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Resumo

A formagdo de redes de empresas representa importante estratégia interempresarial para a
promogdo do desenvolvimento e de vantagens competitivas. A globaliza¢do da economia e
seus efeitos, principalmente relacionados com os avangos da tecnologia e a concorréncia
acirrada, impoem as empresas a necessidade de buscar inovagoes e novos métodos de
administragdo. Acredita-se que a tematica do estudo é relevante, pois se trata de um assunto
ainda recente, necessitando assim de conhecimento mais profundo, por parte do universo
académico e empresarial. O estudo buscou aprofundar o conhecimento tedrico através de
uma andlise critica, diagnosticando a percep¢do dos empresarios quanto aos resultados
alcangados apos integrarem a uma rede de empresas. Utilizou-se como metodologia, um
estudo exploratorio, composto de pesquisa bibliogrdfica e de campo. O estudo permitiu
identificar e analisar as principais vantagens, satisfagoes e insatisfagdes junto ao
desenvolvimento das atividades operacionais da Central Mais Supermercado, localizada em
Santa Maia(RS). Este artigo ressalta a importdncia da formagdo de Redes de Empresas como
estratégia de competitividade, sobrevivéncia e alternativa para que as empresas do ramo
supermercadista possam cumprir o seu papel economico e social buscando redu¢do de custos
e oferecendo servigos e produtos com qualidade proporcionando a conquista da clientela.
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1 INTRODUCAO

A globalizagdo dos mercados vem impondo as organizagdes a formula¢do de politicas de
desenvolvimento e a busca de novas formas de pensar e atuar estrategicamente. Sobreviver
num mercado competitivo tem sido um dos desafios enfrentados pela pequena e média
empresa. Essa realidade tem direcionado muitos empreendedores a utilizarem a alternativa de
associar-se a outras empresas do mesmo segmento formando redes.

As empresas participantes cooperam para alavancar sua participagdo no mercado, dividem
riscos e procuram alcangar um conjunto de objetivos comuns ¢ compartilhados. Apresentam,
como uma de suas caracteristicas, estarem localizadas em areas mais proximas ao
consumidor, como os bairros das cidades maiores ou em cidades do interior. E € nesse espaco
de mercado, o dos supermercados de vizinhanga, que os pequenos ¢ médios t€ém conseguido
permanecer.

A unido de pequenos empresarios, do ramo de varejo, predominantemente de géneros
alimenticios (supermercados), para adquirir mercadorias em conjunto através de centrais de
compra ¢ uma estratégia para enfrentar a concorréncia das grandes redes. Essa alternativa
permite ao pequeno empresario, que nao tem demanda em grandes volumes, adquirir produtos
diretamente do fabricante. Com isso, eliminam-se atravessadores ¢ atacadistas. O resultado ¢
um pre¢o mais em conta, que pode ser repassado ao consumidor.



O mercado brasileiro apresenta-se de forma dinamica, as variaveis ambientais, econdmicas,
concorréncias, os consumidores e outros, mudam com uma velocidade muito grande, afetando
a todos, sem considerar o tamanho da empresa, exigindo um monitoramento mantendo-se
atualizado para fazer as devidas adaptagcdes. Ambientes hostis e turbulentos requerem
planejamento (LAS CASAS, 1999).

Esse cendrio, de sobreviver num mercado cada vez mais disputado, tem sido um desafio para
os pequenos e médios mercados de varejo alimenticio, pois as crescentes e complexas
transformagoes t€m levado essas empresas/organizacdes a buscar estratégias competitivas que
permitem competir com grandes empresas do setor.

As redes sdo importantissimas na nova concorréncia econdomica. Ernest apud Castells (1999,

p-211) menciona que dois fatores sdo fontes neste processo de transformacgao organizacional:
A globaliza¢do de mercados e insumos e a drastica transformagdo tecnoldgica, que
torna os equipamentos constantemente obsoletos e forga a continua atualizagio das
empresas em termos de informagdes sobre processos e produtos. Neste contexto, a
cooperagdo ndo ¢ apenas uma maneira de dividir custos e recursos, mas constitui
uma apolice de seguro contra alguma decisdo errada sobre a tecnologia: as
conseqiiéncias de tal decisdo também seriam sofridas pelos concorrentes, visto que
as redes sdo ubiquas e interligadas.

Acredita-se que o tema proposto seja relevante, pois se trata de um assunto ainda recente,
necessitando assim de conhecimento mais profundo, por parte do universo académico e
empresarial.

O principal objetivo deste trabalho foi diagnosticar a percepcdo dos empresarios quanto aos
resultados alcangados pelas empresas apos integrarem uma rede de empresas € os principais
aspectos a serem melhorados.

O objetivo geral foi aprofundar o conhecimento tedrico proporcionando uma perspectiva
critica de analise através de uma pesquisa realizada em uma rede de supermercados
demonstrando assim a atual realidade empresarial deste modelo de gestdo.

Vale ressaltar o trabalho foi desenvolvido em Rede de empresas formada por pequenas e
médias empresas do ramo supermercadistas, apresentam problemas semelhantes e buscam
solucdes em comum. Desta forma, tais empreendimentos quebram o isolamento, promovem o
associativismo e o desenvolvimento da competitividade da empresa, do setor e da economia
local e regional. E necessirio notar que os participantes possuem valores e objetivos
semelhantes, porém, dinamicas diferenciadas de trabalho. Para isso € preciso desenvolver um
estudo a fim de conhecer a realidade pesquisada.

2 ESTRUTURACAO DO SETOR COMO ESTRATEGIA DE COMPETITIVIDADE

A elaboragdo de estratégias competitivas ¢ fundamental para competitividade organizacional.
Porter (1999) analisa a estratégia competitiva como uma das atividades essenciais para as
organizagdes obterem uma posicao lucrativa no mercado na qual estdo inseridas.

A estratégia ¢ um processo combinatorio de diversas abordagens, de diferentes escolas ou
linhas do pensamento, conforme apresenta Mintzberg (2000): escola do Design, do
Planejamento, do Posicionamento, a Empreendedora, a Cognitiva, a do Aprendizado, a do
Poder, a Cultural, a do Ambiental ¢ a de Configuragio. E através da estratégia que a empresa
ira se posicionar na tomada de decisdes, quanto a corporacdo e a competitividade, ou seja,
como farda o direcionamento da organizagdo, a fim de agir diante das ameagas da
concorréncia.



De acordo com Las Casas (1999), planejamento estratégico ¢ a identificagdo de fatores
competitivos de mercado e potencial interno, para atingir metas e planos de acdo que resultem
em vantagem frente a concorréncia, com base na analise sistematica do ambiente de atuacdo
prevista para um determinado periodo. O planejamento vem auxiliando pequenas e médias
empresas a obter sucesso em situacdes de crescimento e se reestruturarem para superar crises.
Entre outros pontos, ele auxilia as empresas a definir a estratégia de crescimento a
determinag@o do prego de venda de seus produtos e/ou servigos, a analisar a rentabilidade do
negocio, além da elaboracdo de or¢gamentos e na administragdo de caixas.

De acordo com a Lukianocenko (2004) as redes médias de supermercados no ano de 2003,
apresentaram crescimento em vendas da ordem de 0,4%, somando R$ 13,5 bilhdes de
faturamento, representando 15,5% do total do auto-servigo. As empresas de menor porte tém
buscado conquistar seu espaco, de um lado, implantando mudancas em seus sistemas de gestao
e operacdo, buscando conseguir condigdes de prazo e pregos junto aos seus fornecedores,
associando-se as redes de negocio, investindo em nichos especificos e adequagao e ampliando
seus sortimentos; e de outro lado, amparando-se na mudanga no habito do consumidor, que tem
buscado opgao em lojas menores € mais proximas.

As empresas em geral, precisam fazer sua parte no que se refere as estratégias e estruturas
administrativas, definindo metas realistas, essenciais, implantando modelos estratégicos de
vantagens superiores, estruturas organizacionais processuais e profissionalizantes. Para fazer
face a nova era digital da competicao e criar produtos e servigos cujo objetivo € oferecer valor
para seus clientes/consumidores e acabar com a cultura do lucro 4 curto prazo.

As vantagens competitivas aplicam-se principalmente, mas ndo exclusivamente, a situacdes
de concorréncia: sdo aqueles fatores que contribuem para que um produto, servico ou empresa
tenha sucesso em relagdo aos concorrentes. As vantagens competitivas também podem ser
entendidas como as razdes pelas quais o cliente prefere uma empresa, produto ou servigo.
Outro beneficio ¢ a tomada de decisdo sobre as vantagens que a empresa pode ou pretende
oferecer a seus consumidores para distinguir-se dos concorrentes. (MAXIMIANO, 2000,
p.408).

Os fatores de vantagem competitiva na visdo de Oliveira (1999) sdo capacidades,
comprometimentos, inovacdes, melhorias, ferramentas, fungdes, métodos ou quaisquer outros
meios implicitos ou explicitos que adequados a uma estratégia, dispondo de recursos e
implementos de acordo com esta estratégia, seu somatdrio e encaixe possibilite um
desempenho superior em relagdo aos concorrentes no setor.

As empresas que operam em rede buscam obter vantagens competitivas e beneficios como:
redu¢do de custos e riscos de investimentos, preservacdo da individualidade de sua empresa,
valoriza¢do da marca e possibilidade de marketing compartilhado, ampliacdo de mercado e a
defini¢do de estratégias conjuntas e € sobre isso que sera tratado a seguir.

2.1 REDES DE EMPRESAS

O conceito de rede transformou-se em uma alternativa pratica de organizagdo, possibilitando
as pequenas ¢ médias empresas uma estratégica de competitividade e sobrevivéncia, na qual
permite a competicdo de forma mais igualitaria com as grandes organizagoes.

As Redes de Empresas constituem uma forma organizacional passivel de ser
identificada em diversos tipos de aglomeragdes produtivas e inovativas. As redes
nascem da consolidagdo sistematica entre firmas, os quais assumem diversas formas.
Destaca-se a aquisicdo de partes de capital, aliangas estratégicas, externalizagdo de
fungdes de empresa, entre outras.Em ultima analise, as redes de empresas surgem
por meio do agrupamento formal ou informal de empresas auténomas, com o



objetivo de realizar atividades comuns, permitindo que elas se concentrem apenas
em suas atividades principais (core business). (SEBRAE, 2004)

De acordo com Bernardi (2003), Rede de Empresa ou associativismo consiste na reunido de
pequenos e médios varejistas independentes que, unindo-se em uma ag¢do em conjunto,
compra centralizada, conseguem pre¢os € prazos mais atraentes junto aos fornecedores tendo
como principais vantagens reducdo dos custos operacionais ¢ aumento de sua participagdo no
mercado.

Muitas empresas menores vém, através do associativismo, procurando tirar proveito das
vantagens que esse conceito proporciona. As compras, por exemplo, passam a ser feitas em
conjunto, aumentando o poder de compra junto aos fornecedores, tornando as negociagoes
mais faceis. Cabe ressaltar que fora dessas associagdes, alguns dos comerciantes menores
sequer possuem acesso direto com fornecedores de grande porte como, por exemplo, Nestlé e
Gessy Levar, entre outros.

Associagdo ¢ uma sociedade civil sem fins lucrativos, uma forma de organizagdo

permanente e democratica, por meio da qual um grupo de pessoas, ou de entidades,

buscam realizar determinados interesses comuns, sejam eles econdmicos, sociais,
filantropicos, cientificos, politicos ou culturais. (SEBRAE, 2004).

Casarotto Filho & Pires (1999) estudando a experiéncia de desenvolvimento de algumas
regides da [tdlia, destacam o fato desta ocorrer basicamente através do estabelecimento de
redes de pequenas empresas independentes, na qual se formam distritos de empresas
cooperadas, especializadas por etapas do processo produtivo e integradas entre si. Os autores
destacam ainda que as principais caracteristicas destas redes sao :

e Constituidas de pequenas empresas sem dominagdo de uma grande empresa;
e Voltadas para a produgao flexivel em determinado setor;

e Formam um conjunto produtivo que ¢ reconhecido, por seus produtos e servicos, no
mercado externo e,

e Representam uma comunidade social com forte coesdo interna.

Segundo Silva (2004), estar em rede significa realizar conjuntamente acdes concretas que
modificam as organizacdes para melhor e as ajudam a chegar mais rapidamente aos seus
objetivos. Consolidar a Rede significa avangar em producao, disponibilizagdo de informagdes
¢ iniciativa, para que os conhecimentos produzidos e apropriados possam ir além dos
institucionais ja existentes. A Rede ganha expressao e legitimidade na medida em que surge o
interesse dos integrantes originais € de novos em participar e contribuir para o seu
desenvolvimento. Segundo mesmo autor para que uma Rede Organizacional exerca todo o seu
potencial € preciso que sejam criadas iniciativas que demonstre a utilizacdo de alguns
propositos coletivos:

a) Existéncia de um propésito unificador: E o espirito de uma rede. Pode ser expressado como
um alvo unificador e um conjunto de valores compartilhado pelos participantes, de forma
esclarecedora, democratica e explicita.

b) Participantes Independentes: Fazer parte de uma rede ndo quer dizer deixar de lado sua
independéncia. Ao contrario, uma rede requer participantes independentes, nao limitados por
hierarquias. Cada participante possui talentos unicos, diferentes e valiosos para trazer ao grupo
e para exercer sua criatividade. E o equilibrio entre a independéncia de cada participante e a
interdependéncia cooperativa do grupo que da forga a uma rede;

c¢) Colaboragdo: a colaboragdao entre os integrantes deve ser uma premissa do trabalho. A
participagdo deve ser colaborativa!



d) Multilideranca e horizontalidade: Uma rede ndo possui hierarquia nem chefe. A lideranca
provém de muitas fontes. As decisdes também s3o compartilhadas.

e) Conectividade: Uma rede ¢ uma costura dindmica de muitos pontos. S6 quando estdo ligados
uns aos outros e interagindo ¢ que individuos e organiza¢gdes mantém uma rede.

De acordo com Bertaglia (2003, p.27):

As redes de empresas podem obter melhores pregos e servicos em fungdo do maior
volume praticado com os fornecedores, recebendo atencdo especial por parte deles.
Os valores de transportes também podem ser reduzidos em fun¢do do volume de
compra.

Contemplando a visdo do autor além da reducdo de custos dos servigos, tende a ocorrer nas
redes também uma maior profissionalizacdo. A conseqiiéncia € positiva para o consumidor
final, j4 que se verifica uma diminuicdo dos precos. A industria, por sua vez, também se
beneficia, pois os pequenos e médios varejistas geralmente ndo possuem uma pessoa
especifica para cuidar das compras. Assim, o setor industrial em vez de atender a varios
clientes, preocupa-se apenas em atender o responsavel pela compra em conjunto, de forma a
atuar mais profissionalmente.

Outra vantagem de estar em uma Rede de empresas ¢ que através da padronizacdo das
operacdes permite a constante busca da criagdo de uma maior identidade com os
consumidores. Essa padronizacdo pode atingir o /layout das lojas, o uniforme dos
funcionarios, as sacolas, os pacotes, as tabelas de pregos, os cartazes ¢ as promogdes. Existem
diversos outros aspectos positivos para as empresas, como a possibilidade de troca de
experiéncias, que permite uma maior profissionalizacdo das operacdes e acarreta diversas
conseqii€éncias, como a reducao dos desperdicios.

No entanto essa forma organizacional apresenta alguns problemas, principalmente aqueles
relacionados a necessidade de integragdo de diferentes culturas empresariais, bem como a
garantia de que os interesses de todos sejam preservados. Vale ressaltar que a area
administrativa ndo consegue se profissionalizar, quando a cultura particular de cada associado
interfere nos processos como um todo. Sendo dirigidas pelos proprios varejistas, estes acabam
levando para o grupo as suas crencas e culturas. CASTELLS (1999) menciona que a rede ndo
possui uma cultura unificadora, tampouco pode ser considerada como um conjunto de
instituicdes, mas uma cultura de cada decisdo estratégica, as quais compdem experiéncias e
interesses de cada participante.

Numa visdo mais geral podemos constatar que as micro e pequenas empresas geralmente sao
mais ageis e flexiveis do que as grandes empresas nas fungdes produtivas. Em contrapartida,
possuem desvantagens em termos da logistica, de consolidacdo da marca, e da tecnologia.
Segundo Casarotto e Pires (1999), redes flexiveis de pequenas e médias colaboram entre si
com o objetivo principal de juntar esforcos em fungdes em que hé necessidade de uma escala
maior de capacidade de inovagao para a sua viabilidade competitiva.

3 METODOLOGIA

O presente trabalho foi desenvolvido utilizando uma metodologia em que se procurou
viabilizar as técnicas de investigagdo, recorrendo-se, simultancamente, a informacdes
documentais e ndo documentais. Conforme Cervo (1996), o método ¢ a ordem que se deve
impor aos diferentes processos necessarios para atingir um dado fim ou um resultado desejado
e metodologia € o estudo do conjunto de processos que o espirito humano deve empregar para
a investigacdo e demonstracdo da verdade.



Para formulacdo de um referencial teérico que possa ser utilizado para repensar a situag@o das
organizagdes no ambiente competitivo em que elas estdo inseridas buscou-se, em um primeiro
momento, informacdes referentes ao assunto, em referéncias bibliograficas como livros,
artigos, reportagens, e sites. Realizando-se assim uma pesquisa bibliografica.

De acordo com Lakatos e Marconi (1992) a pesquisa bibliografica ndo ¢ mera repeticdo do
que ja foi dito ou escrito sobre um determinado contexto, mas propicia a andlise de um tema
sob novo enfoque ou abordagem, chegando deste modo a conclusdes inovadoras.

Em um segundo momento, tornou-se necessario realizar uma confirmagio entre o referencial
teorico construido e a realidade das organizagdes, para isso foi realizada uma pesquisa de
campo do tipo descritiva e exploratoria, na qual se utilizou entrevistas e questionarios que
serviram de suporte para se chegar aos resultados obtidos.

Segundo Bastos e Keller (1992) a pesquisa de campo visa suprimir davidas, ou obter
informagdes e conhecimentos a respeito de problemas para as quais se procura resposta ou a
busca de confirmacdo para hipoteses levantadas e, finalmente, a descoberta de relagdes entre
fenomenos ou os proprios fatos novos e suas respectivas explicagoes.

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Muitos supermercados de pequeno e médio porte, espalhados na regido central do Rio Grande
do Sul, associaram em grupos formando Redes de Empresas. Com a aplicacao de questionario
e entrevista foi realizada analise de uma Rede de empresas situada na regido central do estado.
Fundada no ano 1996, inicialmente composta por treze estabelecimentos do ramo de
supermercados na qual se uniram com o objetivo de enfrentar os grandes grupos varejistas
que entraram no pais. Atualmente composta por 48 lojas espalhas na regido central do estado.

Como sera visto a seguir os resultados alcancados, relacionados a esta nova forma de
estratégia empresarial, as “Redes”, que hoje j& possui grande expressdo em varios paises do
mundo e vem se fortalecendo no Brasil.

A Rede estudada ¢ sustentada através de uma mensalidade, a qual ¢ revertida totalmente para
acOes de marketing, despesas referentes a manutencdo do Escritorio Regional, etc. A
associagdo ¢ representada por uma Diretoria, que ¢ eleita de dois em dois anos na qual
reunem-se uma vez por semana para avaliacdo de propostas de compra e resolugcdo de
assuntos gerais. S3o convocados os membros da associagdo a Assembléia Geral, para
explanacdo dos acontecimentos didrios, prestagdo de contas, fechamento de parcerias e para
tomada de decisdes, no minimo uma vez por més.

A primeira varidvel analisada foi sobre o perfil dos supermercados dessa associagdo, entdo se
procurou saber sobre a situacdo das lojas em relagdo ao tempo que estdo integradas rede de
supermercados. Constatou-se que atualmente a rede possui quarenta e oito integrantes, com
apenas dois sécios fundadores presentes no grupo. Dos atuais integrantes, a grande maioria,
aderiu ao sistema do ano de 2000 a 2004, sendo que no ultimo ano a rede aumentou seu
poder de compra significativamente com a entrada de 21 lojas.

Como forma de melhor conhecer os integrantes da Rede consultou-se os empresarios sobre
alguns aspectos relacionados com a opinido dos mesmos em relagdo aos funciondrios, se estes
apresentaram melhoria em seu desempenho apos integrarem a Rede. Na tabela 1, a seguir,
Levando-se em consideragdo a rede como um todo, verificou-se que todos acreditam ter
melhorado nos aspectos relacionados com espirito de cooperagdao seguido da satisfagao no
trabalho por parte dos funcionarios.



Aspectos N°. opinides Freqiiéncia %

Espirito de Cooperagao 48 100
Satisfagdo no Trabalho 36 75
Entrosamento da Equipe 27 56
Capacitagdo / Qualificagdo 25 52

Nao houve Alteragdo - -
TOTAL 48 100

Tabela 1 - Progresso dos funcionarios observado pelos empresarios

Observa-se, portanto, que os empresarios associados a rede Central possuem uma visdo clara
dos beneficios alcangados em relacdo aos seus colaboradores.

Entre os diversos itens analisados constatou-se que 78% dos empresarios disseram que houve
melhoria no processo de desenvolvimento da competitividade empresarial. Sendo que as
vendas aumentaram em 100% ap0s as lojas terem entrado para a Rede de empresas.

Quanto a varidvel relacionamento, no tocante ao desenvolvimento de parcerias com grandes
fornecedores 66% dos entrevistados acreditam que melhorou, enquanto 34% disseram que a
situagdo permaneceu a mesma. Ja nas trocas de informagdes com os concorrentes, 85%
disseram que desconhece este contato e que, de uma maneira geral, consideram que a troca
piorou devido a concorréncia entre as redes.

Segundo Porter (1999), a necessidade de maior integracdo com a concorréncia ¢ fator
fundamental para a conquista de vantagens competitivas.

Foram levantadas informagdes sobre a opinido dos empresarios em relacdo as principais
vantagens obtidas com participagdo em associa¢do ou o desenvolvimento de suas atividades
através de redes. A Tabela 2 demonstra que entre as varidveis analisadas as mais apontadas
foram vantagem competitiva e propaganda / publicidade, que obtiveram a maior freqiiéncia
(100%). Observa-se entre as demais um equilibrio de opinides.

ASPECTO N°. de Opinides Freqiiéncia %
Propaganda / Publicidade 48 100
Vantagem Competitiva 48 100
Compra 40 84
Redugdo de Custos 39 81
Trocas de Informagdes 37 78
Profissionaliza¢ao 32 66
Nenhuma

TOTAL 48 100

Tabela 2 - As principais vantagens obtidas estando na rede



Observa-se que a varidvel denominada sistema de compra conjunta ndo € a principal
vantagem considerada, nem mesmo pela propria Rede (representada pela figura do
comprador). A a¢do em conjunto na midia (TV) como a grande vantagem competitiva,
seguido de outras vantagens ja abordadas.

Na questdo sobre seu empreendimento e se 0 mesmo se considera mais forte no mercado,
cada vez mais competitivo, apos ter-se associado a Rede. Os resultados alcangados revelaram
que 90% disseram que sim e apenas 10% disseram que ndo. O motivo que levou a maioria dos
empresarios afirmarem que ficaram fortes foi o de terem através da unido uma marca forte e
consagrada no mercado e também maior propaganda dos produtos.

Nao s6 as vantagens percebidas pelos empresarios foram levantadas, mas também os aspectos
a serem melhorados e que s@o vistos como dificuldades. Constatou-se, na opinido dos
empresarios, que 40% dos supermercados da rede referem-se a divulgagdo dos produtos de
marcas desconhecidas como fator a ser melhorado. A seguir foi apontado o fato que ndo ha
uma centralizacdo total das compras através da rede, o que resulta na divisdo do grupo e
menor poder de compra dos mesmos. Concordando assim com a tabela 1 que mostra a compra
conjunta vista em terceiro lugar das principais vantagens como opinido de 84% dos
integrantes. Com o objetivo de melhor aprofundamento sobre os estudos relativos a utilizacdo
da estratégia empresarial, denominada Redes de Empresas, procurou-se levantar sugestoes
para a melhoria do funcionamento e organizagdo de tal associacdo. Neste aspecto a Figura 1
mostra as sugestdes mais indicadas pelos supermercadistas associados. Que foram:
negociacdo com melhores precos, maio variedade de produtos para anuncio ou promogao,
maior unido, participacdo e cooperativismo, principalmente em rela¢ao a pouca participagao
das reunides mensais por parte dos empresarios. A minoria sugeriu o anuncio de produtos de
marcas tradicionais.
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Figura 1 — Sugestdes apontadas pelos supermercadistas

Nota-se pelas informagdes obtidas o quao complexo ¢ o andamento de uma Rede de Empresa.
Exige dos administradores o monitoramento continuo da realidade empresarial de cada
membro, uma visdo global do ambiente interno e externo ¢ um planejamento estratégico de
todo o conjunto de servigos prestado aos seus integrantes.



5 CONCLUSAO

Pelo exposto anteriormente constatou-se que o uso de Redes de Empresas como uma
estratégia de competitividade e sobrevivéncia para pequenas ¢ medias empresas s6 vem
contribuir para o fortalecimento do comércio varejista assim como constitui em poderosa
ferramenta de fortalecimento aos processos de aprendizagem coletiva, cooperacao,
associativismo e competitividade. Todos esses atributos estiveram presentes no contexto do
diagnostico realizado junto a Rede estudada o que vem proporcionando relevante importancia
para os desafios existentes no presente mercado global.

O resultado foi satisfatorio e vé-se nessa associagdo uma forma estratégica de atuacdo no
mercado como forma de garantir os resultados, ndo so financeiros e econémicos como também
sociais. Nota-se, portanto, a presenca dos beneficios aos seus integrantes envolvidos no
processo de redes, tais como: empresas, fornecedores, consumidores, funcionarios. Foi possivel
observar diversas situa¢des relacionadas com a formagdo empreendedora dos envolvidos, como
ponto fundamental no desenvolvimento e sucesso da Rede de Empresa. Deixaram claros os
beneficios obtidos como: a possibilidade de acdo em conjunto através da midia, tornando-os
reconhecidos, o reconhecimento de ter uma vantagem competitiva ¢ o aumento do poder de
compra, entre outros. Com relagdo aos aspectos a serem melhorados diagnosticou-se a questao
de buscar maior participacdo dos integrantes no processo de decisdo, divulgar produtos com
marcas tradicionais. Como ponto fraco, que necessita ser melhorado, a questdo das compras
ndo estarem sendo feitas totalmente centralizadas, fato este que resulta, na divisdo do grupo e
enfraquecimento do poder de compra ¢ da luta por melhores pregos. Estando este aspecto em
terceiro lugar como vantagem obtida.

Estar dentro de uma rede de empresas foi a forma que estas organizagdes criaram para serem
capazes de fazerem frente aos desafios competitivos pois, concorrer neste ambiente ndo €
tarefa facil para pequenas e médias empresas,

Os resultados deste estudo constituem um passo inicial para que outros estudiosos sobre o
assunto possam apresentar contribuicdes mais aprofundadas de forma a favorecer cada vez
mais o processo de desenvolvimento do conhecimento das culturas organizacionais e dos
novos métodos de administragao.
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