuidade.

A manutencdo da relacdo entre as organizacOesngo ldo ano € destacada por
Palmatier et al.. (2006) utilizando o termo “expdigh de continuidade”, reafirmando a
intencdo de estabelecer relagdo de longo prazofomiea vertical entre vendedores e
compradores. Para os autores, a satisfacdo aessenbmo um dos principais antecedentes
e determinantes de continuidade.

Para Dwyer, Schurr e Oh (1987), as relacdes enwolbeneficios e custos. Este

pacote abarca reducédo de incertezas, administi@dgatependéncia, troca de eficiéncia, e
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satisfacdo. A percepcdo dos beneficios pelas pabelem levar a continuidade da relagéo,
das trocas e encaminhar os participes para gaohgsetitivos efetivos.

O construto confianga também € abordado como maolede satisfacdo, associado a
intencdo de continuidade, no transcorrer destaymsglarillo (1998) considera confianga um
antecedente de intengdo de continuidade, uma \@agpocia 0 constructo a maior interacao
entre os envolvidos na relagéo, provendo maioatoinformacgdes, aprendizagem e, dessa
forma aumentando a durabilidade da relacéo.

Confianca é um constructo de orientacdo para adusegundo Thorelli (1986). E
essencial para o encaminhamento e prolongamentoetiagdes. Para Locke (2001), sob o
ponto de vista de natureza sociologica, confiaroge ser considerado um produto de longo
prazo, de padrdes histéricos de associativismo, poamssos civicos e interacdes
extrafamiliares.

Sob o ponto de vista econémico, entretanto, o adéstaca que confianca esta
associada ao interesse préprio de longo prazo @colge de custos e beneficios de atores,
maximizadores de utilidade. Os atores, ao des@wbrger vantajoso cooperar com outros e
ter interacdes repetidas, além de acesso as inféaraestdo promovendo a confianca.

A confianga esté associada a dependéncia matuaoperacdo requer confianca para
que o resultado seja de sucesso. Estas afirmaé@esustentadas por Child, Faukner e
Tallman (2005), quando se referem a confianca c@mtecedente de manutencdo de
continuidade. Cooperacéo entre organizacdes requera confianca. Esta confianca vai se

desenvolvendo e se ratificando ao longo do temge solidificacdo das relacdes.

2.6.3 Percepcao de valor, relacionamento e continlaide

Outro aspecto de relevancia esta, justamente, estdp da percepcao por parte dos
proprietarios das empresas, quanto aos custos efitiea das redes. Avaliar este
entendimento de percepc¢do dos proprietarios éatatefgrande complexidade e de pouco
campo de estudo. A hipétese que se apresenta éeda percepcao de valor agregado com
base nos beneficios oferecidos pela regesusos custos de transacdo, estdo associados a
intencdo de continuidade na rede. Este € um desivalg, com 0s quais esta pesquisa busca
elucidar para melhor compreenséao deste cenario.

Para Thorelli (1986), entretanto, pensar e agirferma de redes, estabelecendo
relacbes com outras empresas ou posicdes nestentmrme nods, jA pressupde, e indica,

relacdes de longo prazo. As empresas que buscaamari@ar seu dia a dia sob o paradigma
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de redes, geralmente, estdo menos preocupadas lceno @mo curto espaco de tempo, do que
com a relacdo duradoura e benéfica para ambastas.pa

2.6.4 Relacionamento no cenario brasileiro

Faria et al. (2014) publicaram uma pesquisa bibdimiza, que direcionou atengdo aos
20 anos de publicacdes sobre relacionamento estamas de 1992 a 2012. A pesquisa teve
como base os anais do Enanpad e os peridédicos FR¥XEISP

Os resultados da pesquisa enfatizam algumas pslavftulos importantes no cenario
do relacionamento interorganizacional, tais conoecdas relacionais, fidelizacdo e retencao,
marketing de relacionamento, qualidade do relachmmto, relacionamento, satisfacao,
confianca e lealdade.

Os trabalhos que tratavam de satisfagcéo, confianealdade, verificaram como estes
construtos influenciavam o relacionamento entrerganizagdes. Estes construtos com mais
aprofundamento nos anos mais recentes, ao pasguegqgeisas B2C foram encontradas em
mais quantidade até o ano de 2006 (FARIA et all4p0

Em outra publicacdo cientifica, Almeida, Lopes eelPa (2008) analisaram 0 mesmo
tema entre os anos de 1990 e 2004. Para os adtmaatigo, o construto relacionamento foi
abordado considerando beneficios, desenvolvimemniotivacbes, fatores de sucesso,
associando o tema a antecedentes e consequenstgitmamcomo confianca, dependéncia,

comprometimento, satisfacéo.

2.6.5 Desisténcia ou ndo continuidade

Vérios estudos enfatizaram a formacéo de redestratwa, beneficios, motivacoes,
antecedentes e consequentes. Pereira et al. (B@l8gram um estudo, que retrata a nao
continuidade das empresas em cooperacao. Est®¢stid o objetivo de discutir os motivos
pelo qual o resultado da cooperacdo nédo permansmiao rompido, através da saida da
empresa da rede.

O estudo de Pereira et al. (2010) ancora-se ngogigdes de que nem tudo s&o
beneficios. Aponta a existéncia de oportunismosipdglade de fracasso nas relacoes, falta
de controle, objetivos ndo conformes, em decoreéri® orientacdes estratégicas dos

empresarios divergentes.
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Com base neste contexto, os autores apresentaramaal®lo analitico de relacéo

custo-beneficio e confianga, que reflete segunels alrelacdo empregarsusrede.

Figura 2 — Modelo analitico de relacédo custo-bei®# relacdo confiangca empresasus

rede

P
Feedch 7 Resultados
i Positivos
A
' Oportunismo

. Subestimado
' Tolera-se imposicio
. Reforca a confianca

Fonte: Pereira et al. (2010).

Trata-se, para Pereira et al. (2010), de uma questgpercepcao de valor, baseada na
relacdo custo-beneficio. Ou seja, expectatersusresultados.

A pesquisa de Pereira et al. (2010) associou, aindaacasso das relacbes em
colaboracéo a fatores relativos a relacao investinesrsusretorno, falta de confianca, falta
de percepcédo de valor agregado, ndo abrangénciaxpestativas, custos elevados para

manutenc¢ao da relagdo, poucos ganhos financeiros.
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3 MODELO TEORICO
Com base na revisdo da literatura exposta, deb@uwee um modelo teodrico para
melhor visualizacdo dos fatores que influencianmtanicdo de continuidade das farmécias

independentes na rede.

Figura 3 — Modelo Tedrico Proposto

LEGITIMIDADE
H4

SATISFACAO

MOTIVACAO

CONTINUIDADE VARIAVEIS DE
e CONTROLE:

*TEMPO DE REDE

*QUANTIDADE DE
LOJAS

*TEMPO DE
FERRAMENTAS EXISTENCIA

PROMOCIONAIS ANTES DA REDE
\/ *ORIENTACAO
H1 ESTRATEGICA DO

EMPRESARIO

Fonte: Elaborada pelo autor

Tendo em vista o0 modelo proposto, apresenta-se&@ban quadro informativo com
as hipoteses do modelo a serem investigadas nsAcede literatura e desenvolvimento da

pesquisa.
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Quadro 1 — Hipéteses de Investigacao

H1 O acesso a ferramentas promocionais compartillestasassociado a intencéo de

continuidade na rede.

H2 A motivacdo esta associada a intencao de contideida rede.

H3 A aprendizagem esté associada a intencao de cofatitfeuna rede.

H4 A legitimidade e ou valor agregado estd associadéeacdo de continuidade na
rede.

H5 O desempenho estéa associado a intencao de coatieuic rede.

H6 A satisfacdo estd associada a intengdo de cordithelicla rede.

Fonte: Elaborado pelo autor

Dadas as hipéteses de pesquisas no quadro 1, m@tpresea seguir, algumas variaveis
contextuais, que se fazem parte importante nasgndti modelo proposto.

Quadro 2 — Variaveis Contextuais

Tempo de rede.
Quantidade de lojas.
Tempo de existéncia antes da rede
Orientacdo estratégica do empresario

B WN|F-

Fonte: Elaborado pelo autor

As varidveis contextuais agregam valor ao mode#,medida em que fornecem
perspectivas diferentes para avaliar as associapbegostas a partir das hipoteses
desenvolvidas. O tempo de rede, quantidade de dojasada membro participante possui, 0
tempo de existéncia do negdcio antes de ingressaede, bem como a orientacdo estratégica
do membro participante, sdo varidveis que no ctmteéa pesquisa, serao exploradas para o
melhor encaminhamento das associagdes entre asutoagestudados.
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4 METODOS E PROCEDIMENTOS

Neste capitulo sdo apresentados o método, o deler@o da pesquisa, a unidade de
analise e as etapas da pesquisa, bem como feresrgu foram utilizadas no decorrer do

processo de construgéo do estudo.

4.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Considerando a intencdo de investigar a persgedky continuidade dos membros
participantes de uma rede de cooperacdo no segmargjsta, optou-se pele execucdo de
uma pesquisa exploratéria, de natureza quantitatiiezando questionario estruturado como
ferramenta principal, conforme anexo.

A presente pesquisa pressupfe uma visdo posfivigalizada com base na
observacdo e na medicdo do que € objetivo e etas&RESWELL, 2007). Para tanto,
executou-se em duas etapas. Uma etapa preliminatitaiya adequou o melhor
encaminhamento dos dados que se pretendia cdiatditando, desta forma, o pleno alcance
dos objetivos propostos. E, posteriormente, umaaeqaantitativa, com vistas a identificar os
antecedentes de continuidade na rede estudada.

Trata-se, portanto, segundo Creswell (2007), de pesquisa de método misto. Para o
autor uma técnica qualitativa é aquela em que estigador faz alegacbes com base em
perspectivas construtivas. A técnica quantitajpea, sua vez, € aquela em que o investigador
usa alegagdes pds-positivistas para o desenvoltondenconhecimento.

Nesta etapa inicial, a estratégia associada &tgnalitativa envolveu uma pesquisa
fenomenoldgica, no qual o pesquisador buscou iitErtia esséncia das experiéncias
humanas relativas a um fenbmeno (CRESWELL, 200igualizar e perceber as experiéncias
vividas pelos proprietarios das Drogarias, queigpam da Rede Associadas, tinha como
finalidade oferecer dados que fossem Uteis nongesgmento da pesquisa e que pudessem
ser cruzados em uma analise posterior com dadmoshita fase quantitativa.

A observacao participante, como técnica para &alet dados, pode ser destacada
como uma ferramenta agregadora na pesquisa. Navab&e participante, conforme relata
Angrosino (2009), o pesquisador se relaciona counidade de analise. Os membros da

comunidade estudada concordam com a presenca @iaigseor.



42

No caso especifico da pesquisa, 0 pesquisadapgigtario de 3 farméacias e esta no
ramo do varejo farmacéutico ha cerca de 13 anndptaesse periodo passado pela fase de

farmacia independente, a fase atual de farmacixiass a uma rede.

4.2 DEFINICAO UNIDADE DE ANALISE

Os dados qualitativos foram coletados a partertesvistas com o consultor Ameérico
Filho, o presidente das Farmacias Associadas S&. Ademar Lopes e integrantes da direcao
gue compde o centro das decisbes da rede.

Os dados quantitativos foram coletados em uma taanda populacdo composta de
720 pontos de venda, (234 lojas matriz). Desta lpggo, conseguiu-se acesso a 150
respondentes, que formaram a amostra para o dégemoto da pesquisa.

A amostragem da pesquisa foi ndo-probabilistio@adizada por conveniéncia. A
conveniéncia deve-se ao fato do pesquisador ja ferte da rede de farmacias Associadas e
ter acesso mais aberto as informacfes e as peassaguais poderiam oferecer estas
informacdes. Este tipo de pesquisa reflete-se entusto inferior as demais, o que vai ao
encontro do cunho académico da pesquisa (COLLIS$®RY, 2005; MALHORTA, 2001).

4.3 TECNICAS DE COLETA DE DADOS

Os dados coletados para o encaminhamento da padigeram carater secundario,
através de documentos, revistas e materiais liege carater primario com as entrevistas
destacadas e com os dados coletados a partir deestionario.

Na fase qualitativa da pesquisa, utilizou-se aitécde entrevistas. Este tipo de
técnica aplica-se, segundo Silverman (2005), moiseCe acesso as atitudes e aos valores dos
individuos, dados que nao poderiam ser coletadosireenfase quantitativa, através de um
guestionario. Vale destacar, ainda, que as entasvisram gravadas com o0 consentimento
dos respondentes.

Na fase quantitativa do estudo, fez-se uso desumeey— metodologia positivista que
requer uma amostra retirada de uma determinaddgudmy de forma que seu estudo resulte
em inferéncias sobre esta populacdo (COLLIS; HUSSEX06). Uma pesquisaurvey
proporciona acesso as relagdes entre as variavadicas e psicologicas. Pode oferecer
uma grande variedade de informacdes, embora nasibpibs o seu aprofundamento
(KERLINGER; LEE, 2000).
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Segundo Kerlinger e Lee (2000), para um melhanltado a partir de umsurveya
entrevista pessoal deve ser utilizada. Para tauiizou-se questionarios, que segundo
Schwab (2005), sao instrumentos de medida que igonast perguntas para pessoas
individualmente. Estes questionarios podem sercagds pessoalmente, como através do
computador. No caso especifico desta pesquisauestignarios foram aplicados das duas
formas, pessoalmente em alguns casos, conformi@ddale de acesso ao respondente, ou
atraves de ferramentas que possibilitam o uso epetador para enviar e coletar os dados do
respondente.

O questionario proposto teve como base a esqaidikiert de 1 a 7. A escala likert
compreende uma série de informagfes relacionadas @o objeto pesquisado. Os
respondentes sao solicitados a fornecer o grau ateordancia ou discordancia das
afirmacdes propostas. A cada célula de respostab&iido um namero, que neste caso ira
varia de 1 a 7, sendo 1 Discordo Totalmente e £@Qdo Totalmente.

Registra-se que a construcdo do questionério testdo foi fundamentada pelas
informacdes provenientes das entrevistas realizadas o presidente, consultor e demais
integrantes da direcdo da rede das farmacias adsscialém do uso do referencial tedrico
disponivel nas diversas bases de dados consultadas.

O resultado desta fase preliminar qualitativa e lm®mo revisdo bibliogréfica do
tema, determinou a construgdo de um instrumentopel®juisa, que consiste em um
questionario com 33 assertivas que permeiam ossdaeltessarios para que os objetivos da
pesquisa sejam alcancados e a resposta do prollenmesquisa seja satisfatoriamente
atendida.

O questionario estruturado foi enviado para 23&q@as, proprietarios das farmacias
independentes que ingressaram na rede associasla@dtinms 10 anos. Vale destacar que o
namero total de farmacias passa de 700 unidadesnfdato, varias destas sao filiais. Optou-
se por avaliar apenas, portanto, um respondent€Bd matriz, descartando as filiais, afinal
de contas o proprietario seria 0 mesmo e a resgestaia ser idéntica.

Com a ajuda da pessoa que faz a ligacao entrdeaeras farmacias, encaminhou-se
por e-mail o questionario jA em uma base de dadotgrnet para que os resultados
pudessem ser concentrados de maneira efetiva.

O percentual de respondentes que efetuaram nuameipsi momento mostrou-se muito
baixo, obrigando o pesquisador a intervir com namvio dos questionarios, agora
diretamente, explicando a importancia da respoata p cunho académico, ratificando o

sigilo dos dados. Desta forma os resultados coraegalentamente, a aparecer. Outros
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mecanismos de envio também foram utilizados pamaizar os resultados, como envio via
facebook esmartphone

O processo de coleta dos dados foi bastante &ediesgastante para o pesquisador,
interferindo diretamente no cronograma da pesgMsa. esta etapa foi superada com sucesso

e serviu de aprendizado para pesquisas futuras.

Figura 4 — Fases da Pesquisa

e Qualitativa
* Entrevistas em Profundidade
¢ Observacao participante

¢ Quantitativa
e Survey

Fonte: Elaborada pelo autor

4.4 TRATAMENTO E ANALISE DE DADOS COLETADOS

Uma vez finalizada a etapa de coleta de dadosgdmdo uma base de dados na
ferramenta da internet utilizada para otimizar lateo

N&o poderia haver respostas incompletas ou questi@ respondidas inteiramente,
pois a ferramenta utilizada permitia estabelecer ququestionario somente pudesse ser
finalizado pelo respondente no momento em que ommepreenchesse totalmente as
guestdes. Isso facilitou o tratamento dos dadoss pao houve cortes de questionarios
incompletos ou ndo respondidos.

Desta forma, 150 respondentes finalizaram o psacds preenchimento das respostas
e enviaram o questionario para a base de dadarm@danenta. Esta base de dados foi, entéo,
enviada para uma planilha mxcell e ali substituiu-se as respostas por 1, 2, 3, 4, 9,
conforme a escala likert. Apés esta etapa, impestoas dados para a ferramenta SPSS.

No que diz respeito a analise dos dados, os dadigrios coletados a partir do
guestionario proposto foram analisados com o usofed@menta SPSS, descrevendo
estatisticamente os resultados. O uso de medidaend€ncia central, tais como média,
mediana e moda foram utilizadas, inicialmente pEscrever a amostra. A média é a soma

dos escores dividido pela quantidade de resporsleAtemediana € o valor central do
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conjunto ordenado dos valores. E, a moda € o galemais se repete na amostra (DANCEY;
REIDY, 2013).

A descricdo gréfica de alguns dados também fdizatia de maneira a expressar
melhor e favorecer a visualizacao dos resultados.

O desvio padrédo, medida informativa da varia¢cé® didos em torno da média foi
informada ao longo da pesquisa, servindo de basg @aaliacdo e analise dos dados
coletados (DANCEY; REIDY, 2013).

Teste de hipéteses e significancia estatisticaniotécnicas aplicados ao longo da
pesquisa, bem como andlise de correlacdo e asSesigpsitivas e negativas, e regressao
linear.

A regressao linear, segundo Garson (2012), eadiéi para prever a variancia em um
intervalo de uma variavel dependente, tendo conse lsambinacdes lineares de intervalo,
dicotomias ou variaveis independentes. Para 0 mesnow, a regressao linear multipla pode
estabelecer se as variaveis independentes expdiganmpor¢cdo da variancia em uma variavel

dependente em um determinado nivel.
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5 AMBIENCIA DE PESQUISA E FASE EXPLORATORIA

Para melhor descrever a rede alvo desta pesqalkeadestacar um pouco da histéria
que vai desde sua criacdo até os dias atuais. l&tesréhistoricos sao parte do material
coletado de forma secundaria, em conversas inferomamn o presidente da Rede José Ademar
Lopes, o Consultor Américo Filho e da Revista Afngs, de redacdo de Patricia Lima, em
2013.

No dia 06 de Setembro de 1947, 19 proprietarioeseiram em Porto Alegre para
fundar a Associacdo de Préaticos de Farmacia dé&sRiade de Sul. “Unidos somos fortes” —
esse era sloganusado pelos proprietarios que escreveram o pioneapitulo dessa historia.

Os anos 50 foram marcados pela expanséo da iralfstmacéutica. Chegavam ao
Brasil as pesquisas realizadas nos anos 30 e 4Bstados Unidos. Os anos 60 foram mais
turbulentos em funcéo do cenario politico e ecororbrasileiro.

Comprar melhor ndo era o Unico objetivo da formaddaoRede, os farmacistas
buscavam qualificacdo profissional, assessoridifaj e acdes de divulgacdo conjuntas. De
maneira isolada, estas pequenas e médias farm@masnham condicdes de participar de
treinamentos, melhorar o desempenho no ponto ddayen dinamizar a administracado de
todos os setores da organizacéo.

No final do ano de 1999, com o intuito de reunoppietarios de Farmacias dispostos
a participar de um processo associativista, cofjetivo de melhorar resultados de compras,
é fundada a Rede de Farmacias Associadas.

Nos anos 2000, membros da diretoria viajaram pekrior do estado em busca de
redes independentes que quisessem juntar-se amgodais Farmacias Associadas. No final
do ano, um grupo do Sul do Estado aderiu a Red®)doendo a entidade. Em 2001 inicia o
crescimento da Rede Associadas. Em 2004, a entjlaska por um intenso processo de
crescimento, com adesao de muitas farmacias deRimdG@rande do Sul.

O ano de 2005 é marcado pelo inicio do processwafssionalizagdo da rede, com a
chegada do consultor e professor Américo da SilMaoFPeriodo marcado, ainda, pelo
constante aperfeicoamento e aprendizado nos ds/eetores das farmacias.

Em 2008 é eleito o Sr. José Ademar Lopes parasid@recia da Rede. O ano também
foi marcado pelo lancamento da marca propria er@dgdo do conselho consultivo, que

participa diretamente nas decisfes da entidade.
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No ano de 2011 a rede chegou a 500 lojas, coasalala liderangca em participacéo
no Rio Grande do Sul. Em 2014, a rede entra comp®mos de venda em mais de 170
cidades espelhadas pelo Rio Grande do Sul, enwabvegrca de 3000 colaboradores diretos.

Ao ingressar em uma farmacia da Rede Associadagvavel que o cliente perceba
algumas diferencas ao comparar com outras lojasefmo ramo. As Farméacias Associadas
se estabelecem partindo da premissa associativista.

Com base em relatos colhidos a partir de enteviet profundidade com alguns
diretores da Rede Associadas, que sdo também ¢iés de Farmacias, que ingressaram
na rede em dado momento, busca-se, neste camitui®xtualizar as Farmacias Associadas
no cenario do associativismo e trazer dados queaposer analisados de forma a colaborar
com o alcance do objetivo proposto na pesquisa.

Associados, conforme destacam os diretores estagelds, compartilham umayout
que envolve as cores e padries da rede. Trabalbampmomocgdes e produtos de marca
propria, que sdo propagados em conjunto, embostaeMma liberdade de negocia¢do que
permite com que cada proprietario possa efetua guapras, sem imposicoes.

Opcdes de compras coletivas, com aproveitamentcoddicdes negociadas com
laboratérios sdo oferecidas e muito bem vindasspejas, que aproveitam para maximizar

suas margens com base nesses beneficios.

5.1 MISSAO DA REDE

O objetivo principal da associacéo € prestar umiggede qualidade a comunidade,
por que acredita-se que 0 sucesso deve estar sempuenpanhado da ética e da
responsabilidade na atividade farmacéutica.

Além disso, o foco é assessorar, qualificar egirar todos os associados para que se
viabilize trocar informacgdes e estratégias na bdsceesultados cada vez melhores. Significa
gue se trabalha para que o cliente seja bem atereldontre tudo o que precisa, pague um

preco justo e saia feliz das farmacias.
5.2 FATORES DE SUCESSO
Diversos fatores de sucesso sdo destacados mestgualitativa de coleta de dados.

Os relatos indicam que a Rede Associadas estaesuiroento, seja com base no numero de

farmacias que a todo més aumenta, seja na imagenfogiemente se impde frente ao
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mercado farmacéutico. O presidente da rede enfgtizaa rede vem crescendo entre 25% a
30% a cada ano. Este percentual esta, segundueaieglevado se comparado ao crescimento
do mercado farmacéutico, e torno de 14% ao ano.

O presidente da associacao enaltece o fato da prae associadas entrega aquilo que
se propde. O resultado disso, segundo ele, éideflab sucesso da rede, que se fortalece na
medida em que 0s associados permanecem ha redieseseolvem continuamente.

Para o Sr. Américo José da Silva Filho, diretoredgpresa Cherto e consultor da
direcdo da Rede Associadas desde o principio, oxigais fatores de sucesso estédo
relacionados ao apoio que a diretoria oferece asec&ados, com presenca e orientacao
constantes, e com estimulo continuo a participde&dodas as acdes da rede.

Refere-se, também, as inovacbes que a rede laigaomo cartdbes de vantagens e
crediario, além de produtos da marca propria — tReviO Sr. Américo destaca, ainda, as
parcerias estabelecidas com a industria farma@atimo um dos fatores importantes, uma
vez que proporcionam vantagens para 0s associu®spzinhos néo teriam acesso.

Outros fatores destacados pelo diretor da Chédgsesenca na midia, preocupacao
com a capacidade dos associados, gerentes e fariomndisponibilizando, anualmente, um
calendario de cursos.

Uma analise inicial permite perceber o esforcordde em atender bem seus
associados naquilo que se propbe. Percebe-se érfasesatisfazer os associados e
desenvolvé-los para que o crescimento seja mutaenuo. Destaca-se, ainda, a intencéo
de estabelecer uma relacéo de confianca muito gramite o associado e a rede.

Abordam, neste ponto, um construto muito releyasggundo Jarillo (1998), no que
tange a intencdo de continuidade dos associadasit@ relaciona confianga e intencdo de
continuidade. Trabalhar a satisfacdo e a confiadga associados, atendendo suas
expectativas naquilo que a rede se propde, € unelmguomissor e pode levar a rede a
alcancar seus objetivos de crescimento em longmopraantendo seus associados parceiros

nessa evolucao.

5.3 ECONOMIA DE ESCALA

Os proprietarios das lojas destacam que a econdenigscala torna-se um fator de
grande relevancia no cenario atual. Dado o fatquéeo mercado esta cada vez mais acirrado
e competitivo, a economia de escala que a redeofmiopa, favorece o estabelecimento de

acordos de volume de compras junto aos laborajdfaascom que os pre¢os dos produtos
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sejam reduzidos, o que reflete diretamente no atoméo poder de barganha junto aos
fornecedores, no incremento das margens, no aundenfaturamento — decorrente de um
preco mais atrativo para o cliente final.

O acesso a novos fornecedores também pode sercadste foi um dos pontos
observados pelo pesquisador a partir do ingresso logjas na rede. Os laboratérios
estabelecem acordos comerciais com a Rede e estetos sdo partiihados com as lojas
associadas. Antes do ingresso na rede, as farmadegendentes ndo dispunham de tais
negociacdes. Os laboratérios, em funcédo do baikame de faturamento, tomando-se como
base os dados uma farmécia independente, ndo vetidslamente. Repassavam condi¢cdes
as distribuidoras que partilhavam apenas partargegsnas para as farmacias. “O que mais
desperta a atencdo dos interessados e consequetdemgresenta valor para eles sdo as
parcerias com industrias possibilitando benefinesompra dos produtos” (Américo José da
Silva Filho, Diretor da empresa Cherto Atco Educagaorporativa).

Na Rede, entretanto, as farmacias associadas nacabeebendo diretamente a
condicdo negociada com o laboratério, que tem #&ezzrdo volume de vendas e vem
apostando cada vez mais nos acordos comerciaissgnmande redes.

Os reflexos sé@o diretos e intensos. Nas lojas esgupsador, por exemplo, os
laboratérios que antes nem mesmo visitavam paramuignar seus produtos, passaram a fazer
visitas e vendas periddicas, fortalecendo as retagd oferecendo condi¢cbes, que antes
pareciam inalcancaveis.

Trata-se de um beneficio muito visivel nas Farasdhssociadas. A relacdo de
compra de mercadorias parece tornar-se mais fatalie ampla a partir do ingresso na rede.
A possibilidade de estabelecer relagbes com a tinadarmacéutica diretamente, a partir de
uma condicdo comercial estabelecida pela rede, naési de efetuar as compras de
distribuidoras e atravessadores, acaba estabetecendliferencial competitivo forte, o que

também pode influenciar positivamente o associadatencao de continuidade na rede.

5.4 INGRESSO E PERFIL DAS FARMACIAS NA REDE

O ingresso na rede se da com base em determiiedicadores de desempenho
prévios. Para ingressar na rede uma farmacia precimprar mensalmente pelo menos R$
50.000,00 (Cinquenta mil reais), nao ter histontm inadimpléncia, respeitar padrées de
layout externo e, segundo o presidente, a partir do préxnolayoutinterno também, além

de estar situada em cidade com um parametro deraadabitantes. Ha, ainda, um fator de
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distanciamento entre as lojas ja existentes nalejdaara que ndo haja concorréncia entre
associados. “Novas empresas sao prospectadasdasmbm seu potencial para ingressarem
na rede. E, a partir dai convidadas a fazer pdAeiérico José da Silva Filho, Diretor da
empresa Cherto Atco Educacéo Coorporativa).

Para entrar na rede a farmacia precisa inclugenocadastro de produtos cerca de 150
(cento e cinquenta) novos produtos de marca proprecisa, ainda, adotar um sistema
operacional indicado pela rede, sendo oferecidodpgdes.

As empresas, normalmente, por outro lado, buscdonmacdes da rede quanto aos
beneficios oferecidos, quanto a satisfacdo dos iddaranacistas e avaliam o custo/beneficio
de ingresso. Os entrevistados enfatizam, entretaquie o valor de ingresso para 0s

farmacistas na rede € um valor pequeno e issode®@ ingresso na rede.

O sucesso da rede e sua presenca na midia é opakimeotivador para que
proprietarios de outras farmacias e drogarias s¥eissem por fazerem parte da
rede... O sistema de associativismo com particppagliva da rede e sua
transparéncia na conducdo de negdécios faz comgyfaeraacias queiram participar
principalmente pelo sentimento de pertencer a algmr (Américo José da Silva
Filho, Diretor da empresa Cherto Atco Educacao pamtiva).

Além disso, soma-se o fato de o investimento ahiser considerado pequeno, uma
vez que refere-se Eyoutizacdoexterna, através da fachada da rede, troca demsist
operacionallayotizagaointerna, investimento no enxoval de entrada doslyips da marca
propria e substituicdo de materiais logotipado® Bhiste uma taxa de adesado. A rede cobra
uma mensalidade e uma taxa de investimento enmfentas promocionais. Trata-se de um
valor mensal fixo.

Para Américo, o perfil das farméacias independegtesa rede busca para fazer parte
do quadro associativo, esta ligado a posicdo gkogréstratégica, faturamento, espirito
empreendedor e que estejam abertos a sintonizaas@poes que a rede realiza, trabalhando

como uma grande equipe.
5.5 VISIBILIDADE E LEGITIMAQAO
Dois fatores muito importantes sao observadosltase nos dados coletados. Um dos

grandes beneficios oferecidos pela rede esta oakdo a visibilidade que a mesma oferece a

farmacia independente que ingressou na rede.
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A Rede Associadas esta espalhada por todo o Ramdérdo Sul, a marca esta
espalhada pooutdoors em propagandas de revistas, jornais e diarianmsnteelevisdo. A
visibilidade que a farmacia independente passaraapés ingressar na rede € muito
abrangente.

Esta visibilidade vem acompanhada de legitimid&igresidente faz uma analogia,

guando se refere a imagem associada a rede:

Quando estamos viajando e queremos abastecer nagso qual é o posto que
vamos abastecer? Tu nado vais abastecer num postadgutenha nome... tu vais
atras de uma bandeira, que tu conheca e confid. @onassa campanha hoje? E
tornar as farmécias Associadas conhecidas do cédsunA bandeira remete a
imagem da empresa (Ricardo Duarte da Silveirajgeete Farmacias Associadas).

A legitimidade que a rede oferece, refere-se acasio da marca associadas como
uma rede. E, como tal, possui estrutura solidargesdde conduta e responsabilidade ética.
Transmite confianca e senso de organizacdo. Aléfatdale em se tratar se uma rede possui
vantagens competitivas no cenario de compras osqueeflete em uma imagem para o
consumidor de pre¢co mais baixo do que a compaagaaima farmacia independente.

Uma dificuldade, entretanto relatada pelo presalela Associacao, refere-se ao fato
de que a Rede Associadas tem muitas lojas espalipadia interior do Rio Grande do Sul.
Muitas vezes estas lojas estdo em cidades pegeepagencem a familias tradicionais e
muito conhecidas na cidade. O presidente relaificaldade dos proprietarios mais antigos
em compreender a visibilidade e legitimacdo quede roferece. Os proprietarios impdem
resisténcia em adotar o nome da rede em detrina@mome consolidado por geragdes de sua
farmacia: “Eu costumo afirmar que o nome de fandlimuito forte até que uma grande rede
regional se instale ao lado de uma farmacia decttacha cidade. As grandes redes entram
com muita forca e detonam o interior” (Ricardo Deada Silveira, presidente Farmacias
Associadas).

Trata-se de um problema cultural, observado graisiente no interior do estado. H3,
entretanto, uma caminhada evolutiva neste aspgatoyem ao encontro do crescimento das
grandes redes no cenario nacional. As farmaciaspamtientes estdo percebendo que o
cenario esta mais acirrado e competitivo e queigaey; por vezes, maior visibilidade e
legitimagéo, para concorrerem neste ambiente delgsaransformacoes.

Outro beneficio muito enfatizado nas entrevistdsre-se a visibilidade que a rede
oferece e legitimacdo que agrega. Estes beneftaimbém podem estar relacionados a

intencdo de continuidade dos farmacistas. Ter saraarassociada a maior rede de farmacias
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do Rio Grande do Sul, que vem em constante crestime grande divulgacao é interessante
para o proprietario da farmacia, uma vez que €sigrecisa preocupar-se em consolidar uma

marca, investir na divulgacdo e aumentar a visiide de seu negaocio.

5.6 FERRAMENTAS PROMOCIONAIS

Diversas ferramentas promocionais sédo oferecidisrpde aos associados. A cada 45
(quarenta e cinco) dias um novo encarte de oférstregue nas lojas dos associados. Este
encarte, geralmente, de 6 (seis) a 10 (dez) pagooedempla a imagem de uma série de
produtos com precos muito atrativos. Cada lojalre@m torno de 3000 (trés mil) unidades.
O encarte vem acompanhado de uma negociacdo coanmdedas distribuidoras. O
associado recebe a indicacao de onde devera coogalaproduto que consta no encarte pelo
menor pre¢co do mercado, sabendo a margem quervamteada produto, a partir de uma
planilha enviada pela rede.

O encarte tem um retorno excelente. Os clientesnfimuito satisfeitos em ter sempre
um encarte em andamento quando vao fazer suas @&®mps farmacias. Ao finalizar um
encarte no dia seguinte ja inicia o proximo. O Itaglo reflete-se em um aumento no ticket
médio diario, bem como no faturamento mensal, skguelatam os entrevistados.

Vale destacar, neste ponto que o custo para efatna acdo como esta para uma
empresa de pequeno porte seria muito grande. Etmjisso, ao fazer parte da rede, o
associado, de acordo com os entrevistados, tenmygstimento muito pequeno nestas acoes,
uma vez que, devido ao poder de barganha da redaporatérios acabam patrocinando a
insercdo de seus produtos no encarte, minimizarnolzestimento necessario para esta acao.

Outra ferramenta oferecida sdo as revistas. Emomgnantidade — cerca de 500
(quinhentas) unidades a cada 2 (dois) meses, maidas recebem um exemplar da revista.
Esta revista traz reportagens ligadas ao ambientsadde e bem estar, além de contetudo
institucional da rede, langcamento de produtos d@ades para algum produto. Pode ser
entregue para empresas, consultérios meédicos, adgitos, etc.

Outras acdes promocionais também séo elencadas petrevistados e oferecem
condicbes para seus associados que, provavelmadteidualmente, ndo teriam acesso,
devido aos custos elevados e volumes muito pequenos

Campanhas de dia dos pais, dia das maes, natalnadarroupilha, dia das criancas e

outras datas marcantes, a rede manda para seusadssomaterial de decoracdo e de
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divulgacdo. As lojas sdo decoradas com mobilesazes, que destacam o més referente a
data marcante.

A rede ainda veicula, diariamente, propaganda @tioy jornais e revistas. Além de
manter outdoors e inser¢cdes em feiras e ambiertéévdigacdo da marca. “A promoc¢ao do
nome se da a partir de véarias acbes, com propagatéidaas na TV... todos os dias temos
propaganda na TV... e disseminadas pelo interioradio e jornais” (Ricardo Duarte da
Silveira, presidente Farmacias Associadas).

O nome da Rede Associadas, para 0s entrevistguesisa ser cada vez mais
fortalecido junto ao consumidor final. Os entreaikis destacaram que a rede ainda precisa
ser mais conhecida e que o caminho da divulgagdiuicional € uma forma de estabelecer
melhor a ligacdo com o consumidor final.

Outro ponto que merece destaque abordado pelosvistados, refere-se a marca
prépria: “Temos a marca propria, que ela é muitm llisseminada e trabalhada junto ao
consumidor” (Ricardo Duarte da Silveira, presiddfrdaemacias Associadas).

Séo diversas ferramentas promocionais que a restecef aos seus associados como
beneficios no entendimento dos entrevistados. Estesficios vdo ao encontro da intencao
gue a rede tem em oferecer aquilo que se propdalecer o crescimento e desenvolvimento
do seu associado e paralelamente a isso, aumeatanaagéncia da rede. Sao fatores, que
podem estar relacionados com a intencdo de codédeidos proprietérios de farmacias na

rede associadas.

5.7 RESULTADOS FINANCEIROS

A rede ainda nao trabalha com indicadores finmosenuito bem definidos. Segundo
relatam os entrevistados, existe esta intencadéesesdesenvolvendo algum programa para
fazé-lo. Trata-se de uma ferramenta dispendiogans® o presidente.

Algumas empresas informam, através do seu progdemautomacao, relatorios de
compras e faturamento mensais, mas nao € uma baggatoria, o que acaba nao fornecendo
nameros precisos para a rede.

Os entrevistados destacam, entretanto, que dadeuinanceiro tanto da rede, quanto
dos associados € muito positivo, na medida em gugimeros referentes as negociacoes de
compras com a industria aumentam a cada ano. Hinslega logica de que quanto mais se

compra mais se vende, 0s resultados seriam pasitivo
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O crescimento destes numeros, associado aos desefiferecidos pela rede aos
associados vem ao encontro do entendimento de dasempenho das empresas associadas,
de maneira geral, vem melhorando e isso também paldeionar-se com a intencao de

continuidade dos mesmos.

5.8 SATISFACAO DOS PROPRIETARIOS COM A REDE

Os associados, segundo relatam os entrevistathhs genamente satisfeitos com a
rede. Estdo integrados as acOes diarias realipmi@sede e demonstram essa satisfacdo com

a presenca macica na convengdo anual que ocongvbB&anos consecutivos na serra gaucha.

Observamos que 0s associados estdo muito satist@ito a rede e demonstram a
intencdo de continuarem nela. A presenca delesamvebcdo anual, a adeséo as
acOes promocionais e aos treinamentos sdo a piss@ dlém do fato de quem estar
na rede ndo querer sair (Américo José da SilveoFiiretor da empresa Cherto

Atco Educacdo Coorporativa).

Vale destacar, entretanto, que a rede nao dispGardmecanismo de avaliagdo de
satisfacdo. Nao tem por habito realizar pesquisasatisfacdo junto aos seus associados. O
retorno referente a satisfacdo ou ndo satisfacdGontesmos é dada através do feedback
individual, quando ocorre.

Dado que a satisfacdo, segundo Jarillo (1998),niecadente de intencdo de
continuidade, vale destacar, neste ponto, queeapeda ao ndo estar mais atenta ao grau de
satisfacdo de seus associados. Por mais que acnealst palavras dos entrevistados, que 0s
associados estao plenamente satisfeitos com o mpaease propde e oferece efetivamente, a
rede deveria promover acdes no sentido de ideartifiggrau de satisfacdo de seus associados,

bem como identificar caréncias e possibilidadesdiorias nesta relacao.

5.9 INTENCAO DE CONTINUIDADE

Nas entrevistas, os respondentes foram muito lano afirmar que a intencdo de
continuidade dos associados € macica. Todos estidto satisfeitos com o andamento e
resultados da rede e querem permanecer.

N&o ha, entretanto, nenhuma pesquisa ou trabaltmrfo sentido de averiguar estes
dados para que a rede possa posicionar-se adeqeratdam sentido de fortalecer suas forcas

e melhorar suas fraquezas e poder estabelecemamiduradouro com seu associado.
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5.10 APRENDIZAGEM

Para o presidente da Rede Associadas os farnsacsia forcados a adquirir
conhecimento técnico. Existe um processo contirm@piendizagem no ambiente da rede.
Este processo € dado a partir de cursos que salamegnte oferecidos gratuitamente para os
associados, treinamento para equipe de vendasinpstds, desenvolvimento de gerentes,
capacitacdo de sucessores, cursos praticos edgqméca os farmacéuticos, entre diversas

outras atividades geradoras de conhecimento.

O associado é compelido a adquirir conhecimentnidéc no sentido do melhor
aproveitamento dos cursos oferecidos pela redéravés de conversas, de
relacionamento. Cada encontro que ha entre os iadesc vocé sai com um
pouquinho mais de conhecimento do que entrouo.ésmportante (Ricardo Duarte
da Silveira, presidente Farméacias Associadas).

O Sr. Ricardo destaca o fato da Rede Associadantemente ter fechado parceria
com a faculdade SENAC e estar oferecendo o primBIBA para os farmacéuticos
associados. Sao duas turmas de quarenta farmasfotda que estdo fazendo este curso,
sendo uma turma em Porto Alegre e outra em Santia Ma

Outra parceria de sucesso da rede é com 0 SEBR3¢fwico Brasileiro de apoio as
Micro e pequenas empresas, que objetiva auxilidesenvolvimento de micro e pequenas
empresas, estimulando o empreendedorismo. O SEBRA&Eé as farmacias dos associados
e faz um trabalho gratuito, que envolve o desenwv@nmto e capacitacdo da empresa.

Os treinamentos sdo constantes, segundo relatsiolgnte:

Todos participam dos treinamentos... oferecemoadi@gao para os balconistas,
gerentes, farmacéuticos e gestores das farmacigsarficipacdo dos mesmos é
intensa e muito proveitosa. Agora mesmo temos Bénfa) farmacéuticos fazendo
um MBA em Porto Alegre e em Santa Maria. S0 cudm®sespecializacdo in
company oferecidos pela Rede Associadas em parcenaa faculdade Senac.
(Ricardo Duarte da Silveira, presidente Farmacissogiadas).

Os cursos contemplam as exigéncias do mercadm,ceepj a atualizacdo técnica,
administrativa, comercial, ou mesmo, referente difivacdes de legislacdo que necessitam

estar em constante atualizacao.
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5.10.1 Andlise dos dados qualitativos

Uma andalise preliminar dos dados coletados ao lolagtase qualitativa da pesquisa
indica que as Farmacias Associadas estdo em unva & crescimento acelerado e
constante.

Este fato deve-se muito, segundo apurou-se nasvestds, a constatacdo de que as
Farmacias Associadas entregam aquilo que se propdera série de beneficios que sao
oferecidos aos associados realmente sdo entregeaeaesmos. Os associados, por sua vez,
fazem uso das ferramentas que tém acesso e oadesult uma sinergia positiva no
desempenho da rede e dos proprietarios das fasnacia

Percebe-se, com base no que foi colhido, que fgemam ambiente que provém uma
criacdo sinérgica de valor. Doz e Hamel (1998) g&tacavam em sua obra o conceito
“cospecializatiofy que resulta deste somat6rio de recursos queeaterece ao associado,
assim como o conhecimento e habilidades, agregeodivibuicdo a partir da inter-relagcéo
entre os pares.

O encaminhamento da intencdo de continuidaderetéonado com uma série de
fatores destacados ao longo das entrevistas e &ueatificados na fase quantitativa da
pesquisa, com base nas respostas dos proprieti@asolejas. Nesta fase estabelecendo quais
relacbes sdo mais ou menos fortes na intencdo denwidlade dos proprietarios das
farmacias.

Entende-se que a Rede Associadas esta atentguaitace mercadologica e cenario
contemporaneo ao qual as empresas estao insefdastendimento desta relagdo vai ao
encontro da percepc¢édo de Castells (2012), quefeee rao ambiente colaborativo como um
sistema dinamico.

Conscientes da conjuntura e cenario evolutivestsiico ao qual as empresas estéao
inseridas, a rede direciona-se fortemente paraiast@ges relativas ao aprendizado. Castells
(2012) ja dizia que as empresas sdo competitivasedida em que tem aprendizado. O
aprendizado, por sua vez tem como antecedenteoamiafédo. Esta informacédo, entretanto,
precisa ser criada, transmitida, processada eadplipara tornar-se aprendizado e poder ser
um fator diferencial de competitividade para asaorzgacoes.

Neste caminho, a rede associadas busca diretaprentr muita informacao, através
da capacitacdo direta de seus lideres, dos empesgue fazem parte da rede, dos

funcionarios e toda equipe das empresas associ&dasna busca constante da rede.



57

Transmitir informacao, promover a troca de exp&ignentre 0s parceiros, através de cursos,
palestras, encontros, congressos, business meetings

Ao direcionar a rede para este caminho da infom&cdo aprendizado, a diretoria da
Associadas vai ao encontro do que referiam Batestkierschoore (2008), quando retratavam
a dificuldade das empresas competirem isoladamamteum mercado que € global, mas
essencialmente, informacional. Pequenas empresasipetindo isoladamente, como
farmacias independentes, dispdem de menos infoesa@ o aprendizado, desta forma,
ficaria comprometido. De forma colaborativa, nosprége caso, associativista, o alcance dos
objetivos é viabilizado com mais facilidade.

Oliver e Ebers (1998) trouxeram um estudo que lgevama série de teorias
relacionadas a concepcdo cooperativista e colabmrado qual a Rede de Farmacias
Associadas se prop0e fazer parte.

Quando se referem a teoria da dependéncia desoscurs autores trazem a ideia de
gue as empresas necessitam buscar recursos comfdesse que por si s6 nhdo conseguem
captar. No caso das farmacias independentes epasennos dados colhidos nas entrevistas
realizadas, estes recursos sao providos pela Aedede traz acesso a matéria-prima, neste
caso o produto, colocando novos fornecedores entatcordireto com o0s associados,
estreitando o relacionamento do associado ao adisaibuidor-farméacia e até mesmo
laboratorio-farmacia.

A rede fornece a informacédo, seja através da #apao, como ja foi destacado
anteriormente, seja através da informacéo propritandita, com indicacdo de mercado,
cenario, evolucao, tendéncias, solugfes, acessma & congressos, etc. Este posicionamento
também vai ao encontro do entendimento de Gulatiyrisd e Zaherer (2000), ratificando o
juizo de que o acesso a informacéao e recursosateadcance de vantagens competitivas para
a organizacao.

As empresas dependem de recursos e aqui ficaneiade® com base nas afirmagdes
dos entrevistados. E a rede, através de seus meuandispde destes recursos e faz com que
0s mesmos cheguem ao destino desejado. Trata-s@ntpo da busca por recursos
complementares, assunto abordado na teoria ddsidoesom base nas obras de Pfeffer e
Salancik, (1978), Child, Foulkner e Talmman (2005).

Outra relagdo que se pode estabelecer com basmimesistas realizadas e as teorias
apresentadas por Oliver e Eber (1998), referetg®réa institucional e a legitimacdo que a
rede pode oferecer para as farmacias independgaéegigressam na mesma. Os dados de

crescimento indicam que a Rede Associadas estanmumento de ascensédo e visibilidade.
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Ingressar em uma rede que esteja neste momentospoden fator legitimador e gerador de
grande visibilidade.

Aventa-se a possibilidade, portanto, da legitimaga visibilidade serem fatores
moderadores de motivacdo, no que tange o ingressede. As farmacias independentes,
com a intencéo de legitimar-se, adquirir maiorbiiglade, deixando de lado neste ponto os
demais beneficios, podem ingressar na rede asasqiatla satisfazer esta caréncia. Dimaggio
e Powell (1983) ja tratavam a teoria instituciomalpasso da legitimidade e destacam em sua
obra a procura pela cooperacdo, no caminho dantedgtde e visibilidade. Human e Provan
(1997) corroboram com esta ideia, destacando a&ueda credibilidade que a rede propicia
ao associado.

Seguindo a ideia dos beneficios que levam as eampi@ ingressar na rede, Human e
Provan (1997) trazem as trocas organizacionaisssk fica muito nitido nas entrevistas,
guando os diretores enfatizam que o0 processo dmdipagem esta relacionado as trocas
organizacionais. Nas feiras, nos congressos, nest@&v e encontros de modo geral, os
associados sao estimulados a trocar informacoa@peziéncias. Na medida em que ndo séo
diretamente concorrentes, em funcao da distandra es lojas, os empresarios, realmente,
trocam informacdes e experiéncias e convivem emadria.

No que tange o construto desempenho, vale destacduito da rede em oferecer
condicbes para que as empresas associadas torneraiseompetitivas, melhorando seu
desempenho econémico-financeiro. Human e Prova@r/jl®alestrin e Verschoore (2008),
avultam a énfase nos ganhos de escala, poder dmdoereducdo de custos e beneficios
econdmicos que a rede propicia.

Na coleta de dados, observa-se esta premissalela@eacesso a novos distribuidores
e mercados e o contato direto com o laboratériceote condi¢coes das empresas associadas
otimizarem o processo de compras e viabiliza gartwspetitivos importantes. Fazer
compras diretamente do laboratério, em alguns caswsenta consideravelmente a margem
de lucro da empresa e impacta diretamente no ssemgenho. Os préprios ganhos em
escala, partindo das compras conjuntas da redehétamproporcionam melhorias no
desempenho, provendo beneficios econémicos.

Por fim, a preocupagdo com a satisfacdo do askp@auma constante na rede. O
relacionamento entre a rede e o associado é mudixino e a intencdo da rede em entregar
aquilo que se propde efetivamente vai ao encorariolela de manter o empresario satisfeito

com o fato de ter ingressado na rede. Palmatiak €2006) ja foi citado na introducdo deste
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estudo, quando refere-se ao relacionamento assoaiadnfianga e satisfagcéo, direcionando
resultados para a expectativa de continuidade.

Satisfazer o associado, a partir de um estadoienaositivo, com base nas trocas
interorganizacionais e experiéncias vivenciada®ago da relacdo podem estar relacionados
a intencdo de continuidade dos empresarios na Reatdsso, a importancia de enfatizar este
ponto, acentuado nesta pesquisa (PALMATIER e2@06).
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6 APRESENTACAO DOS RESULTADOS DA PESQUISA QUANTITATIVA

Neste capitulo sdo apresentados os dados coledagagir da ferramenta utilizada
como meio de pesquisa, bem como uma analise desattus resultados identificados.

A opcédo pelo uso de estatistica descritiva pdgaihima melhor compreensdo dos
dados. Uma série de informagfes pertinentes asangdio descritas no decorrer da pesquisa,

tais como média, desvio padrédo, mediana.

6.1 DEFINICAO DA AMOSTRA

A amostra foi contemplada com 150 respondentedesEsespondentes sé&o
proprietarios de farmacias que se encontram atuménma Rede de Farmacias Associadas.

As ferramentas utilizadas para composicdo da aegsrtiram de umaurvey
enviada, inicialmente, por e-mail para os empresaf indice de resposta mostrou-se muito
pequeno, todavia. Para otimizar este processold&adoi utilizado uma ferramenta de envio
de questionarios viaveb utilizando e-mail redes sociais emartphones Desta forma
conseguiu-se um resultado mais efetivo no receliorolas respostas.

Para definicdo do tamanho da amostra, tinha-semdador da quantidade de
empresarios disponiveis, levando-se em conta quemmpresario deveria responder apenas
uma vez mesmo que fosse proprietario de mais d®janO que ocorre frequentemente na
rede.

Vale destacar, ainda, que os respondentes forlmmmiados do cunho académico dos
dados colhidos, para o desenvolvimento de uma rthgé® para o Mestrado em

Administracéo, da Unisinos — Universidade do Valdrib dos Sinos.

6.2 ANALISE DEMISSING VALUES

Missing valueséao os dados faltantes. A literatura, atravésaleed al. (2009), indica
que estes podem ser corrigidos e manipulados madados do banco de dados.

No presente estudo ndo foram identificados, earitef casos denissing valuesA
coleta de dados foi realizada através de um pragraarinternet, onde foi escolhida a opcéo
de somente finalizar a coleta com todas as respgstenchidas. Nao houve, portanto,
descarte, correcdo ou manipulacdo dos dados. Pecmase, desta feita, com o numero

inicial de respondentes — 150 proprietarios de &aras.
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6.3 ANALISE DEOUTLIERS

Outlierssdo casos extremos na amostra. Sao distincoekenass respostas e podem,
segundo Hair et al.. (2009), refletir diretamers resultados.

Assim como osnissing valuesosoutliers podem ser identificados e tratados, segundo
0S mesmos autores.

No caso especifico desta pesquisa, foi calculatist@ncia de Mahalanobis (D2), com
a finalidade de encontrar casos distintos que tarfbgido ao padrdo da amostra. Para Hair et
al. (2009), dividindo-se D2 pela quantidade de &agis, estes resultados ndo devem ser
maiores do que 3 ou 4 em grandes amostras ou re@oes2,5 em amostras menores.
Foram identificados 6 casos superiores a 2,5. esml entretanto, manter os casos
destacados na tabela 2, contrariando o teste Muaiata Este estudo busca conhecer os
antecedentes da variavel dependente continuidag&ra isso, é preciso levar em conta 0s
casos distintos encontrados. Estes casos analisatioislualmente, apresentaram resultados
diferentes em fatores como motivacao, legitimidageendizagem, satisfacdo, desempenho e
ferramentas.

Ao excluir os casos distintos, perderia-se a p&@e@ de empresarios, que talvez nédo
estejam em sintonia com o0s demais. Mas, que s&wardkes para que se conhegcam 0s
antecedentes de continuidade.

Tabela 2 — Deteccao multivariada — Distancia Matabés

Caso Mahalanobis D2/Df Decisdo
Caso A 52,57 4,04 Mantido
Caso B 45,33 3,49 Mantido
Caso C 45,08 3,47 Mantido
Caso D 41,51 3,19 Mantido
Caso E 36,18 2,78 Mantido
Caso F 35,80 2,75 Mantido

Fonte: Elaborada pelo autor
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6.4 VARIAVEIS DE CONTEXTO

Nesta secao serdo analisadas as variaveis estranhzgores que, por mais que nao
sejam a finalidade principal da pesquisa, podeitngntiar o resultado final. Assim como
destacam Dancey e Reidy (2013), se estes resulfiaidos negligenciados, as conclusdes do
estudo podem néo ser confiaveis.

As variaveis de controle analisadas sdo: a quatdidke lojas por proprietario, o
tempo de permanéncia dos empresarios na rede, @otele existéncia da empresa e a

orientacdo estratégica dos empresarios.

6.4.1 Quantidade de lojas por proprietario

Uma andlise inicial dos dados coletados indica ajueaioria dos 150 respondentes
possuem uma loja, conforme o gréfico de barrasapta.

Gréfico 1 — Quantidade de lojas por empresario

Q1 Quantas lojas o Sr(a). possuli (incluindo
a loja matriz)?
Hsspondides: 180 igieoradae: §

10% 0% IO A0 S0 so % O O 100%

Fonte: Elaborada pelo autor

Observa-se que mais de 40% dos respondentes ga@f@oos de uma loja, enquanto
que 20% dos respondentes possuem 3 lojas.

Os dados indicam que 63 respondentes ou 42% dal®teb0 proprietarios possuem
apenas uma loja. E, os que tém quatro, cinco o8 logis representam pouco mais de 20%

dos proprietarios, conforme tabela 3.
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Tabela 3 — Quantidade de lojas por proprietario

Opcoes de resposta Respostas

Uma loja 42,00%

Duas lojas 16,00% 24

Trés lojas 20,67% 31

Quatro lojas 10,67% 16

. " o '7‘
Cinco ou mais lojas 10,67% 1

Total 150

Fonte: Elaborada pelo autor
A média observada, conforme a tabela 4, foi de ,2@2que indica que o0s
entrevistados, em média possuem 2,32 lojas. Ovaltede confianca ficou entre 2,1 e 2,54.

O valor encontrado no centro da amostra, ou megdéda 2 lojas.

Tabela 4 — Andlise descritiva

Média Limite Limite superior Mediana Desvio Padrao
inferior
Quantidade 2,32 2,10 2,54 2 1,39
de Lojas por
proprietario
Tempo de 3,91 3,72 4,11 4 1,20
permanéncia
da empresa
na rede
Tempo de 4,14 3,94 4,34 5 1,20
existéncia da
empresa

Fonte: Elaborada pelo autor

Com base no grafico 2 — Histograma de frequénaomso grafico que representa a
frequéncia da ocorréncia de cada valor em umawarida amostra (DANCEY; REIDY,
2013), observa-se que a quantidade modal de l@asedtrevistados é 1, embora a média

tenha ficado em 2,32.
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Grafico 2 — Histograma de Frequéncias

Histogram

S0

40

Frequency

Fonte: Elaborado pelo autor

6.4.2 Permanéncia da empresa na Rede Associadas

No que diz respeito ao tempo de permanéncia dgwietarios com suas lojas na

Rede Associadas, desde que ingressaram, os resultaticam, conforme o grafico 3, que

guase 50% dos respondentes estao na rede ha nGasnds.

Gréfico 3 — Tempo de permanéncia na rede

Z Qual o tempo de permanéncia de sua
empresa na Rede Associadas desde o
ingresso7?

Fonte: Elaborado pelo autor

Este panorama remete a andlise preliminar de quprawietarios podem estar

satisfeitos com os resultados da parceria, perreadecna rede por um periodo longo de

tempo.
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Apenas 4% dos proprietarios sdo novos na rede,aetmuue mais de 60% deles

fazem parte das Farmacias Associadas ha mais d®s} eonforme pode-se verificar na

tabela 5, logo abaixo.

Tabela 5 — Tempo de permanéncia da empresa na rede

Opcoes de resposta

Até 1 ano

De 1 ano e até 2 anos
De 2 anos e até 4 anos
De 4 anos e até 6 anos

Mais de 6 anos

Total

Respostas

4,00%

9,33%

24,67%

15,33%

46,67%

Fonte: Elaborada pelo autor

6.4.3 Tempo da empresa antes de ingressar na rede

Quando o questionamento refere-se ao tempo de€esiatda empresa aberta antes de

ingressar na rede, os dados indicam que, a graaotkeia) ou cerca de 60% dos respondentes

ja eram proprietarios de farmacias ha mais de & antes de ingressarem na rede. Assim

como retrata o grafico 4.

Grafico 4 — Tempo de permanéncia da farmacia abates de ingressar na rede

pondida 150 Ignorada
Até 1 ano

De 1 ano o até
2 anows

De 2 anows o
até 4 anos

De 4 anows o
até 6 anow
paasim e @ ano= _

0% 10% 20% 30% 40% S0% 60%

13 A quanto tempo sua empresa ja estava
aberta antes de ingressar na rede?

70% 80%

90% 100%

Fonte: Elaborado pelo autor
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Os dados revelam que sao proprietarios experientesamo e que ja eram
conhecedores do mercado farmacéutico. Estes régssiltéio ao encontro do que foi relatado
pelo presidente da rede, quando o mesmo referapggerfil dos associados como pessoas
gue ja tinham conhecimento e respaldo no mercado.exam novos entrantes neste ramo do

comércio de medicamentos e artigos de higiene esailbeleza.

6.5 ORIENTACAO ESTRATEGICA DO EMPRESARIO

Para um melhor entendimento dos resultados ob#duartir dasurvey é importante
gue se conheca um pouco do perfil dos empresariogtietarios de farmacias.

No gréafico 5, observa-se que a maioria dos prapiat direcionam a maior parte dos
seus esforcos em oferecer qualidade para os diente

Gréfico 5 — Orientacdo estratégica do empresério

SOBRE SUA ORIENTACAO NA TOMADA
DE DECISOES... - Boyer & Pagell (2000);
Chen & Paulras (2004)

Hossa
estratégia é...

Fonte: Elaborado pelo autor

Na tabela 6, pode-se observar que a média pondeladasposta 02 é de 6,55,
engquanto a média ponderada da resposta 01, gaterefh uma orientacdo mais voltada para
custos é de 5,17. Sendo que chama atencdo a quentieé proprietarios que concordaram
totalmente com a afirmacao “Direcionamos a maiotepdos nossos esforgos em oferecer
gualidade para nossos clientes"”, equivalente &82@os respondentes. Vale destacar, ainda,
gue nenhum proprietario discordou totalmente, ddmo ou sequer discordou parcialmente

desta afirmacéao.
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Estes dados sdo balizadores do indicativo de quoerbl dos proprietarios das
Farmacias Associadas esta mais voltado para umtagéo estratégica de qualidade ao invés
de direcionar suas atenc¢des para o custo.

Este perfil vai ao encontro das decisfes estragégla Rede Associadas, assim como
se pode perceber ao longo das entrevistas comaierds, que 0 posicionamento da rede esta
mais voltado em oferecer qualidade do que preco.

Tabela 6 — Orientacao estratégica do empresario

Questdes Média Ponderada
Direcionamos a maior parte dos nossos
esforcos em diminuir os custos da empres 5,17
Direcionamos a maior parte dos nossos
esforcos em oferecer qualidade aos clientes 6,55
Nossa estratégia € baseada em oferecer n
qualidade do que preco baixo 5,85

Fonte: Elaborada pelo autor

6.6 CONFIABILIDADE DOS CONSTRUTOS

Para verificar cada fator foram realizados os aff@asCronbach, que é o critério de
confiabilidade dos indicadores utilizados para roesggio dos construtos. Trata-se de um
ponto de corte, abaixo do qual se assume gue ha#gsseja improvavel de tornar a hipétese
de pesquisa mais plausivel do que a hipotese DABICEY; REIDY, 2013).

Com objetivo de aumentar a confiabilidade dos iteasconstruto Motivacdo, uma
variavel foi excluida, aumentando de forma congwder o alfa de cronbach. A variavel
excluida foi: “a possibilidade de aumentar minhargem de lucro a partir das compras
coletivas foi um fator que me motivou a entrar ede’, no construto motivacéo. Ao excluir o
item do fator motivacao, o alfa de Cronbach pasko0,255 para 0,547.

O construto motivagcdo gerou um alfa de Cronbackob#),55) em relagédo aos
demais. Mas por considerar um fator importante pagise a decisao foi por manté-lo como
um fator, excluindo a variavel 1 do construto.

ApoOs a verificacdo da confiabilidade dos constri@oglidacdo dos resultados com
base no alpha de Cronbach de cada fator, as gsegtii® compunham cada uma dos
construtos foram unificadas, transformadas em uniealvariavel, fazendo-se a média das

respostas.
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Desta forma a média das respostas de cada congxatoindo-se a primeira questao
do construto motivagdo, conforme explicagdo antederam base aos seguintes novos

construtos, conforme a tabela abaixo.

Tabela 7 — Confiabilidade dos construtos — Alph&dmbach

Quantidade de itens apos a

Construto purificacdo Alpha de Cronbach

Motivacdo 2 0,547
Legitimidade 3 0,868
Ferramentas
Promocionais 4 0,795
Aprendizado 4 0,887
Desempenho 6 0,911

Satisfacao 3 0,912
Continuidade 4 0,783

Fonte: Elaborada pelo autor

6.7 TESTE DO MODELO USANDO REGRESSOES MULTIPLAS

Com base no modelo apresentado e tendo-se coma@velardependente a
“continuidade”, e as demais variaveis do modelo@amependentes, utilizou-se a técnica de
regressao linear multipla.

O propésito, portanto, € descobrir se ha relacatistica entre as varidveis. Se a
variavel dependente continuidade pode ter como cedémtes as demais variaveis
independentes propostas no modelo.

Segundo Dancey e Reidy (2013), a regressao lirregigm dados relativos ao efeito
que a variavel dependente sofre em decorréncieadavel independente. Estas regressoes
podem ser bivariadas, quando ha apenas uma vari@seéndente e uma variavel
independente ou multiplas, no caso de haver ma&vess independentes.

Nesta pesquisa, portanto, utilizou-se a regress@arl multipla, observando-se a
associagdo ou ndo associacao de mais de uma Vandependente, no resultado da variavel

dependente alvo da pesquisa: continuidade.
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6.7.1Resultados do modelo 1

Nesta secdo do capitulo sdo apresentados os desuli® modelo, utilizando-se a
regressao linear multipla, tendo como base a \@r@ependente continuidade e as variaveis
independentes — motivacao, legitimidade, ferransemarendizado, desempenho e satisfagcao.

A tabela 8 mostra uma correlagéo forte de 0,8. @amgé Dancey e Reidy (2013), esta
correlacéo € importante, pois mostra a proximidadegue os pontos se agrupam em torno de

uma linha de melhor aderéncia.

Tabela 8 — Resumo do modelo

Resumo do Modelo

R R2 Sig

0,80 0,64 0,00
Dependente: continuidade
Independentes: motivacdo, Aprendizado, satisfacao
legitimidade, desempenho, ferramentas.

Fonte: Elaborada pelo autor

Para que melhor se compreenda esta correlacdouedevo coeficiente da correlacao
ao quadrado, obtendo-se uma medida da varianciecaxp. Neste caso, o valor ficou em
0,64, o que indica que 64% da variancia da comtaude dos empresarios na Rede de
Farmacias Associadas é explicada pela varianciemaévacao, legitimidade, ferramentas,
aprendizado, desempenho e satisfacdo. O R2, segbadmn (2012), é o percentual da
variancia da variavel dependente que pode sercaxialipela variavel independente.

Na medida em que o modelo mostrou-se com uma agaelforte, alcancando 0,8
numa variacdo entre -1 e +1, verificou-se que atweis aprendizado, desempenho e
satisfacao obtiveram significancia inferiores a0p85, sendo aprendizado 0,037, desempenho
0,041 e satisfacéao 0,001.

Estes valores sdo importantes, pois segundo Damdegidy (2013), representam a
probabilidade de que o relacionamento que foi obskr entre a variavel dependente
continuidade e as varidveis independentes destsoadara se a hipotese nula for verdadeira.
O modelo aceito, portanto, neste estudo, destaarzaaas variaveis independentes que geram
p<0,05. Ou seja, a possibilidade do efeito da tagé® ser explicado por um erro amostral

deve ser menor do que 5%.
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Tabela 9 — Coeficientes

Fatores B Beta Sig
Motivagdo 0,044 0,061 0,349
Legitimidade 0,017 0,029 0,684
Ferramentas 0,090 0,120 0,206
Aprendizado 0,105 0,159 0,037
Desempenho 0,12p 0,166 0,041
Satisfacao 0,308 0,411 0,000
Variavel Dependente — Continuidade

Fonte: Elaborada pelo autor

Sendo, portanto, significantes as varidveis apradd, desempenho e satisfacéo, fez-
se uma analise da correlacdo entre estas variaveisariavel dependente continuidade. O
propoésito aqui € descobrir se existe um relacioméone&ntre estas variaveis, que seja
improvavel de ocorrer devido ao erro amostral, sgrxD,05.

O Beta, ou coeficiente da regressao, conformedasbarson (2012), indica o quanto
aumenta a variavel dependente a cada uma unidatkentada da varidvel independente. No
caso especifico da continuidade, desempenho, esgd@tsfe aprendizado sdo antecedentes
desta, como variavel dependente. A significancdicey conforme a tabela 9, que os trés
fatores antecedentes séo significantes.

Os valores de Beta indicam, ainda, conforme ddaheque o fator satisfacdo € quase
trés vezes mais importante para continuidade doogdesempenho e o aprendizado. Para
Garson (2012), o Beta reflete a contribuicao irdiiel de cada variavel.

Os fatores que apresentaram correlacdo de mamgmitnde, em ordem do maior para
o menor foram satisfacdo, desempenho e aprendi¥afl® destacar, ainda, que a associacéo
identificada nos trés casos foi positiva.

Os resultados ainda indicam, tomando-se como hasariavel de maior relacéo
apresentada — satisfagdo, que para cada unidadatideacdo, aumenta-se a intencéo de
continuidade em 0,308. Assim como para cada unidbdaelesempenho, aumenta-se a
intencdo de continuidade em 0,122, e para cadaadmidle aprendizado, aumenta-se a

intencéo de continuidade em 0,105.
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6.7.2 Pressupostos

Alguns pressupostos devem ser seguidos, quanddese a regressao e validade dos
resultados obtidos (HAIR et al., 2005; MATOS et a012). Os pressupostos elencados séo:
relacdo linear entre as variaveis, teste de miitiearidade, teste de independéncia de
residuos, teste de homoscedasticidade, e o tedistdbuicdo normal dos residuos.

6.7.2.1 Relacao linear entre as variaveis

A relacgédo linear entre as variaveis deve ser sanddi, conforme Matos et al.. (2012),
pela matriz de correlacdo. Para Hair et al. (2083nearidade da relacéo entre as variaveis
independentes e a variavel dependente, neste castrfuidade”, representa a quantidade de
variacao que elas podem causar na variavel dependégste caso, percebeu-se relacao entre
as variaveis dependente e independentes. Notarseeace, que todos os fatores foram
significantes.

A relacdo mais forte apresentada na tabela 10atraiavel satisfacdo em evidéncia,
com 0,733. Tomando-se como base Matos et al., 20 relagéo é forte quando superior
a 0,7, € moderada entre 0,4 e 0,69, e é fraca 8rifee 0,39. Neste caso, as variaveis
Motivacdo, Legitimidade, Ferramentas, Aprendizaddesempenho foram consideradas
moderadas, enquanto a relacdo Satisfacao foi crasia forte.

Observou-se, portanto a existéncia de correlagfe as variaveis independentes e a
variavel dependente, com significancia estatistinaodos 0os casos apresentados, o que pode
ser visualizado na tabela 10, abaixo:



Tabela 10 — Matriz de Correlacao

Motivacdo| Legitimidade| Ferramentas| Aprendizado| Desempenhq Satisfacdo | Continuidade

Motivac&o 1 542" 598" 427" 485" 425" 472"

Legitimidade 547" 1 650" 508" 613" 530" 541"
Ferramentas 598" 650 1 723 718" 632" 670"
Aprendizado 427" 508" 723" 1 590" 594" 629"
Desempenho 485" 613" 718" 590" 1 659" 665"
Satisfacao 425" 530 632" 594" 659" 1 733"

Continuidade 472" 541" 670" 629" 665" 733 1

**Correlacéo é significante no nivel degdd

Fonte: Elaborada pelo autor

72
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6.7.2.2 Distribuicdo normal dos residuos

Residuos sdo, para Garson (2012), a diferenca@ntralores observados e os valores
utilizados para equacdo da regressdo. Os resicha®srp ainda, segundo 0 mesmo autor,
representar erros em muitos procedimentos estassti

A falta de normalidade dos residuos pode violalao entre as variaveis, destacam
Hair et al. (2005). Para verificar se isto é pertile, 0os autores indicam analisar o histograma,
conforme o grafico 6.

O modelo apresenta média= -1,67 e desvio padrd@8: Goi realizado o teste de
Kolmogorov-Smirnov, cujos resultados foram: Z= 0,64 = 0,807. Neste teste, espera-se um
valor ndo significativo de Z (HO = a distribuicdm@mal). Os resultados indicaram, portanto,

a normalidade dos residuos, conforme ilustrado éamo Grafico 6.

Grafico 6 — Histograma

Histogram

Dependent Variable: CONTINUIDADE

Mean = -1 67E-15
Std. Dev. = 0,980
N =150

Frequency
9
I
I/

N\

(0] T T T
-3 -2 -1 0 1 2 3

Regression Standardized Residual

Fonte: Elaborado pelo autor

Ratifica-se a normalidade dos residuos com baggdiizo 7, ao qual apresenta-se em
conformidade com o grafico 6, sugerindo que osreal@stao dispostos e distribuidos ao

longo de uma diagonal que n&o apresenta desvistasuinis (HAIR et al., 2005).
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Grafico 7 — Plotagem dos residuos do modelo

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual
Dependent Variable: CONTINUIDADE
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Fonte: Elaborado pelo autor

6.7.2.3 Teste de multicolinearidade

Garson (2012) trata a multicolinearidade como aetagdo excessiva entre as
variaveis independentes. Para Hair el al. (2009}jt@acdo mais indicada em prol dos
resultados de uma pesquisa seria observar umdag@oeforte entre a variavel dependente e
as variaveis independentes e uma correlagéo framaas variaveis independentes.

A maneira mais usual para identificacdo da colidede, segundo Hair et al.. (2009),
€ através da matriz de correlacdo. Observando-seatr& de correlacdo, a presenca elevada
de correlacbes entre as variaveis independentdsré€sasuperiores a 0,90) € a primeira
indicacao de colinearidade excessiva.

Na tabela 10, entretanto, pode-se verificar queoaelacdo entre as variaveis
independentes néo é substancial, mantendo-se atmixalice sugerido pelo autor (0,90).

Outra maneira de verificar a colinearidade dasavais € através do VIF (Fator de

Inflagdo da Variancia). Este fator é utilizado parerificar a existéncia ou nédo de
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multicolinearidade entre as variaveis. Para Haalet(2005), o valor maximo aceitavel para
VIF é de 5.

Neste estudo realizou-se testes VIF com as vasamdependentes. Os valores VIF
(Tabela 11), no entanto, apresentaram-se abaix®,dsendo considerados adequados,

conforme a literatura indicada (HAIR et al., 2009).

Tabela 11 — Fator de Inflagdo da Variancia

Fator de Inflacdo da Variancia

Motivacao 1,667
Legitimidade 2,005
Ferramentas 3,538
Aprendizado 2,253
Desempenho 2,546
Satisfacao 2,069

Fonte: Elaborada pelo autor

6.7.2.4 Homoscedasticidade

A homoscedasticidade verifica, conforme Hair et(2005), a existéncia ou nao de
padrbes residuais com tendéncias especificas {pagaot para baixo. Este pressuposto pode
ser avaliado graficamente.

Com base no modelo que se rodou, utilizando-se reaveh continuidade como
dependente e as demais variaveis independentesyusss verificar se havia relacado entre
elas. Esta andlise foi feita com auxilio do recutaderramenta SPSS, que gerou uma saida
gréfica dos residuos ZRESID e ZPRED.

Os valores preditivos sdo os valores de cada dmsmados no uso da equacao da

regressao para todos os casos na analise (GARSQR)),. 2
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Grafico 8 — Analise da homoscedasticidade do modelo
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Fonte: Elaborado pelo autor

No modelo proposto, portanto, verificou-se ausédeiaelacdo entre os residuos e os

valores previstos (HAIR et al., 2005).

6.7.2.5 Independéncia dos residuos

Segundo retratam Hair et al. (2009), para se amalisma regressao, toma-se como
base o pressuposto de que os residuos séo independesta afirmacédo pode ser ratificada
através da saida dos graficos dos residuos. Dasl@sias residuos sejam independentes, o
padrdo devera ser aleatério. Trata-se da anélisgedaa ou grau de correlacao existente nos
residuos.

Para Garson (2012), o teste Durbin-Watson serve yeanificar se a auto-correlacao
estd presente. Como regra estatistica, assumeesemjre 1,5 e 2,5 o pesquisador pode
rejeitar a ideia de que os dados sejam auto-comeldveis. Pode, portanto, assumir
independéncia de observacao, assim como no presestdeconforme a tabela 12 apresenta o

valor de 1,929.



Tabela 12 — Teste de Durbin-Watson
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Modelo R

R2

Mudanca F| Dfl

Df2 | Sig. Mudanca no H

Durbin-Watson

1 0,798

0,637

41,782 6

143

0,000

1,929

*Variavel Dependente: Continuidade

6.7.3 Modelo 2

Fonte: Elaborada pelo autor

Um segundo modelo de regresséao foi rodado, adictinrae as variaveis de controle
mencionadas no inicio do capitulo. Este modeldficsti-se, uma vez que as variaveis de
controle mostraram-se significativas na regresgfmlendo acrescentar argumentos que
viessem a facilitar a analise e entendimento dascag;0es entre a variavel dependente

continuidade e as demais variaveis independentes.
Nesta secdo, portanto, sdo apresentados os dadasddeda regressdo apos a adicéo

de 6 novas variaveis de controle. Nota-se, defttg fpie houve um aumento no R2 de 0,637

para 0,68, deixando o modelo ainda mais robustuéga se apresentava anteriormente.

Tabela 13 — Resumo do modelo 2

Resumo do Modelo

R

R2

Sig

0,83

0,68

0,005

Dependente: continuidade

Independentes: motivacéo, Aprendizado, satisfacao,
legitimidade, desempenho, ferramentas, quantidadejals, permanéncia na rede, existér

de empresa, custos, qualidade e mais qualidadaeedoustos.

Fonte: Elaborada pelo autor

cia

Na tabela 13 pode-se perceber que 68% da varidaciariavel continuidade pode ser

explicado pelas demais variaveis independentes deradoras (DANCEY; REIDY, 2013;

HAIR et al., 2005; GARSON, 2012).
A tabela 14 mostra, ainda, que no segundo modelaréveis tempo de permanéncia

na rede, qualidade e mais qualidade do que cusisgaram-se significativas.
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Destaca a significancia das variaveis, podenddsservar que dentre as variaveis de
controle adicionadas ao modelo, as variaveis gaddid mais qualidade do que custos e a
variavel tempo de rede foram as variaveis que p@saunais significancia estatistica.

A variavel qualidade apresentou sig 0,019, mostrasignificancia estatistica ao
modelo. Para cada unidade de qualidade adicioramagnta-se a intencdo de continuidade
em 0,14.

A variavel mais qualidade do que custos apresesitpQ,04, mostrando significancia
estatistica ao modelo, ratificando a importanciaatével moderadora orientacao estratégica
para o modelo.

A variavel tempo de rede apresentou sig 0,023, nanodd significancia estatistica ao
modelo. Para cada unidade de tempo de rede adicipreumenta-se a intencdo de

continuidade em 0,121.

Tabela 14 — Modelo 1 mais 2
COEFICIENTES

Unstandardized Standardizeq
Coefficients Coefficients
Model 2 B Std. Error Beta t Sig.

Motivacéo ,089 ,049 ,125| 1,797 ,074
Legitimidade -,002 ,041 -,004 -,053 ,958
Ferramentas ,018 ,074 ,024 247 ,805
Aprendizado ,107 ,050 ,161 2,148 ,033
Desempenho ,219 ,063 ,297 3,467 ,001
Satisfagdo 274 ,057 ,365[ 4,795 ,000
Num. lojas -,012 ,024 -,025 -,492 ,623
Tempo de rede ,066 ,029 121 2,305 ,023
Tempo existéncia -,031 ,028 -,058| -1,093 217
Custos -,037 ,021 -,101| -1,779 ,077
Qualidade ,140 ,059 139 2,365 ,019
Mais quali que custos -,097 ,033 -,172| -2,966 ,004

*Variavel Dependente: Continuidade

Fonte: Elaborada pelo autor

Apresenta, ainda, conforme o grafico 9, a normdkddos residuos (HAIR et al.,
2005).
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Grafico 9 — Histograma modelo 2
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Fonte: Elaborado pelo autor

Demonstra, sobretudo, consisténcia com o histograrpartir do grafico de plotagem

dos residuos, distribuidos ao longo de uma retpodad, sem desvios sistematicos.

Grafico 10 — Plotagem dos residuos modelo 2
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Fonte: Elaborado pelo autor

Assim como demonstra que ndo ha padrées de restdanogendéncia crescente ou

decrescente, quando buscou-se estabelecer relagties as varidveis dependente e

independentes.
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Grafico 11 — Analise da homoscedasticidade do noc2lel
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Fonte: Elaborado pelo autor

Assumiu-se que os valores previstos sao indepeggl&at modelo 2 assim como no
primeiro modelo. O teste Durbin-watson realizadoodi em 1,832, dentro do sugerido
anteriormente (entre 1,5 e 2,5), destacando quweloses sdo, realmente independentes, com
0 padrao aparecendo aleatério.
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Tabela 15 — Teste Durbin-Watson

Std. Change Statistics
Adjusted| Error of| R
R R the |Square F Sig. F | Durbin-
Model]l R |Squarq Square | Estimatg Changd Changq dfl | df2 | Changg Watson
1 798| ,637 ,622| ,40480 ,637| 41,782 6| 143 ,000
2 826’ 682 ,654| ,38713 ,045| 3,225 6| 137 ,005| 1,832

*Predictors satisfacdo, motivacao, aprendizado, legitimida@ésempenho, ferramentas
*Predictors satisfacdo, motivacdo, aprendizado, legitimidadiesempenho, ferramentas, tempoexiste
num. de lojas, tempo de rede, mais quali que custs$os, qualidade
*Dependent variabtecontinuidade

Fonte: Elaborada pelo autor

No modelo agregado, ainda, pode-se observar quevaaigiveis nao estao
demasiadamente inter-relacionadas, apresentando (Mdkor de inflagdo da variancia)

relativamente baixos.

Tabela 16 — VIF

Variaveis Vif

Motivacao 2,077
Legitimacédo 2,124
Ferramentas 4,132
Aprendizado 2,415
Desempenho 3,153
Satisfacéo 2,498
Num. Lojas 1,132
Tempo de rede 1,187
Tempo de existéncia 1,223
Custos 1,388
Qualidade 1,485
Mais quali g custos 1,449

Fonte: Elaborada pelo autor
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7 DISCUSSAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo traz a discussédo dos principais tebad da dissertacdo, seguindo ao
encontro do problema de pesquisa e objetivos ptopos
Traz, ainda, as limitacdes existentes na pesgbeya, como aponta sugestbes para

novas pesquisas.

7.1 OBJETIVOS DA PESQUISA

Esta pesquisa teve como objetivo principal investas fatores que mais influenciam
intencdo de continuidade dos membros participateasma rede de cooperacao no segmento
varejista. Este objetivo foi alcangcado, com baseensao da literatura pertinente e através de
uma pesquisa de método misto, que contemplou urofuep@amento no conteddo de
entrevistas com diretores da redsueveycom os proprietarios das farmacias que ingressaram
na rede associadas nos ultimos 10 anos.

Através da revisao da literatura e pesquisas eehliz, verificou-se a proeminéncia de
trés fatores essenciais para a continuidade dosesarps na rede de farmacias associadas.
Os fatores satisfagcdo, em primeiro lugar, aprendiza desempenho, apresentaram maior
intensidade para determinar a intengcéo de contwdeitha rede.

Com relacdo aos objetivos especificos, pode-selaaiverificar a importancia dos
demais fatores na intencdo de continuidade, pmhcignte ao utilizar-se da base de dados
oriunda das entrevistas em profundidade realizadas o presidente e demais diretores.
Observou-se fatores motivadores de ingresso na de® Américo, diretor da empresa
Cherto e consultor por muitos anos da rede assaxiathcionou a motivacdo para o ingresso
na rede por parte dos empresarios aos beneficeecados, bem como visibilidade,
crescimento, seja no namero de lojas que aumeraaaano, Seja No cenario do varejo
farmacista, através do reconhecimento da poténgader de barganha que a rede vem
adquirindo nos ultimos anos.

Entrar em uma rede, em expansdo, com visibilidgde, legitima a empresa, que
oferece diversos beneficios e que pode trazer gaeho médio e longo prazos foram
reconhecidos, através da pesquisa como fatores/anmtnais de ingresso por parte dos
empresarios, proprietarios de farmacias indepeedent

No que tange a identificacdo dos beneficios, semoihjketivo especifico da pesquisa,

ficou muito claro, ao longo das entrevistas, quistexpercepcéo por parte dos empresarios
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destes beneficios. Além de importantes para os esapos como fatores motivadores de
ingresso, colocaram-se como muito importantes @a@do de continuidade dos empresérios
na rede.

Os empreséarios percebem os beneficios ligados @&onelno desempenho, a
legitimidade que a marca e a rede lhes ofereceorfRecem o aprendizado que se reflete em
acoes da rede, seja para os funcionarios, sejaopemgoo diretivo das farmacias. Ou ainda
mesmo, a partir de trocas organizacionais, quer&@ronos encontros entre os donos das
farmacias, nas feiras, nas reunides e em ambieoi@sins para este publico do varejo
farmacéutico.

Identificam nos beneficios muitas das ferramentasmpcionais, que individualmente,
como farmacias independentes nado teriam acess® ajniaem-se em forma de uma
associacdo, conseguem alcancar abrangéncia muitor reaparticipar de campanhas
publicitarias marcantes.

A relagdo custo beneficio e desempenho também a@oe$ que puderam ser
observados ao longo das entrevistas. Foram idmdids diversos beneficios tanto no
processo de motivagcao para o ingresso, quantdercio de continuidade na rede.

A melhoria no desempenho foi considerada um fatgortante e de destaque na
pesquisa quantitativa realizada, ratificando o fgua dito nas entrevistas em profundidade.
Uma vez que as farmacias passam a comprar coletitanmendo acesso a novos mercados,
novos parceiros, novos fornecedores e passam\assatizadas como uma rede e ndo mais
independentemente, o poder de barganha aumentaeswtados financeiros aparecem na
ponta de tudo isso.

Além disso, a visibilidade que a rede traz, faz aue uma série de laboratorios
abram as portas para negociar diretamente comramdms, 0 que individualmente, em
funcdo de volumes menores ndo ocorria, fazendo qom as farmacias comprassem
exclusivamente de distribuidores, que compravam ldbsratorios e repassavam para as
farmacias, com suas margens de lucro agregadas.

Considerando as hipoteses de pesquisa, vale egsgaié houve suporte para as
hipéteses H3, H5 e H6, como pode ser observadaadrq 3. Estas variaveis, destacadas em
cada uma destas hipéteses apresentaram significésigitistica ao modelo, justificando uma
correlacdo forte apresentada no modelo, onde 64%adancia da varidvel dependente
continuidade pode ser explicada pela variancia dia®ais variaveis — aprendizagem,

desempenho, satisfacdo, motivacao, ferramentasogionais e legitimidade.
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Quadro 3 — Hipoteses testadas

H1 O acesso a ferramentas promocionais comparsithaesta N&o Suportada
associado a intencdo de continuidade na rede.

H2 A motivacdo esta associada a intencdo de contideida rede.  N&ao suportada

H3 A aprendizagem esta associada a intencédo dengolatde na Suportada
rede.

H4 A legitimidade e ou valor agregado esta associadeeacdo de  Nao suportada
continuidade na rede.

H5 O desempenho estad associado a intencdo de wdatie na Suportada
rede.
H6 A satisfacdo esta associada a intencdo de cordithelicla rede. Suportada

Fonte: Elaborada pelo autor

Analisando, em especial a variavel satisfacao, ifgigtiva estatisticamente ao
modelo, notou-se apresentar uma associacao 3 wegesforte do que as demais variaveis
significativas, desempenhando papel de destaqueatelo apresentado, uma vez que para
cada unidade de satisfacdo adicionada, aumenta-seteacdo de continuidade dos

empresarios na rede associadas em 0,308.

7.2 IMPLICACOES TEORICAS

O modelo proposto analisou uma série de hipoteses,base na literatura existente,
utilizando a variavel dependente continuidade evasaveis independentes motivacao,
legitimidade, ferramentas promocionais, aprendizadesempenho e satisfagdo como
antecedentes.

Com base na confirmacdo de hipoteses de contrglegeu-se valor ao modelo,
ratificando e confirmando a correlacdo forte domm@esuma vez que orientacdo estratégica do
empresario mostrou-se associada a intencado dencmide, bem como o tempo de rede do
empresario esta associado a intencao de contirejidaderindo a ideia do efeito inércia, uma
vez que ja estdo na rede e tendem a permanecertabmo

A pesquisa contribui para o tema de redes de cag@er ampliando as discussdes
referentes & continuidade das relagcdes no ambifedgectiva colaborativa (PALMATIER
et al.,, 2006; THORELLI, 1986; FARIA et al.,, 2014; B@NER; WITTMAN; DOOTO,
2006).

Palmatier et al. (2006) destacou o construto sagfisf como antecedente de

continuidade, no que se refere as relagbes, o qde-ge confirmar com base tanto na
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pesquisa qualitativa, quanto na analise da regressdm o construto apresentando
significancia estatistica ao modelo e correlacéie foom a varidvel dependente continuidade.

Diversos estudos consideraram suportada a hipdeegee a satisfacdo esta associada
a intencéo de continuidade, uma vez que o estadgienal positivo ao qual os empresarios
ficam, com base nos beneficios sugeridos no cem@lmborativo das relagbes, propicia
elevacdo de confianca, satisfacdo e intencdo dénualade (GRAF; PERRIAN, 2005;
DWYER. SCHURR; OH, 1987; JARILLO, 1998).

Com relacéo ao processo de aprendizagem que tavemiiese suportada, na medida
em que a aprendizagem mostrou-se estar associatimeédo de continuidade do empresario
na rede, percebe-se que € um tema de grande r@kevioi amplamente destacado pelos
diretores da rede associadas como uma das prerdessade. Ratificou-se estas informacdes
a partir da regressao linear, onde a houve signifie estatistica ao modelo, associando
aprendizado como antecedente de continuidade.

Os resultados inerentes ao processo de aprendizggesentados vao ao encontro de
uma seérie de autores que colaboram com o temaesiacdr a importancia das trocas
organizacionais ao longo dos processos colabomtiyma das grandes vantagens enfatizadas
por estas trocas organizacionais refere-se ao d@@® redes propiciarem a criagao,
processamento e troca de informacbes e, em dec@rémsto, promoverem a arte da
aprendizagem (HUMAN; PROVAN, 1997; CASTELLS, 201BRASS et al., 2004;
VERSCHOORE; BALESTRIN, 2008; POWELL, 1998).

Outro fator importante que confirmou hipétese stgma na pesquisa, refere-se ao
construto desempenho, que mostrou-se significatiwomodelo, contribuindo para uma
correlagéo positiva, associando-o como antecedent@encao de continuidade.

Brass et al.. (2004) ja destacaram em pesquisasri@es que uma melhor
performance financeira pode direcionar uma empresa para 0 n@nbamento da
sobrevivéncia. Human e Provan (1997), por outro,ladfatizaram a redugéo de incertezas, a
provisdo de flexibilidade e os beneficios econémiigue as empresas adquirem ao
compartilharem acfes conjuntas. Balestrin e Vemehd2008) enfatizaram os ganhos
competitivos provenientes da colaboracéo, bem camenlucdo de custos, poder de barganha
aumentado e ganhos de escala.

Doz e Hamel (1998) trouxeram o conceitocdspecialization- criagdo sinérgica de
valor, resultante do somatorio de recursos, confextios e habilidades prévias, adicionados
a contribuicdo de parceiros em relacionamento. iRielEuMente, este conceito sintetiza um

pouco do que foi visto ao longo desta pesquisabéd&ficios da acdo colaborativa podem
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encaminhar as empresas para um patamar de comgatie superior ao patamar isolado.
Balestrin e Verschoore (2008) confirmaram estaraggiacdo, ao enfatizar que os objetivos
das empresas acabam tornando-se mais facilmerae¢caleis com a cooperacdo entre as

organizacoes.

7.3 IMPLICACOES GERENCIAIS

Os resultados obtidos ao longo dessa pesquisa podphtcar em diversas acdes
gerenciais, que poderdo ser encaminhadas pelaA®edeiadas de Farmacias.

Verificou-se que as empresas buscam, a partir dpecacdo, alcancar vantagens
competitivas para a organizacdo, a partir do acassecursos complementares, dos quais
individualmente a empresa nao dispunha, tais conadénma-prima e acesso a nhovos
fornecedores, ferramentas promocionais com amplieuebrangéncia muito superiores as de
uso individual, ferramentas diversas para incremede performance, capacidades,
desenvolvimento de liderancas e de pessoas, infdesae aprendizado (PFEFFER;
SALANCIK, 1978; CHILD; FAULKNER; TALMMAN, 2001; GULATI; NOHRIA, 2000).

Prover estes recursos ou mecanismos que encamiohessociados para o alcance
destes deve ser um foco determinante da rede. $ssiin, a empresa estara construindo uma
relacdo que se baseia na confianca dos associadasacgbem aquilo que a rede diz oferecer
e na satisfacdo do atendimento dos beneficios emegpropicia.

O direcionamento do construto satisfacdo como feigtivo estatisticamente e com
associagado mais forte, pode encaminhar a redesatinmais fortemente no desenvolvimento
de aches que visem aumentar a satisfacdo de smeaal®s. Entregar aquilo que se propoe,
assim como destacado nas entrevistas € uma prebuassza para a satisfacdo de seus
associados, mas outras acdes podem ser estrategieapensadas e executadas em prol do
encaminhamento deste direcionamento chave.

No ambito da aprendizagem, sugere-se que a enmgeBAUE promovendo encontros
construtivos de trocas de informacdes entre osceshas, bem como palestras e cursos, que
venham abastecer de informacgdes os proprietaramdaboradores das farmacias associadas.
Percebe-se, com base nos resultados da pesquisaliteratura existente, jA destacada
anteriormente, que a aprendizagem é um fator quecmealirecionamento estratégico de
recursos, para que 0s empresarios continuem na rede

O desempenho operformancedas farmacias independentes associadas a rede,

mostrou-se outro fator significante estatisticaraead modelo, e vale investimento por parte
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da rede. A medida que a rede oferece mais bereftmis seus associados e que estes
beneficios os propiciem melhor desempenho finaoceis empresarios estardo mais pré-

dispostos a continuar na rede. Parece Obvio, mbs destacar que o encaminhamento

estratégico de acdes que visem a otimizacdo deegsos e crescimento e solidez dos

associados podera ser um diferencial da rede aslsscina intencdo que seus associados
permanecam na rede.

Em sintese, o estudo sugere investimento, prinograle nestes trés fatores
considerados essenciais: satisfacdo, desempenhmeadeagem. A proposicdo de um
planejamento estratégico que contemple a¢fes rendasimento dessas areas fica como
uma implicagéo gerencial recomendada para a admnaigé® da rede associadas.

7.4 LIMITACOES

A pesquisa realizada possui algumas limitacdestirAgira refere-se a quantidade de
respondentes (150 pessoas). Vale destacar questrar@@roveniente de uma populagéo de
cerca de 230 pessoas e que um numero maior dendespges poderia favorecer o
encaminhamento do estudo.

Acrescenta-se como limitacdo ao estudo, o fato atéawel desempenho ter sido
medida de forma atitudinal, ou seja, subjetiva, esvalas de percepcéo dos respondentes.
Seria desejavel, entretanto, a mensuracao objetva,dados reais de desempenho financeiro
e de mercado.

Vale destacar, ainda, que o estudo refere-se aaspana rede de empresas e de
ambito regional, ndo sendo valido para populacaedes de empresas no ambito brasileiro.
Trata-se de uma limitacdo geografica e de merdadtos estudos poderiam ser realizados,

considerando mais de uma rede de farmacias outdEsauercados em ambito nacional.

7.5 SUGESTOES PARA PESQUISAS FUTURAS

O tema relagdes e continuidade em redes de co@oegatiuito amplo e pode ser alvo
de inmeras novas pesquisas. Apesar das redesogeragdo serem alvos constantes de
pesquisas, 0 marketing de relacionamento aliado oatincidade das relacbes
interorganizacionais pode ser um cenario interésspara o desenvolvimento de estudos

futuros.
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Considerando a importancia do cenéario econémicgilbn@ contemporaneo e as
dificuldades competitivas das empresas brasilfiemse aos desafios mercadolégicos de uma
economia informacional e globalizada, manter ocrefamento colaborativo, que fornece
subsidios competitivos para as empresas deve saraglo como um tema a ser amplamente
discutido.

Uma outra sugestéo é testar o modelo conceitugopto, a partir de outras escalas,
para verificar se o0s resultados vao ao encontro mamifestados nesta dissertacao,
observando, portanto, se ha efeito das escalasadtk no resultado encontrado.

Quanto a amostra utilizada para pesquisa, sugereisga, que contemple outros
segmentos ou outras redes de empresas, visandodentmelhor os mecanismos que
desenvolvem e permeiam o relacionamento destanipagées.

Outra sugestdo € estudar empresas que sairamela tegnparar com empresas que
permaneceram, a fim de identificar fatores quereifeiam estes dois grupos, bem como
entender as motivacdes para a (ndo) continuidadgiegoodera contribuir com a literatura

sobre o tema, em especial estudos recentes com®@erdira et al. (2010).
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ANEXO A — ENTREVISTAS COM OS GESTORES E DIRETORES DA REDE DE
FARMACIAS ASSOCIADAS

1) Os dados indicam que as Farmacias Associadagrénonstante crescimento nos
tltimos anos. O cenario atual coloca as Farmacissodadas como a maior rede de

Farmacias do Rio Grande do Sul. No seu ponto de, jsais fatores sustentam este sucesso?

2) De que forma ocorre o ingresso de novas farmaecdependentes na Rede? O que

em sua opinido motiva estas empresas a ingressareeae?

3) Qual o perfil das farmacias independentes qresla busca para fazerem parte do

guadro associativo?

4) Na concepcao de beneficios para as farmaciasiadas que ingressam na rede,
quais ferramentas poderiam agregar valor? No aqugeta gestdo de marketing, por exemplo,
as farmacias independentes que ingressam na redaguo instrumentos para melhorar seu

desempenho?

5) Existe uma apuracado dos resultados financemedatmacias no momento em que
ingressam e no decorrer de sua participagcao naagesis redes? Estes resultados, na sua

maneira de ver, sdo positivos?

6) Como o Sr. Observa a satisfacdo dos associagosngncdo dos mesmos em

continuar na rede de farmacias associadas?



ANEXO B — INSTRUMENTOS DE COLETA DE DADOS

Com base na literatura existente, preggd@m esboco do instrumento de coleta de

dados para ser utilizado na etapa quantitativaedgpsa.

As escalas apresentadas foram elaboradas pelocamobase no referencial tedrico,
conforme segue e em escalas provenientes do Hakhabbaooetrics for research in operation
management, além de adaptacdo de questionari@dplita Federacdo Brasileira de Redes

Associativas de Farmacias.

A escala de aprendizagem foi adaptada ao contextestido e fundamenta-se nos
estudos de Human e Provan (1997), Balestrin e Wewse (2008). A escala de desempenho
foi adaptada ao contexto do estudo e fundament@sestudos de Jarillo (1998), Human e
Provan (2000), Balestrin e Verschoore (2008). Aakesde legitimacao e valor agregado foi
adaptada ao contexto do estudo e fundamenta-sestodos de Podolny e Page (1998),
Human e Provan (2000). A escala de continuidadadaptada ao contexto e fundamenta-se
nos estudos de Palmatier et al.. (2006), Esp&®€l7). A escala de motivacéo foi adaptada e
fundamenta-se nos estudos de Human e Provan (12@M)o (1998) e Bengtsson e Kock

(1999).
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Esta & uma pesguisa academica de mestrado. Sua opiniao referente a Rede de Farmacias
Associadas & muito imporiante para o desenvolviments da pesquisa. Pedimos que responda
com atencao e sincendade as guestdes abaino. Mao & necessario se identificar.

Muito obrigadoe pela colaboracao.
At

Rodrigo Feijc
rmfeijoiEitema. com br
(51} 8315-8148
*1, Quantas Isjas & Sria). possui (incluinds a loja matriz)?
iJma foja
Duas ojas
Tres fnjas
Quatm lofas

Clns ou Mais Ioias

*2 guale tempo de permanéncia de sua empresa na Rede Asseciadas desde o
ingressa?

e 1 ana

De 1 anDe e 2 anos
Oe 2 ands e 3ie 4 anos
De 4 anos @ 3lé & anos

Mals de 6 ants

*3. 4 guante tempe sua empresa ja estava aberta antes de ingressar na rede?
Al 1 ano
De ! 3n0 e 38 2 anos
De Z ands @ 3ie 4 ands
Oe 4 ands & 3ie & anos

Mlais ge & anos
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*4. SOBRE SUA ORIENTAGAO NA TOMADA DE DECISOES...
= Bayer & Pagell {2000} Chen & Paulras (2004)

i
HECOd0
= Discomda  discosda,  Concondo
fotaimanis parcia@mente  nmem  parclaiments
COnCors

Direcionamos 3 malor
parne 005 NOSS05
EEnOrgos em diminuir
05 CUSIOE 2T nossa
EMpresa.
Direcicnamos & malor
parne fos NOSs05
EENICOE &M Dfemeper
gualidade para NosE0E
slientes.

Nossa estratégla &
baseada am oferecer
mals qualidade do que
pregs Dalum.

¥z, SOBRE SUA MOTI mgi.n FARA INGRESSAR NA REDE...
= Human e Prevan (1937 Bengtsson e Keck [1999), Jarille {1598).

N
Di5CoM0 Discorio  distord,  Concordo
wmtarnene D oo parcia@mente  nem  parclaiments
COMCONT
A possipiidade de
aumentar minha
mangem de ki 3
parir das compras

coledivas Tol urm fator

gue me Mool 3
EMirar na rege

A credibliidade fol um
Jos fatores mais
Importznies pama ey
NgFessar Na rads
 marksting

compariifado me fol
um dos motvadones

Para 0 MEed Ingresso
na s,

Conoondo
Tobaimente

Totaimenie
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*g. AINDA SOBRE A REDE...
LEGITIMIDADE E VALOR AGREGADD - Human & Prevan (2000 Pedalny e Page

(TH9E)
Hem
Discosda Discoma disconia Compondo Concondo
Déscondo : Concondo
wtakmenss parci@mente  nem  parciaiments Totalments
OGO

A manza da rede
passoU 3 Firalr mals
chantes
A& utilzagdo de uma

Mara fons (nome da
rede) na fachada e nas
Jegendsnclzs da
mirna famacia & um
305 pOos mais
mportantes 4a rede.
Estar na r2oe me gera
crediciidade e
frarismite maor
corfianga pars mels
clientes.
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Continuidade na Rede Assocadas

*7. CONSIDERANDO O ACESS0 A FERRAMENTAS PROMOCIONAIS...
- |Handbook of metries for research in operatisn management e Federagae Brasileira
de redes asseciativas de farmacias)

e
Dlscoado Discordo  discidda,  CORCOMD Conconds
ptaments D ool par@mentz npem  parciaments e .
CONCOND
O processs de
COMpeas a minha
Tarmmacia Tol Tacliiado,
apte 0 Ingresso na
rege.

AP 0 Mgresso da
mirina fannacia na rede
PAS5AMoS 3 ter malor
visbnitade.

Howe um auwmenio na
reaiizacan de
Campannas
prmoconals apde o
INgFessD de minnha
Tammaca na rege.
ApaE 0 Ingresso de
mirna famracis na reds
FCRIVE: LT SLETIETHD N
e 02 PrOGutes
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Contmuidade na Rede Assoaadas

*g. CONSIDERANDO A TROCA DE INFORM ﬁg‘-ﬁES
APRENDIZAGEM - Human  Pravan (1997 ), Balestrin & Versecheare (2008).

hiem:
Disconda [
- Dlscordo  discoido,  Concondo
fotaimania pardia@ments  nem  parclaiments
COnCoo

rnilvel g2 Informacio
sobre as novidades
DCTETigaS no seing de
Tamacias arnenion
3p0E 0 Ingressn da
minna famacia na
=
ApdE 0 Ingresso da
minna farmacia na reds
howve wma melnora na
quaimcacha da gestin
£ dos funsonanos d3
minna famada
ApSS O Ingresso da
miriha famacia na
rede, o refinamentio
GoE meds fundonaros
e L.

A froca oe Informagies
TS ENCONINDS da rede
ofsrecsy Denelicios

para & minha famacia

Concondn
Totaknente
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Contmuidade na Rede Associadas

*9. CONSIDERANDO SEU DESEMPENHO...

= Jarilla [1938), Human e Pravan (2000], Balestrin & Versehoaore (2008 Warills (1228
Human & Pravan (2000];
Balestrin & Verschoore (2008)

Hem
Discoado = Discordo discordo,  Concordo i Concordo
wtarnanis parcdidments nem  parsdaiments O Totalments
COMGTD

MOESDE prepos fearam
mais competitteos,
apts 0 Ingresso da
mirha famacia na
==

AE COMETEs CONUNias
que sdo viabllizagas
peia rede razem uma
meioE nas mameans
e comersalizacin.

Holse LM FUmento 63
lueraividads da minha
famacia com o
Ingress0 na rede

A Maora o resLtasa
gemilo palas COMpRs
COnjunias pesmie que
& mirfia famaca tenina
um desempanho qua
oificimente saria
acangado

D= modo geral o
fesempenho da minha
fammacia methomu
2pie 0 Ingresso na
rede.

0 by da minha
Tamacia aumeantou
#pis 0 Mgresso na
rags.
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Contnurdade na Rede Assocadas

*10. CONSIDERANDO SUA SATISFAGAO...

Discosda Discorio
mtamenie paniameants

Eslou satisfefo com o
rSlacionamemn
estabelecido a parir do
ingressn na rede.
Esiou satlsfetio com
35 trocas
organizacionals
estabaiecidas a partir
o Ingressa na rede.
As experiénclas
vivenciadas 0 longo
oa relacdo de
associativiemo g8
refietem mum esiado
EMoCional posing.

=darille (T9%8) becke (007}, Palmatior ot al (2006 Benten & Malens (2008)

Nem
dissnedn Concondn
y Concandn
nem  parciaments
comncondo

Conoondo
Tofaimente
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Contmudade na Rede Assoaadas

*11. CONSIDERANDO SUA IHTEI'-Il;.E.'D DE CONTINUIDADE...
= Balematior ot al (2096 ), Bspariel (204T)

Hem
Discomdo DESCONtD Ciscormo  discDido,  COnCOndo o Concondo
otaimaniz parciaments nem parciaments Totaimenis
GOSN
Tenno nfengae de
p=TNANSCE NE reds
ErLEID NoUEr
beneflas para minha
Tasmracia

Mirha conflanga na
ralacdo com 3 rede &
L dos Tanores mals
mparisniss para e
desa|ar condruar na
Mes.

A parcesia proposta
pela rede me faz

acrediar no
crescimento, SUCEESD
& cominidate de meu
nEQOTH.

A interapdo existents
na rede promove malor
troca de informagdes,
e deixandl mas
BaTsTElla e
agmentEnds minha
gMpeciativa de
continuidade.




