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RESUMO

LOCATELLI, Débora Regina Schneider Locatelli. Feiras de negécios e seu
potencial para desenvolvimento de relacionamento entre expositores.
Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul. Sdo Caetano do Sul, SP, 2017.

As feiras de negécios sdo espacos em que se encontram Vvarias empresas do
mesmo setor, com objetivo de promover seus produtos ou servigos. Além dos
expositores figuram varios outros atores, como organizador, fornecedores,
patrocinadores, visitantes, entre outros. O objetivo deste estudo foi analisar a
contribuicao das feiras de negdcios para o estabelecimento de relacionamentos que
favorecam a realizacdo de acdes conjuntas entre os expositores. Delimitou-se o
estudo a empresas do setor metalmecanico expositoras de feiras de negdcios. A
pesquisa caracterizou-se por ter abordagem qualitativa e exploratéria. Os dados
foram coletados por meio de entrevistas semi-estruturadas, realizadas com vinte
empresas do oeste catarinense e do norte gaucho. As entrevistas foram analisadas
utilizando a comparacédo, categorizacdo e codificacdo. Os resultados levaram a
construcdo de um framework que apresenta os Aspectos das feiras de negocio
associados com o estabelecimento de relacionamentos entre os expositores. O
Aspecto 1 é relacionado aos Mecanismos de Interacdo utilizados para a troca de
informacfes nas feiras de negoécios. Como resultado tem-se que 0S mecanismos
formais sdo: rodada de negdcios, palestras/seminarios técnicos, abertura com
coquetel, eventos, coquetel, jantar, coffee break e baile. Os informais séao:
visitas/conversas, observacdo dos estandes, troca de cartdes, almoco/jantar,
encontros fora da feira e em lugares alternativos. O Aspecto 2 refere-se aos Fatores
Motivadores para realizacdo de acdes conjuntas entre 0s expositores. Neste item,
foram encontrados como Fatores Motivadores: complemento ao negdcio, acesso ao
expositor comprador forte, fortalecimento da empresa, desenvolvimento de
tecnologia, abertura de mercado, consolidacdo do produto no mercado e retorno
financeiro. As Acbes Conjuntas desenvolvidas entre os expositores a partir da
participacdo em feiras de negdécios, bem como identificacdo do nivel de integracéo
existente entre as empresas na realizacdo da acdo correspondem ao Aspecto 3.
Foram identificadas as seguintes acdes conjuntas desenvolvidas pelos expositores
do setor metalmecanico: indicacdo de outros expositores, prospecc¢ao de fornecedor,
prospeccédo de cliente potencial e troca de experiéncia (networking); prospeccao de
revendedores/ representantes e a exportacdo conjunta (cooperacado); participacao
conjunta em feiras, desenvolvimento de produto, venda casada, potencial
fusdo/aquisicdo, nova empresa (colaboracdo). Finalizando, o Aspecto 4 do
framework diz respeito aos Elementos decorrentes destes relacionamentos, que
consistem em caracteristicas ou atributos da relacdo a partir de seu inicio, o que
nasce a partir do estabelecimento do relacionamento entre as empresas. Foram
identificados: confianca, troca de informacdes, retorno financeiro, colaboracéo,
afinidade, compromisso, equidade (negociacdo ganha-ganha), complemento ao
negocio, desenvolvimento de relacionamentos pessoais e regulamentacdes do
governo que se mostraram como um impeditivo para os relacionamentos. Assim,
esta pesquisa constitui uma contribuicAo para académicos e empresérios, a



medida que sistematiza num framework os Aspectos das feiras de negdcio
associados com o estabelecimento de relacionamentos entre os expositores.

Palavras-chave: Feiras de Negdécio. Relacionamento. Expositores. Mecanismos de
interacdo. Agbes conjuntas.






ABSTRACT

LOCATELLI, Débora Regina Schneider. Business fairs and their potential in
developing the relationship among exhibitors.Universidade Municipal de S&o
Caetano do Sul. Sdo Caetano do Sul, SP, 2016.

The business fairs are spaces in which an array of companies acting in the same
sector gets together with the goal to promote their products or services. Besides the
exhibitors there are many other actors, such as the organizer, suppliers, sponsors,
visitors, among others. The goal of this study was to analyze the contribution of
business fairs to establish relationships that support joint actions among the
exhibitors. The study was delimitated to metal mechanic companies that exhibit in
business fairs. The research was characterized by a qualitative and exploratory
approach. The data were collected by means of semi-structures interviews, done with
twenty companies in the west of Santa Catarina and north of Rio Grande do Sul. The
interviews were analyzed with the use of comparison, categorization and codification.
The results led to the construction of a framework that presents aspects of the
business fairs associated with the establishment of relationships among the
exhibitors. Aspect 1 is related to the Interaction Mechanisms used to exchange
information in the business fairs. As a result, it was evaluated that the formal
mechanisms are: business rounds, technical lectures, opening with cocktail, events,
catering, coffee break and dance. The informal ones are: visits/chats, stands
observation, cards exchange, lunch/dinner, meeting outside the fair and in alternative
places. Aspect 2 refers to Motivational Factors to perform joint actions among
exhibitors. In this item, complement to the business, access to a strong buyer
exhibitor, strengthening of the company, technology development, marketing
opening, consolidation of the product in the market and financial return were found as
motivational factors. The Joint Actions developed among exhibitors from their
participation in business fairs, as well as identifying the integration level that exist
among the companies performing the action, correspond to Aspect 3. The following
joint actions performed by the exhibitors in the metal mechanic sector were identified:
indication of other exhibitors, supplier prospection, potential client prospection and
experience exchange (networking); dealers prospection and joint exportation
(cooperation); joint participation in fairs, product development, joint sale,
fusion/acquisition potential, new company (collaboration). To finish, Aspect 4 of the
framework is regarding the Elements resulting from these relationships that consist in
characteristics or attributes of the relation from the beginning, what is born from the
relationship established among the companies. It was identified: trust, information
exchange, financial return, collaboration, affinity, compromise, equity (win-win
negotiation), business complement, personal relationship development and govern
regulation that turned out to be an impediment to the relationships. Thus, this
research constitutes a contribution to scholars and business people, since it
systematizes in a framework the Aspects of business fairs associated with the
establishment of relationship among exhibitors.

Key-words: Business Fairs. Relationship. Exhibitors. Interaction Mechanisms. Joint
Actions.
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1 INTRODUCAO

Os neg6cios vao muito além do espaco fisico ocupado pela empresa e ha
possibilidades para a expansao dos horizontes organizacionais. A participacdo da
empresa em eventos, como nas feiras de negdcios, pode auxiliar neste sentido,
possibilitando a abertura tanto para o0 mercado como para a sua melhoria interna.

Na classificacdo de eventos existem muitos tipos, dentre os quais encontram-
se as feiras. Estas sdo conceituadas por Matias (2000, p. 66-67), como uma “[...]
exibicdo publica com o objetivo de venda direta ou indireta, constituida de varios
estandes montados em lugares especiais onde se colocam produtos e servigos".
Para Martin (2007), as feiras e exposi¢cOes sdo sinbnimas e representam eventos
voltados a um publico aberto, com acesso livre ou com cobranca de ingresso, que
podem ser visitados por qualquer interessado e tém destacada eficacia comercial.

Britto e Fontes (2002) afirmam que feira pode ser uma a¢ao de uma ou varias
empresas de forma associada para comercializacdo de seus produtos, técnicas e
servicos. Ademais, verifica-se que a realizacdo de feiras beneficia também a
economia local, no trade turistico como um todo: hotéis, restaurantes, empresas de
transporte, promotores de eventos e outros fornecedores de servicos necessarios a
organizacao da feira. Além disso, mostram-se adequadas para examinar como a
empresa esta perante o mercado, reforcar sua imagem e verificar 0 posicionamento
dos produtos, técnicas ou servi¢os que disponibiliza (BRASIL, 2015).

As feiras de negoécios sdo um dos tipos mais importantes de eventos
empresariais (LUOA; ZHONGA, 2016). Este termo € utilizado neste estudo pela sua
ampla utilizacdo pratica, refere-se a feiras destinadas a representar toda a cadeia
produtiva de um determinado ramo de negdcios, embora normalmente ndo cobre
pela entrada e nem restrinja a entrada de pessoas, 0 seu foco sdo pessoas que
trabalham ou tenham interesse no ramo de negocios que esta sendo apresentado.
As feiras de negocios duram de trés a cinco dias, podem ocorrer de modo paralelo a
um seminario ou congresso. Assemelham-se as definicbes de feiras vertical ou
setorial (SERVICO NACIONAL DE APRENDIZAGEM COMERCIAL, 2002, 2000), a
paralela a um evento (SERVICO NACIONAL DE APRENDIZAGEM COMERCIAL,
2000; ANDRADE, 2002), as industriais (BUENDIA, 1991) e as feiras técnicas
(BRITTO; FONTES, 2002).
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Como apresentado por Locatelli, Silveira e Barbacovi (2017), as feiras de
negocios envolvem diferentes atores, como pode ser visualizado na Figura 1. Para
estes atores, além de representar oportunidades de negdcios, as feiras também séo
Uteis para trocar experiéncias, conhecer inovacdes tecnoldgicas, avaliar e comparar

precos e qualidade.

Figura 1. Atores envolvidos em uma feira de negécios

. Fromotor
V4
— Elaboracio do projeto
Visitante - {
™, | — Buscapor patrocinadores
“ / B Organizador- |~
,/' Broker . - Venda dos espacos
Master - Patrocinadares .'I ’ "~ Contratacio dos fornecedores
Ancoras —.| |
Institucionais — | EXPosior _ Categorias
| Patrocinador “ Apoi
Demais expositores  — Apaio
- Espaco
Manutencio dos estandes - / \
. — A |~ Montagem dos estandes (desmontagem)
Estacionamento | Vg N .
) . / — Divulgacdo
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I~ Controle de acesso
Limpeza (durante todo o processo)./
* Emissdo dos crachas e certificados
- Agéncia deviagens

Fonte:Locatelli, Silveira e Barbacovi (2017)

Com toda esta dinamica, observa-se que o espaco das feiras € propicio para
o desenvolvimento de relacionamento entre os atores envolvidos, podendo
desencadear na formacdo de redes organizacionais. Os relacionamentos entre
empresas podem variar de uma simples troca de informacfes até a constituicdo de
robustas formas de trabalho colaborativo, que permitam vantagens competitivas
dindmicas, como: clusters, aliancas estratégicas, joint venture, entre outras.

A necessidade de relacionamento vem de um desejo inato do ser humano de
fazer parte de grupos que Ihes proporcionem familiaridade, seguranca e intimidade.
Assim, a0 mesmo tempo em que as empresas participam de sistemas competitivos,
elas buscam formar ligagbes com outros pares (BARABASI, 2003). Neste mesmo

sentido, Gulati, Nohria e Zaheer (2000a) defendem que as empresas que competem
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isoladamente por lucros em um mercado impessoal sdo cada vez mais inadequadas
em um mundo em que as empresas sdo incorporadas em redes, tendo relacdes
sociais de intercambio com outros atores organizacionais. Estas redes abrangem um
conjunto de relagbes estratégicas, tanto horizontal como vertical com outras
organizagOes, sejam elas: fornecedores, clientes, concorrentes, ou outras entidades,
incluindo relagdes com outros setores e paises. Os autores afirmam ainda que ao
adotar uma relacao mais duradoura com outras empresas, ao invés de uma conduta
individualista, as empresas podem melhorar sua performance e rentabilidade.

Inserindo-se na tematica de redes organizacionais, este estudo busca fazer
uma investigacdo estabelecendo relacdes entre as feiras de negécios e o potencial
gue elas possuem para o desenvolvimento de relacionamento e de realizacdo de
acOes conjuntas entre os expositores, podendo ou ndo formar redes organizacionais.
O gque vai ao encontro do que afirma Barabasi (2003), que a atuacédo das empresas
em rede € um fenbmeno frequente e cada vez mais observavel.

Pesquisas preliminares mostraram que ha pouco material académico sobre
feiras de negocios, como ja apontado por Ahola (2012). Por outro lado, ha um
interesse crescente na producdo académica sobre relacionamento e redes
organizacionais e elas tém ocupado amplo espaco nas teorias organizacionais
(GULATI; NOHRIA; ZAHEER, 2000b; BALESTRIN; VARGAS; FAYARD, 2005).
Diante disso, foi considerado importante realizar uma pesquisa em bases de dados
académicas sobre feira de negocios, que consistiu ha busca de artigos académicos
disponiveis no Portal de Periddicos da Coordenacéo de Aperfeicoamento de Pessoal
de Nivel Superior (CAPES), EBSCOHost, Proquest e Spell. A pesquisa foi realizada
no periodo de 18 de setembro a 18 de outubro de 2015 e atualizada em maio de
2017, tendo sido utilizadas diferentes formas de busca, conforme mostra o Quadro
1.

Inicialmente a pesquisa resultou em trezentos e quarenta e trés artigos,
porém, ao iniciar a analise dos textos verificou-se que embora se tenha optado por
pesquisar pelo termo exato e, na maioria das vezes, por materiais revisados por
pares, foram encontrados artigos que nao tratavam de feiras de negdcios. Os artigos
foram entéo reclassificados manualmente em quatro categorias:

a) F (fair - feiras): tratam de outros tipos de feiras, como de produtos coloniais, de

artesanato, entre outras;
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Quadro 1. Resumo da pesquisa em periddicos sobre feira de negocios, feiras de
negaocios + redes, feiras de negdécios + colaboracdo

R Resultado
esultado ek
Repositério Termo de pesquisa* / Localizacéo geral/Sem eSpeSCé;CO /
repetidos repetidos
Portal Peri6dico da Capes 1 Trade fair — resumo 41/38 8/7
Portal Periodico da Capes 2*** | Trade fair — resumo 30/26 6/0
Portal Peri6dico da Capes 3*** | Trade fair — titulo 63/60 12/12
Portal Peri6dico da Capes 4 Business fair — resumo 77 1/1
Portal Peri6dico da Capes 5*** Business fair — resumo 2/0 1/0
Portal Peri6dico da Capes 6 Business fair — assunto 1/1 1/1
Portal Peri6dico da Capes 7*** | Trade fair + network — texto completo 119/113 38/36
Portal Periddico da Capes 8*** | Trade fair + collaborative — texto completo 25/5 20/5
EBSCOHost**** Trade fair — texto completo 33/28 9/9
Proguest 1*** Trade fair — texto completo 10/8 5/4
Proguest 2*** Trade fair + network — resumo 2/0 1/0
Proquest 3*** Trade fair + collaborative — resumo 1/0 1/0
Spell 1 Feira de negdécios — resumo 4/2 3/1
Spell 2*x*** Trade fair — resumo 8/8 0/0
Spell 3***** Feira — titulo 27/23 4/1
Total 343/319 110/77

* Todas as pesquisas foram realizadas com os termos exatos, sem delimitacéo de data, em artigos académicos,
dissertagdes e teses, sem restrico de idioma.

** Resultado ap6s avaliagdo dos materiais disponibilizados, para verificar se realmente se tratava de trade fair.
*** Avaliado por pares.

***% Qutras tentativas foram realizadas como: trade fair + network e trade fair + collaborative, porém néo foram
obtidos resultados.

*xxk N&o foi pesquisado o termo exato, pois este ndo gerou nenhum resultado.

Fonte: Elaborado pela autora, Junho/2017

b) FT (fair trade — comércio justo): a simples mudanca na ordem dos termos muda
totalmente o sentido na lingua inglesa, fazendo com que muitos artigos tivessem que
ser descartados por virem com esta tematica;
c) O (others - outros): materiais que tratavam de outros assuntos e citavam as feiras
como, por exemplo, o assunto principal do artigo era sobre internacionalizacdo da
empresa e citava a participacdo da mesma em uma feira internacional; além disso,
outros traziam propaganda de feiras, artigos de arquitetura falando de espacos para
feiras, entre outros;
d) TF (trade fair — feira de negdcios): artigos que tratavam do foco do estudo, feira
de negécios e/ou feiras de negdcios e redes e/ou feiras de negdcios e colaboracéo.
Assim, ao final da analise, retirando-se os repetidos, que foram encontrados
em diferentes bases, restaram setenta e sete artigos classificados como TF.
Avancando para a tematica do estudo feiras de negocio versus redes foram
encontrados cinco artigos. O mais atual deles é de 2016, de dois autores chineses,
intitulado Knowledge diffusion business events: a casestudy, que teve por objetivo

investigar como 0S eventos comerciais estimulam os processos de difusdao do
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conhecimento entre expositores e visitantes, com a realizagdo de um estudo de caso
de uma feira, reconhecendo nesta um cluster temporario e considerando as feiras de
negoécios como redes (LUOA; ZHONGA, 2016). O segundo € Embeddedness as a
multilevel problem: a casestudy in economic sociology, de autores franceses,
publicado em 2015. O trabalho analisou conjuntamente as redes econdmicas entre
empresas e redes informais entre os seus membros, tendo como base a feira de
negécios de programas de televisdo na Europa Oriental. Foi estudado o
relacionamento no sentido visitante/comprador e expositor/vendedor e nao entre
expositores, como é o objetivo deste estudo (BRAILLY et al., 2015). O terceiro,
publicado em 2014, de autora canadense, estuda o papel desempenhado pelo
Conselho Furof Canada para promover o cluster de peles de vestuario de Montreal,
utilizando-se, entre outras estratégias, de feiras de negdécios (RANTISIY, 2014). O
unico artigo brasileiro encontrado na busca realizada nas bases é intitulado: Génese
e evolucédo de um agrupamento de negocios varejistas: estudo de caso da feira das
flores do CEAGESP, desenvolvido por pesquisadores brasileiros, publicado em
2014, o qual objetivava descobrir como a Feira das Flores do CEAGESP surgiu e se
desenvolveu até a situacao atual, caracteriza-la como cluster e/ou rede de negocios
e avaliar a capacidade de competicdo das feiras. Esses autores concluiram que a
feira possibilitou entre 0s seus expositores uma aglomeracdo que tanto pode se
caracterizar como uma concentracdo regional (clusters) ou como um
desenvolvimento relacional (redes) (SIQUEIRA et al., 2014). Este € 0 que apresenta
maior relacdo com o tema desta pesquisa, embora a feira estudada seja
permanente, ocorrendo duas vezes por semana ha mais de quarenta e sete anos e
tem como area de negocio a comercializacéo de flores e materiais correlatos. E por
fim, o estudo de uma alema, intitulado The role of virtual trade fairs in relationship
value creation, de 2010, que visa fornecer um quadro para a compreensao do papel
e as contribuicbes de feiras virtuais em desenvolvimento de relacionamentos
(GEIGENMULLER, 2010).

Para complementar a busca de trabalhos académicos que tratam do tema
feira de negdcios, foram pesquisados os programas de mestrado e doutorado de
Turismo no Brasil. Eventos e feiras sdo aderentes a tematica de Turismo, e estédo
relacionados a area de Administragdo, Contabilidade e Turismo (ACT) da CAPES.
Com relacdo a feiras de negodcios, a Universidade de Caxias do Sul € a Unica em

gue ha uma disciplina no mestrado em Turismo que trata indiretamente desse
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assunto e onde foi encontrada uma dissertacao sobre o tema. Esta foi desenvolvida
em 2002, por Edegar Luis Tomazzoni, sob o titulo: Organizacdo de feiras de
negocios: um modelo de gestdo para as feiras de negdécios de Caxias do Sul
(TOMAZZONI, 2002).

No Banco de Teses da Capes foram encontradas seis teses relacionadas a
feiras no contexto parcial deste estudo, porém, nenhum relacionado ao contexto
estudado. Diretamente no site de busca, foi localizada a tese de Vinicius de Luca
Filho, intitulada: A geografia das feiras de negocios em Santa Catarina: origem,
evolucdo e dinamica das transformacdes, do Programa de PO4s-Graduacdo em
Geografia, da Universidade Federal de Santa Catarina (UFSC), defendida no ano de
2014 (LUCA FILHO, 2014). Outra tese localizada foi a de Debora Cordeiro Braga,
intitulada: A margem das feiras de negdcios: uso do tempo livre do turista em S&o
Paulo, defendida em 2005, para o Programa de PoOs-graduacdo em Ciéncias da
Comunicacao, da Universidade de Sao Paulo (USP), porém esta trata mais do
turista de negdcios, o que estes fazem no tempo livre durante as feiras de negdcios
da cidade de Sao Paulo (BRAGA, 2005). E por fim, a dissertacdo de Fabio Ceézar
Braz, intitulada: Eventos/feiras de negocios na (re)producédo do espaco urbano da
metrépole: estudo de caso do Parque Anhembi e Centro de Exposi¢cdes Imigrantes,
defendida em 2008, no Departamento de Geografia da Universidade de Sdo Paulo
(USP) (BRAZ, 2008). Por meio das pesquisas nos artigos foi identificada a
dissertacédo de Alvaro Nassaralla, intitulada: Feiras setoriais em arranjos produtivos
locais como um fendbmeno de marketing — o caso FEVEST, apresentada a
Universidade Estacio de Sa no curso de Administracdo e Desenvolvimento
Empresarial, no ano de 2006 (NASSARALLA, 2006).

Ainda gque tenham sido encontrados poucos trabalhos académicos nas bases
pesquisadas, estas pesquisas demonstram que as feiras de negdécios sdo ambientes
propicios para motivar agcdes conjuntas ou redes colaborativas entre 0s expositores,
este fenbmeno é chancelado por diferentes pessoas e meios. A Associacao Paulista
de Supermercados (APAS), em 2012, realizou a 282 edicdo da Feira APAS, sendo
gue esta € considerada a maior feira do mundo no setor supermercadista, e o tema
escolhido para essa edicao foi Colaboracdo. O entdo presidente da APAS, Joé&o
Galassi, afirmou que o propdsito foi possibilitar que a cadeia supermercadista
trocasse informacdes e tendéncias, com isso todos teriam informacdes para poder

se desenvolver da melhor maneira possivel. Ressaltou ainda, que a colaboracdo é
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algo que pode ser desenvolvida entre todos os envolvidos na cadeia (ASSOCIACAO
PAULISTA DE SUPERMERCADOS, 2012). Darcio Bertocco (20157?), ex-presidente
do Sindicato das Empresas de Promocédo, Organizacdo e Montagem de Feiras,
Congressos e Eventos do Estado de Sao Paulo (SINDIPROM/SP), também ressalta
gue as feiras converteram-se em grande ensejo para 0 nascimento de
relacionamentos comerciais, pois num mesmo espaco encontram-se Vvarios perfis de
parceiros. O atual presidente do SINDIPROM/SP, Jorge Alves de Souza, refor¢a a
importancia das feiras como “[...] um grande gerador de oportunidades, fidelizagao
de clientes e relacionamentos duradouros [...]" (SOUZA, 2017, p. 16).

Além do setor relacionado com as feiras, o Governo Federal, no Calendario
de Eventos e Exposi¢cdes (BRASIL, 2015), também se manifesta colocando que as
feiras vao além do aspecto comercial e podem desenvolver uma rede de
relacionamentos, quando descreve que elas geram mais do que resultados de curto
prazo, sdo meios para estreitar as relacdes entre todos os agentes da cadeia
produtiva. Giacaglia (2012) expde que, atualmente, as feiras sao utilizadas como
ferramenta estratégica para conquistar parceiros comerciais, tecnolégicos e até
mesmo colaboradores.

Finalizando esta contextualizacdo, a Figura 2 mostra como as feiras de
negaocios proporcionam um bom local para desenvolver relacionamentos, sejam eles
verticais com fornecedores, intermediarios e clientes ou horizontal com associacoes,
parceiros ou reguladores (ROSSON; SERINGHAUS, 1995). Sendo este o primeiro
estudo que aponta a feira de negocios como espaco de relacionamento
interorganizacional e se tornou referéncia para este estudo, sendo utilizado como
ponto de partida para a elaboracdo do framework final que consolida os aspectos
das feiras de negdcio associados com o estabelecimento de relacionamentos entre
0S expositores.

Apresentam-se a seguir algumas definicbes operacionais importantes para a
compreensao do estudo:

a) Relacionamento: qualquer relacdo entre empresas que possa resultar em

alguma acéo conjunta entre as empresas envolvidas;
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Figura 2. Trés concepcdes para as feiras de negocios
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Fonte: Rosson e Seringhaus (1995, traducdo da autora)

b) Mecanismos de interacao: atividades utilizadas para auxiliar no relacionamento,
gue sao quaisquer atividades conduzidas ou implementadas em conjunto com
parceiros (KRATHU et al., 2015). Estas podem ser formais, quando oferecidas aos
expositores pelos organizadores das feiras de negocios ou por outros atores
presentes nas feiras. Os mecanismos informais sdo desenvolvidos pelos préprios
expositores;
c) Fatores motivadores para o relacionamento: € o que leva as empresas a
estabelecerem um relacionamento a fim de realizar ac6es conjuntas;
d) Acdes conjuntas: é uma terminologia para designar o que as empresas podem
realizar juntas a partir do inicio do relacionamento entre elas;
e) Elementos decorrentes do relacionamento: consistem em caracteristicas ou
atributos da relacdo a partir de seu inicio, o que nasce a partir do estabelecimento
do relacionamento entre as empresas.

Neste contexto, visualiza-se a oportunidade deste estudo, que sera

apresentada nos itens problema da pesquisa, objetivos e justificativa.
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1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

O problema foi formulado por meio da seguinte pergunta: Como as feiras de
negocios contribuem para o0 estabelecimento de relacionamentos que

favorecam a realizacdo de agcdes conjuntas entre os expositores?

1.2 OBJETIVOS DA PESQUISA

O objetivo geral deste estudo é analisar a contribuicdo das feiras de negocios
para o estabelecimento de relacionamentos que favorecam a realizacdo de agdes
conjuntas entre os expositores.

Para operacionaliza-lo, foram tracados os seguintes objetivos especificos:
a) Identificar quais mecanismos de interagdo formais e informais sdo utilizados para
a troca de informacdes nas feiras de negdcios;
b) Elencar quais fatores sdo motivadores para que sejam realizadas a¢fes conjuntas
entre os expositores de feiras no setor metalmecanico;
c) Apresentar as acfes conjuntas desenvolvidas entre os expositores a partir da
participacdo em feiras de negadcios, e identificar o nivel de integracdo que existe
entre as empresas na realizacao da acao;

d) Identificar os elementos decorrentes destes relacionamentos.

1.3 DELIMITACAO DO ESTUDO

O estudo tomou como base as feiras de negécios que sdo verticais/setoriais
ou setoriais, ndo abrangendo as expo-feiras municipais ou de carater multissetorial,
por acreditar que nas feiras de negocios esta toda a cadeia de um determinado
segmento de negocios e assim ser mais propicio para se encontrar parceiros.
Embora as feiras multissetoriais também possam ser fontes de relacionamento para
os envolvidos. Outro fator para esta escolha € que pelo nimero de feiras realizadas
era necessario fechar o escopo do estudo e direcionar os esforcos, e ainda por
acreditar que os resultados possam se multiplicar para as demais e incentivar
trabalhos futuros.

Para delimitar mais o estudo, optou-se por pesquisar empresas do setor

metalmecanico, que sdo as que fazem a transformagédo de metais e englobam uma
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gama de diferentes tipos que empresas que produzem produtos que sdo base para
um grande grupo de outras empresas. Assim, acabam tendo uma posicéo
estratégica no desenvolvimento econémico mundial, dando suporte a geracédo e
difusdo de novas tecnologias para os demais setores industriais. Além disso, € um
setor que, pela diversidade das atividades econdomicas, abrange empresas que
podem participar de variados segmentos de feiras de negdcios, indo do agronegdcio
a indastria 4.0. O que faz com que os pesquisados tragam experiéncias nao
somente de uma feira de neg6cios ou de um sé segmento de negdcios,
possibilitando um olhar mais abrangente.

Por fim, foram pesquisados gestores e empresarios de empresas do oeste de
Santa Catarina e norte do Rio Grande do Sul, pela conveniéncia de acesso a estas
empresas, pois a pesquisadora mora na regido oeste catarinense. Buscou-se,
preferencialmente, empresas que tivessem experiéncias em feiras de negécios, nédo
somente na regido onde estdo localizadas, mas que fossem feiras renomadas em

Seus segmentos.

1.4 JUSTIFICATIVA DO ESTUDO

Este estudo surge da necessidade de contribuir com a identificacdo de
relacionamentos entre expositores, gerados a partir da participacdo em feiras, com
base em pesquisa cientifica. Uma constatacdo ja realizada de forma empirica por
diferentes areas demonstra que as feiras de negocios ndo sao somente um espaco
de comercializacdo e busca de inovac¢do, mas propiciam relacionamento entre os
seus participantes para além da feira. Isto pode ser verificado em diferentes fontes
como apresentado anteriormente por participantes do mercado de feiras, por 6rgaos
governamentais e artigos em periédicos, também como abordado no tépico 2.5
Feiras de negdécios como potencial para formacéo redes.

Assim, verifica-se que o trabalho se mostra inédito e importante por abordar
um tema em que academicamente ha poucos estudos, como relatado na
contextualizac&o inicial da Introducdo, e com o enfoque dado nesta tese ndo foram
realizadas pesquisas até este momento. Observa-se que existe um gap teérico no
estudo de feiras de negocios e 0s aspectos associados com o estabelecimento de

relacionamentos entre os expositores.
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Deste modo, o presente estudo podera auxiliar na compreensao da dinadmica
de relacionamentos e nos beneficios das feiras de negdcios para os expositores e
outros atores envolvidos. Entende-se que, conhecendo mais este universo, ha
possibilidade de que ele possa ser mais explorado e trazer beneficios para todos os
envolvidos. Além do que, como destacado por Siqueira et al. (2014), ainda ha
caréncia de estudos empiricos que envolvam formacao de redes em feiras, que séo
aglomeracdes consideradas temporarias. Este fato também é reforcado por Luoa e
Zhonga (2016), quando afirmam que as feiras de negdcios ganham muito menos
atencdo académica do que outros tipos de eventos, como eventos esportivos.
Também destacam as feiras de negdcios como clusters temporarios como
denominado primeiramente por Bathelt, Maskell e Malmberg (2004). O estudo busca
trazer como contribuicdo tedrica a sistematizacdo de conceitos relacionados a feiras
de negoécios e seu potencial para promover relacionamento entre empresas
expositoras. Entende-se que se trata de uma contribuicdo teorica relevante, visto
gue nao foi encontrado nenhum trabalho que apresente esta sistematizacao, e trata-
se de uma questao importante tanto para 0 meio académico como empresarial.

Com o conhecimento dos esfor¢cos conjuntos realizados e integracdo dos
envolvidos, os organizadores das feiras podem tracar acdes para melhorar sua
performance e de todos os envolvidos nesse processo e/ou usar este fator como
elemento de composicdo do marketing da feira. Para os expositores, ter a chance de
trabalhar de forma colaborativa, permite aumentar o acesso a novas oportunidades,
0 que trabalhando sozinho n&o seria possivel e acabaria comprometendo a sua
sobrevivéncia (BALESTRIN; VERSCHOORE, 2008). O estudo entéo pode auxiliar as
empresas expositoras de feiras de negdcios a buscarem, além da parte comercial da
feira, formas de se relacionar com as outras participantes. Além disso, pode
subsidiar gestores das empresas expositoras de feiras de negdcios, assim como
estudiosos que atuam em diversas areas relacionadas ao tema, a buscarem, a partir
das contribuicbes tedricas, a compreender a dinamica das feiras e com isso
eventualmente tomar medidas no sentido de ampliar os beneficios gerados pelo
estabelecimento de relacionamentos em feiras.

Reforca-se também a importancia dos eventos e feiras para a economia, por
ser um segmento que representa 4% do produto interno bruto (PIB) e vem
crescendo acima de 14% ao ano, mesmo num momento em que O pais esta
passando por problemas econémicos (EVENTO BUSINESS SHOW, 2015). De 2001
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para 2013, a receita das empresas organizadoras de eventos aumentou dezoito
vezes. “Em 2013, as mais de sessenta mil empresas que organizam feiras,
congressos e exposicdes lucraram R$ 59 bilhfes, enquanto, em 2002, a receita
delas ndo chegava a R$ 4 bilhdes” (BARRETTO, 2014, p. 3).

Para a Agéncia Brasileira de Promocédo de Exportacbes e Investimentos
(APEX), orgéo federal ligado principalmente ao Ministério das Rela¢gBes Exteriores e
ao Ministério do Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (MDIC), feira de
negocios € uma atividade relevante dentro de sua atuacgao, pois “[...] promove a
cadeia de servigos, propicia a movimentacdo econdmica e a transferéncia de
tecnologia e conhecimento, além de gerar emprego e renda em todas as regides do
pais” (JAGUARIBE, 2017, p.14). Jaguaribe (2017) ressalta ainda que as feiras
contribuem para promocao da internacionalizacdo das empresas brasileiras.

De acordo com o Il Dimensionamento Econémico da Industria de Eventos no
Brasil, elaborado pela Associacdo Brasileira de Empresas de Eventos (ABEOC) e
Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) (2014), o
setor de eventos estd em pujante crescimento, no periodo analisado de 12 anos,
obteve crescimento em torno de 14% por ano. Este documento aponta ainda que,
em 2013, este segmento movimentou R$ 209,2 bilhdes, representando 4,32% no
PIB do pais. Estes valores sao distribuidos em alocacdo de espacos, R$ 37,81
bilhdes, outros R$ 72,22 bilhdes nas atividades das empresas organizadoras de
eventos e R$ 99,26 bilh6es dos gastos dos participantes dos eventos. Além disso, o
setor de eventos gera cerca de 7,5 milhdes de empregos diretos, indiretos e
terceirizados e arrecada de imposto em torno de R$ 48,69 bilhdes. A pesquisa
constatou que, de 2001 para 2013, houve aumento de 153% no numero de
participantes nas feiras, saltando de 79,8 milhées para 202,2 milhdes. No numero de
eventos também ocorreu um aumento expressivo neste mesmo periodo, de 330 mil
eventos para mais de 590, representando um crescimento de pouco mais de 80%.

O Brasil mantem posicdo de destaque na classificacdo do International
Congress & Convention Association (ICCA), que desde 2007 esta entre os quinze
paises que mais realizam eventos internacionais, e a Global Business Travel
Association (GBTA), em pesquisa realizada em 2016, assinala crescimento na
expectativa de gastos do turista de negd6cios no pais, o que rendeu ao Brasil a oitava
posicéo neste ranking (LUMMERTZ, 2017).
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Com o exposto, o estudo é justificado e, a seguir, serd apresentado como a
tese esta organizada.

1.5 ORGANIZACAO DO ESTUDO

O estudo estad organizado em cinco partes. A primeira parte, na qual esta
presente esta secdo, € responsavel pela apresentacdo do estudo, com a
contextualizacédo do tema, problema, objetivos da pesquisa, delimitacdo do estudo e
justificativa. Apds, apresenta-se a revisdao da literatura, necessaria para o0
conhecimento mais aprofundado do tema. Esta revisdo abordou 0s seguintes
assuntos: relacionamento, redes, redes organizacionais, e aqui se aprofunda nos
assuntos: mecanismos de interagdo, motivadores, acdes conjuntas e elementos
decorrentes do relacionamento; feiras de negoécios e feiras de negocios como
potencial para formacéo de redes.

A terceira parte aborda o método que auxiliou na construcéo deste estudo e
esta dividido em trés subitens: coleta de dados, populacdo e amostra e andlise dos
dados. Na quarta secdo sao apresentadas a analise e a discussao dos resultados do
estudo. Esta secdo esta subdividida em seis partes: caracterizacdo do campo de
pesquisa, mecanismos de interacdo, fatores motivadores para acbes conjuntas,
acles conjuntas entre os expositores, elementos decorrentes do relacionamento e,
finalizando, uma visdo consolidada dos aspectos das feiras de negdcio associados
com o estabelecimento de relacionamentos entre 0s expositores.

A quinta secao exibe as consideracdes finais do estudo, suas limitacdes e as

sugestdes para trabalhos futuros.
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2 REVISAO DA LITERATURA

O referencial conceitual aqui apresentado, foi desenvolvido com base em
pesquisa bibliografica realizada em livros e artigos de periédicos e aborda os
seguintes temas: relacionamento, redes, redes organizacionais, dentro desta 0s
subitens mecanismos de integracdo, motivacdo, acdes conjuntas e elementos
decorrentes da formacdo de redes; segue com feiras de negoécios, feiras como
potencial para formacdo de redes e finaliza com o tépico que resume as
contribuicdes tedricas apresentadas no capitulo.

2.1 RELACIONAMENTO

Relacionamento pode ser descrito como interacfes e dependéncias mutuas
de comportamentos, por um periodo de tempo, entre empresas, podendo elas
serem: cliente, fornecedor ou outra qualquer (FORD et al., 2011). Ou pode ser
entendido como um processo no qual as empresas sao capazes e estdo dispostas a
demonstrar um comportamento flexivel e reconfigurar suas acdes para atender as
expectativas de seus parceiros (VILMANYI; HETESI, 2016).

Para ocorrer um relacionamento, ha necessidade do envolvimento de pelo
menos duas partes que se mantenham em contato e que neste processo haja
satisfacdo, confianca e cooperacao, para dessa forma ser duradouro e, entre outras
caracteristicas, que tornem o relacionamento duradouro e satisfatério para os
envolvidos (FARINA, 2009).

Farina (2009, p. 13) declara que “Relacionamentos sao importantes tanto para
as pessoas como para 0S hegocios e a cooperacao entre as partes pode ajudar no
desenvolvimento dos mesmos”. Afirma ainda que ao se dedicar para um
relacionamento, ha amadurecimento e aumento do conhecimento de si e do
negocio. Para Ford et al. (2011), as empresas nao tém escolha para construir ou ndo
relacionamento com terceiros, uma vez que sua existéncia depende do conjunto de
relacionamentos que mantém com clientes, fornecedores, concorrentes, bancos,
orgaos publicos, entre outros.

Uma relagdo pode ser considerada bem sucedida ou ndo por varios fatores.
Caso ela seja considerada satisfatéria e apresente beneficios, normalmente os

parceiros faréo esforcos para que este relacionamento perdure por longo prazo
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(VILMANYI; HETESI, 2016). Vilmanyi e Hetesi (2016) relatam que os fatores mais
importantes encontrados nas relagdes interorganizacionais séo: qualidade percebida
de produtos ou servicos, satisfacao, confianga, compromisso, justica e lealdade.

O fendbmeno da capacidade de estabelecer relacionamento ou capacidade de
formar rede, como é chamado por alguns, esta diretamente relacionado ao conceito
de capacidades dinamicas, ou seja, todas as rotinas, 0s processos e 0s padroes de
acao que permitem a uma organizagao formular sua relagdo com parceiros externos,
otimizar seu portfolio de relacionamentos e alocar seus recursos entre suas relagées
entre parceiro (VILMANYI; HETESI, 2016).

Fordet al. (2011) entendem que ha uma diferenca entre interacdo e
relacionamento. Para eles interagdo seria o contato, a comunicagéo, a convivéncia
das empresas por curto periodo de tempo, ja o relacionamento seria quando essas
interacOes passassem a ser intensificadas e durassem um longo periodo de tempo.
Para Thibaut e Kelley (1959), as duas coisas séo interligadas, o relacionamento
depende das interagcfes, assim o cerne de um relacionamento interpessoal séo as
interacdes, ou seja, dois individuos cultivam um relacionamento quando repetidas
vezes interagem. As feiras de negdcios propiciam esta interacao.

Ploetner e Ehret (2006) acrescentam que parcerias sao diferentes de
relacionamentos pontuais, pois as parcerias exigem a resisténcia dos parceiros em
abusar de seu poder, requerem um alto nivel de confianca e o cultivo de normas
comuns, entre outros elementos.

Nas interacdes sociais, segundo Thibaut e Kelley (1959), cada individuo exibe
comportamentos, realiza tarefas e se comunica com 0s outros, 0 que de alguma
forma ira afetar os outros individuos. Este conjunto de acdes € chamado por estes
autores de repertdrio, sendo que cada individuo tem o seu para utilizar nas suas
interacdes e elas séo realizadas ao mesmo tempo. Assim, a0 mesmo tempo um faz
uma acao e o outro reage respondendo a este estimulo.

As redes sociais, has quais uma empresa esta envolvida por meio de seus
membros, sdo cruciais para manter um conjunto razoavelmente grande e variado de
parceiros potenciais confidveis entre 0s quais se procura parceiros aceitaveis para o
desenvolvimento de a¢des conjuntas (GRANOVETTER, 1985).

Krathu et al. (2015) colocam que a colaboragdo, no sentido de
relacionamento, € um aspecto que integra 0S nhegdcios, uma vez que afeta

diretamente o desempenho de uma organizacdo, especialmente em cenérios de
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business-to-business (B2B). Complementam escrevendo que no B2B as parcerias
sdo baseadas em processos de negdcios interorganizacionais e sistemas de
tecnologia da informacao (TI) relacionados, a colaboracdo empresarial é necessaria
para aumentar a lucratividade, o crescimento e a competitividade.

A pesquisa de Krathu et al. (2015), que objetivava apresentar uma revisao
sisteméatica da literatura que estuda os fatores de sucesso das redes
interorganizacionais e seu impacto nestas relacdes e analisar os resultados
encontrados, baseou-se em 177 publicacbes, de 2000 a 2012, que tratam do
assunto. Neste estudo, Krathu et al. (2015) indicam principalmente que valores de
confianca, lealdade, comunicacdo, cooperacdo e relacionamento Sdo necessarios
para manter e melhorar as relagbes interorganizacionais. Assim, se a empresa
enganar seus parceiros de negocios, isso pode resultar em perda de confianca e
lealdade de seus parceiros de negocios e, por sua vez, afetam negativamente seus
relacionamentos.

Os integrantes de um relacionamento normalmente sdo chamados de
parceiros. Para Martinelli e Joyal (2004), parceiro é aquele que compartilha um
interesse com um ou varios atores, cada um faz uma contribuicdo conforme suas
potencialidades. Ja Bernstein (2007) os chama de conhecidos de negocio, que sao
as partes que tem empatia e tem relacdes estabelecidas, bem como estdo dispostos
a confiar na imagem que construiram um do outro. Neste estudo, os integrantes de
um processo de relacionamento serdo chamados de parceiros.

Com base nos autores pesquisados, verificou-se que o relacionamento
interorganizacional é fator relevante para 0 sucesso organizacional, pois as
empresas vivem num ambiente social no qual ha necessidade do estabelecimento
de relacdes para sua sobrevivéncia e desenvolvimento.

Na sequéncia, é abordada a temética de redes.

2.2 REDES

Inicialmente, é apresentada a tematica redes de forma abrangente para
depois aprofundar nas redes organizacionais. Uma rede, conceitualmente, € um
grafo no qual hd um conjunto de vértices ou nds e um conjunto de arestas ou arcos
gue conectam esses Vvértices. Os grafos podem ser direcionados ou ndao, em sendo,

cada aresta tem uma dire¢cdo que conecta um vértice a outro (METZ et al., 2007). A
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formacéo das redes segue os conceitos de diades e triades. As diades séo ligacdes
diretas entre dois atores e as triades séo ligacbes diretas ou indiretas entre trés
atores (MIZRUCHI, 2006).

Tem-se, portanto, por um grafo, a representacdo de um conjunto de nés
conectados por arestas, formando uma rede (BARABASI, 2003; KLEINDORFER,;
WIND; GUNTHER, 2012). Estudiosos tém buscado entender os diferentes tipos de
grafos e como estes sdo constituidos, ou seja, como ocorrem 0s agrupamentos dos
nos, podendo estes ser simétricos ou assimétricos (BARABASI, 2003).

Embora o estudo de redes, como neste estudo, seja relacionado a area das
Ciéncias Sociais, a contribuicdo dos estudos de redes complexas a partir das
Ciéncias Exatas foi importante. As redes complexas séo grafos que apresentam uma
estrutura nao trivial, sendo composta por um conjunto de nos que sao interligados
por meio de arestas (BARABASI, 2003). As Ciéncias Sociais passaram a utilizar esta
teoria para estudar os comportamentos das sociedades e as relacbes entre 0s
individuos (METZ et al., 2007), o que resulta numa infinidade de aplicacdes.

Castells (2009, p. 566) contribui mostrando que redes, num sentido amplo
compreendem “[...] o conjunto de nds interconectados. NG € o ponto no qual uma
curva se entrecorta. Concretamente, o que um no €, depende do tipo de redes
concretas de que falamos”. Além disso, coloca que redes sao “[...] estruturas abertas
capazes de se expandir de forma ilimitada, integrando novos nos desde que
consigam comunicar-se dentro da rede [...]°. Balestrin e Verschoore (2008)
caracterizam uma rede pela existéncia de nds ou atores individuais, a interconexao
entre os atores e a nova unidade que eles formam em conjunto. Assim, a rede é
uma estrutura social e representa um sistema aberto e dinamico (CASTELLS, 2009).

Granovetter (1973) colabora com o estudo das redes sociais com a teoria dos
lacos fracos e fortes. Para ele as relacdes criadas pelas pessoas ao longo da vida
possuem intensidade e conteddo, e sdo baseadas em atributos, como: tempo gasto,
intensidade emocional, grau de intimidade e ajuda mutua. Os lagcos fracos séo
aquelas relacdes que tém baixa intensidade desses atributos, atuam na manutencéo
da rede social mais do que os lacos fortes, para os quais habitualmente os
socidlogos davam mais importancia. Os lagos fortes, por sua vez, estdo presentes
nas relacées com grande intensidade desses atributos. Granovetter (1973) mostrou
que pessoas que compartilham lacos fortes, que seriam as mais proximas, como

amigos, normalmente participam do mesmo circulo social, que € como um cluster.
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As pessoas com quem se tem lacos fracos, pessoas conhecidas ou amigos
distantes, sdo 0s mais importantes para fazer a conexao com outros grupos sociais.
Os lagos fracos, embora possam ter menor representatividade na interagdo, ainda
assim apresentam resultados benéficos para os atores e sdo favoraveis a inovacéo
e expansdo da rede. Dessa forma, os lagos fracos sdo responsaveis por fazer com
gue ocorra relacionamento entre os atores e entre as redes e que estas ndo fiquem
isoladas. Os lacos fortes sdo marcados por relagdes intensas e confiaveis, o0 que
contribui para a troca de informagoes.

Para Villela (2006), a atuagédo em rede representa o fim do isolacionismo das
organizacfes, porém exigem mudancas por parte das organizacdes em Varios
aspectos: forma de operar, estrutura organizacional, estilo de gestao, relacbes entre
as empresas, entre outras. Destaca ainda que este fendbmeno iniciou devido a
fatores externos a empresa, s6 com o passar do tempo é que as redes passaram a
ganhar sentido interno pelas empresas. Fayard (2000), por sua vez, cita que as
redes intensificam a interacdo entre as organizacbes, promovendo reducdo do
tempo e do espaco nas inter-relacdes, o que € importante para a competitividade no
século XXI.

O empreendimento em rede € a configuracdo organizacional mais adequada
para a economia global e informacional, pois se caracteriza pela flexibilidade e
adaptabilidade (CASTELLS, 2009).

Nohria e Eccles (1992) apontam trés razdes para o aumento do interesse no
tema redes de empresas:

a) A emergéncia da nova competicdo calcada na rede de inter-relacdes laterais e
interempresas;

b) O surgimento de tecnologias de informacdo e comunicacdo que tornaram
possivel as inter-relacdes entre empresas dispersas geograficamente;

c) A consolidacdo do estudo de redes na academia de forma interdisciplinar.

Interacdo em rede cria recursos adicionais para as empresas, tais como
informacdo e conhecimento. Os parceiros da rede sdo capazes de se beneficiar
destes recursos conforme for sua posi¢do na rede, seu acesso a estes recursos, sua
reputacdo, e a forca de seus lacos com outros parceiros da rede (GEIGENMULLER,
2010).

A literatura académica indica que pessoas e empresas estdo inseridas em

redes de forma mais intensa do que no passado. As redes ampliam as
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possibilidades das empresas em varias frentes, tanto no ambiente interno quanto
externo.

O préximo item que sera abordado é sobre redes organizacionais.

2.3 REDES ORGANIZACIONAIS

As redes organizacionais sao conhecidas por diferentes nomenclaturas, redes
empresariais, redes interorganizacionais, redes de negdécios, parcerias estratégias,
entre outras. Neste estudo, optou-se por utilizar redes organizacionais.

Uma rede organizacional € um conjunto de nos formado por pessoas ou
empresas, conectadas por meio de lagos ou relacionamentos (LAZZARINI, 2008).
As redes organizacionais sao arranjos formados por diferentes tipos de negocios
gue tem vinculos e se relacionam de alguma forma, e a base esta nos
relacionamentos de troca, como numa cadeia produtiva por exemplo (ZACCARELLI
et al., 2008).

Para Oliver (1990), as redes organizacionais sdo um conjunto de empresas
gue se inter-relacionam por meio de lacos, que sdo transacdes constantes
realizadas em seus ambientes. Estes lacos/transacdes devem ser formalizados entre
um numero limitado de empresas inter-relacionadas por uma estrutura administrativa
(OLIVER, 1990) ou ser estabelecidos com contratos informais (GRANDORI; SODA,
1995). Nas parcerias entre empresas, ha métodos de controle formais como, por
exemplo, o contrato, e informais como reunides. Nos contratos ficam registradas
todas as decisdes e as formas como serdo monitoradas as questdes administrativas
da alianca (CHILD, 2012).

Olave e Amato Neto (2005) afirmam que as redes organizacionais fazem
parte da estratégia organizacional para garantir a sobrevivéncia e a competitividade,
possibilitando uma nova arquitetura empresarial e inovacdo, principalmente das
peguenas e médias empresas.

O fato de empresas trabalharem em parceria é algo muito antigo, porém o
conceito de estratégias coletivas e a maior parte dos estudos sobre cooperacao
entre empresas apareceram com mais forca a partir da década de 1980
(BALESTRIN; VERSCHOORE, 2008). Segundo Kleindorfer, Wind e Gunther (2012),

0 aparecimento de redes organizacionais remonta a década de 50, inicialmente com
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redes na area de transporte e as solu¢cdes de programacdo matematica para
problemas diversos de producao e transporte.

As redes organizacionais na atualidade foram influenciadas fortemente pela
tecnologia da informacdo e a globalizacdo, o que possibilita também que elas se
moldem cada vez mais e com maior rapidez (KLEINDORFER; KIND; GUNTHER,
2012). Para Verschoore (2012), o desafio das redes € se consolidar, uma vez que no
Brasil elas surgem principalmente movidas por politicas publicas e experiéncias
internacionais. Cita como exemplo as grandes empresas que reorganizaram seus
fornecedores em redes, empresas varejistas que formaram centrais de compras com
antigos concorrentes, redes de inovagdo formadas com universidades, institutos e
centros de pesquisa e empresas como Embrapa, IBM e Petrobras (VERSCHOORE,
2012).

No campo especifico da Administracdo, o estudo do tema redes
organizacionais segue duas linhas de investigacdo que se complementam, uma
voltada para a sociologia econdémica, representada por Granovetter, Powell e Uzzi; e
outra voltada para a visdo baseada em recursos (RBV), ramo da economia das
organizacdes, com nomes como: Penrose, Barney e Peteraf (LAZZARINI, 2008).

Pensar em redes envolvendo empresas, no campo académico, € algo
desafiador, pois mudam o0s modelos organizacionais encrostados na Vvisdo
tradicional de estratégias e das competéncias das empresas (KLEINDORFER;
WIND; GUNTHER, 2012). H4 uma dificuldade dos empresarios em enfrentarem a
ligacdo com outros empresarios, historicamente eles tém um pensamento individual
e muitos ndo acreditam que um elemento externo possa e deva ser capaz de
interferir nas decisdes da mesma (ZACCARELLI et al., 2008).

Quando se pensa em rede de organizacdes, ndo se esta necessariamente
referindo-se ao agrupamento de empresas em um determinado local. Isso ocorre
porque é mais facil pensar em unidade quando se esta num mesmo espaco, por
outro lado pode ser dificil perceber a capacidade competitiva nesta formacéo
(ZACCARELLI et al., 2008).

O relacionamento entre as empresas abrange uma ampla variedade de
formatos, “[...] como, por exemplo: joint ventures, aliancas estratégicas, clusters,
franchising, cadeias produtivas, grupos de exportagcdo, redes interorganizacionais,
entre outros” (PEREIRA, 2005, p. 30).
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Em uma rede organizacional, os nés sédo formados pelas empresas e estes
estdo impregnados de conectividade e coeréncia. A forca da rede se constréi porque
cada um de seus pontos se apoia em outros, a forca deixa de ser um atributo
individual para se tornar uma questao de relacdes e aliangcas (PEDRO, 2003).

A empresa central da rede, ou como chama Amato Neto (2005) empresa
mae, tem um papel essencial, pois é em torno dela que se forma a rede. Empresas
de diferentes setores vém descobrindo que suas operagbes funcionam melhor
guando trabalham em rede junto com outras (LAZZARINI, 2008). O ambiente
competitivo também tem estimulado a procura das empresas por atividades
cooperativas gerando assim solucfes coletivas, porém, para isso, as empresas
necessitam de objetivos comuns, formas de interacdo e meios eficientes de
coordenacdo (BALESTRIN; VERSCHOORE, 2008). Algumas empresas tém
buscado iniciativas coletivas por meio de relagdes de cooperagdo, por terem
constatado que varias necessidades que elas tém ndo podem ser supridas
individualmente (BEGNIS; PEDROZO; ESTIVALETE, 2015).

E dificil a sobrevivéncia de uma rede organizacional se existirem divergéncias
entre 0s parceiros, por isso ter objetivos comuns € importante (BALESTRIN;
VERSCHOORE, 2008). Por vezes ha necessidade de a rede ter uma empresa que
coordene, direcionando seus esforcos. Lazzarini (2008) chama isto de coordenacéo
centralizada. Para ele, ha ainda as redes que sao fragmentadas, com varias
subredes.

Balestrin e Verschoore (2008) classificam as redes em trés, segundo suas
configuracbes bésicas: a) rede de fornecimento a qual se direcionam as
competéncias essenciais da empresa que exerce a lideranca; b) rede de consércio,
na qual ha preocupacdo com o ganho em escala; c) redes associativas que
objetivam suprir dificuldades estruturais das empresas participantes.

Essa outra forma de classificar as redes, como representado na Figura 3, &

muito utilizada.
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Figura 3. Tipologias de classificacdo de redes de empresas

Cadeias produtivas
Verticais Cadeias de suprimentos
Cadeias de fornecimento
Relacdes Redes de inovacéo
em rede Redes industriais

Complementariedade Clusters
-[ Horizontais

— ] | Redes de varejo
[ Similaridade Redes exportacéo ]
Fonte: Pereira (2005)

As redes horizontais seriam as simétricas e as verticais as assimétricas. A

rede vertical esta estruturada na cadeia de suprimentos, com relacionamento entre
fornecedores e distribuidores por uma empresa coordenadora (PEREIRA, 2005;
PEREIRA; VENTURINI; VISENTINI, 2006).0s objetivos das empresas sdo similares
ou distintos, 0s quais se unem e organizam suas atividades para conquistar
objetivos coletivos (PEREIRA; VISENTINI; VENTURINI, 2006).

As redes horizontais se formam com base na cooperacdo de seus
integrantes, tém formalizacéo flexivel, visam a adaptacdo das organizacdes, cada
uma guarda sua independéncia, porém, algumas atividades sao realizadas de forma
conjunta (BALESTRIN; VARGAS, 2004). Estas sao as mais complexas, uma vez que
as empresas sao concorrentes e parceiras em um determinado projeto, sem privar
nenhuma da sua liberdade estratégica (ADOBOR, 2011). Sao compostas por
empresas que: trabalham dentro do segmento de mercado; tém um relacionamento
nao hierarquizado, em formato cooperativo no qual prevalece a confianca, e séo
coordenadas por poucas ferramentas contratuais, com regras basicas de
governanca (VERSCHOORE; BALESTRIN, 2008).

Na visdo de Bengtsson e Kock (1999), a rede vertical seria formada por
compradores e vendedores, por isso sdo mais faceis de serem visualizadas; nas
horizontais h4 menos trocas econdmicas e mais troca de informacdes e intercambios
sociais, sdo mais informais e invisiveis.

Os autores Marcon e Moinet (2001) aduzem que o modelo analitico dos lacos

construidos entre as empresas em rede se baseia na interacdo e na hierarquia,
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originaria da assimetria de poder, a qual estd relacionada com o grau de
formalizacdo da relagdo entre os parceiros. Embora este fator pode n&o ser
significativo, pois a formalizag&o das relagbes ndo necessariamente indica o grau de

interacOes entre as empresas. Isto pode ser visualizado na Figura 4.

Figura 4. Tipologia das rela¢des organizacionais

Vertical
Distrito industrial de Perroux Relacdo entre uma grande
Rede de sistemistas empresa e seus fornecedores
Corporacgéo e suas unidades
Hierarquia
~Uma rede de cooperagéo Rede de apoio ao terceiro setor
Distrito industrial da Terzaltalia
Horizontal

Alta Integracéo Baixa
Fonte: Marcon e Moneit (2001)

Outra forma de classificacdo de empresas foi mostrada por Grandori e Soda
(1995). Segundo estes autores, as diferencas s&o elencadas levando em
consideracao o grau de formalizacédo e a centralidade, assim elas podem ser:

a) Sociais: as empresas tém relacdes puramente sociais, hdo sao formalizadas; tais
relacdes sociais ndo precisam ser dedicadas apenas ao intercambio de bens sociais
como o prestigio e o status, a amizade e o sentimento de pertencimento, o poder e
as oportunidades de carreira; nem mesmo precisam se basear na paridade. A
influéncia social pode ser reciproca, no sentido de que ela pode incluir elementos de
lideranca e autoridade em relacdes entre as empresas e entre as pessoas. As redes
sociais simétricas, sdo normalmente as redes pessoais que ligam as empresas por
meio de contatos entre 0s seus empresarios e gestores, sdo uma primeira forma de
redes sociais. Como vinculos entre empresas sdo, muitas vezes, redes exploratorias
para o intercambio de informacfes, tém valor econbémico potencial, mas
desconhecido, podem também ser capazes de gerar outras redes. O controle social
entre as empresas pode ser capaz de regular as mudancas nas quais a contribuicéo
e 0 desempenho de cada parceiro - e até mesmo de toda a rede - € muito ambiguo e
dificil de entender, de modo que tanto 0s mecanismos contratuais quanto 0s

burocraticos podem fracassar;
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b) Burocraticas: rede entre empresas formalizada, todas as formas de relacéo estao
no contrato, este formato € utilizado para o cumprimento da organizagdo formal
entre as empresas e, tendo assim todas os mesmos direitos; podem ser acordos
contratuais de troca ou associativos; o acordo formal especifica as relagbes
organizacionais entre partes aliadas, e ndo apenas - se houver - termos de troca de
bens e servicos. O grau de formalizacdo - como acontece para qualquer tipo de
organizacdo - pode variar e nunca € obrigatorio, isto é, os complexos contratos
organizacionais que constituem as redes burocraticas ndo sdo completos e ajudam,
mas nunca substituem, a presenca de uma rede social. A fonte da for¢ca executiva da
organizacao formal entre empresas é o sistema juridico, protegendo as partes dos
direitos reciprocos de comportamento. Como exemplo de redes neste formato, pode
ser citado: o licenciamento, como no caso da producédo farmacéutica ou de venda
autorizada de automaoveis e pontos de assisténcia, e as franquias;

c) Proprietarias: caracterizam-se pela formacdo de acordos quanto ao direito de
propriedades entre 0s acionistas das empresas, normalmente sédo realizados com
objetivo financeiro. A exploracdo cruzada entre empresas de acoes e direitos de
propriedade ndo € um mecanismo de coordenacéo organizacional por si. Os direitos
de propriedade sobre atividades econdmicas sao aqui relevantes como sistemas de
incentivo para sustentar alguma forma de cooperacdo. A economia organizacional
tem sustentado que os incentivos baseados nesse principio sdo necessarios quando
a incerteza e 0 oportunismo sdo particularmente prevalentes. Este tipo de rede
normalmente é formalizado, portanto, sdo concebidas como uma forma burocratica
de redes formalizadas que, além disso, sdo fundadas em algum compromisso
proprietario. Duas formas importantes desse tipo de rede sdo: joint venture e
empreendimentos de capital, estes ultimos ndo podem ser explicados como uma
mera forma de financiamento, mas devem envolver uma relacdo organizacional
entre o investidor e a empresa parceira.

As diferencas entre uma e outra ocorre pelo grau de centralizacdo, podendo
ser: simétrica quando ndo existe uma empresa centralizadora, e assimétrica quando
uma empresa centraliza as relaces (GRANDORI; SODA,1995)

Camarinha-Matos e Afsarmanesh (2005) trazem a tona o conceito de redes
colaborativas (RC’s) que podem ser constituidas por diferentes organizacdes ou
individuos. Na maioria das vezes, sdo autbnomas, podendo estar distribuidas

geograficamente, além de serem heterogéneas, ou seja, tém diferentes formas de
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operacionalizacdo, cultura, capital social e objetivos, mas unem-se para melhor
atingir os alvos comuns, e suas interacfes sdo suportadas por redes
computacionais.

Em uma RC, a colaboragdo vem da crenca entre os participantes que, por
meio dela, podem alcancar objetivos que ndo seriam alcancados sem ela, pelo alto
custo ou por sozinhos ndo terem o conhecimento necessario para tanto
(CAMARINHA-MATOS; AFSARMANESCH, 2004).0 objetivo de uma RC é dar mais
eficiéncia as operacdes em propor¢ao a sua escala econémica ou de valor, melhorar
a eficiéncia com relacdo aos custos e tempo investidos, além de contribuir para
aumentar o conhecimento e a geragao de inovacao dos envolvidos (KARVONEN et
al., 2004).

Segundo Camarinha-Matos e Afsarmanesh (2005), ha uma variedade de tipos
e formas de RC’s, desde uma simples negociagao entre empresas (B2B), passando
por iniciativas de internacionalizacdo de empresas até as redes dinamicas de
colaboracédo suportadas por ambientes de criacdo de organizacdes virtuais. Nos
ultimos anos, tém surgido varias manifestagbes de RC’s para atender as
necessidades das organizacdes, com estudos realizados pelo mundo académico,
porém, ainda ha muito para se buscar com referéncia a este assunto.

Com base no que foi pesquisado na literatura, verifica-se que as redes
organizacionais, independente da forma como sdo denominadas ou classificadas,
sdo um fenbmeno que permeiam a vida empresarial, embora algumas empresas
nem se deem conta que participam de uma rede. Dessa forma, sdo importantes para
a manutencao e o desenvolvimento das empresas, independente do porte, setor de
atuacao ou formas de gestéo.

Na sequéncia, aborda-se sobre os mecanismos de interacdo entre as

empresas.

2.3.1 Mecanismos de interacdo entre empresas

Mecanismos de interacdo sao ferramentas utilizadas para auxiliar as
atividades de relacionamento. As atividades de relacionamento referem-se a
quaisquer atividades que sao conduzidas ou implementadas em conjunto com
parceiros (KRATHU et al., 2015). Thibaut e Kelley (1959) ja relatavam que o cerne

de um relacionamento interpessoal sdo as interagdes, ou seja, dois individuos
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cultivam um relacionamento quando repetidas vezes interagem. Esses mecanismos
de interacdo podem ser formais, quando sao oferecidos aos expositores pelos
organizadores das feiras de negdcios ou por outros atores presentes nas feiras e os
mecanismos informais, desenvolvidos pelos préprios expositores.

Balestrin, Vargas e Fayard (2005) escrevem sobre espacos de interacéo,
partindo do conceito japonés de Ba, que € um espaco que incentiva a interacao para
criacdo, compartilhamento e utilizacdo de conhecimento, podendo ser fisico, virtual e
mental ou a combinacédo destes (NONAKA; KONNO, 1998). O Ba entdo seria um
ambiente favoravel ao surgimento de relacionamentos, tanto de individuos como de
empresas, além de que a cada encontro e troca de informacfes, obtém-se novos
conhecimentos (NONAKA; KONNO, 1998).

Utilizando esta analogia, Nonaka e Konno (1998) descrevem quatro espacos
de interacdo: de socializacdo, de externalizacdo, de sistematizacdo e de
internalizacdo. Estes seguem o meéetodo SECI, que é a sigla para Socializacao,
Externalizacdo, Combinacao e Internalizacéo, que seriam as condicfes favoraveis a
criacdo de conhecimento em uma organizacdo, e relacionado com as formas de
conhecimento: tacito e explicito como apresentado na Figura 5.

Tendo como base Nonaka e Konno (1998), a diferenca entre tacito e explicito,
presentes na Figura 5, é que o conhecimento explicito pode ser expresso por meio
de palavras e numeros, é o mais facil de ser transmitido entre as pessoas de
maneira formal e sistematica. Para tanto, pode utilizar: dados, formulérios,
especificacdes, manuais, entre outros. O conhecimento tacito é mais pessoal e dificil
de ser formalizado e transmitido aos outros, pois esta enraizado nas acdes e na
experiéncia do individuo, bem como nas suas ideias, valores ou emocdes.

Ainda segundo Nonaka e Konno (1998), a transformacdo de um
conhecimento ocorre pelo modelo SECI, em um processo que ndo para, é dinamico
e continuo, como um espiral:

a) De tacito para tacito - socializacdo: ocorre com a interacdo dos individuos que sao
de alguma maneira estimulados, pode ocorrer até sem a fala, utilizando observacéo,
imitacdo ou pratica;

b) De tacito para explicito — externalizagdo: um individuo devera articular o
conhecimento para transmiti-lo, para isso pode se utilizar da fala ou alguma outra
forma de representacdo, como: escrita, graficos, simbolos, entre outros. Neste

processo podem ocorrer perdas de contelddo; os conhecimentos gerados sao
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conceituais, podendo ser expressos em metaforas, analogias, conceitos, hipéteses

ou modelos;
c) De explicito em explicito — combinagdo: pode ocorrer quando individuos trocam

conhecimentos por meio de e-mails, reunides, documentos ou mesmo conversas

informais;
d) De explicito em tacito - internalizacdo: surge da interpretacdo dos conhecimentos

explicitos recebidos.

Figura 5. Tipos de espaco de integracao
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Fonte:Nonaka e Konno (1998, traducdo da autora)

Balestrin, Vargas e Fayard (2005), baseados em Nonaka, Toyama e Konno,

(2000) explicam os espacos de integracao:



52

a) espacos de socializacdo: possibilitam o repasse de conhecimento por meio da
interacédo face a face compartilhando sentimentos, emocdes, experiéncias e modelos
mentais;

b) espacos de externalizacdo: espaco que possibilita o dialogo, que possibilita o
compartilhamento de experiéncias e de habilidades, que se convertem em conceitos
comuns;

C) espacos de sistematizagdo: proporcionam um ambiente propicio para a
combinacdo de conhecimento ja existente na organizagao;

d) espacos de internalizacdo: propiciam que o conhecimento ja socializado,
externalizado e sistematizado possa ser de novo interpretado e internalizado como
Novos conceitos e praticas de trabalho.

Os autores ressaltam que outros autores ja abordaram este assunto -
espacos de interagcdo, porém com outras terminologias, capital social, comunidade
de pratica e epistemologia da pratica.

Balestrin, Vargas e Fayard (2005) e Balestrin (2005) evidenciaram em seu
estudo, na rede formada pela Associacdo Gaucha de Induastrias do Vestuario
(AGIVEST), os seguintes espacos de interacdo: reunides nas induastrias,
assembleias, confraternizacbes, viagens e visitas a feiras, cursos e palestras,
planejamento estratégico e espaco eletrénico. Neste estudo, foram identificados
espacos fisicos ou virtuais que facilitam o processo de criacdo de conhecimento, em
especial o tacito, por meio de visitas realizadas entre as empresas. Chama a
atencao também os espacos eletronicos, e-mail, telefone e fax, sendo que na época
do estudo, telefone e fax eram os mais utilizados, porém, hoje acredita-se que redes
sociais e e-mail tenham ganhado importancia pela acessibilidade e agilidade nas
comunicacdes. Os autores fizeram uma esquematizacdo dos achados da pesquisa
em comparacdo com o estudo de Nonaka, Toyama e Konno (2002), que resultou na
Figura 6.

Para o presente estudo, um achado interessante de Balestrin, Vargas e
Fayard (2005) € com relacdo a participagdo dos membros da AGIVEST em
exposicdes de produtos em feiras, a qual permite que os empresarios conhecam
outras experiéncias e pensar conjuntamente sobre tendéncias e desafios, que

podem se transformar em vantagem competitiva.
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Figura 6. Classificacao dos diferentes “espagos de interagcao” na Rede AGIVEST
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Fonte: Balestrin, Vargas e Fayard (2005)

Grandori e Soda (1995) ja afirmavam que os sistemas de informacédo eram
considerados ha muito tempo como importantes mecanismos de coordenacéo
vertical e horizontal para as empresas. Principalmente, por reduzir 0os custos na
comunicacao, suportando assim muitas formas de ampliacdo de uma rede. As redes
de tecnologia da informacdo podem ser empregadas como um mecanismo de
coordenacdo autbnomo, baseado em maquinas e ndo em meios humanos ou
organizacionais nas relacdes entre empresas.

Em estudo do APL de Eventos de uma regido metropolitana, identificaram-se
as formas mais exitosas de se incrementar as trocas de informacfes entre 0s
gestores, sendo elas: reunides informais, como festas e confraternizacdes, reuniées
de trabalho, disponibilizacdo de catalogos on-line e impressos e ferramentas de
interacdo virtual (SILVEIRA; FARINA, 2012).

Luoa e Zhonga (2016), com base em pesquisa realizada por eles, escrevem
gue os expositores prestam atencdo nos produtos dos outros expositores, tanto para
melhorarem seus produtos como para desenvolverem novos, a partir da tecnologia
observada por eles, isso € importante para eles tomarem decisfes futuras de
marketing. Além disso, a partir da troca de informacdes entre os expositores,
concorrentes ou nao, estes podem obter uma compreensao preliminar dos avangos
técnicos, em termos de aplicagdo dos avangos a producédo industrial, técnicas de

producdo, novos niveis de precisdo alcangcados pela tecnologia e desvantagens na
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utilizacdo destas. Estes autores descrevem ainda que a maioria das empresas
aproveita as feiras de negdcios para ter relacbes de troca de conhecimento, pelas
caracteristicas do evento - clusters temporarios - isto ocorre de forma intensiva.
Nestes casos, a difusdo do conhecimento é plana, coerente e eficiente.

Para os organizadores das feiras de negdcios, o estabelecimento de um
ambiente adequado para a transferéncia de conhecimento é essencial, pois isso

desempenha um papel importante no desenvolvimento de eventos empresariais e na

atracao para estes eventos (LUOA; ZHONGA, 2016).
O Quadro 2 faz uma sintetizacao das teorias apresentadas neste tépico sobre

0Ss mecanismos de integracao entre as empresas.

Quadro 2. Resumo das teorias sobre mecanismos de interacéo entre empresas

Autor(es)

Conceitos apresentados pelos autores relacionados ao tépico
mecanismos de interagao

Thibaut e Kelley (1959)

As interacdes s8o o cerne do relacionamento interpessoal.

Grandori e Soda (1995)

Sistemas de informacdo como importantes mecanismos de coordenacgéo
vertical e horizontal para as empresas.

Nonaka e Konno (1998)

Ba: espaco que incentiva a interacdo para criacdo, compartiihamento e
utilizacdo de conhecimento, podendo ser fisico, virtual e mental ou a
combinacdo  destes; ambiente favoravel ao surgimento de
relacionamentos.

Conhecimento explicito: pode ser expresso por palavras e nimeros, mais
facil de ser transmitido de maneira formal e sistematica.

Conhecimento tacito: mais pessoal e dificil de ser formalizado e transmitido
aos outros, esta enraizado nas acgfes e na experiéncia do individuo, bem
€COmo nas suas ideias, valores ou emocdes.

Modelo SECI: processo de transferéncia de conhecimento que ndo para, é
dindmico e continuo, como um espiral: de tacito para tacito — socializacéo;
de técito para explicito — externalizacdo; de explicito em explicito —
combinacao; de explicito em tacito - internalizacao.

Balestrin, Vargas e
Fayard (2005)

Espacos de interacdo — baseado no conceito japonés de ba e no método
SECI Nonaka, Toyama e Konno (2000)

Espacos de interacdo: de socializacao,
sistematizacéo e de internalizacao.

de externalizacdo, de

Balestrin, Vargas e
Fayard (2005) e
Balestrin (2005)

Estudo da Associacdo Gaucha de Industrias do Vestuario (AGIVEST)
revelaram os seguintes espacos de interagcdo: reunides nas industrias,
assembleias, confraternizagbes, viagens e visitas a feiras, cursos e
palestras, planejamento estratégico e espaco eletrdnico; evidenciaram
também que eram utilizados espacos fisicos ou virtuais; processo de
criagdo de conhecimento principalmente técito, por meio de visitas
realizadas entre as empresas.

Silveira e Farina (2012)

Estudo do APL de Eventos em regido metropolitana identificou exitosas
formas de trocas de informagfes entre os gestores: reunides informais,
como festas e confraternizacgdes, reunides de trabalho, disponibilizac@o de
catalogos on- line e impressos e ferramentas de interacao virtuais.

KRATHU et al. (2015)

Atividades de relacionamento sao quaisquer atividades que sédo
conduzidas ou implementadas em conjunto com parceiros.

Luoa e Zhonga (2016)

Expositores prestam atenc@o nos produtos dos outros expositores, tanto
para melhorarem seus produtos como para desenvolverem novos.

Troca de informagdes entre 0os expositores podem auxiliar na compreenséo
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preliminar dos avancos técnicos.

Empresas aproveitam as feiras de negdcios para ter relacdes de troca de
conhecimento de forma intensiva, plana, coerente e eficiente.

E essencial que os organizadores das feiras de negocios propiciem um
ambiente adequado para a transferéncia de conhecimento, pois isso
desempenha um papel importante no desenvolvimento de eventos
empresariais e na atragdo para estes eventos.

Fonte: Elaborado pela autora

O levantamento bibliografico possibilitou verificar que os mecanismos de
interacado, tanto formais como informais, sdo indispensaveis para os relacionamentos
interorganizacionais. E por meio destes que as empresas iniciam, mantém e
ampliam suas relagées com outras empresas e instituicoes.

Apoés a apresentacao dos mecanismos de interacdo entre as empresas, serao

apresentados os fatores motivadores para os relacionamentos entre as empresas.

2.3.2 Fatores motivadores para os relacionamentos

Nesta secdo, serdo abordados os fatores motivadores que levam as
empresas a estabelecerem um relacionamento a fim de realizar agdes conjuntas.

Para Oliver (1990), as redes se formam de pressdes contingenciais, que de
uma forma ou outra forcam as organizacgfes a trabalharem juntas. Para ela, sdo seis
contingéncias motivadoras:
a) Necessidades: uma organizacao frequentemente estabelece elos ou trocas com
outras organizacdes por necessidade; ela estad sustentada por estudos sobretudo
relacionados a dependéncia de recursos, enfatizando que a formacédo de redes é
fortemente contingenciada pelos escassos recursos ambientais;
b) Assimetria: por esta contingéncia, as relacbes entre as empresas seriam
induzidas pelo potencial exercicio de poder de uma empresa sobre outra. Em
contraste com a primeira, a abordagem da assimetria explica que a dependéncia de
recursos leva as organizagcdes ao exercicio do poder, a influéncia ou ao controle por
parte daquelas que possuem 0S recursos escassos; como por exemplo, exercer
influéncia sobre reguladores;
c) Reciprocidade: ao contrario da anterior, uma proporcao consideravel da literatura
sobre redes organizacionais, implicita ou explicitamente, assume que a formacgéo
das relagbes esta baseada na reciprocidade, que enfatiza a cooperacdo, a

colaboracgéo e a coordenacéo entre as organizacdes, ao invés de dominagdo, poder
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e controle; assim, as redes surgem com o propa@sito de buscar interesses e objetivos
comuns, entdo ela pode surgir com o compartilhamento de informagdes;

d) Eficiéncia: essa € a Unica contingéncia que apresenta um aspecto interno ao
buscar uma melhor performance na eficiéncia organizacional, ou seja, obter
vantagem econdmica, como por exemplo, melhores recursos e fornecedores;

e) Estabilidade: o ambiente incerto é gerado por recursos escassos e pela falta de
conhecimento das flutuagdes ambientais, isto induz as empresas a estabelecerem e
gerenciarem inter-relagdes para encontrar estabilidade no ambiente; isso pode, por
exemplo, ser desenvolvido por meio de esforcos para padronizar produtos ou
servicos de cada ator da rede;

f) Legitimidade: é sustentada fundamentalmente pela teoria institucional, a qual
sugere que o ambiente institucional impde pressdes sobre as organizacdes e para
justificar suas atividades e resultados, o trabalho colaborativo pode melhorar a
imagem da rede e de seus atores.

As contingéncias estabelecidas por Oliver (1990) podem ser a causa que
induz ou motiva as organiza¢cfes a realizarem interacdes com outras organizacoes,
logo, elas explanam as razdes que fazem as organizacdes optarem por se relacionar
com outras. Uma destas contingéncias ja é fator suficiente para que ocorram 0s
relacionamentos, embora, na maioria das vezes, elas ocorram simultaneamente.

Verschoore e Balestrin (2008) apresentam cinco fatores relevantes para o
estabelecimento de redes de cooperacao:

a) escala e poder de mercado: a partir do aumento do niumero de associados a rede,
guanto maior a rede, maior a escala e o poder de mercado das empresas
associadas;

b) acesso a solucdes: servicos, produtos e infraestrutura fornecidos para os
associados;

c) aprendizagem e inovacao: a troca de ideias e experiéncias, além das atividades
de inovacao geradas entre os participantes da rede;

d) reducdo de custos e riscos: pelo compartilhamento de curtos e riscos entre 0s
associados e de investimentos comuns;

e) relacdes sociais: desenvolvimento de capital social e rela¢cdes além do aspecto

econdmico.
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Amato Neto (2005) destaca como motivadores para a formacgédo de redes:
fazer avancar a competitividade dos parceiros da rede e fomentar a exploragéo de
novas possibilidades mercadolégicas em nivel global.

Balestrin (2005) aponta que uma motivacdo econdmica para a formacéo de
redes entre empresa é o fato de as configuragbes em rede terem aparentado uma
eficiente forma de governanca e coordenacéo das relag6es econdmicas. Além disso,
uma rede possibilita o relacionamento social de seus membros, melhor acesso aos
recursos, tanto de capital como de influéncia politica, bem como os lagos sociais
também permitem um compartilhamento livre de informacdes, encorajando o
aprendizado mutuo e a inovacao.

O Quadro 3 apresenta vantagens das organizacfes atuarem em um ambiente
colaborativo. Ele foi elaborado levando-se em consideracdo um estudo realizado por
Smith (2003) e a classificacdo apresentada por Camarinha-Matos e Afsarmanesh
(2006).

Quadro 3. Exemplos de razdes para se juntar em um ambiente colaborativo

RAZOES DE MERCADO

RAZOES ORGANIZACIONAIS

PREPARACAO

* Aumento das chances de
sobrevivéncia nas turbuléncias
do mercado.

» Maiores chances de competir
com organizagdes de grande
porte.

* Influéncia no mercado (marca
e marketing).

* Facil acesso a empréstimos.
» Melhor poder de negociacéo.

* Prestigio, reputagéo e
referéncia.

* Acesso para explorar novos
produtos e novos mercados.

* Presenca internacional.

* Aumento do capital para
desenvolvimento de produtos e
pesquisa.

« Economia de escala.

» Construcédo de uma base
solida com referéncia na sua
credibilidade.

» Gestao de competéncia e de
recursos.

+ Estabelecimento de uma base
de confianca para as
organizagdes colaborarem.

+ Diminuigao do ciclo de vida
dos produtos.

» Suporte aos membros com
reorganizagdes necessarias.

* Aprendizado e treinamento.

* Habilidade de unir
competéncias que nenhuma
das empresas poderiam
desenvolver facilmente por si
s0.

* Acesso ao conhecimento e
experiéncias além dos limites
da organizacao.

* Redugéo de os custos e
tempo para encontrar os
melhores parceiros a
participarem de uma dada
forma de acéo colaborativa.

* Estabelecimento e adogao de
padrdes tecnoldgicos.

* Mecanismos e guias para a
criacdo de a¢bes colaborativas
e organizacdes virtuais.

* Guias gerais para
colaboracéo.
» Aumento das chances de

participar de uma agéo
colaborativa.

Fonte: Desenvolvido a partir de Smith (2003) e Camarinha-Matos e Afsarmanesh (2006)
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Ha desafios a serem enfrentados para a manutencdo de uma rede, como:
confianca excessiva dos participantes, distanciamento de outros atores sociais,
barreira de entrada a outras empresas em consequéncia do capital social e
demasiada formalizacdo estratégica por meio do contrato (LAZZARINI, 2008).
Zaccarelli et al. (2008) apontam como maior desafio a ser enfrentado para a
configuracdo de uma rede a dificuldade dos empreséarios em encarar 0s elos com 0s
outros empresarios, além disso, ha uma tendéncia de encarar a rede como um
empreendimento individual.

Camarinha-Matos e Afsarmanesh (2006) também identificaram barreiras e o
gue pode ser feito para minimizar os efeitos dessas barreiras, conforme pode ser

verificado no Quadro 4.

Quadro 4. Razdes que intimidam ser um membro do ambiente colaborativo

Razbes Soluc@es possiveis

- Prospeccdo de oportunidade proativa no
mercado / sociedade
- Construcédo de histérias de sucesso

- Retorno sobre o investimento de tempo / custo
- medo de néo ter retorno sobre o investimento

- Criacao de flexibilidade na tomada de decisbes
- Regras transparentes / regulamentos
- Diferentes niveis de adeséo

- Perda de poder de decisdo — como um efeito
colateral da colaboracéo

- Mecanismos para estabelecer a confianca /
previsdo de confiabilidade

- Aumento da confianca no ambiente de
colaboragéo/estabelecimento em si - regras
transparentes / regulamentos

- Defini¢é@o de incentivos e san¢des

- Aplicagédo das regras definidas para ser um
"bom cidaddo" em um ambiente de colaboragéo

- Problemas de confianca

- Medo de selec¢éo de parceiros por um sistema | - Defini¢&do transparente e neutra do processo de
virtual selecéo
- Alto nivel de compromisso exigido - Diferentes niveis de adeséo

Fonte: Camarinha-Matos e Afsarmanesh (2006)

Véarios foram os fatores motivadores para o0 estabelecimento de
relacionamentos interorganizacionais encontrados na literatura, porém ha de se
destacar que também ocorrem desafios nestes processos. As empresas devem se
preparar e buscar formas para minimizar estes desafios.

Um resumo dos fatores motivadores para os relacionamentos € mostrado no
Quadro 5.
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Quadro 5. Resumo das teorias sobre fatores motivadores para os relacionamentos

Conceitos apresentados pelos autores relacionados ao tépico fatores

Autor(es) motivadores

Pressdes contingenciais: necessidades, assimetria, reciprocidade,

Oliver (1990) eficiéncia, estabilidade e legitimidade.

Motivadores: fazer avancar a competitividade dos parceiros da rede e

Amato Neto (2005) fomentar a exploracdo de novas possibilidades mercadoldgicas em nivel
global.
Motivagao econdmica, além de relacionamento social entre seus membros
Balestrin (2005) (compartilhamento de informagdes, aprendizado mituo e inovagao),

melhor acesso a recursos: financeiros e politicos.

Smith (2003) e
Camarinha-Matos e
Afsarmanesh (2006)

Razdes para se juntar em um ambiente colaborativo: raz6es de mercado e
organizacionais.

Verschoore e Balestrin | Ganhos competitivos: escala e poder de mercado, acesso a solucdes,
(2008) aprendizagem e inovacgao, reducéo de custos e riscos e rela¢gbes sociais.

Fonte: Elaborado pela autora

A seguir sera tratado o tema ac¢lOes conjuntas relacionadas aos niveis de

integracao e os tipos de coalizbes que se formam a partir destas.

2.3.3 Acdes conjuntas desenvolvidas entre empresas

Acdes conjuntas para este estudo € uma terminologia para designar o que as
empresas podem realizar juntas a partir do inicio do relacionamento entre elas.
Estas acdes podem ser realizadas de forma bilateral, trilateral ou mesmo em grupos
maiores. O texto apresentara pesquisas realizadas por outros autores e uma
classificacdo dos niveis de integracdo dessas ac¢des conjuntas, desenvolvida por
Camarinha-Matos e Afsarmanesh (2006). Reis (2008) escreve que o0
desenvolvimento de acfes conjuntas independe de um relacionamento formal ou de
uma interacdo forte entre as empresas, porém demanda de governanca ou
coordenacao do local que estimule a manutencéo das relacdes cooperativas. Assim,
mesmo as empresas tendo um relacionamento recente e informal podem
desenvolver atividades integradas.

Balestrin e Vargas (2004) realizaram um estudo sobre a configuracdo em rede
como recurso estratégico para a competitividade das PME’s, envolvendo 44
industrias de confec¢bes da Regido Sul do Brasil. Como resultado mostraram
evidéncias tedricas e empiricas de que as empresas pesquisadas conseguiram

juntas alcancar mais
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“[...] trocas de informagbes e conhecimentos entre as empresas,
participacdo e vendas de produtos em feiras, lobbying, melhorias nos
processos empresariais, participacédo de palestras e de cursos de formacgéo,
barganha de preco junto aos fornecedores, marketing conjunto, acesso a
novos representantes, maiores garantias no fornecimento de crédito aos
clientes, maior facilidade de comercializacdo de insumos entre as empresas
e ganhos de economias de escala, de escopo e de especializagao”
(BALESTRIN; VARGAS, 2004, p. 203)

Souza (2005), em seu estudo sobre a difusdo da inovagcdo e das redes
interorganizacionais no agronegécio de exportacao de frutas in natura, cita que a
atuacado em redes possibilita a realizacdo de a¢Ges que individualmente ndo seria
possivel, dentre elas destaca: combinacdo de competéncias e utilizacdo de know-
how de outras empresas; compartilhamento do conhecimento adquirido e divisédo do
onus de realizacdo de pesquisas; realizacdo de pesquisas em conjunto, a partir da
divisdo de lucros e custos; pressdo no mercado pelo aumento da forgca competitiva,
fortalecimento do poder de compra; obtencdo de mais for¢ca para avancar rumo a
mercados internacionais; compartilhamento de sistemas de marketing e distribuicéo.

Reis (2008) tinha como objetivo de sua tese analisar 0os processos de
aprendizagem das PME’s de software, os resultados apontaram a realizagdo de
poucas acfes conjuntas entre o publico, sendo que ficou mais evidenciado a
pressao politica e mobilizacdo com entidades. Além disso, ressalta que as diferentes
relacbes com as outras empresas estabelecem diferentes formas de aprendizagem
por interacdo, que estdo relacionadas as possibilidades de transferéncia de
informacdes e conhecimentos e as especificidades da dinamica de inovacgéao.

A tese de Queiroz (2012), que objetivava desenhar, caracterizar e analisar as
redes de cooperacdo entre empresas industriais em um arranjo produtivo local (APL)
calcadista do estado de Sdo Paulo, apresentou acfes que foram realizadas pelo
publico do estudo, séo elas: realizacao de feiras, participacdo em feiras, treinamento
e capacitacdo de recursos humanos, compras conjuntas, desenvolvimento conjunto
de processos e/ou produtos, distribuicdo conjunta de produtos e programas
institucionais. Queiroz (2012) destaca a troca de informacdes como ponto mais
citado pelos participantes da pesquisa, e foi caracterizado pela participacdo conjunta
em feiras e trocas de informacfes entre empresarios.

Um estudo de Silva et al. (2014), que visava identificar e analisar as acoes
conjuntas e as trocas de informagfes entre lojistas dos segmentos de acessorios e

bolsas e de confecc¢Oes tamanho especial e modinha (plus size) de um shopping
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atacadista de S&o Paulo, concluiu que as a¢des conjuntas mais evidenciadas no
grupo pesquisado eram: indicag&o de concorrente, obtengéo de referéncia de cliente
com outros lojistas, participagdo conjunta na criacao de figurino para novela (agoes
de marketing) e empréstimos de pecas para decoracgdo de vitrine de outros lojistas.

Rodrigues (2014), em sua dissertacdo sobre a troca de conhecimento e acdes
conjuntas em um arranjo produtivo local (APL) de eventos da regido do ABC,
concluiu que, no grupo estudado as acbes conjuntas e as trocas de informacdes
desenvolvidas, por ordem de volume de ocorréncia, eram: preparacdo de
noivas/realizacdo de casamentos em conjunto, indicacdo de empresas do Polo de
Noivas a clientes, troca de informac¢des sobre festas tematicas, troca de folhetos e
mailings. Além disso, os resultados da pesquisa apontam que “[..] as acodes
conjuntas fortaleceram o Polo de Noivas e atrairam novos clientes, porém, eles
também declararam ser dificil que todos se relacionassem e se conhecessem”
(RODRIGUES, 2014, p. 67).

Na pesquisa de Lopes e Silveira (2015) que visava identificar as trocas de
informacdes e acdes conjuntas realizadas por participantes do Movimento Elefantes
(ME) formado por big bands, os resultados foram subdivididos em dois grupos:

a) Estéticas: influéncias musicais / novas técnicas, que foi a mais citada, e troca de
arranjos;

b) Profissionais: indicacdo de colegas para trabalhos, vendas e manutencédo de
instrumentos musicais e Novos espacos para apresentacoes.

O artigo de Lopes e Silveira (2015) ndo detalha o que seriam as questdes
estéticas e profissionais, porém pode ser compreendido que as trocas de
informacdes foram fortalecidas.

Sampaio (2016), em sua dissertacdo, estudou as relacdes entre o capital
social dos agentes e as ac¢des conjuntas desenvolvidas no arranjo produtivo local de
vinhos de altitude catarinense. Ele elencou doze acdes conjuntas para este setor:
compra de insumos e equipamentos, venda conjunta de produtos, campanha de
marketing, desenvolvimento de produtos e processos, design e estilo de produtos,
captacdo de recursos humanos, capacitacdo de recursos humanos, obtencdo de
financiamento, reivindicagdes, participacdo conjunta em feiras/eventos, organizagéo
de eventos e enogastroturimo. No grupo de vitivinicultores pesquisados, as que se
destacaram foram: vendas conjuntas de produtos, participacdo conjunta em feiras e

eventos, enogastroturismo e campanha de marketing.
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Antero et al. (2016) elaboraram um estudo para compreender a coordenacao
do APL de producdo de roupas na cidade de Muriaé-MG, e como resultados
elencaram as acdes conjuntas desenvolvidas por este grupo de empresas:
treinamento de mao de obra, consultoria tecnolégica, promocdo de eventos e
reunides para promover os produtos. Os autores ressaltam que sdo agdes conjuntas
pelo tamanho do APL, mais de trezentas empresas, que beneficiaram diferentes
necessidades dos atores. Além disso, citam que as acdes realizadas sdo pouco
formais, ndo planejadas e nédo tém qualquer controle dos resultados.

Com base na busca realizada, foi possivel verificar nos ultimos anos estudos
para identificar agbes conjuntas em diferentes tipos de agrupamentos de empresas,
confirmando o interesse da academia por este assunto. O Quadro 6 exibe um

resumo das acdes conjuntas encontradas na literatura.

Quadro 6. Resumo das teorias sobre a¢cdes conjuntas desenvolvidas entre empresas

Conceitos apresentados pelos autores relacionados ao tépico acdes

Autor(es) conjuntas

Balestrin e Vargas - Trocas de informacdes e conhecimentos entre as empresas;
(2004) - Participacdo e vendas de produtos em feiras;

- Lobbying;

- Melhorias nos processos empresariais;

- Participacdo de palestras e de cursos de formacao;

- Barganha de preco junto aos fornecedores;

- Marketing conjunto;

- Acesso a novos representantes;

- Maiores garantias no fornecimento de crédito aos clientes;

- Maior facilidade de comercializagdo de insumos entre as empresas;

- Ganhos de economias de escala, de escopo e de especializacao.

Souza (2005) - Combinacdo de competéncias e utilizacdo de know-how de outras
empresas;

- Compartilhamento do conhecimento adquirido e divisdo do 6énus de
realizacao de pesquisas;

- Realizacdo de pesquisas em conjunto, a partir da divisdo de lucros e
custos;

- Pressdo no mercado pelo aumento da for¢ca competitiva,;

- Fortalecimento do poder de compra;

- Obtenc¢é&o de mais forca para avangar rumo a mercados internacionais;

- Compartilhamento de sistemas de marketing e distribui¢ao.

Reis (2008) - Pressao politica e mobilizacdo com entidades;

- Aprendizagem - possibilidades de transferéncia de informacdes e
conhecimentos;

- Especificidades da dindmica de inovacéo.

Queiroz (2012) - Realizacéo de feiras;

- Participagdo em feiras;

- Treinamento e capacitacdo de recursos humanos;

- Compras conjuntas;

- Desenvolvimento conjunto de processos e/ou produtos;

- Distribui¢@o conjunta de produtos;

- Programas institucionais.

* Troca de informagbes - participacdo conjunta em feiras e trocas de
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informacdes entre empresarios.

Silva et al. (2014)

- Indicag&o de concorrente;

- Obtencéo de referéncia de cliente com outros lojistas;

- Participacdo conjunta na criacdo de figurino para novela (acbes de
marketing);

- Empréstimos de pecas para decoracao de vitrine de outros lojistas.

Rodrigues (2014)

- Preparacéo de noivas/realiza¢do de casamentos em conjunto;
- Indicagdo de empresas a clientes;

- Troca de informac@es sobre festas tematicas;

- Troca de folhetos e mailings;

- Atracdo de novos clientes.

Lopes e Silveira (2015)

- Estéticas: influéncias musicais / novas técnicas e troca de arranjos;
- Profissionais: indicacdo de colegas para trabalhos, vendas e manutencao
de instrumentos musicais e novos espacos para apresentacdes.

Sampaio (2016)

-Compra de insumos e equipamentos;

- Venda conjunta de produtos;

- Campanha de marketing;

- Desenvolvimento de produtos e processos;
- Design e estilo de produtos;

- Captacdo de recursos humanos;

- Capacitacdo de recursos humanos;

- Obtencéo de financiamento;

- Reivindicacdes;

- Participacdo conjunta em feiras/eventos;
- Organizacéo de eventos;

- Enogastroturimo.

Antero et al. (2016)

- Treinamento de m&o-de-obra;

- Consultoria tecnoldgica;

- Promocéo de eventos;

- Reunibes para promover os produtos.

Fonte: Elaborado pela autora

Camarinha-Matos e Afsarmanesh (2006) colocam que um trabalho conjunto

pode existir em diferentes niveis, embora isso ndo seja muito difundido. Além disso,

cabe destacar que, muitas vezes, 0s niveis de integracdo sao confundidos e tidos

como equivalentes, mas ndo o sao. Eles fazem parte de um processo gradativo de

coalizdo, que € apresentado na Figura 7. Ela mostra como cada tipo de coalizdo

constitui um bloco que sustenta a definicdo seguinte. A coordenacdo estende o

networking; a cooperacdo estende a coordenacdo; e a colaboracdo estende a

cooperacao. Assim, um processo de integracdo pode se desenvolver e passar de
um estagio para outro (CAMARINHA-MATOS; AFSARMANESH, 2006).
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Figura 7. Niveis de integracédo das acdes conjuntas

o

]

(&4

o

(@]

2

£

3]

°

©

2

zZ

Objetivos complementares
(Ajuste de atividades para
beneficio matuo)
Comunicacgéo e troca Comunicagéo e troca de

de informagdes informacdes
Rede/networking Coordenacdo em rede Cooperacdo em rede Colaboracédo em rede

Tipo de coalizdo
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Em seguida, serd apresentado cada um dos tipos de coalizdo e como vai
ocorrendo o aumento da integracdo. O networking envolve comunicacdo entre os
envolvidos, com troca de informacéo para beneficio miutuo. Como exemplo pode ser
citado um grupo de empresas que compartilham informagcdes sobre sua experiéncia
com o uso de uma ferramenta especifica, porém ndo ha necessariamente algum
objetivo ou estrutura comum que influencie nos trabalhos das mesmas
individualmente. Neste tipo de coalizdo, ndo ha nenhuma geracdo comum do valor
(CAMARINHA-MATOS; AFSARMANESH, 2006).

Na coordenacdo em rede, além da troca de informacdes, ha algum tipo de
alinhamento das atividades das empresas envolvidas, de modo que os envolvidos
tenham resultados mais eficientes. Ela envolve uma forma harmoniosa de trabalho
entre os parceiros. Um exemplo de atividades coordenadas acontece quando um
namero de organizacbes heterogéneas compartilham informagbes e juntas
estabelecem uma atividade de interesse comum, que de alguma forma maximize um
ponto que gerard impacto sobre as mesmas. Cabe destacar que cada envolvido
pode ter um objetivo diferente e, para alcanc¢a-lo, utiliza seus proprios recursos e
métodos (CAMARINHA-MATOS; AFSARMANESH, 2006). A coordenacao

desenvolve um alinhamento de atividades para que se possa obter resultados
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melhores e mais eficientes, ela funciona como uma alavanca para a eficiéncia, mas
nao garante a mesma (DENISE, 1999).

A cooperagdo envolve ndo somente a troca de informacdo e os ajustes de
atividades, mas também o compartilhamento de recursos para conseguir objetivos
compativeis. A cooperacdo € conseguida pela divisdo de algum trabalho (néo
extensivo) entre participantes. Neste caso, o valor agregado € o resultado da adi¢ao
de componentes individuais e do valor gerado pelos varios participantes do
processo. O relacionamento entre cliente-fornecedor, nos quais cada um tem seu
papel predefinido na corrente de valor, € um exemplo desse processo cooperativo
entre parceiros. Cada participante executa sua parte no trabalho, de maneira quase
independente (embora coordenado com outra). Existe, entretanto, um projeto
comum, que na maioria dos casos nao é definido conjuntamente, mas pode ter sido
planejado por uma Unica organizacéo e por ela requer algum nivel de coworking, ao
menos nos pontos onde os resultados de um parceiro forem entregues a outro. No
entanto, seus objetivos sdo compativeis no sentido que seus resultados podem ser
adicionados ou composto em uma corrente de valor que conduz ao produto ou ao
servico final (CAMARINHA-MATOS; AFSARMANESH, 2006).

As atividades de cooperacdo entre as empresas devem ser realizadas sem
uma criar dependéncia da outra, optam assim por ter uma forma de relacionamento
mais flexivel. As acdes executadas de forma cooperativa sdo complexas, empresas
concorrentes escolhem cooperar dentro de certo dominio, desenvolvem
concentracdo de esforcos sem privar a liberdade de acdo estratégica de seus
membros (BALESTRIN, 2005).

E por fim, a colaboracdo em rede, que € 0 processo em que as organizacées
compartilham informacgéo, recursos e responsabilidades para que possam, de forma
conjunta, realizar o planejamento, a execucdo e a avaliacdo das atividades para
conseguir atingir o objetivo comum. Este conceito é derivado do latim collaborare,
gue significa - trabalhar junto, e pode ser visto como um processo da criacao
compartilhada, realcando as potencialidades de cada envolvido no processo. A
colaboracdo implica em compartilhamento de riscos, recursos, responsabilidades e
de recompensas, podendo ainda desenvolver uma imagem externa Unica
envolvendo todos os parceiros do grupo. Ela envolve o acoplamento mutuo dos
participantes para resolver um problema, que necessita de confiangca entre os

parceiros, além de tempo, esforco e dedicacdo. As contribuicbes individuais a
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criagdo do valor sdo muito mais dificeis de serem determinadas. Um processo de
colaboragéo acontece, por exemplo, na engenharia simultanea, quando uma equipe
de peritos desenvolve conjuntamente um produto novo (CAMARINHA-MATOS et al.,
2009).

A cooperacdao e a colaboracao por vezes sao confundidas. Para Loss (2007) é
importante esclarecer as principais diferencas entre cooperacao e colaboragéo para
gue ndo haja interpretacdes incorretas quando da abordagem do tema. A
cooperacao envolve, além da troca de informacBes e do ajuste de atividades, o
compartilhamento de recursos para que se possam atingir objetivos conjugados.
Colaboracao, por sua vez, € mais abrangente, diz respeito ao processo no qual os
participantes compartilham informacdes, recursos e responsabilidades, para atingir
um objetivo comum. Isto envolve planejamento, implementacdo e avaliacdo conjunta
das atividades. Neste processo, implicam, ainda, compartilhamento de riscos,
recursos, responsabilidades e recompensas.

O préximo item abordara os elementos decorrentes do relacionamento entre

empresas.

2.3.4 Elementos decorrentes do relacionamento

Os elementos decorrentes do relacionamento consistem numa caracteristica
ou atributo da relacdo. De forma simplificada, pode-se considerar o elemento como
um adjetivo associado ao relacionamento. Assim, sdo apresentados neste item o0s
diferentes elementos que podem surgir a partir de um relacionamento pessoal e
organizacional. Neste estudo, o foco sera para o relacionamento organizacional.

Krathu et al. (2015) elencaram fatores de sucesso para o0 relacionamento
entre empresas. A principio, eles encontraram mais de oitenta fatores na literatura,
0s quais foram tratados como constructos. Para simplificar, eles foram agrupados de
acordo com dois métodos diferentes: o primeiro, baseado na definicdo e o segundo
na medicdo dos constructos; com isso verificou-se que havia constructos
semelhantes ou multidimensionais. Apos a simplificacdo dos constructos, cinquenta
e seis fatores de sucesso foram definidos e organizados como uma estrutura
hierarquica, como ilustrado na Figura 8. Estes fatores de sucesso de Krathu et al.
(2015) correspondem ao que este estudo denomina de elementos decorrentes do

relacionamento.



Nesta figura, pode ser observado como estes constructos se relacionam e se

correlacionam nos quatro grupos principais criados por Krathu et al. (2015):

Orientacdo Relacional, Capital Relacional, Norma Relacional e Atmosfera. Os

constructos que néo correspondem a nenhum dos quatro grupos mencionados sao

agrupados no quinto grupo, denominado Outros.

Figura 8. Estrutura hierarquica dos fatores de sucesso para o relacionamento
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Os constructos que sao fatores de sucesso para o relacionamento entre

empresas sdo apresentados na sequéncia (KRATHU et al., 2015):

a) Desempenho: beneficio do relacionamento:
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- Financeiro: normalmente se concentra em resultados relacionados a economia,
como rentabilidade, custo e retorno sobre ativos;

- Operacional: reflete o desempenho das organizacdes em suas operacdes. Existem
varias dimensfes utilizadas para avaliar o desempenho operacional, como:
gualidade, eficiéncia, eficacia, adaptacéao/flexibilidade, responsividade,
produtividade, entrega, confiabilidade e falhas. Todos os constructos semelhantes a
isso foram aqui agrupados;

- Satisfacdo: € intangivel, € uma resposta emocional a diferenca entre o que o0s
clientes esperam e o que eles realmente recebem. Ha duas dimensdes de
satisfacdo: do resultado e do relacionamento. A satisfagdo com o resultado se
concentra em questdes de desempenho, enquanto a satisfacdo com o
relacionamento se concentra em atividades de relacionamento, tais como
participagdo na tomada de decisbes, compartihamento de informacdes e
coordenacao;

b) Qualidade do relacionamento: é a forca de um relacionamento, bem como a
medida que este satisfaz a necessidade ou expectativa dos parceiros com base no
historico de sucesso ou fracasso dos eventos:

- Satisfacdo do relacionamento: algumas medidas estdo relacionadas ao
desempenho da satisfacéo (verificado acima);

- Valor do relacionamento: que tenta medir se a relacdo apoia ou motiva 0s
resultados positivos;

c) Conectividade: indica a dependéncia de parceiros entre si para assisténcia, troca
de informacBes e compromissos ou em relacdo a outros comportamentos que
encorajam a coordenacdo de departamentos ou organizacfes. A conexao € uma
dependéncia em termos de comportamento que € semelhante a proximidade e o
vinculo. Eles se referem ao grau de quanto os parceiros estdo préximos ou
dependem uns dos outros em termos de tomada de deciséo;

d) Confianca: é um dos constructos mais estudados. Confianca no nivel
interorganizacional geralmente se refere a muitos termos diferentes, tais como:
credibilidade, abertura, benevoléncia, integridade, previsibilidade, competéncia,
confiabilidade, entre outros:

- Credibilidade: reflete a crenca de uma organizagédo em relagéo a forma como seus
parceiros realizam as tarefas esperadas. As medidas de credibilidade se concentram

em: honestidade, integridade, confiabilidade, comprometimento e cumprimento de
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promessas e cumprimento de deveres. Tende a se concentrar na perspectiva
operacional no sentido de qudo bem os parceiros executam tarefas. Também esta
relacionada a ganhar reputacao, ganhar crédito;

- Benevoléncia: reflete a motivacdo, a vontade e o cuidado que os parceiros de
negdécios tendem a ter para uma organizagdo. Tenta medir a vontade de trabalhar ou
ajudar os parceiros de negdcios. Abrange também o conceito de apoio, que se
refere a percepcao de que 0s parceiros irdo ajudar com seu proprio livre arbitrio sem
terem beneficios aparentes ou imediatos para si préprios;

e) Visao compartilhada: grau de semelhanca de valores compartilhados e crengas
entre parceiros. Trata-se de uma espécie de compatibilidade em termos de objetivos
e estratégias de negocio em nivel estratégico;

f) Conexdo/conectividade: indica a dependéncia mutua de assisténcia,
informacé&o, compromissos ou em relacao a outros comportamentos que estimulam a
coordenacao entre individuos, departamentos ou organiza¢des. Conexao é em parte
dependéncia, uma vez que, de acordo com a sua definicdo, € uma espécie de
dependéncia em termos de comportamentos ou relacdes;

g) Comunicacéao: seu conceito fica proximo de norma relacional. As escalas de
medicdo para o compartilhamento de informacdes se concentram na frequéncia,
informalidade, utilidade do intercambio de informacdes e comunicacdo adequada.
Estdo relacionados a comunicacdo: partilha de informacdo e qualidade da
informacéo - pontualidade e exatidao;

h) Cooperacdo e Integracdo: é um dos constructos mais estudados que se
relaciona com o sucesso das redes organizacionais. Este conceito inclui os termos
cooperacao, colaboracdo, coordenacdo, integracdo e ligacdo da cadeia de
suprimentos. A cooperacédo, a colaboracdo e a coordenacédo referem-se claramente
ao grau de trabalho conjunto entre os parceiros em geral, ao passo que a integracao
e a ligacao da cadeia de suprimentos enfatizam a colaboracédo em nivel operacional:
- Atividades de relacionamento: referem-se a quaisquer atividades que sao
conduzidas conjuntamente ou implementadas em conjunto com parceiros. Estes
incluem o0s conceitos de envolvimento direto, responsabilidade conjunta,
planejamento compartilhado, engajamento de parceiros no CRM, entre outras;

- Tecnologia de informacao compartilhada (Tl compartilhada): reflete a colaboragao

em termos de plataformas, sistemas ou integracao de infraestrutura;
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i) Poder: é a habilidade de influenciar o comportamento e as decisdes, além de
fazer com que outros fagam algo que nao teriam feito de outra forma. Estes fatores
podem ser utilizados tanto para aspectos positivos quanto negativos:
- Nao-Coercitivo: poder positivo inclui as relagdes de uso do poder mutuamente ou
ainda de forma simétrica, quando h& equilibrio de poder, vem de recompensa,
pericia e legitimidade. As medidas de poder ndo-coercitivas tendem a medir se a
organizagcdo admira seus parceiros ou se eles estdo orgulhosos de estarem ligados
a eles, 0 que, por sua vez, torna a organizacdo disposta a se adaptar aos requisitos
dos parceiros;
- Coercitivo: o poder negativo, que tende a forcar um ou mais dos envolvidos a
realizar algo ou ainda pode ocorrer punicoes;
j) Conflito: se refere a desacordos que ocorrem nas relacbes de cooperagdo ou
incompatibilidade de atividades, recursos compartilhados e metas entre parceiros.
Inclui comportamentos insalubres, como distorcer informacgdes para prejudicar outros
tomadores de decisdo, interagindo uns com o0s outros com hostilidade e
desconfianca, ou formando barreiras durante o processo de tomada de decisdo. A
medicdo do conflito inclui a interferéncia na tomada de decisfes, a exageracao ou
distorcdo da informacdo para os parceiros de influéncia e a frequéncia de
desacordos.

No agrupamento Outros estédo os constructos (KRATHU et al. 2015):
a) Dependéncia e conectividade: explicada anteriormente como um tipo de
dependéncia em termos de comportamento. Dependéncia operacional: refere-se a
dependéncia no nivel operacional. Indica até que ponto a organizacao depende de
seus parceiros em termos de recursos, ferramentas, fabricantes, produtos, etc.;
b) Compatibilidade: congruéncia em culturas e capacidades organizacionais,
objetivos de negdcios e visbes entre parceiros:
- Visdo compartilhada: implica na compatibilidade entre as organizacées no nivel
estratégico;
- Compatibilidade operacional: refere-se a similaridade entre as operacfes, 0s
processos e a forma como 0s negocios sao conduzidos;
c) Incerteza ou incerteza ambiental: reflete a volatilidade e a imprevisibilidade da
organizagao:
- Do cliente: pode ser medida a partir do comportamento imprevisivel dos clientes,

como a mudanca de pedidos e requisitos do produto;
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- Do fornecedor: reflete 0 comportamento imprevisivel dos fornecedores para seus
clientes, que inclui a imprevisibilidade da qualidade do produto, o tempo de entrega,
as operacoes ou as propriedades dos materiais dentro do mesmo lote;

- Tecnoldgica: tende a se concentrar nas mudancas tecnologicas;

d) Compromisso: é definido como a vontade dos parceiros de exercerem esforcos
em prol do relacionamento e acreditam que uma relacdo continua é importante para
ser mantida. Existem varios itens usados para medir 0 comprometimento. Esses
itens de medicdo se concentram na disposicdo ou na intencdo de manter
relacionamentos e de dedicar tempo e recursos. A lealdade, como uma intencao
comportamental faz parte do compromisso, em termos de continuidade de negdécios
ou da compra de produtos de uma organizacao;

e) Inovacgdo: ajuda as organizacdes a sobreviverem a longo prazo, uma vez que a
competicdo por meio da inovacédo de produtos e tecnologias € mais forte do que a
concorréncia entre organizagcdes que oferecem produtos similares. O efeito da
inovacgdo ndo € apenas relevante dentro das organizacdes individuais, mas também
abrange o contexto interorganizacional, como cadeias de suprimentos. Se uma
organizagcao consegue inovar, existe a possibilidade de que ela possa manter sua
posicdo no mercado entre seus concorrentes, bem como ganhar participacdo de
mercado adicional. A inovacéo é dificil de ser medida, uma vez que néo esta claro
até que ponto a inovacdo é bem-sucedida. No entanto, alguns estudos utilizam o
namero de novos produtos, a percentagem de vendas de um novo produto, a
diminuicdo percentual do tempo ou dos recursos quando sdo aplicadas novas
tecnologias ou novas invencoes;

f) Suporte da Alta Administracéo: descreve o0 apoio de gestores de alto nivel que
compreendem e reconhecem a importancia da relacdo de um parceiro,
especialmente no contexto da cadeia de suprimentos. O papel dos gerentes de topo
€ importante para conduzir a implementacao de estratégias bem sucedidas, uma vez
gue eles tém uma melhor compreensdo das necessidades das estratégias de uma
organizacgao;

g) Relacionamento Aprendizagem: é considerado como um processo para
melhorar o comportamento ou atividades conjuntas em um relacionamento, criando
colaborativamente, mais valor do que fazé-lo individualmente. A mensuracdo da
aprendizagem tende a avaliar se ha conhecimento criado durante a colaboragéo e

se 0 conhecimento é comunicado e aplicado para criar valor;
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h) Capital proprio e equidade: sdo semelhantes ao conceito de reciprocidade de
uma relacdo. Reciprocidade refere-se ao grau de justica que 0s parceiros percebem
sobre a partilha de riscos, encargos e beneficios. A justica interorganizacional
também é categorizada como equidade, uma vez que se refere as percepcdes de
imparcialidade dos parceiros de negocios;

i) Justica:

- Distributiva: reflete as percepc¢des dos parceiros mais fracos sobre a justica da
divisdo de beneficios em relacdo aos parceiros mais poderosos:

- Processual: refere-se as percepgdes sobre a imparcialidade dos procedimentos
formais que regem um processo de decisao;

- Interpessoal: reflete a justica em nivel individual, como um individuo é tratado com
cortesia, dignidade e respeito por outros individuos;

- Da informacédo: centra-se na adequacdo das informacdes fornecidas pelos
parceiros;

j) Tecnologia de informacéao interna (Tl interna): como os sistemas de gestdo da
informacéo e o sistema de apoio a decisdo desempenham um papel importante no
apoio a colaboracao entre organizacdes. Abrange todos os sistemas de informacéo
ou quaisquer tecnologias que suportem 0S processos e atividades empresariais
internos;

k) Qualidade da estratégia: é intangivel e ambigua. No entanto, suas escalas de
medida tendem a se concentrar na formacao, implementacdo e abrangéncia das
estratégias. Um alto grau de qualidade estratégica dentro das cadeias de
suprimentos poderia aumentar a vantagem competitiva de toda a cadeia de
suprimentos;

[) Contrato: define os direitos e obrigacbes dos parceiros por meio de regras
formais, termos e procedimentos, explicitando como varias situacdes futuras seréo
tratadas. Contrato € considerado como um mecanismo para a criacdo de sistemas
estruturais que todos os parceiros devem cumprir. A mensuracdo do contrato é
bastante direta, examinando se todos os acordos e obrigacbes sdo formalmente
definidos;

m)Cadeia de suprimentos: refere-se a todas as atividades que promovem o
gerenciamento efetivo das cadeias de suprimento, como a compra estratégica e

estratégias de gestdo da cadeia de abastecimento;
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n) Atividades de relacionamento: todas as atividades de colaboracdo entre os
parceiros da cadeia de suprimentos podem resultar em uma melhoria na gestédo da
cadeia de suprimentos;

0) Investimento: investimento dedicado, investimento especifico ou investimento em
relac@o refere-se ao investimento de varias maneiras, como recursos e atividades
feitas por organizacfes e dedicados as relacdes com os parceiros de negdécios. Os
investimentos podem ser tangiveis (por exemplo, ferramentas e recursos de
fabricacdo) e intangiveis (por exemplo, conhecimento, ideias, tecnologia ou
capacidade). O investimento tem sido reconhecido como tendo um efeito positivo no
desempenho de uma organizagdo. Entretanto, quanto mais especializado é o
investimento, menor seu valor é de uso geral;

p) Complementaridade: refere-se a falta de semelhanca ou a sobreposicédo entre
negocios ou capacidades fundamentais e, na medida em que s&o trocados os
pontos fortes e recursos unicos dos parceiros. Mais complementaridade significa que
entre diferentes parceiros de negocios existem também diferentes bases de
conhecimento. Portanto, € mais provavel que quando ha uma diversidade e nao
redundancia no conhecimento, as organizagcbes e seus parceiros terao
oportunidades de aprendizagem;

g) Meio ambiente: abrange a diversidade do ambiente de mercado, as opcdes de
abastecimento e distribuicdo. Desse modo, oferece flexibilidade as organizacdes,
assim como afeta a aprendizagem de relacionamento. As organizacdes e seus
parceiros sdo confrontados com maiores riscos e desafios que, por sua vez, levam a
aprendizagem. Pode ser identificada com varios itens, tais como: intervencdo do
governo, volatilidade dos regulamentos, taxa de cambio, situacdo econémica geral,
entre outras;

r) Vantagem competitiva: € a medida em que uma organizacdo € capaz de criar
uma posicdo defensavel sobre seus concorrentes. Compreende capacidades que
permitem a uma organizacdo diferenciar-se de seus concorrentes. Importantes
capacidades competitivas incluem preco/custo, qualidade, entrega e flexibilidade. O
oportunismo € o comportamento de autobusca com engano (por exemplo, engano,
falta de sinceridade ou honestidade), incluindo informagbes ocultas ou acgdes
ocultas;

s) Oportunismo: inclui uma grande variedade de comportamentos potencialmente

diferentes. Num contexto interorganizacional, considera-se oportunismo se 0s
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comportamentos forem inconsistentes com algum contrato anterior ou acordo.
Também pode ser considerado um critério de avaliacdo de parceiros. As escalas de
mensuragao usadas para justificar o oportunismo tendem a descobrir se 0s parceiros
executam ou agem de forma oportunista para alcangar seus objetivos (por exemplo,
informacdes de alteracéo / desvio, mentira, acordos de violagéo);

t) Sucesso: pode ser interpretado de varias maneiras, incluindo a realizacao de
metas de negdécios e a melhoria de aspectos dedicados.

Destes elementos apontados por Krathu et al. (2015), e como citado por eles,
a confianca é o mais ressaltado. Esta € uma palavra que remonta ao século XllI, e
tem sua origem etimolégica em antigas expressdes que denotam fidelidade e
lealdade. Porém, o fendbmeno da confiangca € mais antigo, tanto quanto as mais
primitivas formas de associacdo humana. Por exemplo, Confucio (551 — 479 a.C.) ja
considerava a confianca como uma pré-condicdo e base para todas as relagcdes que
valiam & pena (MOLLERING; BACHMANN; LEE, 2004).

Rousseau et al. (1988) deixa claro que ndo ha uma definicdo universal sobre
confianca. Ha apenas o acordo de que confianca é importante em varios sentidos:
permite 0 comportamento corporativo, promove formas organizacionais adaptaveis,
reduz conflitos prejudiciais, diminui custos de transacao, facilita a rapida formacao
de grupos de trabalho e permite respostas eficazes as crises.

Para Fukuyama (1996, p. 22), a confianga “[...] depende do grau de partilha
de normas e valores no seio de comunidades e da capacidade destas para
subordinarem os interesses individuais aos interesses mais latos dos grupos”, assim
ela é indispensavel para haver comprometimento entre os envolvidos de uma acéo
coletiva.

A desconfianca, por sua vez, € apontada como uma das barreiras para a
cooperacao (BEGNIS; PEDROZO; ESTIVALETE, 2015). Putnam, Leonardi e Nanetti
(2002) escrevem que, por vezes, para ela ocorrer, deve ser realizada uma influéncia
externa para que as pessoas confiem uma nas outras e cooperem entre si.
Continuam afirmando que a confianca pode verter das regras de reciprocidade, que
sdo normas impostas, formal ou informalmente. Num grupo ocorre principalmente a
imposicao de normas informais, que apesar de uma pessoa nao concordar, ela
prefere seguir para se manter no grupo, do que ndo segui-las e ser excluida do

convivio social.
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A predominédncia da confianga facilita o crescimento das organizagbes e
aumenta a capacidade de transicdo da tecnologia da informagdo. Quando a
sociabilidade se faz presente, existirdo outras vantagens nao econdmicas: maior
flexibilidade, delegacéo de autoridade, satisfacdo. Nas situagbes em que nao existe
confiancga, existirdo mais regras e normas impostas (FUKUYAMA, 1996).

Para Adami e Verschoore (2014), a confianca esta associada a boa vontade,
a benevoléncia e a credibilidade, o que demonstraria que o parceiro tem condi¢cdes
de executar o que almejam juntos e que ndo realizara nada que va contra 0s seus
interesses e / ou fragilidades.

A confianca e a troca de informagfes sdo elementos interdependentes na
manutencao de relacionamentos. A troca de informacdes fortalece a confianca e a
parceria, além disso, proporciona outros beneficios tangiveis, como reducédo de
custos de transacao (SOUZA; ZANQUETTO FILHO, 2011).

Para Souza e Zanquetto Filho (2011), manter e desenvolver o relacionamento
entre empresas em relacdes horizontais, € necessario uma gama de fatores, entre
0s principais estdo: troca de informacgdes, confianca e reputacdo. No caso das
relacbes verticais, eles citam outros como: poder, comprometimento, cultura e
mecanismos de resolucéo de conflitos.

Com relacdo a troca de informacbes, Souza e Zanquetto Filho (2011),
ressaltam que o importante sao informacdes corretas e na hora certa. O beneficio da
troca de informacdes possibilitado pela participacdo de uma empresa em uma rede &
evidenciada por varios autores, como Amato Neto (2005), Balestrin e Vargas (2004)
e Castells (2009).

Para Begnis, Pedrozo e Estivalete (2015), os relacionamentos atuam num
processo de formacédo de valor, que no caso das relacdes entre empresas tem dois
subprocessos, que ao mesmo tempo sdo complementares e inter-relacionados: a)
transacional: € formado por atributos intrinsecos, de baixo nivel de abstracdo e
complexidade, estes estdo ligados com as caracteristicas fisicas dos bens
vinculados aos critérios objetivos da qualidade; b) relacional: é formado por atributos
extrinsecos de alto nivel de abstracdo e complexidade, associado aos valores
pessoais e/ou relacionais. Observa-se assim que a formagdo de uma parceria no
mundo dos negocios e sua manutengcdo por longo periodo requer elementos

relacionais de criacdo, transferéncia e percepcéo de valor.
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Begnis (2007) descreveu o processo de formacéo de valor relacional por meio
da atuacdo de seis elementos de elevado nivel de abstracdo e complexidade,
conforme apresentado na Figura 9.

Figura 9. Seis C’s do processo de formacgéo de valor relacional

Cooperacao

Comprometimento Confianga

Compartilhamento Compensacéao

Comunicacéao

Fonte: Begnis (2007)

Os seis elementos apontados por Begnis (2007) individualmente exercem
forte influéncia no processo relacional, quando interconectados interagem
retroativamente na formacao de valor, representando assim um fenémeno complexo.

A cooperacdo € uma questdo central estratégica nos relacionamentos
interorganizacionais entre os elos de uma rede, e o estabelecimento de estratégias
cooperativas podem melhorar o desempenho e a eficiéncia das organizacoes
(BEGNIS, 2007). Para Pigatto (2005), a cooperacdo sdo acdes coordenadas que
refletem expectativas conjuntas, com o objetivo de alcancar resultados muatuos e
individuais ao longo do tempo.

A confianca ja foi abordada anteriormente. A compensacdo, por sua vez,
representa uma forma de troca pelos esforcos empreendidos na formacdo de
parceria de longo prazo (BEGNIS, 2007).

A comunicacao entre as empresas é o intercambio de conhecimentos, ideias
e opinides impulsionadas por objetivos entre executivos no relacionamento entre
empresas, que contrasta com o compartilhamento de informacdes padronizadas e
operacionais, apoiado por recursos de TI, as quais sao mais voltadas para

atividades operacionais (RAI et al.,, 2012). Eles continuam afirmando que a
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comunicacao entre empresas serve para gerar um melhor entendimento dos planos,

dos objetivos, dos recursos e da capacidade, visando a constru¢cdo de um consenso

sobre as oportunidades e desafios enfrentados pela relacdo entre as partes.

Oportuniza-se assim, melhorar a compreensdo mutua e estabelecer o contexto para

as empresas parceiras discutirem significativamente formas de colaborar e gerar

conjuntamente resultados benéficos para ambas. Pigatto (2005) acrescenta que a

comunicacgdo € o compartilhamento formal e informal da informagdo, mas tem que

ser significativa e oportuna para as partes, e € relevante para o processo de
colaboragéo bem-sucedida entre as empresas.

O compartilhamento entre as empresas, segundo Begnis (2007), ocorre mais
com tecnologia e informacgéo. Verschoore e Balestrin (2008) mencionam a
possibilidade de compartihamento de ideias e de experiéncias entre 0s
participantes, considerando esse elemento como um viabilizador da aprendizagem
organizacional.

O comprometimento vem da crenga de que, para se manter um
relacionamento, as partes integrantes devem se comprometer umas com as outras
para terem os beneficios da parceria por tempo indeterminado, com resultados
desejados e investimento na relacdo (MORGAN; HUNT, 1994).

Pigatto (2005), em sua tese doutoral, buscou identificar as variaveis mais
importantes em um relacionamento colaborativo e, a partir dessas variaveis, propor
parametros (acfes e comportamentos) que pudessem ser utilizados pelas empresas
varejistas de autoservico e pelos seus fornecedores de produtos de mercearia
basica, para avaliar os resultados da adocdo dos novos padrdes de relacionamento
observados no setor, bem como desenvolver instrumentos de acompanhamento dos
relacionamentos. Neste estudo, Pigatto (2005) levantou onze variaveis em funcao da
incidéncia delas em suas pesquisas. Além de confianca, poder, conflito, cooperacao,
comunicacdo, comprometimento, dependéncia, satisfacdo e investimento que ja
foram apresentados, ele cita:

a) Cultura e estrutura organizacional: os envolvidos em um relacionamento entre
empresas criam uma rede de relacionamentos pessoais (networking), sendo essa
uma condigao para o desenvolvimento dos lagos entre as empresas; e

b) Adaptacdo: pré-requisito para que as organizacdes desenvolvam e mantenham
relacionamentos. Além disso, € necessaria para a coordenacgdo de atividades dos

individuos e das organizagfes envolvidas.
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Todos os autores aqui apresentados fizeram estudos em ambientes de

relacionamento interorganizacional e apresentaram diversos elementos decorrentes

de relacionamentos os quais séo resumidos no Quadro 7.

Quadro 7. Resumo da teoria sobre elementos decorrentes de relacionamento.

Autor(es)

Conceitos apresentados pelos autores relacionados ao tépico
elementos decorrentes

Pigatto (2005)

Confianca, poder, conflito, cooperagcdo, comunicacdo, comprometimento,
dependéncia, satisfacdo, investimento, cultura e estrutura organizacional e
adaptacao.

Begnis (2007)

Cooperacdo, confianga, compensagdo, comunicacdo, compartilhamento e
comprometimento.

Souza e Zanquetto Filho
(2011)

Relacdes horizontais: troca de informacdes, confianca e reputacgéo.
RelagBes verticais: poder, comprometimento, cultura e mecanismos de
resolugéo de conflitos.

Begnis, Pedrozo e
Estivalete (2015)

Transacional e relacional.

KRATHU et al., 2015

Desempenho (financeiro, operacional e satisfacdo), qualidade do
relacionamento, conectividade, confianca (credibilidade e benevoléncia),
visdo compartilhada, conexao/conectividade, comunicacdo, cooperacao e
integracdo, poder (ndo-coercitivo e coercitivo), conflito, dependéncia e
conectividade, compatibilidade: (visdo compartiihada e compatibilidade
operacional), incerteza ou incerteza ambiental (do cliente, do fornecedor e
tecnolégica), compromisso, inovacdo, suporte da alta administracao,
relacionamento aprendizagem, capital préprio e equidade, justica
(distributiva, processual, interpessoal e da informacdo), tecnologia de
infformacdo interna, qualidade da estratégia, contrato, cadeia de
suprimentos, atividades de relacionamento, investimento,
complementaridade, meio ambiente, vantagem competitiva, oportunismo e
sucesso.

Fonte: Elaborado pela autora

Ao encerrar este topico, o material encontrado serd confrontado com as

caracteristicas ou atributos que possam estar presentes nos relacionamentos

oriundos das feiras de negocios, que sdo aglomeracfes temporarias. Um exemplo

de ocorréncia dessas caracteristicas nas feiras de negocios é o0 processo de

comunicacdo que pode aumentar o compartilhamento de informacfes e vir a gerar

novas acdes conjuntas com o decorrer do tempo. O item comunicacdo aparece
citado por trés autores diferentes Krathuet al. (2015), Begnis (2007) e Pigatto (2005).

O préximo item abordaréa as feiras de negaocios.
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2.4 FEIRAS DE NEGOCIOS

As feiras de negdcios sao uma tipologia de evento. A palavra evento significa
acontecimento e vem no sentido de eventual, casual. Assim, evento & qualquer
ocorréncia nao cotidiana, sempre planejada para agrupar pessoas (SERVICO
NACIONAL DE APRENDIZAGEM COMERCIAL, 2000). Neste mesmo sentido, Zitta
(2013) conceitua evento como um acontecimento no qual ha agrupamento de
pessoas com objetivos e propdsitos similares sobre uma atividade, tema ou assunto.

Os eventos podem ser classificados levando em consideracdo varios
aspectos (SERVICO NACIONAL DE APRENDIZAGEM COMERCIAL, 2000):

a) Dimensao: macro evento, grande porte, médio e pequeno;
b) Data: fixa, movel e esporadica;

c) Perfil dos participantes: geral, dirigido, especifico;

d) Objetivo: cientifico, cultural ou comercial.

Ha varias possibilidades e tipos de eventos de cunho comercial ou
institucional, podendo atender aos mais diferentes objetivos empresariais. Dentre
estes podem ser citados: convencdes, congressos, workshops, eventos sociais,
culturais e desportivos, e feiras (GIACAGLIA, 2012), que sado o objeto deste estudo.

A feira € um evento no qual, em um espaco definido, a empresa exibe 0s
resultados e negocia suas tecnologias, seus produtos e servicos (ZITTA, 2013). Para
Reis (2013, p. 17), “Feira € uma exposi¢cdo publica de produtos artisticos ou
industriais em painéis ou estandes. Costuma acontecer sempre no mesmo periodo
do ano, em grandes centros de exposicoes”.

Véarias vezes, feiras e exposicoes sao apresentadas como palavras
sinbnimas. Zanella (2011) cita as duas palavras, colocando que feiras e exposicoes
sdo eventos comerciais e de grande porte, que além de promoverem contatos
comerciais, visam a apresentacdo ou exposicdo de produtos e servicos e
apresentacdo ou lancamento de novas tecnologias. Continua afirmando que no
espaco das feiras e exposi¢cOes se reunem fornecedores, fabricantes, vendedores,
compradores ou clientes, consumidores ou usuarios, agéncias de fomento,
financeiras, bancos, entre outros.

O principal objetivo de uma feira de negocios é proporcionar contatos com 0s
canais de comercializagao (ZANELLA, 2011). Assim, ela é utilizada “[...] quando se

deseja atrair grande nimero de consumidores a um unico local para Ihes apresentar
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produtos e servicos de maneira bastante atraente e motivadora, induzindo-os a
compra imediata” (GIACAGLIA, 2012, p. 42-43). Isto possibilita & empresa entrar em
contato com grande parte de seu publico alvo sem altos investimentos em
divulgagéo.

As feiras podem ser classificadas em trés diferentes tipologias (SERVICO
NACIONAL DE APRENDIZAGEM COMERCIAL, 2000, 2002):

a) Vertical ou Setorial: quando os produtos ou servi¢cos expostos e comercializados
pertencem a um mesmo setor ou categoria, podendo abranger toda a cadeia
produtiva deste setor; apresentam apenas uma categoria de mercadoria, tecnologia
ou servi¢o, procuram mostrar todas as fases de producdo de um setor, 0 que
favorece uma imagem de integracdo vertical dos subsetores que participam do
processo;

b) Horizontal: quando abrange diversos tipos de produtos e tecnologias;
apresentam produtos de diferentes categorias, tecnologias e servicos. Em alguns
casos, preocupa-se em expor a Ultima geracéo de produtos para venda; estas feiras
também sdo conhecidas como multissetoriais;

c) Paralela a um evento: uma feira pode ser realizada associada a outro evento,
COmoO um congresso, neste caso, 0s produtos ou servicos comercializados séo
dirigidos ao publico deste evento.

As verticais/setoriais e as horizontais sdo classificadas de acordo com os
produtos ou servicos expostos (SERVICO NACIONAL DE APRENDIZAGEM
COMERCIAL, 2000). A feira paralela a um evento € indicada por outros autores. A
juncéo de feiras com outros tipos de eventos é extremamente comum e cria uma
espécie de sinergia entre os dois eventos e isso beneficia ambos (SERVICO
NACIONAL DE APRENDIZAGEM COMERCIAL, 2000; ANDRADE, 2002). Este
estudo se focara nas feiras verticais/setoriais.

Outra forma de classificacdo € apresentada por Buendia (1991):

a) Comerciais: objetivam as vendas, 0s expositores, que podem ser fabricantes,
revendedores ou distribuidores, os quais tém produtos acabados disponiveis para o0s
consumidores;

b) Industriais: constituidas por agentes da industria de transformacdo, bens e
servigos sao comercializados entre provedores e compradores industriais;

c) Promocionais: sdo formadas por grupos profissionais especificos, ocorrendo a

exposicdo de bens e servicos referentes a area de atuagdo desses profissionais,
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enfocando ndo somente vendas dos produtos e servigos, mas sua promocao e da
empresa expositora.

As feiras também podem ser caracterizadas como utilizado por Britto e Fontes
(2002), para elas a feira técnica distingue-se por transa¢des com grande volume de
negocios e, as vendas, geralmente ndo sdo concretizadas no local; e as feiras de
amostra quando sdo efetuados os pedidos no local das feiras para entrega
posterior.

Além destas classificacdes, as feiras poderdo se diferenciar pelo seu carater
reservado, feiras comerciais com entrada restrita ou fechada, onde somente as
pessoas e/ou empresas poderdo ter acesso com convite (credencial); ou, feiras de
livre acesso ao publico com ou sem a venda de ingressos (ZANELLA, 2011).

Todo o planejamento das feiras, bem como todas as decisdes relativas a
data, ao local e aos mecanismos de divulgacdo, entre outras, sdo realizadas pela
empresa responsavel pela organizacdo da feira. O expositor terd que tomar as
decisdes relativas ao “[...] espago de exposicao e a divulgacao de sua participacéo e
de seus produtos/servigos apresentados na Feira” (GIACAGLIA, 2012, p. 42).

Para a implantacdo de uma feira, € necessaria a analise de diferentes
condicionantes, dentre eles (SERVICO NACIONAL DE APRENDIZAGEM
COMERCIAL, 2000):

a) periodicidade e tempo de duracao;

b) relacdo entre o custo da feira e o retorno direto (ou indireto) possivel de ser
alcancado;

c) potencial dos produtos a serem apresentados ou vendidos;

d) capacidade de reposicdo dos produtos expostos para manutencao da feira,

e) capacidade de sustentacdo das promoc¢des oferecidas, tais como amostras,
brindes, shows, brincadeiras, sorteios, etc.;

f) possibilidade de apresentacdo de novas técnicas e langamentos para satisfazer o
publico consumidor;

g) correspondéncia entre vendas, negocios concretizados e numero de visitantes.

As feiras normalmente ocorrem em Pavilhdes de Exposicdes, especialmente
preparados para essa finalidade (GIACAGLIA, 2012), uma vez que as feiras sao
eventos que por sua grandeza e complexidade, exigem a montagem de instalacdes
especiais e a utilizacdo de ampla area de ocupacdo e movimentacdo, além da
montagem de estandes (ZANELLA, 2011).
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Quanto ao tempo de duracdo de uma feira ha controvérsias, o SERVICO
NACIONAL DE APRENDIZAGEM COMERCIAL (2002) coloca que em grandes
centros, uma feira pode durar até quinze dias, ja para Giacaglia (2012), em média,
uma feira tem duracdo de uma semana.

Os maiores custos de uma feira sdo os de montagem e manutencdo. Ha
muitas empresas que se interessam em apoia-las e patrocina-las, isto porque
embora 0s custos sejam altos, para as empresas, o investimento € minimo, se for
considerado que a feira atinge em curto espaco de tempo um grande publico, tanto
de consumidores quanto clientes potenciais e de diferentes locais. Além das
empresas, 0s Orgdos oficiais ligados a ministérios, secretarias estaduais e
municipais, por considerarem as feiras um meio de negdécios importante, até
oferecem incentivos para sua realizacdo (SERVICO NACIONAL DE
APRENDIZAGEM COMERCIAL, 2000).

Os recursos para a feira também provem da venda dos espacos que Sao
comercializados para os expositores, normalmente se leva em consideracdo para o
estabelecimento dos valores, 0 metro quadrado.

Existem areas que sdo negociadas a precos especiais, pela sua localizacao
ou pela necessidade da empresa melhor operacionalizar. Em outros casos, 0s
estandes estdo isentos de cobranca, por tratar-se de espacos destinados as areas
administrativas, de seguranca e médica do evento (SERVICO NACIONAL DE
APRENDIZAGEM COMERCIAL, 2000).

Todas as feiras contam com area de alimentacao, neste caso, além do custo
do metro quadrado dos estandes, é compartilhado o custo da area comum de mesas
e cadeiras pelos diversos participantes, a fim de acomodar os consumidores. Outro
espaco que nao pode ser esquecido € o da empresa administradora do evento, que
pode agregar as atividades de informacbes e vendas de espacos para proOxXimos
eventos. Sempre, em qualquer feira ou exposicdo, comparecem empresarios que
podem ser contatados para aquisicdo de estandes em um proximo evento que
envolva seu ramo de atividades (SERVICO NACIONAL DE APRENDIZAGEM
COMERCIAL, 2000).

Para o expositor, 0 objetivo de participar em feiras vai além da exposicao,
apresentacdo e comercializagdo de seus produtos e servi¢os. Ele deve aproveitar a
presenca do seu publico-alvo para: manter contato direto e pessoal com os clientes

e prospects; realizar pesquisa rapida das necessidades e anseios dos
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consumidores; desenvolver um mailing para prospeccao; coletar informacdes sobre
a concorréncia; lancar novos produtos; e estabelecer novos contatos comerciais
(GIACAGLIA, 2012).

A decisdo pela participagdo ou ndo em feiras por parte do expositor ira
depender da estratégia de comunicacdo da empresa. Caso considere importante
sua participacdo, a empresa pode estabelecer um plano anual, selecionando as
feiras que tiverem o perfil adequado aos seus objetivos e metas, ou ainda
estabelecer uma politica de participacdo esporadica, baseada no surgimento de
oportunidades (GIACAGLIA, 2012).

Nos ultimos anos, tem crescido o nimero de feiras realizadas no Brasil e no
exterior. Com isso, surge 0 questionamento sobre a importancia ou até a
necessidade de participacdo em todas as feiras de seu setor. A participacdo em
todas pode levar a empresa expositora a nao obter resultados. A escolha de qual ou
quais feiras participar também ndo € uma escolha facil, pela dificuldade em
mensurar 0s resultados quantitativos e qualitativos de sua participacdo. Por outro
lado, a ndo participacdo pode ser interpretada como uma situacao de crise financeira
ou qualquer outra situacdo negativa da empresa perante seus clientes, fornecedores
e concorrentes. Para avaliar se participarédo de todas as feiras do ano ou de algumas
ou ainda de nenhuma, as empresas devem obter o maior niamero possivel de
informacBes sobre o perfil da feira e do publico que ela atrai, avaliar a sua
possibilidade de exposicdo com atrativos, lancamentos e novidades, além de outros
critérios ligados a sua estratégia (GIACAGLIA, 2012).

Com o crescente numero de feiras também pode ocorrer a diminuicdo do
publico visitante, ainda mais se a feira e 0s expositores ndo conseguirem apresentar
aos visitantes lancamentos, novidades e incentivos. Cabe aos organizadores de
feiras buscarem inovacdes e as empresas participarem conscientes de que devem
se expor somente quando estédo habilitadas para tal (GIACAGLIA, 2012).

As feiras sdo, em alguns aspectos, o melhor exemplo de exceléncia em
marketing, pois todos os interessados: compradores, vendedores, estudantes,
designers, influenciadores na decisdo de compra, ou usuarios de produtos sdo
representados sob o0 mesmo teto de uma sé vez (BLYTHE, 2010), num curto periodo
de tempo, com a finalidade de gerar atengéo e conhecimento a respeito de produtos
e servicos de uma organizacao, identificar clientes e gerar vendas (CHURCHILL;
PETER, 2005).
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Para Blythe (2002), as feiras setoriais emanam signos sobre a empresa e
seus produtos. Logo, para algumas empresas, aqueles sem torna a principal razéo
para a sua participacdo em feiras, mostrando que a empresa esta na lideranga do
segmento, ou pelo menos néo esta entre os “ultimos”.

Os expositores tendem a assumir que a maioria dos visitantes sao
compradores ou pelo menos tém um papel substancial na compra. Porém, isto ndo
se confirma na pesquisa realizada por Blythe (2010), que mostra que o0s
compradores estdo em minoria, normalmente, apenas respondendo a dez por cento
ou menos dos visitantes. A partir de seu estudo, ele fez uma classificacdo dos
visitantes (BLYTHE, 2010):

a) Jogador de fogo: pessoas que ndo tém intencdo de compra, e nenhum poder para
fazé-lo, mas que gostam de fingir que eles fazem; estdo preocupados com
entretenimento e possivelmente com informacdes, representam cerca de dezenove
por cento dos participantes da feira;

b) Negociantes de rodas: pessoas que tém o poder de compra e a intencdo de fazé-
lo, mas que querem negociar o melhor e, provavelmente, irdo apelar a todos os
fornecedores potenciais; representa oito por cento dos visitantes;

c) Tecnocratas: pessoas que estédo interessadas nos aspectos técnicos dos produtos
em exposicao, muitas vezes, porque sao engenheiros ou técnicos proprios, buscam
informacdes; representaram vinte e um por cento dos visitantes;

d) Raposas: visitantes com segundas intencdes, por exemplo, para vender algo para
0S expositores; podem ser considerados como expositores sem estande; eles
podem muito bem prospectar clientes e até gerar vendas; sdo responsaveis por vinte
e seis por cento dos visitantes;

e) Excursionistas: estudantes, aposentados ou outros que ndo tenham interesse na
indastria, mas simplesmente desfrutam do evento; representam vinte e seis por
cento dos visitantes.

Historicamente, as feiras de negdécio foram vistas como veiculos para
consumar as vendas ou como eventos promocionais, mas elas vao além disso. Uma
compreensao mais completa do que sao as feiras de negdcios € obtida quando se
consegue admitir que sdo 0 microcosmos das industrias que representam, com
grande quantidade de compradores e vendedores, prestadores de servicos,

parceiros da industria e 6rgdos reguladores todos reunidos em um sO lugar para
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fazer negdcios. Durante os poucos dias de sua realizacdo, a feira quase se torna o
proprio mercado daquele setor (ROSSON; SERINGHAUS, 1995).

Kotler, Haves e Blomm (2002) consideram as feiras e convencgbes de
negocios, juntamente com programas de incentivos aos vendedores, como as duas
principais ferramentas de promoc¢do de negoécios. Lovelock e Wright (2001)
destacam que a concentracdo das empresas de um setor nas feiras de negécios é
uma vantagem para a promoc¢ao empresarial. Segundo eles, cerca de cinquenta por
cento das indicacdes de vendas geradas em feiras podem ser fechadas com apenas
uma visita de vendas, e um vendedor, que em média faz quatro ou cinco
atendimentos a clientes potenciais por dia, em uma feira pode chegar a cinco
indicagOes qualificadas por hora ou trinta e cinco em apenas um dia.

Segundo Plumbing, Heating e Cooling Contractor Association (2002), dois
tercos das empresas estdo dispostas a participar de viagens de negoécios se nesta
estiver inclusa numa feira setorial importante. Continuam relatando que as feiras
setoriais sdo a ferramenta mais apropriada para se encontrar com clientes, exibir
produtos, encontrar parceiros, sendo ainda vantajoso por reduzir o namero de
viagens e ter menor custo.

A feira setorial € um evento multifacetado, no qual os expositores podem
manter e fortalecer seus relacionamentos com clientes atuais e potenciais,
fornecedores, intermediarios e os outros empresarios da mesma cadeia (NYSTROM,;
SANGBERG, 2000). Este assunto sera desenvolvido no préximo tépico.

Se o0s principais objetivos das empresas durante as feiras sdo vender e
comprar ou criar novas parcerias, esses eventos também séo lugares simbdlicos
onde a reputacéo é construida (SERINGHAUS; ROSSON, 1998, 2001). Na verdade,
se uma empresa participa de uma feira de negécios com regularidade, poderia ser
considerado como um sinal de que esta prosperando. O objetivo também pode ser
simplesmente estar la e ser visto (POWER; JANSSON, 2008).

Ao findar o tépico referente as feiras de negocios, conclui-se que estas séo
um espaco com caracteristicas peculiares, que propiciam as empresas um ambiente
de possibilidades que vao além da comercializacdo. Elas podem levar a empresa a
ampliar seus horizontes em termos tecnologicos, de relacionamento e
aprendizagem, mas a empresa precisa estar preparada e planejar a sua

participagao.
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Na sequéncia, é apresentada a contextualizacdo sobre as feiras de negdcios

como potencial para formacéao de redes.

2.5FEIRAS DE NEGOCIOS COMO POTENCIAL PARA FORMACAO DE REDES

Pelo fato de terem objetivo especifico e carater temporario, pode-se
considerar que, em alguma medida, as feiras de negécios se enquadram no conceito
de Organizacao Virtual (OV). Wildeman (1999, p. 80) conceitua organizacdes virtuais
como “[...] aliangas temporarias entre pessoas e/ou organizagdes que fazem parte
de uma rede e, juntas, possuem as competéncias necessarias para produzir e
oferecer rapidamente um produto ou servico especifico desejado pelo mercado”.
Sendo que em uma feira de negocios ela propria é o produto, que congrega varias
organizagbes para a sua realizagdo. Porém, muitos conceitos de OV surgiram na
literatura, e segundo Rabelo e Pereira-Klen (2004), as que ganharam mais destaque
foram aquelas que enfatizaram o uso de tecnologia da informacédo e comunicacéo
como propulsores das OV’s.

Bathelt, Maskell e Malmberg (2004) descrevem as feiras de negdcios como
clusters temporarios, uma vez que, principalmente as feiras internacionais, reinem
uma ampla gama de empresas da mesma cadeia produtiva, 0 que pode ser visto
como comprimir o mercado global/regional de uma determinada cadeia, em um
determinado espaco, por um curto periodo de tempo. Além disso, as trocas de
conhecimento horizontal e vertical dentro da cadeia de valor nas feiras de negocios
se assemelham a clusters permanentes, embora de forma temporaria, periddica e
intensificada (MASKELL; BATHELT; MALMBERG, 2006; BATHELT; MASKELL;
MALMBERG, 2004).

Geigenmiller (2010) também descreve as feiras de negdcios como eventos
periddicos em que os fabricantes, fornecedores e distribuidores de uma determinada
industria ou relacionados a esta se reunem e desenvolvem um relacionamento por
intercambio de informacdes e conhecimentos. Além disso, intensificam um dialogo
permanente, a fim de reforcar o relacionamento.

Para Braillyet al. (2015), as feiras podem ser consideradas pequenas arenas
de mercado em que vendedores e compradores entram em contato face a face. Eles
continuam afirmando que estes eventos sdo organizacbes temporarias onde o

conhecimento sobre o mercado emerge e circula entre o0s participantes,
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possibilitando um processo de aprendizagem coletiva entre empresas, 0 que €
crucial na construcdo de mercados pela promocdo de um ambiente social e na
producdo de normas e valores especificos. As feiras reanem em um mesmo lugar,
por alguns dias, o microcosmo de uma industria, permitindo uma visao global, rapida
e precisa de todo o mercado, além de poder comparar suas estratégias com as dos
seus concorrentes.

Rosson e Seringhaus (1995) apontam ter encontrado uma série de escritos
indicando que as feiras de negdcio sdo ambientes propicios para o desenvolvimento
de redes, citam que em 1990, trés pesquisas, pelo menos, ja apontavam para a
importancia das feiras de negdécios. A primeira realizada por Rice que argumenta
gue as feiras de negdécios desempenham um papel importante na comercializacao
externa de bens industriais, e que o modelo de interacdo € uma ferramenta analitica
adequada para investigar estes eventos. A outra € de Konopacki, relata que os
gestores de grandes empresas norte-americanas participavam cada vez mais de
feiras de negocios e que 0s seus objetivos eram: avaliar a concorréncia, interagir
com os clientes, avaliar o mercado e apoiar e construir moral entre o seu proprio
pessoal para exposi¢cdes. Finalizando, Barreyre e Lentrein constataram que mais da
metade das empresas belgas e francesas pesquisadas por eles utilizam as feiras de
negocios para informar, atrair e induzir fornecedores, ou ainda realizar o que
chamam de marketing reverso. Estas razbes estdo mais perto da concepcéao de rede
do que qualquer venda ou concepc¢des promocionais que uma feira de negocios
pode oferecer (ROSSON; SERINGHAUS, 1995).

Para as empresas compradoras, as feiras de negdécios sédo utilizadas para
investir nas relacdes com os fornecedores atuais e para procurar e iniciar novas
ligacBes com fornecedores. Se as feiras de negdécios sdo vistas como redes, entédo
se pode esperar que mais pesquisas sejam desenvolvidas no futuro. Isto significaria,
principalmente, menos preocupacdo com expositores e comportamento do visitante
e mais énfase no espaco. Claramente, uma abordagem de rede também significaria
gue a analise iria estender-se além da diade comprador-vendedor. Este seria um
passo importante na melhor compreensao da maneira como o trabalho nas feiras de
negaocio é realizado e fatores que contribuem para 0 sucesso de cada participante
(ROSSON; SERINGHAUS, 1995).

O impacto das relacdes interorganizacionais poderia ser examinado por meio

de uma abordagem de pesquisa de rede. Estudar as interagfes reais da empresa
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também permitiria mais fino detalhamento da categoria visitante. Os estudos
realizados sobre feiras de negdcios tendem a mostrar que todos 0s visitantes sdo 0s
compradores, quando este ndo € o caso. Em vez de pesquisar em larga escala
expositores ou visitantes, os métodos de menor escala, no local que controlam a
natureza e magnitude de diferentes tipos de interacdo seria possivel, bem como
métodos de modelagem para se aproximar mais da realidade da feira (ROSSON;
SERINGHAUS, 1995).

Outra possibilidade de ver as feiras de negécios como formadoras de redes é
gue isso pode levar a sua utilizacdo como locais de pesquisa para estudos mais
gerais de marketing industrial. O fato de a inddstria, muitas vezes internacional,
reunir-se por alguns dias em um local, oferece uma oportunidade pronta para
comercializacdo de base ampla e pesquisa de compra. Embora conveniente, ha que
se considerar que expositores e visitantes tém dias muito intensos durante a feira e
podem permitir pouco espago para 0 pesquisador académico (ROSSON;
SERINGHAUS, 1995).

Fora do meio académico, as empresas pensam nas feiras de negdcios como
um espaco de atividades de intercambio comercial em um contexto mais amplo e
realista. As empresas investem muito em marketing e esforcos de modo a
desenvolver micro e macro posicbes em redes. Uma posicdo micro € o
relacionamento de uma empresa com outra, enquanto uma posicdo macro séo as
relacbes de uma empresa com outras que compdem a cadeia. Estas posicées sdo o
resultado das atividades anteriores a feira por parte da empresa e irdo moldar as
suas atividades presentes e futuras. Nos mercados industriais, as relacbes séo
geralmente estaveis e as posicdes dificiimente mudam (ROSSON; SERINGHAUS,
1995).

Como demostrado no inicio deste estudo, as feiras de negécios proporcionam
um local adequado para o desenvolvimento de relacionamentos, sejam eles verticais
com fornecedores, intermediarios entre clientes ou horizontal com associacoes,
parceiros ou reguladores. Em geral, nas feiras de negdcios, a rede disponivel para
uma determinada empresa ira se estender sobre um espaco geografico
consideravel. Analisando feiras de negdcios internacionais, verifica-se que elas
atraem visitantes e expositores de todo o mundo; mesmo sendo feiras que ndo tém
carater internacional, podem atrair empresas de outras regifes e paises. O mix de

expositores e visitantes em feiras de negocios, muitas vezes, € muito cosmopolita,
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mesmo sendo regional ou nacional. Assim, uma excelente oportunidade é
apresentada para o0s visitantes e expositores para iniciar, construir, defender ou
alargar as suas posicdes de rede em areas geogréficas relevantes (ROSSON;
SERINGHAUS, 1995).

As feiras de negécios tém a capacidade de criar recursos adicionais para as
empresas dando a elas uma orientacdo para trabalho em rede, este deve se voltar a
area de gestdo da empresa. As relacBes estabelecidas na rede devem ser
relevantes, a fim de obter vantagens competitivas baseadas no acesso aos recursos
de outros parceiros da rede (GEIGENMULLER, 2010).

Os expositores apresentam seus produtos e servicos, bem como a sua
reputacéo e a forca de seus lagos dentro de uma rede de negdcios, enquanto 0s
visitantes procuram 0 acesso a rede e parceiros estrategicamente importantes.
Assim, para aléem da apresentacdo da posicdo na rede de uma empresa, as
atividades de uma feira séo elementos essenciais para fortalecer os relacionamentos
existentes, a fim de garantir a estabilidade da rede. No entanto, isso requer a
consciéncia e compreensdo da posicdo da empresa dentro de uma rede
(GEIGENMULLER, 2010).

Como os relacionamentos evoluem, as empresas desenvolvem diferentes
atitudes de relacionamento. Embora o relacionamento possua fases: pré-relacéo,
negociacao e desenvolvimento, o movimento de uma fase para outra seja dificil de
prever, é razoavel supor que, quanto mais intenso o dialogo dentro de um
relacionamento, mais conectividade havera entre os participantes e, com o0
crescimento da conectividade, maior sera o desenvolvimento da confianca e do
compromisso. Relacionamentos com um alto nivel de compreensdo mdtua e
compromisso resultam da importancia que os parceiros depositam no sucesso de
uma empresa (GEIGENMULLER, 2010).

A principal vantagem das feiras de negocio é que a informacao circula e é
construida por meio desta pratica de redes, que geram varias fontes de
conhecimento. Ela produz um zumbido global que oferece oportunidades de
aprendizagem durante e apds o evento e, assim, apoia a manutencao da relacéo
comercial mesmo a longa distancia (MASKELL; BATHELT; MALMBERG, 2006;
POWER; JANSSON, 2008).

Durante a feira, a informacdo € constantemente transmitida de um agente

para outro, ela é interpretada, avaliada e enriquecida com informacdo adicional
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relevante e conhecimento. O ponto decisivo € que, enquanto ha aquisicdo de novos
conhecimentos, os participantes agem simultaneamente como destinatarios e
emissores. As potenciais vantagens e beneficios da aplicacdo deste conhecimento
se tornam mais claras conforme a evolucao das feiras de negécios e interpretacdes
sédo desenhadas, a partir da variedade de encontros (BATHELT; SCHULDT, 2010).

Durante o evento, os participantes aumentam o tamanho de sua rede pessoal
com novas perspectivas, revigoram, desenvolvem ou simplesmente mantém
contatos existentes entre clientes e vendedores (BRAILLY et al., 2015). Para Power
e Jansson (2008), os relacionamentos precisam ser construidos ao longo do tempo
e alimentados com contatos repetidos em eventos diferentes, é necessario encontrar
novamente as mesmas pessoas, repetidas vezes, em feiras.

Esta experiéncia diade implica personalizacdo das relacbes entre
compradores e vendedores, especialmente porque os atores ja sabem uma parte
das expectativas mutuas e permitem o estabelecimento de la¢os de confianca entre
as organizacbes (POWER; JANSSON, 2008). Embora as feiras demonstrem que ha
um processo de tomada de negocio que requer uma coordenacdo de longa
distancia, também exige encontros ocasionais, porém regulares, como reunides face
a face. Como resultado, uma alta frequéncia de coparticipacdo de dois atores no
mesmo evento aumenta suas chances de criacdo de relacdes sociais e econémicas,
isto porque parcerias interorganizacionais precisam confianca, informacdo e
conhecimento mutuo. A recorréncia de coparticipacdo reduz os riscos e facilita as
ligacOes interorganizacionais (BRAILLY et al., 2015).

Com efeito, como foi sublinhado por Power e Jansson (2008), muitas feiras
sdo organizadas na mesma industria durante um Gnico ano, e muitas vezes, 0S
expositores e visitantes participam de varios destes eventos. Esta repeticdo
influencia o trabalho dos atores envolvidos. Eles tém que preparar a logistica,
comunicacdes e prospeccao, viajar e investir varios dias para participar da feira,
realizar o acompanhamento dos contatos apds o0 evento, e depois preparar-se para
a proxima feira. Os diferentes eventos ndo sdo isolados uns dos outros, os atores
devem levar em conta esta diversidade de eventos e preparar 0 seu trabalho,
antecipando cada uma destas reunides.

Como resultado, todas as feiras comerciais de uma industria sdo conectadas
com o trabalho dos atores, mas também por meio de suas relacbes sociais e

econdmicas. Feiras sdo parte de um circuito anual global e sdo aglomerados
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temporarios, nelas os espagos podem ser reproduzidos, reordenados e renovados
ao longo do tempo (POWER; JANSSON, 2008). Relacbes e reputacao sociais e
econbmicas durante o ciclo dos agrupamentos temporarios conectam esses eventos
(BRAILLY et al., 2015).

Braillyet al. (2015) comprovaram que, quanto mais atores coparticipam em
eventos diferentes durante um curto periodo de tempo, maior sera a probabilidade
de existir relacionamento. A confianca entre os atores e a construcédo de reputacao
S80 processos que ocorrem a longo prazo e, como a participacdo em feiras ocorre
num curto periodo de tempo, isto pode levar a uma tensdo na aquisicdo de
informacéo relevante entre os atores (POWER; JANSSON, 2008).

Pode-se dizer que existem trés mecanismos sociais especificos que explicam
a estrutura de rede nas feiras: troca, colaboracdo e competicdo. Em primeiro lugar, a
tendéncia para a reciprocidade entre os agentes € o efeito mais forte. O intercambio
social € mais comum na feira do que num contato aleatorio e esta tendéncia se
acumula na rede. Dois atores em um relacionamento estéo interessados em obter
alguma informacéo, por exemplo, para uma relacdo comprador/vendedor, o
vendedor pode obter informacgdes sobre as tendéncias do mercado local e, por outro
lado, o comprador pode pesquisar informacdes do que esta sendo buscado por
outros paises. Em segundo lugar, os individuos tém acesso mais facil aos
informantes e estes trocam informacdes entre si, fazendo com que elas se
disseminem mais facilmente, mesmo entre concorrentes potenciais. Assim, pode-se
considerar que ha colaboracédo entre os participantes. Em terceiro lugar, em toda a
rede, h4 mais atores estruturalmente equivalentes do que o esperado. Assim,
guando dois individuos fornecem ou obtém informacdes de, ou para 0S mesmos
atores e eles sdo estruturalmente equivalentes, eles tém uma menor chance de
trocar informacdes entre si, ocorrendo entdo o terceiro mecanismo socioeconémico
nesse meio, que é a competicdo. Para resumir, a rede interindividual representa um
meio de competicdo, evoluindo em outros contextos de curto prazo, que vao se
incorporando nas relacdes econdmicas (BRAILLY et al., 2015).

Braillyet al. (2015) estudaram dois tipos de atores presentes nas feiras, 0s
dois lados do mercado: compradores e vendedores. Para tanto, se valeram de rede
multinivel e conseguiram distinguir trés sub-redes: entre vendedores, entre
compradores e entre compradores e vendedores. Esta especificacdo é fundamental

porque as relagcbes entre compradores e vendedores séao diferentes, bem como as
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relacdes entre e dentro de individuos e organizacdes. A rede de longo prazo entre
as empresas influencia nos lacos de cooperagdo entre os individuos, que em troca
podem trazer novas oportunidades de negoOcios e restricbes as suas empresas
(BRAILLY et al., 2015).

As feiras parecem ser arenas para a criacdo de relacionamentos de longa
duracdo, abrindo o caminho para parcerias interorganizacionais duradouras.
Considerando que os atores individuais podem passar de uma empresa para outra
ou que uma empresa pode ser representada por varios funcionarios, ha caréncia de
estudos que analisem separadamente o relacionamento individual e o
interorganizacional, para entender o processo dinamico e complexo de criacdo de
lagos internacionais entre as empresas (BRAILLY et al., 2015).

Observa-se que os autores Seringhaus e Rosson (1998), Maskell, Bathelt e
Malmberg (2006), Power e Jansson (2008), Bathelt e Schuldt (2010) e Geigenmdller
(2010) entendem que h& possibilidade de formagéao de redes por meio de feiras de
negocios, embora o foco de estudo destes sejam vendedores e compradores, ou
seja, a relacdo entre expositores e visitantes, diferente do presente estudo que
enfoca o relacionamento entre expositores. Os autores Rosson e Seringhaus (1995)
e Braillyet al. (2015), embora estudem o mesmo foco dos citados anteriormente,
cogitam a possibilidade de formacdo de redes entre outros atores envolvidos nas
feiras de negdcios.

A revisdo de literatura possibilitou que os objetivos inicialmente propostos
para esta pesquisa fossem fundamentados com estudos realizados no Brasil e
exterior. Embora alguns contelddos como 0S mecanismos de interacdo e 0sS
elementos decorrentes dos relacionamentos ndo tenham sido encontrados. Porém,
no decorrer das pesquisas, foi possivel identificar materiais que tratavam do assunto
de forma transversal, como: os fatores de sucesso para o relacionamento de Krathu

et al (2015) que reunidos formaram um referencial teérico robusto.
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3 METODO

O método em uma pesquisa indica as escolhas dos procedimentos para a
descricao e explicacdo de fendbmenos (RICHARDSON et al., 2008). Neste topico, é
apresentado como o estudo foi realizado, sendo que o método € a base que define
os fundamentos para os trabalhos cientificos.

O estudo caracteriza-se por utilizar uma abordagem qualitativa e exploratoria.
Para Sampieri, Collado e Lucio (2013), o enfoque qualitativo de uma pesquisa
procura especialmente a dispersao ou expansao dos dados e das informacdes, e é
mais complexa e flexivel do que as pesquisas quantitativas. Ainda se diferencia
desta por usar o texto como material empirico, “[...] partindo da no¢éo da construcéo
social das realidades em estudo, estda interessada nas perspectivas dos
participantes, em suas praticas do dia a dia e em seu conhecimento cotidiano
relativo a questado em estudo” (FLICK, 2009, p. 16).

Hair Jr. et al. (2010) destacam que o objetivo da pesquisa qualitativa é
descobrir novas ideias, pensamentos e sentimentos, além da compreensao inicial
das relacfes e previsdes, e entendimento de processos psicoldgicos e sociais. Estes
autores argumentam que estas pesquisas normalmente sdo exploratorias, utilizam-
se de perguntas abertas, pequenas amostras e demoram um tempo menor de
execucao, porém tém capacidade de generalizacdo limitada. Neves (1996) reforca
gue a pesquisa qualitativa normalmente ndo usa instrumental estatistico para
analisar os dados.

A pesquisa exploratoria, por sua vez, é utlizada para familiarizar o
pesquisador com o seu objeto de estudo, principalmente quando os fatos estudados
sao relativamente desconhecidos e/ou se pretende estudar um tema sob uma nova
perspectiva (SAMPIERI, COLLADO, LUCIO, 2013). Trivifios (1987) complementa
gue este nivel de pesquisa permite ao pesquisador acrescer seu conhecimento
sobre determinado problema e ainda pode auxiliar na elaboragéo do instrumento ou
escala, utilizando-a para descobrir os elementos para a sua construcao.

Os procedimentos de coleta dos dados sédo apresentados no préximo tépico.
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3.1 COLETA DE DADOS

A coleta de dados foi desenvolvida por meio de entrevistas pessoais com
roteiro semiestruturado. A entrevista, na pesquisa qualitativa, € como “[...] uma
reunido para conversar e trocar informagdes entre uma pessoa (o entrevistador) e
outra (o entrevistado) ou outras (entrevistados)” (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO,
2013, p. 425). As entrevistas em pesquisas qualitativas sado abertas, sem categorias
preestabelecidas, os participantes podem expressar melhor suas experiéncias,
surgindo a partir dos relatos as categorias a serem estudadas (CRESWELL, 2010).
As entrevistas séo a principal forma de coleta de dados em pesquisas qualitativas
(TRIVINOS, 1987; FLICK, 2009)

A caracteristica principal das entrevistas pessoais, que pressupde maior
profundidade, € a utilizacdo de perguntas de sondagem, para promover dados mais
detalhados sobre o assunto abordado (HAIR JR. et al., 2010). As entrevistas
semiestruturadas tém um roteiro de assuntos ou perguntas, porém, o entrevistador
pode, no decorrer da entrevista, fazer outras perguntas para complementar as
informacbes repassadas (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013). Roesch (2009)
ressalta que, como se utiliza de questdes abertas, o pesquisador ndo predetermina a
sua perspectiva e sim capta e entende a perspectiva do entrevistado. Segundo
Trivifos (1987), a entrevista semiestruturada privilegia a presenca do pesquisador,
possibilita ao entrevistado mais liberdade e espontaneidade ao repassar suas
informacdes, fatores que podem enriquecer a pesquisa.

Para a realizacdo das entrevistas, foi feito contato com os representantes das
empresas, para participarem da pesquisa por meio de e-mail, telefone, Messenger e
What'sApp, havendo o aceite, era agendada a entrevista. As datas e horarios foram
escolhidos pelos participantes. As sete primeiras entrevistas foram realizadas de
maio a agosto de 2016. A coleta foi retomada no més de marc¢o de 2017 e finalizada
em maio de 2017, periodo este em que a pesquisadora se encontrava afastada de
suas atividades profissionais para a elaboracéo da tese.

Todas as entrevistas foram realizadas pessoalmente pela pesquisadora e
gravadas, somente uma empresa que néo aceitou a gravagao e seus dados foram
desconsiderados nas analises. Elas ocorreram todas nas empresas dos
pesquisados, por isso, em alguns casos o barulho da empresa prejudicou a

gravacao e a concentracao para a realizagdo das mesmas. As empresas do setor
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metalmecanico normalmente tém muito barulho para o desenvolvimento de suas
atividades. O tempo e a dinamica da entrevista variaram de entrevistado para
entrevistado, na maioria dos casos, foi solicitado inicialmente para ele falar das
feiras que participa e/ou participou, depois eram introduzidas perguntas ou
colocagbes que levassem o entrevistado a falar dos assuntos pesquisados
(APENDICE A).

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

A coleta de dados foi realizada com empresas do setor metalmecéanico que
participam como expositoras de feiras de negocios. Assim, os critérios de escolha
dos participantes foram: ser empresa do setor metalmecéanico e ter participado de
pelo menos duas feiras de negoécios nos ultimos quatro anos. Estes critérios se
justificam porque o estudo tem como foco as empresas deste setor, dado que se
deseja conhecer as especificidades do setor; e ter participado pelo menos de duas
feiras lhe confere mais experiéncia tanto no planejamento como no desenvolvimento
das atividades envolvidas, na participagdo em eventos como estes e na
periodicidade de quatro anos para ter condi¢cdes de participar de pelo menos duas
feiras, pois a maioria das feiras do setor ocorre normalmente de forma bienal
(BRASIL, 2015, 2016). Os fatores porte da empresa e as especificidades de suas
atividades ndo foram considerados, uma vez que ndo impactam nos objetivos da
pesquisa.

O setor metalmecéanico engloba as atividades que de alguma forma realizam
a transformacdo de metais. Englobando as empresas fabricantes de produtos de
metal, exclusive maquinas e equipamentos, fabricacdo de produtos de minerais nao
metalicos, fabricacdo de maquinas e equipamentos, metalurgia basica, fabricacéo de
pecas e acessorios para veiculos automotores, fabricacdo e montagem de veiculos
automotores, fabricacdo de cabines, carrocerias e reboques; fabricacdo de outros
equipamentos de transportes (SANTAMARIA, 1994).

Este setor pode ser organizado em trés grupos: a) insumos: extracdo de
minério de ferro, siderurgia e aluminio; b) maquinas e equipamentos: industria
mecanica, equipamentos industriais, maquinas e implementos agricolas e material
elétrico; c¢) automobilistico: montadoras de automoéveis de passeio, veiculos
comerciais e industrias de autopecas (COUTINHO; FERRAZ, 1994).
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Outra classificagéo relaciona os principais produtos produzidos em cada um
dos setores, de acordo com o nivel de agregacdo da Classificagdo Nacional de
Atividades Econdmicas (CNAE), como apresentado no Quadro 8 (FEDERACAO
DAS INDUSTRIAS DO ESTADO DE SANTA CATARINA, 2014).

Quadro 8. Relagao dos principais produtos em setores

SETORES PRINCIPAIS PRODUTOS

Siderurgia e elaboragédo de produtos siderlrgicos;

Producéo de laminados, a¢os especiais e ferro ligas;

Producéo de fundidos de ferro e ago;

Fabricacdo de artefatos trefilados de ferro e ago, e de metais néo ferrosos;
Serralheria, fabricacdo de tanques;

Cutelaria, artefatos para escritério, uso pessoal e doméstico.

Metallrgica

Fabricacdo de maquinas e equipamentos hidraulicos, aero técnicos e técnicos;
Fabricacdo de maquinas e aparelhos para agricultura;

Mecénica Fabricacdo de maquinas e equipamentos diversos;

Fabricacdo e montagem de tratores e maquinas de Terraplanagem;

Servico industrial de usinagem, solda e reparagéo e manutencdo de maquinas;
Reparacdo e manutencdo de maquinas.

Maquinaria elétrica: motores, geradores, conservadores, transformadores;

Material Elétrico | Aparelhos de comunicagdes: centrais telefonicas, transmissores, antenas de
e de TV, parabdlicas;

ComunicagcBes | Aparelhos eletrodomésticos: lavadora / secadora;

Eletrénico-Domésticos: televisores, antenas;

Autopecas elétricas: boinas, dinamos e motores de partida.

Fabricacdo e montagem de veiculos automotores, inclusive pecas;
Material de Fabricacdo de pecas e assessorios;

Transporte Fabricacdo de cabines e carrocerias, inclusive pecas;

Fabricacéo de bicicletas, motocicletas e motociclos;

Fabricacdo montagem e reparagéo de avides.

Fonte: FEDERAGCAO DAS INDUSTRIAS DO ESTADO DE SANTA CATARINA, 2014

O Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas de Santa
Catarina (SEBRAE/SC) (2010) realizou estudo no setor metalmecanico e utilizou
também o CNAE para classificar as empresas pertencentes ao setor, como
apresentado no Quadro 9.

Comparando os Quadros 8 e 9, verifica-se que 0 SEBRAE/SC néao incluiu a
divisdo 27 do CNAE de fabricacdo de maquinas, equipamentos e materiais elétricos.

Este estudo considerou também a divisdo 27 do CNAE.




Quadro 9. Descricdo das divisbes da CNAE

metalmecéanico
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relacionadas ao segmento

Diviséo Descrigéo Grupos/Atividades econdmicas
241 - Producéo de ferro gusa e de ferroligas.
242 - Siderurgia.
243 - Producéo de tubos de acgo, exceto tubos sem costura.
24 Metalurgia 244 - Metalurgia dos metais néo ferrosos.
245 - Fundicéo.
251 - Fabricacao de estruturas metalicas e obras de caldeiraria
pesada.
252 - Fabricacado de tanques, reservatérios metalicos e caldeiras.
253 - Forjaria, estamparia, metalurgia do po e servicos de tratamento
Fabricagdo de | de metais.
produtos de | 254 - Fabricaco de artigos de cutelaria, de serralheria e ferramentas.
25 metal, exceto | 555 _ Fapricacdo de equipamento bélico pesado, armas de fogo e
maquinas e municoes.
equipamentos | 5gqg Fabricacdo de produtos de metal ndo especificados
anteriormente.
281 - Fabricacdo de motores, bombas, compressores e equipamentos
de transmisséo.
Fabricacdo de | 282 - Fabricacdo de maquinas e equipamentos de uso geral.
28 maquinas e 283 - Fabricacao de tratores e de maquinas e equipamentos para a
equipamentos | agricultura e pecuaria.
284 - Fabricacdo de maquinas ferramenta.
285 - Fabricacdo de maquinas e equipamentos de uso na extracao
mineral e na construcao.
286 - Fabricacdo de maquinas e equipamentos de uso industrial
Fabricacdo de | especifico.
veiculos 291 - Fabricacdo de automéveis, camionetas e utilitarios.
29 automotores, | 292 - Fabricagdo de caminhdes e onibus.
reboque§ € 293 - Fabricagéo de cabines, carrocerias e reboques para veiculos
carrocerias automotores.
294 - Fabricacdo de pecas e acessorios para veiculos automotores.
295 - Recondicionamento e recuperacdo de motores para veiculos
Fabricagdo de automotores. ) )
outros 301 - Cons_,trugf\o de embarcagoes. o
30 equipamentos 303 - Fabricacéo de veiculos ferroviarios.

de transporte,
exceto veiculos
automotores

304 - Fabricacdo de aeronaves.

305 - Fabricacao de veiculos militares de combate.

309 - Fabricacdo de equipamentos de transporte ndo especificados
anteriormente.

Fonte: SEBRAE, 2010

Dentro desse universo, entdo, buscou-se as empresas que participavam de

feiras de negdcios. Para tanto, foram pesquisados os sites de feiras de negocios,

inicialmente aquelas que tinham mais relacdo com o setor metalmecéanico, as que

eram realizadas no estado de Santa Catarina e Rio Grande do Sul, as realizadas ou

qgue tinham parceria com a Associacdo Brasileira de Maquinas e Equipamentos

(ABIMAQ). Nos sites, buscava-se a relagdo dos expositores e entdo eram

pesquisadas as empresas localizadas no Oeste de Santa Catarina e no Norte do Rio

Grande do Sul, regides estas mais proximas da cidade onde mora a pesquisadora,
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possibilitando assim a visita pessoal dela. Além dos sites das feiras, também foi
realizada pesquisa nos sites dos sindicatos do setor metalmecéanico destas regioes e
verificada a lista de empresas associadas. De posse dessas listas, pesquisava-se o
site da empresa e/ou a pagina do Facebook, para verificar se ela tinha a pratica de
participar de feiras de negocios e atendia o segundo critério para fazer parte da
pesquisa que era ter participado de pelo menos duas feiras de negécios nos ultimos
guatro anos. Caso nao se conseguisse a comprovacao deste critério, quando do
contato com a empresa era solicitada esta informacdo. Também era verificado no
site da Receita Federal o Cadastro Nacional de Pessoa Juridica para garantir que a
empresa tinha em seu registro oficial como pessoa juridica um dos CNAEs que
indicam que ela pertence ao setor metalmecanico.

Tendo estas informagdes, era entrado em contato com a empresa por meio
de e-mail, telefone, Messenger e What'sApp para verificar se a empresa aceitava
participar da pesquisa. A maioria das empresas contatadas néo responderam as
mensagens, em torno de noventa por cento. Algumas até respondiam ao primeiro
contato, mas depois ndo davam mais retorno. Os maiores éxitos foram nas
empresas em que houve indicacdo por parte de algum conhecido, amigo ou outra
pessoa para que alguém da empresa atendesse a pesquisadora. ApOs 0 aceite
entdo eram marcadas as entrevistas. Ja no contato inicial se informava a
necessidade de que o entrevistado fosse um dos socios da empresa ou pessoa
ligada diretamente ao setor da empresa responsavel pela participacdo desta nas
feiras de negdcios.

Foram entrevistadas vinte e duas empresas, sendo que o material obtido em
duas foi descartado, uma por ndo deixar realizar a gravacao da entrevista e outra
pelo fato de a esposa do entrevistado ter interrompido a entrevista e ter participado
desta, desfocando o intuito da mesma.

O numero de entrevistados seguiu a tendéncia de saturacdo, que prevé que
em determinado momento do estudo novas entrevistas passam a agregar pouco
para o resultado da pesquisa, devido as repeticdes de conteldo, iSso ocorre porque
ainda que as experiéncias parecam proprias a um individuo, elas sdo consequéncia
de um processo social (GASKELL, 2008; SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013).

Dessa forma, a populacdo deste estudo foram as empresas metalmecéanicas
do oeste catarinense e do norte gaucho, expositoras em feiras de negécios, e a

amostra ficou composta por vinte empresas.
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3.3 ANALISE DOS DADOS

Roesch (2009) aponta que, ao se encerrar uma pesquisa qualitativa, h4 uma
grande quantidade de conteudo em forma de textos que devem ser organizados
para depois se realizar a analise. Esta € em grande parte um processo indutivo, pois
“[...] emergem a partir dos dados, em vez de serem definidos antes da coleta, como
€ 0 caso nas analises quantitativas” (HAIR JR et al., 2010, p. 223).

Apls a realizacdo das entrevistas, estas foram transcritas, 0 que ja se
constitui em uma primeira andlise dos dados ou pré-analise. Depois foi realizada
uma leitura minuciosa de cada entrevista novamente, e selecionados trechos de
acordo com os objetivos do projeto, sendo que os trechos eram identificados por
cores: verde — mecanismos de interacéo, lilas - troca de informacdes, azul — fatores
motivadores, salmdo — acdes conjuntas e vermelho — elementos decorrentes.

Isso ja atendendo as orientacbes de Gibbs (2009), o qual diz que, para a
analise dos dados qualitativos, os materiais coletados devem ser codificados e
categorizados e apdés comparados. Sampieri, Collado e Lucio (2013) tém um
entendimento parecido, o qual chamam de codificacdo qualitativa, e indicam que
cada pesquisador adeque a sua analise a realidade de sua pesquisa. Orientam que
apos a revisdo dos materiais, no caso desse estudo, os audios e as transcri¢oes,
deve-se escrever um diario de analise para documentar passo a passo 0 processo
de analise e memorandos analiticos, que sdo como notas explicativas, que indicam
como foram tomadas as decisdes e como as definicbes foram realizadas para a
analise dos dados, como é o caso da criacdo de uma categoria de analise.

A andlise entdo seguiu as orientacbes de Sampieri, Collado e Lucio, (2013),
para os quais o pesquisador deve selecionar dois segmentos de dados ou unidades
de andlise e os comparar, se forem semelhantes, os dois formaram uma mesma
categoria, se forem diferentes serdo duas categorias diferentes. Na sequéncia, é
selecionado um novo segmento e comparado aos dois existentes, assim se ele for
semelhante a um dos dois, sera agregado aguela categoria ou entdo sera criada
uma terceira. Este processo seguiu até todos os dados serem analisados. Para cada
grupo de dados - categorias, sao atribuidos cédigos que representam os dados. Este

processo agora descrito é apresentado na Figura 10.
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Figura 10. Processo de codificacao qualitativa

Segmento 1 Categoria 1 Cédigo 1
-7
Comparar $ e
Segmento 2 fF---f--- >| Categoria 2 Cédigo 2
Memorando com as .| Diariode
regras de codificagdo analise

Fonte: Sampieri, Collado e Lucio (2013)

Uma categoria é representada por conceitos, experiéncias, ideias e fatos
relevantes, com significado para a pesquisa, sem esquecer que os dados devem
manter uma estreita relacéo entre eles (SAMPIERI; COLLADO; LUCIO, 2013). Hair
Jr et al. (2010, p. 225) apontam que categorizar é “[...] classificar por¢cbes de
transcricdes em grupos com base em seu conteudo”. Os cddigos, por sua vez, sao
como titulos para identificar as categorias (HAIR JR. et al.,, 2010; SAMPIERI;
COLLADO; LUCIO, 2013).

Apdés o processo de comparacado, categorizacdo e codificacdo, foi realizada
uma segunda fase de andlise, para verificar se categorias e coédigos foram
processados de forma adequada. Em seguida, a andlise se desloca do dado para a
categoria, passando-se entdo a comparacéao entre as categorias a fim de agrupa-las
em temas e subtemas, por meio dos padrbes que surgiram na primeira codificacao.

O agrupamento segue a mesma sequéncia dos objetivos, sendo que um
resumo deste € o cédigo do agrupamento e a partir disso séo tiradas as conclusées
da pesquisa qualitativa. Estas podem ser apresentadas em diagramas, mapas
conceituais, matrizes ou metaforas (SAMPIERI, COLLADO, LUCIO, 2013).

Foram utilizados no estudo mapas mentais, que para Amoretti e Tarouco
(2000) sao diagramas, os quais podem ter diferentes dimensdes, formatos e regras
de elaboracdo. Hermann e Bovo (2005, p. 4) escrevem que mapa mental “[...] €
essencialmente um diagrama hierarquizado de informagbes, no qual podemos

facilmente identificar as relagbes e os vinculos entre as informac¢des”. Os mapas
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podem ser elaborados de diferentes formas, das mais simples, como os mapas ou
aglomerados de informacbes até as mais complexas, como fluxogramas
(HERMANN; BOVO, 2005). Neste estudo, foram utilizados os mais simples,
aglomerados ou cachos de informagoes.

Para a criacdo dos mapas mentais, ndo héa regras rigidas de elaboracao, sao
apresentadas orientacdes de como guiar a criagcdo dos mapas. Hermann e Bovo
(2005) sugerem: usar um conceito central; utilizar a menor quantidade possivel de
palavras, escritas na horizontal, ligadas por linhas de vinculagdo de informacdes, de
acordo com sua relagéo; utilizar cores, realces, caixas de texto, setas, agrupamentos
de informacdes; e aproveitamento do espaco visual, com as informagdes mais gerais
proximas do centro do mapa. Além disso, Tony Buzan (2005) sugere: comecar no
centro de uma folha branca em formato paisagem e usar curvas para fazer as
conexdes. Hermann e Bovo (2005) e Buzan (2005) concordam que sempre que
possivel devem ser utilizadas imagens e diferentes cores para auxiliar na
compreensao e fixacdo das informacdes.

Os mapas foram escolhidos para sintetizar o conteudo de cada topico de
analise, pois tém relacdo com as redes, séo faceis de visualizacdo e € um bom meio
para resumir um conjunto de informacdes.

Neste estudo, foi produzido um texto com a apresentacdo dos resultados da
analise, ao final foi elaborado um mapa de cada agrupamento e realizado
cruzamento com o que foi chamado de categorias tedricas.

Sampieri, Collado e Lucio (2013) escrevem que a andlise dos dados
gualitativos s6 se encerra quando ocorre a saturacdo das categorias e se tenha
alcancado os resultados necessarios para entendimento do problema de estudo. Ou
ainda, quando o pesquisador estiver satisfeito com os resultados obtidos. Assim, foi
realizado neste estudo, quando ocorreu a saturacdo das categorias foi encerrada a
analise, satisfatoriamente, neste momento pode se verificar que tinham conseguido

atender aos objetivos propostos inicialmente no estudo.
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4 ANALISE E DISCUSSAO

O objetivo desta secdo € apresentar os dados coletados, bem como fazer
analise e discussdo dos resultados. Os dados sdo de natureza qualitativa, obtidos
por meio de entrevista semiestruturada e foram analisados conforme descrito na
secao anterior.

Optou-se por identificar as categorias com sombreado cinza, tanto no texto
como nos trechos das citac6es dos entrevistados. Também foram sublinhados os
trechos relevantes das entrevistas. A base tedrica foi trazida para a analise e
discussdao das informacgOes, nos casos em que foi identificada relacdo entre o
achado e os conceitos, os termos encontrados nela foram chamados de categorias
tedricas para diferenciar dos achados na pesquisa.

Esta secdo esta organizada em seis subitens: o primeiro traz a caracterizagcao
do campo de pesquisa, 0s quatro seguintes apresentam os dados e trazem a analise
dos resultados organizados, levando em consideracdo 0s quatro objetivos
especificos do estudo, que serdo denominados de aspectos da relacao feira de
negocio com o estabelecimento de relacionamentos entre os expositores. O Ultimo
traz a conclusédo das andlises, com a apresentacdo de framework dos achados da

tese.

4.1 CARACTERIZACAO DO CAMPO DE PESQUISA

A descricdo das empresas entrevistadas € exposta no Quadro 10. Elas néo
serdo identificadas, optou-se por relaciona-las conforme a sequéncia de realizacéo
das entrevistas e utilizar esta ordem numérica para diferencia-las. Assim, sdo todas
chamadas de empresas, seguidas da identificacdo numérica e para abreviar sera
utilizado o E maiusculo.

Foram entrevistadas vinte empresas, doze de Santa Catarina e oito do Rio
Grande do Sul, priorizaram-se 0s proprietarios das empresas e 0s cargos que
tivessem algum envolvimento com a participacdo da empresa em feiras, o que foi

atendido plenamente pelas empresas pesquisadas.
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dentificacdo Data _da Principais produtos Cidade sede Experiéncias em feiras Carg_o do
da empresa entrevista entrevistado
Empresa expde em feiras de negdcios
Embaladoras para varios tipos de desde 2002; feiras que participa:
_ produtos animais, entre outros . Mercoagro (Chapec6-SC), Tecnocarne , -
Empresa 1 -E1 | 11/05/2016 produtos para a industrializacdo Chapeco-SC (Séo Paulo-SP), Foodtec/Anutec Brazil Diretor Geral (socio)
de carnes. (Curitiba-PR), IPPE (Atlanta-EUA), IFFA
(Alemanha).
Participa ha muitos anos de feiras
Comedouros e bebedouros para voltadas para o agronegdcio e participou
Empresa 2 — E2 | 13/05/2016 producéo de frangos, perus e Chapeco-SC P groneg P P Diretor de Producéo
. g : de algumas edi¢des da AVESUI
suinos, climatizadores, silos. DAY
(Florianépolis-SC).
Participam de feiras ha pelo menos 25
anos, de abrangéncia nacional e
. internacional, como: Flaias Congresso
Carrocerias, reboques e . ; i
; ; Latinoamericano de Avicultura e
semirreboques para variados Suinocultura, itinerante pelos paises, Feira Diretor Comercial
Empresa 3 — E3 | 18/05/2016 | usos. Basculantes, plataformas Erechim-RS dial d, icul P | P ! o
especiais, poli guincho e viaturas Mundia gchu tura (At anta—EUA),~ (sécio)
' - SENABOM, itinerante, FENATRAN (Sao
especiais. e -
Paulo-SP); feiras especializadas em cada
segmento de negécio que a empresa
participa no Brasil e no Exterior.
Encaixotamento, higienizacéo,
dosadores, virador de caixa, Mercoagro (Chapec6-SC), Techocarne Diretora
Empresa 4 — E4 | 27/05/2016 | transportadores e acessorios e Chapecé-SC (Séo Paulo-SP), como visitante participou Administrativa
utensilios para producéo de também da IFFA (Alemanha). (sécia)
alimentos.
Movelsul (Bento Gongalves-RS), participa
de feiras multisetoriais no norte do Rio
Empresa 5 — E5 | 03/06/2016 Cadeiras profissionais. Erechim-RS Grande do Sul e, todo o0 ano, como Diretor Comercial
visitante em feiras do setor em varios
lugares do mundo.
Participa de mais de 50 feiras por ano,
Empresa 6 — E6 | 17/06/2016 lluminac¢&o profissional, duchas e Pinhalzinho-SC tanto de negdcios como multissetoriais. Diretor Geral (s6cio)

torneiras.

Visita feiras internacionais todos os anos,
principalmente na China.
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Maquinas para rotomoldagens e

BrasilPlast/Feiplastic (Sdo Paulo-SP),
ArgenPlas (Argentina), PlastinMaren

Empresa 7 — E7 | 18/08/2016 L Chapeco-SC Lo . Diretora Comercial
acessorios. (México), Congresso dedicado ao
processo de plastico (EUA).
Fundicéo e producéo de pecas;
Empresa 8 — E8 | 20/03/2017 servigos de usinagem, torno, Passo Fundo-RS Expodireto (Ndo-me-Toque-RS). Diretor Comercial
fresa e solgadem.
Coopavel (Cascavel_PR), Expodireto Responsavel interna
Rodados e movimentadores para (Nao-me-Toque-RS), Agrishow (Ribeirdo la oraanizacio da
Empresa 9 — E9 | 21/03/2017 tratores e outras maquinas Passo Fundo-RS Preto-SP) e Expointer (Esteio-RS), peta organizag
. . participacéo da
agricolas. Tecnoshow (Rio Verde-GO), entre outras :
. empresa em feiras
de menor porte no agronegocio.
FEMEC (Uberlandia-MG), Expodireto
. (N&o-me-Toque-RS), Coopavel (Cascavel-
Empresa 10 — zls::gt;:lgo(ggfﬁt?aﬁzsitneggr?;gez, PR), Agrobrasilia (Brasilia-DF), Farm Diretor Comercial
E10 22/03/2017 vads A Estac@o-RS Show (Primavera do Leste-MT), Agrishow -
goes tanto para maquinas Ribeirdo Preto-SP), Agroleite (Castro- (sacio)
agricolas e transporte rodoviario. (Ribe : ' A9
PR), Expointer (Esteio-RS), entre outras
menores voltadas ao agronegécio.
Pulverizador, carretas para
Empresa 11 — tr'ansporte de' plataform{;ls; Expodire_to (Néo—me-Toque-RS)A elvisita a . o
E11 22/03/2017 | enleiradores, guinchos agricolas Sananduva-RS outras feiras do setor metalmecénico para | Diretor Geral (sécio)
e kit de barras hidraulicas para conhecer as tecnologias das maquinas.
pulverizador.
EstacBes de tratamento de agua, Mercoagro (Chapecé-SC), FENASAN
Empresa 12 — 23/03/2017 gflugntes industriais~e esgoto;' Capinzal-SC (Séio Paulo—SP), Fenipalma (_Cartaggna— Diretor Geral (s6cio)
E12 maquinas para extracdo de azeite Colémbia) e outras na Argentina, México,
de oliva e 6leo de palma. Indonésia e Malasia.
Elevadores, moinhos,
misturadores, ensacadoras,
Empresa 13 — dosadores, injetore;, i AveSui América Latina(Florian6polis-SC), . o
E13 24/03/2017 | transportadores, silos, valvulas, Xanxeré-SC EXPO PET FOOD (Séao Paulo-SP), Diretor Geral (sécio)
peneiras e ciclone para produgéo FENACAM (Fortaleza-CE).
avicola e industrias de produtos
pet.
Empresa 14 — Biodigestores, cisternas, Itaipu Rural Show (Pinhalzinho-SC), Responsével pela
30/03/2017 equipamentos para irrigacao e Chapec6-SC Expodireto (N&o-me-toque-RS) e outras . .
E14 fertirriaaca ; L area comercial
ertirrigacao. feiras voltadas para o agronegdcio.
Empresa 15— | 07/04/2017 | Fogdes domésticos e industriais, Pinhalzinho-SC Movelpar (Arapongas-PR), Diretor
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E15

fornos, climatizadores, maquinas
de lavar roupa e bebedouros.

Mercoméveis(Chapeco-SC), Itaipu Rural
Show (Pinhalzinho-SC), participa de
outras feiras regionais com os
representantes da regio e visita feiras
internacionais do setor.

Comercial(sécio)

Empresa 16 —
E16

17/04/2017

Equipamentos para producéo e
processamento de leite, producéo
de embutidos e conservas e
camaras frias.

Nova Erechim-SC

Itaipt Rural Show (Pinhalzinho-SC) e
Coopavel (Cascavel-PR), e outras feiras
multisetoriais.

Diretor Geral (s6cio)

Empresa 17 —
E17

18/04/2017

Telhas coloniais, onduladas e
trapezoidais, painéis
termoisolantes e acabamentos.

Erechim-RS

Construsul (Porto Alegre-RS), ja participou
de outras feiras da area da construcao,
visita a feiras na Europa e China todos os
anos.

Diretor Geral (s6cio)

Empresa 18 —
E18

02/05/2017

Sistema de recebimento e
carregamento de gaiolas
automatizado, equipamentos de
insensibilizag&o e sangria, e
escalda e depenagem.

Chapeco-SC

Mercoagro (Chapec6-SC),Tecnocarne
(Séo Paulo-SP) e fora do Brasil por
representantes.

Departamento
Administrativo

Empresa 19 —
E19

04/05/2017

Equipamentos para empresas
processadoras de erva mate,
sistemas de secagem de lodo,
secagem de cavacos, secadores
esterilizadores de maravalha e
casca de arroz, entre outros.

Erechim-RS

FEMATE (Arvorezinha-RS), Mercoagro
(Chapec6-SC) e outras multisetoriais.

Diretora Financeira
(sécia)

Empresa 20 —
E20

05/05/2017

Moedor, misturador, entre outros
produtos para processamento de
carnes de frango, suinos e
bovinos, laticinios, e pecas
microfundidas.

Chapecé-SC

Mercoagro (Chapec6-SC), Techocarne

(Séo Paulo-SP), Foodtec/Anutec Brazil

(Curitiba-PR), IFFA (Alemanha), IFFE
(Atlanta-EUA).

Diretor Industrial
Comercial (sécio)

Fonte: Elaborada pela autora com dados coletados na Receita Federal, com os entrevistados e no site das empresas, 2017
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As areas de atuacdo da empresa, embora sejam todas classificadas como do
setor metalmecanico, sao diferentes pelo menos com relagdo aos produtos/servigos
oferecidos. Quatro delas atuam na fabricagdo de equipamentos para industrializagcéo
de carnes e trés na fabricacdo de implementos agricolas. As demais sdo de
segmentos diferentes. Esta concentragcdo nestas atividades se deve as
caracteristicas da atividade econémica da regido onde foi desenvolvida a pesquisa,
voltada para a producao agricola e beneficiamento de carnes, principalmente suinos
e aves.

As feiras de negdécios que as empresas participam também sao diferenciadas,
a maior concentracao esta nas feiras voltadas ao agronegdécio e ao processamento
de carnes, seis representantes em cada segmento de feira. Seis empresas ja
tiveram experiéncia como expositores em feiras internacionais e outros cinco ja
visitaram feiras fora do pais em suas areas de atuacao.

O primeiro aspecto da relacédo feira de negdcio com o estabelecimento de
relacionamentos entre 0s expositores a ser apresentado € relacionado aos

mecanismos de interacdo formais e informais aos expositores.

4.2 MECANISMOS DE INTERACAO NAS FEIRAS DE NEGOCIOS

Os mecanismos de interacdo sdo as ferramentas utilizadas para auxiliar as
atividades de relacionamento. Estas podem ser formais quando oferecidas aos
expositores pelos organizadores das feiras de negocios ou por outros atores
presentes nas feiras. Ou informais quando sdo desenvolvidas pelos préprios
expositores.

Nesta secdo, primeiro serdo apresentados os resultados referentes aos
mecanismos de interacdo formais que sdo oferecidos aos expositores pelos
organizadores das feiras de nego6cios ou por outros atores presentes nas feiras.
Depois sédo apresentadas as formas de interacdo realizadas de maneira informal
pelos proprios expositores. Estes mecanismos podem ser muito variados, podendo
ser um espaco no site da feira, um grupo em sistema de comunicacdo, como:
Messenger, What'sApp; um evento de confraternizagdo, um espago de encontro nos
pavilhdes da feira, conversas nos corredores da feira, atividades recreativas
organizada pelos expositores, entre outros. A interacdo entre os expositores pode

ocorrer com concorrentes, empresas que tem produtos e/ou servi(;os
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complementares, clientes e fornecedores, porque como as feiras de negdécios séo a
representacdo de uma cadeia de negdcios, isso pode concentrar neste periodo
todas as empresas do segmento.

Serdo usadas como categorias tedricas o Modelo SECI, apresentado por
Nonaka e Konno (1998): socializagao, externalizagcdo, combinacéo e internalizagéo.
Estas categorias serdo casadas com as categorias advindas dos dados coletados,
gue serao apresentadas no decorrer do texto.

Os expositores entrevistados tiveram diferentes opinides sobre os
mecanismos de interacdo disponibilizados para eles pelos organizadores das feiras.
Dos 20 entrevistados onze apontaram rodadas de negdcios como mecanismos de

interacdo promovidos pelos organizadores das feiras.

E1l - “Em todas as feiras sempre tém asrodadas de negécios, varias
rodadas de negécios setorizadas [...]".

E3 — “Tem feira, que eles mesmos organizam rodadas de negoécio por
segmento, € algo bem interessante, a Expodireto € um exempilo [...]"

E4—"Palestra, fazem palestras e ja vimos rodadas de negocios”.

E6 - “Olha, tem feiras boas, que o pessoal faz a rodada de negocios, faz
palestra, inclusive na Expolux, a gente vai estar com uma palestra nossa,
expondo para o Brasil todo, ou pro mundol...]".

E8 - “Geralmente essas feiras, elas tém no auditorio delas ou no proprio
estande, [...] as rodadas de negdcio,[...] para, pelo menos se ela nao
conhece a nossa empresa, para manhd ou depois se ela tiver uma
necessidade, ela vir a lembrar de nos”.

E9 — “E da feira tem bastante, tem rodada de negécios, o nosso setor de
compras tem contato com diversos fornecedores, entdo a gente conhece
muita gente ali, empresas que daqui a pouco podem fornecer alguma
coisa”.

E10 — “Aqui a gente tem algumas que tém rodadas de negdcios, acho que
a Mercoagro também tem”.

Um dos entrevistados explicou como funciona a rodada de negdcios:

E8 — “[...] ndo sei se vocé ja participou de alguma rodada de negécios,
entdo como funciona, vocé tem o comprador ali e vocé tem um limite de
tempo pra vender o ‘peixe’.A verdade € essa. Entdo vocé conversa, mostra
mais ou menos como € a sua empresa, a estrutura dela, como € que vocé
faz, quais sdo os itens de interesse para aquele comprador, para estar na
feira ele tem um interesse.‘Eu quero comprar cadeira, quero comprar roda’.
Entdo vocé vai com um foco na conversa.‘Quer comprar roda, eu nao
vendo roda, mas eu vendo o eixo pra roda’. As vezes, eu acabo englobando
todas as empresas para conversar”.
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Embora a rodada de negdcios tenha sido o item mais citado, 0os expositores

pesquisados ressaltam que elas sdo nao so6 para expositores.

E1 —“[...] todos os possiveis clientes interessados também sdo comunicados
e sdo feita essas rodadas de negdcios, apresentacdo dos produtos nas
feiras”.

E3 — “[...] um exemplo que tem sdo as rodadas de negdcios internacionais,
eles convidam tanto expositores como até ndo expositores que trabalham
no setor, acho bem importante”.

E4“[...] rodadas de negécios, ja vimos, mas é para todos, nés nunca
participamos, ndo sei como funciona isso”.

Como apresentado neste Ultimo trecho, alguns entrevistados comentam que
nao participam das rodadas de negocios.

E1l — “Nestas rodadas de negocios a gente tem participado pouco. A gente
tem um perfil,[...] ndo individualista, mais direto com cliente [...]".

E10 — “[...] quem quer participar participa, resumindo a histéria, nos
participamos as vezes [...]".

E12 — “Mas ndo é bom arodada de negocios.A gente prefere quando vai a
Chapecé, a gente fez esse ano |, levamos uma novidade, entdo nés temos
conhecimento dos clientes que a gente quer que vejam essa nhovidade.
Assim, antes da feira, de manhg, fizemos uma reunido em um hotel [...]".

Neste ultimo trecho, E12 reforca, como ja destacado anteriormente, que a
rodada de negdcios ndo € somente para 0s expositores. Eles a vém como algo para
se apresentar ao cliente. Assim, embora tenha sido citada como mecanismo de
integracdo entre 0s expositores, ela se caracteriza em alguns casos como uma
ferramenta para entrar em contato com clientes.

Dois entrevistados falaram que a rodada de negdcios era capitaneada nao
pelos organizadores, mas pelo SEBRAE:

E8 - “[..] o meio que hoje elas acham para interagir, capitaneado pelo

Sebrae, séo as rodadas de negdcios, rodadas de conversa, para colocar o
comercial, fornecedor com comprador, pra comprar”.

E11 - “[...] o Sebrae faz as rodadas de negécio [...]".

Também com relacdo a rodada de negdécios um entrevistado diz que tem feira
gue eles participam somente da rodada de negécios, reforcando o que foi apontado
anteriormente, que a rodada de negocios nao é exclusiva para expositores.

E8 — “Outra feira que a gente participa, mais em rodadas de negécios,

nunca expondo, sao as feiras como a Mercopar, em Caxias do Sul, outra
gue o [...] participou foi em Santa Catarina, ndo vou saber dizer agora”.
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As rodadas de negoécio possibilitariam a transformacdo do conhecimento
tacito em explicito (NONAKA; TOYAMA; KONNO, 2002) e se caracterizariam como
espacos de externalizacao, pois elas possibilitam o didlogo entre os participantes e
também pode ocorrer a troca de experiéncias e habilidades (BALESTRIN; VARGAS;
FAYARD, 2005).

Outro mecanismo de interacdo apontado por cinco entrevistados foram
palestras e seminarios. Esta categoria foi codificada como: palestras/seminarios
técnicos. Segundo Nonaka, Toyama e Konno (2002) teriam neste local a troca de

conhecimentos explicitos.

E2 — “Assim todas as feiras tém uma parte [...] deseminario, que vem
pessoas de fora, veterinarios, pessoas estudadas falar de nutricdo animal,
falar sobre rendimento, conversdo.Entdo tem periodos da feira que estao
divididos para o pessoal participar, tanto 0os expositores como clientes [...]
isso gera conhecimento, troca de informagdes entre os clientes e até
mesmo entre os expositores”.

E10 — “[...], por exemplo, em Nao-Me-Toque eles fazem o Férum Nacional
da Soja, mas € para o publico em geral, ndo é uma reunido dos expositores

L.].

E1ll — “Na verdade durante a feira eles fazem, eles tém palestras, eles tém
encontros com secretériosde governo do Estado, ou setorial, ou do préprio
Sebrae.[...] a cooperativa promove, tem um saldo principal, que [...]
acontecem essas reunides. Na verdade eles devem focar mais quem vai vir
para ver tal palestra, € o produtor, [...] € o agricultor, entdo € mais voltado
para eles, ndo pra nés”.

Neste caso, também os entrevistados ressaltam que estes eventos ndo séo
somente para 0S expositores, mas também para os visitantes. Palestras e
seminarios nao seriam mecanismos de interagcdo somente para 0s expositores.

Algumas feiras fora do Brasil, que tem outro formato, sdo seminarios técnicos

e juntamente realizam a feira.

E7 — “Nos EUA, por exemplo, primeiro que ndo se fala que é um estande,
eles chamam de topdesk, que é uma mesa com cadeiras. Elas ndo tem
como no Brasil, trés garcons, quatro modelos, uisque, chopp, buffet,
coquetel. Isso nos EUA vocé néo vé [...] tem inscri¢cbes, um valor alto, vocé
se inscreve para participar do evento, tem as refei¢cdes inclusas, um cafél...]
Nao é aberta ao publico [...] se sabe que ali ndo é para fechar negdcio, vocé
est4 ali pra difundir o processo, a pesquisa [...]".

E12 - “Essa la fora, como é seminario, € como um confinamento: entra de
manha e sai de tarde.Entdo servem almoco. [...] E uma area grande, como
se fosse um ginasio, fica 14 dentro. [...] Entra de manha, sai de tarde e volta
outro dia, come |a e tudo. [...] Tem espacos que a gente pode falar, montar
reunides [...]".
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E7 — “[...] uma coisa que eu gosto desse modelo dos EUA é que vocé tem
espago pra assistir as palestras, participar dos workshops, porque vocé
sabe que o cliente s6 vai passar na sua mesa no intervalo.Vocé consegue
também interagir. Numa feira do porte de uma BrasilPlast vocé ndo vé nada,
porque [...] geralmente acontece semindrios, palestras, simultdneas [com a
feira]”.

Acaba havendo mais proximidade com todos os envolvidos naquela cadeia
produtiva, pois estdo todos no mesmo espaco e com horarios organizados, tanto
para o seminario técnico como para visita aos estandes, ou como coloca a
entrevistada, topdesk. Como se fica dois a trés dias juntos o dia todo, como colocou
o entrevistado E12 “em confinamento”, a interagdo pode ocorrer de forma mais
facilitada.

Um dos entrevistados também citou que nas feiras dos EUA todos vao para
um mesmo espacgo nos intervalos dos seminarios, que acaba integrando, o qual foi

denominado: coffee break.

E7 — “Nos EUA a prépria feira tem um lugar com: café, agua, coca cola”.

Trés empresas pesquisadas comentaram sobre abertura da feira com
coquetel, como espaco criado pelos organizadores para a integracdo. Sendo que a

categoria entéo foi codificada como: abertura com coquetel.

E5 -“Sim, sempre tem esses momentos e,como estava falando, de
participar, de se envolver, é quase que obrigatério estar presente na
abertura, estar presente no coquetel, ndo tem como fugir desta questdo do

network”.

E7 — “[...] existe um espaco na abertura da feira, ou um ou dois dias antes
vocé tem o coquetel para abrir, conhecer e tal. Normalmente o que vocé
percebe que esta todo mundo envolvido em terminar o estande, [...] 0 que
vocé vé é, talvez, o diretor indo no evento, a equipe esta ainda terminando
de...”.

E20 — “Sempre tema abertura, algumas feiras fazem coquetel com os
expositores, para que haja essa relacdo. Entdo sempre tem alguma espécie
de aproximacdo que a organizacdo oferece, para que se aproximem
realmente, porgque o objetivo de todo mundo que esta ali € o mesmo”.

Cabe ressaltar que na abertura das feiras de negdécio, normalmente, também
sdo convidados patrocinadores, autoridades, associacfes de classe da cadeia de
negaocios envolvida na feira, entre outras pessoas de interesse dos organizadores e

da cadeia produtiva.
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Com relacdo ao coquetel, um dos entrevistados disse que eles foram
convidados ndo pelos organizadores da feira, mas por um banco de fomento que

também participava da feira. Esta categoria foi denominada como: coquetel.

E11 —“Ja participei, uns dois anos atras [...] o Sicredi, ndo é da cooperativa
[organizadora da feira], o que ele fazia, alugava um saldo e
convidaval...]Jpara ir a um coquetel, quinta-feira a noite [...]Jeles faziam essa
integracaol...]”.

E12 citou que a organizagdo da feira faz um jantar para os expositores.

E12 —“Tem uma promocao da prépria feira, eles tém esses jantares]...] ndo
sei se é no ultimo dia, ou no meio, tem um jantar que eles fazem para todo
mundo”.

O E10 citou que sempre tem eventos, sem especificar qual tipo de eventos
ocorre nas feiras que participa e ainda ressalta que ha pouca participacdo dos
expositores, sendo que estes somente participam se for de interesse para seu
negocio.

E10 - “[...] sempre tem eventos, mas das maquinas agricolas, até onde eu

sei, praticamente ninguém participa de quase nada, a ndo ser que tenha um
ponto em especial, uma discussao especifica”.

Um dos expositores entrevistados citou que € realizado um evento de
integracdo, ndo sempre e que envolve tanto expositores como clientes.
E1l - “Tem alguma coisa, sédo poucas vezes, mas geralmente é feito [...] um

evento.Tenho observado, tem feito, para ter uma integracdo geral com os
expositores e clientes”.

Estes dois ultimos trechos citados foram agrupados na categoria: eventos,
pois ndo especificaram exatamente o que seria e de que forma era realizado, para
gue pudesse ser classificado de forma mais explicita.

Outro citou que ocorre um evento ao final da feira s6 para expositores. Esta
categoria foi codificada como baile. Porém, como ocorre ao final, todos ja estédo
cansados e, provavelmente, ndo ocorram mais negocios.

E14 — “Sempre tem um evento no final da feira, com integragdo.|...] Isso, s6

com o0s expositores, com baile. Neste momento ja estdo todos cansados da
feira, j& ndo quer saber mais de nada”.
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Nos casos elencados: abertura, coquetel, coffee break, jantar, eventos e baile,
ocorrem eventos com caracteristicas de interacao social informal. Balestrin, Vargas e
Fayard (2005), Balestrin (2005) e Silveira e Farina (2012) ja tinham evidenciado em
seus estudos que as interagdes informais, como confraternizagcdes, séo importantes
espacos para incentivar e fortalecer relacionamentos. Estes mecanismos de
interacdo possibilitariam a troca de conhecimento de forma direta, face a face, na
gual sdo compartilhados: sentimentos, emocdes, experiéncias e modelos mentais.
Na classificacdo de Nonaka, Toyama e Konno (2002), ocorreria a socializa¢ao, o
conhecimento trocado seria técito.

Dois pesquisados ressaltaram que a feira ndo proporcionava nada para
interacdo entre os expositores, embora E10 em um momento da entrevista admita

gue até haja alguma coisa, mas sem participacdo de muitos expositores.

E10 - “...] ndo tém muito essa harmonia entre todos 0s expositores, marca
a data, negocia o local e é isso ai”.

E13 - “N&o, entre 0s expositores ndo, é que 0s proprios expositores eles se
integram, [...] na Ultima feira estdvamos em sete concorrentes [...] entdo a
gente se reline nos estandes, tomar chopp, chorar as magoas. Mas nao
tem, a feira mesmo ela ndo dispde de integracdo”.

Porém, as posicfes sdo bem diferentes, enquanto um ressalta que ndo ha
interacdo entre 0s expositores, 0 outro enfatiza inclusive que ha interacdo até
mesmo entre 0s concorrentes. Isso pode ser pelo fato que as empresas participem
de feiras diferentes e de cadeias de negoécios diferentes, tornando assim o0s
comportamentos dos expositores diferentes.

A E18 comentou sobre um espaco dentro da feira destinado as empresas da
cidade, este ocorre para que os visitantes pudessem ver todos 0s equipamentos da

linha frigorifica produzido na cidade, no mesmo espaco.

E18 — “...] eles queriam fazer uma espaco [...] de Chapecd, um barracéo,
como a feira é daqui de Chapecd, a Mercoagro € daqui,[...] eles queriam
fazer um espaco onde ficassem sé empresas de Chapeco. [...] Para que ali

fechasse um ciclo e poder dizer que essas empresas séo de Chapeco, [...]
até para facilitar, aproximar essas empresas de Chapecé basicamente, e
mostrar a forga de Chapecé”.

Este poderia ser aproveitado para externalizagdo do conhecimento
possibilitando o didlogo, o compartiihamento de experiéncias e habilidades, que
podem fortalecer os objetivos em comum (BALESTRIN; VARGAS; FAYARD, 2005).
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Entretanto, o que néo foi efetivado pelo organizador, foi algo que era somente uma
proposta que foi apresentada para o expositor e que esta pode se efetivar em uma
edicédo futura da feira.

Outro entrevistado ressaltou que no formato do qual ele participa, € um
estande coletivo de empresas do setor organizado pelo SEBRAE, a integracao ja
ocorre antes da feira, por fazerem parte de um grupo desenvolvido pelo SEBRAE
antes da feira e ndo s6 com o objetivo de participar da feira.

E11 — “[...] a gente j& se conhece em funcdo da convivéncia dentro do
SEBRAE [...] tem trinta e duas ou trinta e trés empresas que participam [...]".

Os mecanismos de interacéo citados pelos entrevistados como organizados
pelos responsaveis pela feira ou por outras instituicbes foram: rodadas de negocios
(11) palestras/seminarios técnicos (5), abertura com coquetel (3), eventos (2),
coquetel (1), jantar (1), coffee break (1) e baile (1).A maioria destes mecanismos
formais apresentados ndo é exclusiva para os expositores, sendo assim, talvez nao
possam ser apontados como impulsionadores do relacionamento entre estes
durante as feiras. Todavia, podem auxiliar, pois foram citados pelos entrevistados e,
para 0s expositores novos, pode ser um meio de conhecer e interagir com 0s
demais.

A partir deste trecho, sdo apresentados os mecanismos de interacdo
informais realizados pelos expositores, para troca de informacdes com outros
expositores. A troca de informacdes € uma acdo imprescindivel para o
relacionamento social e organizacional. Nas feiras de negocios, é algo que pode se
complementar aos mecanismos de interacdo formais. Os mecanismos informais de
troca de informacdes estdo focados no individuo, ele busca informacfes para si e/ou
sua empresa.

As categorias tedricas utilizadas neste topico foram as formas de
transformacédo do conhecimento - tacito e explicito - apontados por Nonaka e Konno
(1998): socializacao, externalizagdo, combinacéo e internaliza¢do, porque a troca de
informacBes gera conhecimento, como também foram utilizadas para o0s
mecanismos formais. Estas serdo cruzadas com as categorias descobertas nos
dados coletados relacionados a troca de informacdes.

A troca de informacgfes entre os expositores pode ocorrer antes, durante ou

depois da feira. Somente um dos entrevistados citou que interage com 0S outros
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expositores antes da feira por meio de e-mail, apds saber a relagdo dos expositores.
Neste caso, a categoria ficou identificada como e-mail.
E9 — “[...] a gente ja sabe a relacdo de quem vai participar [...] esses

parceiros nossos geralmente a gente convida, manda e-mail, o pessoal que
esta na regido, a gente ja anuncia que vai participar da feira”.

Mais um expositor disse que a organizadora da feira os informa dos outros

expositores com antecedéncia.

E8 — “Sim, até vem um catélogo das empresas que participam”.

A maioria das feiras de negocios apresenta a relacdo dos expositores no
endereco eletrénico da feira. Em alguns casos ha, além do nome da empresa,
informacbes como: area de atuacdo, numero do cadastro nacional de pessoa
juridica, endereco fisico e eletronico; ha também as que apresentam o link para o
site do expositor. Como ja apontado por Grandori e Soda (1995) a tecnologia da
informacé&o pode auxiliar nas relacdes entre empresas.

Os demais entrevistados citaram momentos de troca de informagdes durante
os dias de realizacdo da feira. A E8 diz que se prepara para os dias, planejando

guem irdo visitar.

E8 — “[...] entdo vocé tem dentro desse catalogo, que € da feira, tem mais ou
menos com quem vocé vai falar, sabe quem vai, os dias, se vao expor, se
s6 vao participar das rodadas de negécio. [...] uma semana ou duas antes,
vocé ja tem organizado com que vocé vai conversar, data, hora, dia, tudo.
N&o é organizado durante a feira, € antes”.

Da mesma forma que ele descreve, outros trés entrevistados apontam a
conversa como forma de troca de informacdes com 0s outros expositores, e outros 8
apontam as visitas aos estandes dos outros expositores. Considerando que ao
visitar a pessoa ira conversar com 0S outros expositores, estes dois itens se
complementam e aparecem de forma conjunta ou isolada. Dessa forma, foi

codificada a categoria como: visitas/conversas.

E1l — “[...] uma das coisas que fazem, é ir visitar os outros expositores, dar
uma passada, conhecer o que o0s outros estédo fazendo”.

E2 —[...] um visita o estande do outro, olha o que tem de novidade e as
empresas, COMO a nhossa e outras empresas menores, S80 empresas
copiadoras [...] ocorrem conversas — ‘Vendeu tal balcdo?’ Dai a gente faz o
convite e eles vém até aqui ou eles deixam o cartdo, marcam uma visita,
agendam para ver a necessidade”.
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E7 —[...] vocé conversa com os vizinhos de estande [...] normalmente vocé
consegue [visitar] os trés estandes do lado e o0s trés ou quatro da frente”.

E11 - “[...] Entdo a gente acaba se encontrando na feira, ou indo se visitar
na feira, sei que o fulano ta em tal empresa dando uma mao la [...Jnesse
sentido, ha essa troca de informacéo, as vezes até sem querer, mas ha
essa troca de informacdo. [...] estar l& e daqui a pouco vir alguém
cumprimentar, dar a méo e diz assim: ‘Eu sou o fulano de tal, vocé me liga

para pedir tal produto™.

Essas visitas e conversas acabam ocorrendo até mesmo com concorrentes,

como ressaltado por estes pesquisados.

E5 - “[...] visitando, tanto concorrentes quanto pessoal que esta la. ‘Olha,
nés somos o pessoal da [...], estamos passando aqui, queriamos nos
apresentar’, troca cartao”.

E15 — “Todos conversam, a gente visita a empresa de mdveis, visita os
concorrentes, eles vem visitar a gente, ndo tem problema nenhum”.

Estes dados vdo ao encontro dos achados de Luoa e Zhonga (2016),
segundo a pesquisa deles, os expositores procuram conhecer a tecnologia daqueles
gue trabalham nas mesmas éareas, incluindo seus concorrentes. Com estas
comunicagfes com outras empresas, 0s expositores podem obter uma compreensao
preliminar dos avancgos técnicos, em termos de aplicacdo dos avancos a producéo
industrial, técnicas de producdo, novos niveis de precisdo alcancados pela
tecnologia e também suas desvantagens.

Também é citada a troca de cartdes por quatro entrevistados

E7 —“[...] vocé acaba indicando, os outros lhe indicam, vocé troca cartdol...]”

E8 —...] vamos fazer contato corpo a corpo com as outras empresas [...]
vocé pede um cartdo, conversa, pede um contato com a empresa para
realmente depois fazer esse trabalho de ir visitar e ver qual é a necessidade
daquela empresa[...]".

A E8 cita que desse encontro e troca de cartbes pode ocorrer posteriormente
um aprofundamento no relacionamento, com visitas e talvez até a realizacdo de
algum negdcio entre eles.

A E3 cita que marca encontros com outros expositores e clientes fora do
ambiente da feira. Esta categoria foi entdo denominada de: encontros fora da feira.

E3 —“Ent&o o pessoal vai focado e durante a feira as visitagfes, 0os contatos,

VOCé& marca uma reunidio, um jantar com outro, café da manha com outro. E
assim, como eu disse o paralelo acaba fazendo tanto guanto quase a feira”.
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Ainda ha outras formas informais de interacdo entre 0os expositores em uma
feira revelada pelos entrevistados. As citadas na sequéncia pelos entrevistados
foram agrupadas na categoria: almogo/jantar.

E14 — “Sempre tem uma interagdo assim, tem alguns amigos de empresas
gque a gente almoca junto, faz um churrasco e assim vai conhecendo”.

E2 —“Outra que acontece, as vezes, na feira o almogo, muitos fazem
churrasco, dai vém alguns conhecidos, vem os técnicos, até os proprios
concorrentes, um vai jantar, almocar [...] Tem negociacdo, contam piada, as
coisas que ja aconteceram, [...], as dificuldades sdo relatadas, as coisas
boas também s&o relatadas, o amadurecimento das pessoas € grande,
poucos a gente vé que tenha rixa [...] E rola umas fofocas]...] Ndo posso
falar onde mais eles véo, porque ndo pode [risos]”.

E2 ao final cita que ha lugares que os expositores vao durante a feira, porém
fora do ambiente desta, e que serve para conversarem e trocarem informacgdes que
ele ndo pode citar porque séo lugares que sao considerados improprios. Outros
expositores depois da entrevista formal, a parte gravada, também falaram de outros
aspectos que nao citaram durante a entrevista e este foi um item que surgiu pelo
menos mais duas vezes. Os expositores se encontram apds 0 encerramento das
atividades do dia na feira em boates e aproveitam para conversar inclusive sobre
negaocios, que por vezes, durante o dia ndo tiveram tempo ou oportunidade. Esta
categoria foi entdo chamada de encontro em lugares alternativos.

Onze citaram que para obter informacBes sobre produtos dos outros
expositores percorrem e observam os estandes, como se fosse um visitante da feira,
como citam alguns “para dar uma espiada” nos outros estandes. Como as formas de
se expressar foram diversas, optou-se por utilizar como categoria a expressao:

observacéao dos estandes.

E1l- “Além de expor a gente também d& sempre uma ‘espiadinha’ [risos]
para olhar a tendéncia de mercado, a gente tem que se antecipa muitas
vezes [...]".

E2 — “[...] olhar 0 que tem de novidade e as empresas como a nossa e
outras empresas menores sdo empresas copiadoras. Entdo vocé vai 14
numa Big Dutchman, o que tiver 14 vocé da uma olhada, pesquisa, tira foto e
copia, as vezes copia e consegue melhorar”.

E4 — “A gente visita, da uma passada, conhecer 0 que 0s outros estao
fazendo”.




117

E6- “[...] o brasileiro ndo, ele pesquisa, vai pra dar uma ‘espiada’, ver o
concorrente, [...] para ‘bisbilhotar’ os concorrentes [...]".

E8 — “[...]o pessoal vai dar uma olhada nas unidades [...] se tem alguma
tecnologia nova, olhar o concorrente, espiar, copiar, porque é assim, 0
mercado infelizmente é assim, o pessoal ndo cria nada do zero, muito dificil,
hoje vocé pega uma maquina do seu concorrente e a partir daquilo ali vocé
tenta aprimorar ou melhorar [...]”

E10 — “[...] vira um corre corre em todas as empresas, uma guerendo ver da
outra [...]"

E11 — “Cépia industrial [...Jelas acabam indo atras da informacé@o, como?
Olhando o produto dos outros. E que horas vocé faz isso? Ou é na chegada
da feira, vocé chega e jé vai passando no estande dos outros para dar uma
olhada.[...] estou indo tirar minha informacéo, informacdo sem conversar
com ninguém [...] vocé vai no concorrente, 0 concorrente vai no seu [...] as
grandes v&o nas grandes olhar o que estédo fazendo, isso acontece, sempre
tem o camuflado |a que esta copiandol...]. A feira, as vezes, ela serve pra
vocé melhorar teu produto sé no olhar o dos outros, ndo precisa nem copiar,
SO tirar a ideia”.

E17 — “Entdo a gente procura muito também, de certa forma, com o ‘canto
do olho’, ver 0 que a empresa do lado esta fazendo melhor do gue vocé,
entdo as feiras também sao importantes pra isso [...]".

Dois assuntos sao apresentados aqui por estarem ligados ao tema do topico,
nao de forma direta e pela presenca constante nos relatos, o que despertou
interesse da pesquisadora. Quatro expositores pesquisados relataram o crescimento
na presenca de chineses nas feiras no Brasil. A E7 relatou 0 que 0s expositores
chineses fazem para ter o contato e trocar informagdo com 0s outros expositores e
com os visitantes das feiras, pois ndo falam bem portugués e muitas vezes nem
inglés.

E7 — “[...] eles coletam muito cartdo, para mala direta. Eu ja aconteceu, por
exemplo, de estar visitando alguma coisa na feira e ser parada por uma
chinesa, [...] ela quis tirar uma selfie, e depois ela me mandou um e-mail,
com a nossa foto para que eu lembrasse dela [...]faz uns quatro ou cinco

anos isso e ela continua me mandando e-mail, eles tém muito dessa coisa
de juntar contato [...]".

A E13 também relatou como agem os chineses.

E13 - “[...] os chineses eles sédo bem ‘cara de pau’, eles chegam, olham teu
eguipamento, [...] tiram foto do teu equipamento e falam em chinés [...] Na
‘cara dura’, eles abrem o teu equipamento, tiram foto [...]".

Outro destaque no relato dos entrevistados € quanto ao encontro com 0S

amigos e a aproximagado com 0s parceiros que é realizada durante os dias da feira.
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E7 —"[...]as vezes vocé até torce, quem serd que vai estar por perto?[...]
sempre existe uma troca legall...]".

E11 - “[...] as pessoas acabam saindo de dentro do escritério, vamos para a
feira que vai estar todo mundo 14 [...]".

E13 — “[...] vocé vé os conhecidos. ‘Ah, ja Ihe conheco da feira tal, na ultima
feira que eu fui’ [...]. Depois eu revejo muita gente la que ja faz muito tempo,
€ muito interessante a feira”.

E15 — “[...] a convivéncia na feira em relagdo aos expositores é impar,
porque existe uma grande troca de informacdes, muito grande, [...] um
exemplo, eu vou citar o seu [...] la da Henn, eu tiro uma hora e vou la falar
com ele, quando a gente sabe que ele esta la, ai vocé conversa com ele,
troca algumas ideias, fala com alguns proprietarios de outras industrias,

LT

E18 — “A gente sempre se falava por telefone, ai vocé acaba conhecendo e
acaba afinando as coisas, e a partir dai pode engrenar alguma coisa”.

E10 diz que na feira acaba encontrando os amigos e complementa

E10 — “[...] no fundo esta sendo mais isso do gue gualquer outra coisa as
feiras, no meu entender, essa aproximacdo que vocé tem com 0S seus
parceiros da regido, [...] serve muito para isso, para criar uma afinidade um

pouco maior, também”.

Baseado nos relatos dos expositores entrevistados, € possivel aduzir que as

feiras de negdcios acabam sendo um verdadeiro Ba, que € um ambiente no sentido

fisico de sua concepcdo, que favorece o surgimento de relacionamentos,
possibilitando o encontro e troca de informacdes (NONAKA; KONNO, 1998).

Pode-se constatar que as feiras de negdcios proporcionam troca de

informacfes (Figura 11) e interacbes entre 0s expositores € como mencionaram

Thibaut e Kelley (1959) isso contribui para o cultivo do relacionamento.



Figura 11. Mecanismos de interacdo formais e informais nas feiras
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Comparando as categorias tedricas e as levantadas na pesquisa, tem-se a

compilacdo dos dados no Quadro 11.

Quadro 11. Mecanismos de interacao versus fases do modelo SECI

Mecanismos de interacdo Fase do modelo SECI
Rodadas de negocios Socializagdo
Palestras e semindrios técnicos Socializagdo / Combinacéo
«» | Abertura com coquetel Socializagdo / Combinagéo
g Eventos Socializagdo / Combinacéo
5 | Coquetel Socializagdo / Combinacéo
L | Jantar Socializagdo / Combinacgao
Coffee breack Socializagdo / Combinacgao
Baile Socializagdo / Combinacgao
Visitas e conversas Socializagdo / Combinacgao
© | Observacéo dos estandes Socializagao
E Troca de cartBes Externaliza¢édo
S | Almogo e jantar Socializagdo / Combinacao
£ | Encontros fora da feira Socializagdo / Combinagao
Encontro em lugares alternativos Socializagao

Fonte: Elaborado pela autora

Os mecanismos de interacdo que ocorrem em uma feira de negocios tanto
formais como informais em sua maioria sdo de socializacdo e de combina¢do, com
transferéncia de conhecimento tacito para tacito.

As informacgdes coletadas durante a pesquisa dao sinais que 0S mecanismos

de integracdo informais teriam um significado maior para os expositores do que 0s
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formais, pois eles é que acabam realizando e interagindo com quem eles desejam,
no momento que é mais oportuno para eles. Embora isso ndo possa ser medido
neste estudo, este assunto pode ser explorado por outras pesquisas.

Na sequéncia, sdo apresentados os fatores motivadores para a realizagao de

acdes conjuntas.

4.3 FATORES MOTIVADORES DE ACOES CONJUNTAS NAS FEIRAS

Nesta secdo, serdo apresentados os fatores motivadores para o0
desenvolvimento de acdes juntas nas feiras de negdcios. Fatores motivadores sao
os impulsionadores para as empresas estabelecerem um relacionamento a fim de
realizar agbes conjuntas.

No item anterior, os relatos dos pesquisados eram mais claros e faceis de
serem identificados, quanto aos fatores motivadores, estes sdo mais subjetivos.
Assim, as palavras e expressdes utilizadas como categorias foram criadas a partir da
interpretacéo da ideia que os respondentes tentavam passar em seus relatos.

Catorze citaram que tém ou podem fazer acfes conjuntas com empresas que
complementem as suas atividades ou negacios, relatam isso de diferentes formas,

deste modo, optou-se por chamar esta categoria de complemento ao negaécio.

E1l — “Entdo com algumas empresas a gente tem alguma aproximagao
neste sentido que ndo é o mesmo produto, ndo interfere no produto uma
empresa com a outra [...] mas quando se fala do mesmo produto de duas,
trés empresas ai infelizmente tem a questao de sobrevivéncia [risos]”.

E4 — “Claro que negécio é negdcio, quando estamos concorrendo vamos
concorrer, mas tem um pilar que é o especifico da [...], especifico de cada
empresa, vai fechar um frigorifico, uma sala nova, eu ndo tenho como
fornecer sozinho, por exemplo”.

E5 - “[...] eles desenvolverem produtos especificos, deles encampam uma
linha de produtos nossos e, colocam no portflio deles, véarias situacdes
nesse sentido”.

E17 — “[...] muitas vezes o pessoal que esté na feira, ele é o complemento
da tua cadeia. Entdo, por exemplo, nés produzimos essa telha, esse € o
nosso produto principal, mas na instalacdo dela numa obra, ela requer uma
série de acabamentos, que sdo outras pecas em volta dela, e para nés
produzirmos aquilo sai um pouco do nosso foco, [...]. O que a gente faz?
Busca parceiros [...] isso acontece muito em feiras”.

E18 — “[...] sempre tem um equipamento [...] que é o teu carro chefe que
identifica a tua empresa, [...] a Semil € embalador, [...] entdo sempre tem um
equipamento gue puxa e claro, vem 0s outros equipamentos junto”.
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E19 — “[..] porque como o0s produtos s&do distintos[...] os produtos se
complementam]...]".

E20 — “E um processo muito grande, € muito amplo, entio vocé se
especializa em uma parte, [...] entdo hoje vocé tem essa parceria, hoje tem
muita parceria assim, ndo com concorrentes, com empresas do mesmo
segmento”.

Na classificagdo das contingéncias de Oliver (1990), est4d presente a
contingéncia reciprocidade, que ocorre quando ha cooperacdo, colaboracdo e
coordenacao entre as empresas, todas buscando interesses comuns. Como nos
casos relatados, os entrevistados citam que podem fazer uma parceria para vender
um grupo de produtos para atender um cliente ou que algumas empresas podem
fazer partes do processo que nao lhes € vantajoso, por ndo ser foco de seu negécio.
Balestrin (2005) ja cita que sempre ha uma motivacdo econdmica e nestes casos as
empresas terdo ganhos econdmicos, porque cada uma ofertara os produtos que
fabrica. Ele ainda complementa que o relacionamento social também pode contribuir
com acesso de recursos, compartilhamento de informacdes, aprendizado e
inovacdo. Ja dentro do que propdem Verschoore e Balestrin (2008),0 ganho
competitivo que aparece é o das relagdes sociais que podem ocorrer se trabalharem
em parceria, sendo que ao longo desse processo podem ter outros ganhos.

Para Camarinha-Matos e Afsarmanesh (2006), o que foi relatado pelos
entrevistados pode se encaixar nas trés bases motivacionais levantadas por eles:
razdes de mercado, razdes organizacionais e preparacao. As empresas expositoras
tendem a fazer negdcios com outras empresas que complementem o seu produto,
assim tem reciprocidade, pois podem tanto ter beneficios como gerar beneficios
para a empresa parceira; a0 mesmo tempo em que geram ganhos financeiros para
ambas, promovem as relacdes sociais; isso tudo gera mais mercado para as duas
empresas, podem gerar melhorias nos processos organizacionais e tornar estas
empresas mais preparadas para competir.

Um dos pesquisados citou uma situacdo que pode ocorrer nas rodadas de
negocios, envolvendo neste caso uma relacdo de parceria entre 0s expositores e
cliente/fornecedor, sendo que o0 expositor que seria o cliente teria mais poder no
mercado de atuacdo dos dois, por ser uma empresa grande, estabelecida no
mercado e atuante em todo o territério. Neste caso, a categoria escolhida foi

expositor comprador forte.
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E11l - “[...]Jeles comecam a pedir para as empresas maiores quem quer se
cadastrar pra comprar na rodada de negécio do Sebrae que vai haver na
Expodireto, e dentro do Sebrae, tanto o nosso e as outras unidades Passo
Fundo, Caxias, Porto Alegre, eles buscam os vendedores, por exemplo, eu
guero vender pra uma AGCO, eu vou me cadastrar pra vender |a na rodada
de negdcios, porque as vezes tu ndo consegue entrar numa AGCO [...]".

Verifica-se que o participante da rodada procurava mais a venda e a
prospeccdo de um cliente maior, também expositor, mas que ndo tinha condi¢es de
sozinho chegar até a empresa. Isso demonstra uma das contingéncias que
incentivam a formacédo de redes apresentadas por Oliver (1990), que € a assimetria,
na qual as relacdes entre as empresas sao induzidas pelo possivel exercicio de
poder de uma empresa sobre outra. Também dentre os cinco ganhos competitivos,
apresentados por Verschoore e Balestrin (2008) para quem trabalha em rede, tem a
escala e o poder de mercado, que € representado no trecho em discussédo. Nas
rodadas de negocio, que ocorrem nas feiras de negocios, as empresas pequenas
teriam condi¢cdes de se relacionar e vender para empresas de grande porte, que
exercem o poder na cadeia de negocios e no mercado de trabalho de ambas. Além
disso, percebe-se que as rodadas de negocios, bem como as feiras de negocios
podem ser ambiente colaborativo e assim as empresas estariam mais preparadas
para reduzir custos e tempo, para encontrar parceiros para uma dada acao
colaborativa (CAMARINHA-MATOS; AFSARMANESH, 2006).Um expositor pode se
motivar a se aproximar de outro para se beneficiar do poder de outra empresa maior
com mais poder de mercado. Vendendo para uma empresa maior ganha em escala
por aumentar suas vendas e poder de mercado, tornando-se mais preparada para
outras negociacoes.

E3, que € uma empresa que estd ha mais de vinte anos no mercado e desde
0 seu inicio participou de feiras de negocios, relata que conforme eles foram
crescendo e expandindo seus negocios, eles comecaram a ser vistos de maneira
diferente pelos possiveis parceiros. A categoria aqui sera fortalecimento da

empresa.

E3 - “Cada segmento nos temos algumas parcerias que foram
acontecendo. A empresa também quando é pequena ndo desperta o
interesse de ninguém. Quando vocé vai crescendo as empresas comecam a

olhar diferente. ‘Ele ja esta atuando em um mercado, € interessante”.
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Ela comeca a ter o poder em algumas parcerias quando cresce e tem
representatividade no mercado. Dentre as contingéncias de Oliver (1990) estariam
presentes: a necessidade, porque o parceiro pode ter dependéncia de recursos e
entdo ele busca estes recursos em uma empresa ja estabelecida; e legitimidade,
porque € mais interessante ele firmar parceria com alguma empresa que pode
melhorar sua imagem. No caso dos ganhos econdémicos levantados por Verschoore
e Balestrin (2008) estdo presentes todos, dependendo do perfil de quem estiver
buscando a parceria: escala e poder de mercado, acesso a solucdes, reducdo de
custos e riscos e relagbes sociais. Também envolve as razdes organizacionais
abordadas por Camarinha-Matos e Afsarmanesh (2006).

A gquestédo do desenvolvimento de tecnologia e melhoria da mao de obra é
ressaltada por E1. Esta categoria foi nomeada de tecnologia.

E1l —“Entdo tem tido um resultado melhor quem consegue desenvolver
tecnologia, consegue ter profissionais mais qualificados naquele

determinado ponto e facilita, acaba gerando possibilidade de juntar duas,
trés empresas”.

Neste trecho, € possivel perceber que se tem como motivacbes 0 acesso a
solucbes e aprendizagem e inovacdo (VERSCHOORE; BALESTRIN, 2008);0
encorajamento para o aprendizado mutuo e a inovacdo (BALESTRIN, 2005);
aprendizado e treinamento e estabelecimento e adocdo de padrdes tecnolOgicos
(CAMARINHA-MATOS; AFSARMANESH, 2006). Luoa e Zhonga (2016) destacaram
em seu estudo que os expositores prestam atencdo aos produtos de seus pares e
estimam a probabilidade de desenvolvimento de novos produtos e tecnologias, isto
pode |hes ajudar de diferentes formas, uma delas € sobre as decisdes de marketing
a serem tomadas no futuro.

E3 cita outro ponto que estimula as parcerias, além dos citados
anteriormente.

E3 - “Ajuda nestes momentos de crise, a enfrenta-la. Claro vocé tem que
estar um pouco capitalizado, mas as parcerias ajudam de vérias formas:

abrir mercado, referendar o seu produto [...]. A rede de contatos que vocé
tem hoje é 0 que mais vale, além do know how que a empresa tem [...]".

Neste relato, E3 aborda dois aspectos, sendo: abertura de mercado e
consolidacdo do produto. A abertura de mercado é mais representada pelo ganho
competitivo de Verschoore e Balestrin (2008), escala e poder de mercado; pela

competitividade e fomento de novas possibilidades mercadolégicas de Amato Neto
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(2005) e as razdes de mercado de Camarinha-Matos e Afsarmanesh (2006). E
finalizando, na consolidagcéo do produto, estdo relacionados: estabilidade (OLIVER,
1990) e razdes de mercado (CAMARINHA-MATOS; AFSARMANESH, 2006).

E5 expbe abertamente que ele faz negdcios pensando exclusivamente no
aspecto financeiro, para entrar mais recursos para sua empresa, como apresentado
por Balestrin (2005), que as empresas se relacionam e formam redes por
motivagcOes econdmicas. A categoria escolhida neste caso foi retorno financeiro.

E6 — “[...'Eu quero comprar produto de vocés com a minha marca’. Ndo tem
problema, para mim é cifrdo que entra no caixa e pronto, ndo interessa,

claro que se vai olhar a marca que vai desenvolver, mas somos pequenos,
nés ndo podemos ficar exigindo”.

Os fatores motivadores das acdes conjuntas encontrados nos relatos dos

entrevistados séo apresentados na Figura 12.

Figura 12. Fatores motivadores de acdes conjuntas em feiras de negdcios

Retorno

i ; Fatores motivadores de
financeiro (1)

acdes conjuntas nas feiras

Complemento
——  do negdcio (14)

Consolidacéo do

produto no mercado (1) Acesso a0 expositor

comprador forte (1)

Abertura de
mercado (1) Desenvolvimento  Fortalecimento da
de tecnologia (1) empresa (1)

Fonte: Dados da pesquisa

Comparando com o referencial teérico e as informacfes levantadas na

pesquisa, tem-se o Quadro 12.

Quadro 12. Fatores motivadores para acdes conjuntas entre expositores de feiras
versus revisao de literatura

Achados da Fatores motivadores provenientes da | Relac&o entre achados e itens
pesquisa revisdo de literatura da literatura

Complementar seu negocio
estabelece uma condicao de
melhoria da reciprocidade entre
as empresas.

Oliver (1990) — reciprocidade
Complemento ao

negocio —
Complementar seu negdcio pode
Balestrin (2005) — ganhos econdmicos ampliar seus ganhos

econdmicos.
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Verschoore e Balestrin (2008) — relacdes
sociais

Complementar seu negdcio pode
melhorar suas relagfes sociais.

Camarinha-Matos e Afsarmanesh (2006)
—razbes de mercado, razdes
organizacionais e preparacao.

Complementar seu negdcio pode
melhorar sua relacdo com o
mercado, seus aspectos
organizacionais e a tornar mais
preparada para competir.

Acessar expositor
comprador forte

Oliver (1990) — assimetria

Acesso permite reducéo da
assimetria entre as empresas.

Verschoore e Balestrin (2008) — escala e
poder de mercado

Acesso minimiza relagéo de
poder entre as empresas.

Camarinha-Matos e Afsarmanesh (2006)
— Preparacéo

Acesso contribui para a empresa
ser mais preparada para
competir.

Fortalecimento da
empresa

Oliver (1990) — necessidade e
legitimidade

Fortalecer a empresa pode
diminuir sua necessidade de
recursos e ampliar sua
legitimidade.

Verschoore e Balestrin (2008) — escala e
poder de mercado, acesso a solucdes,
reducdo de custos e riscos e relacbes
sociais

Fortalecer a empresa pode
ampliar sua escala e poder de
mercado, possibilitar que ela
acesse outras solucdes, reduza
custos e riscos, e melhore suas
relacfes sociais.

Camarinha-Matos e Afsarmanesh (2006)
— raz@es organizacionais

Fortalecer a empresa pode
melhorar seus aspectos
organizacionais.

Desenvolvimento da
tecnologia

Verschoore e Balestrin (2008) — acesso a
solucdes e aprendizagem e inovacgéo

Desenvolver a tecnologia
possibilita acesso as novas
solucdes, aprendizagem e

inovacao.

Balestrin (2005) — 0 encorajamento para o

aprendizado mutuo e a inovacao

Desenvolver a tecnologia
encoraja para o aprendizado
mutuo e inovacao.

Camarinha-Matos e Afsarmanesh(2006) —
razdes organizacionais

Desenvolver a tecnologia
possibilita melhorar os aspectos
organizacionais.

Abertura de mercado

Verschoore e Balestrin (2008)— escala e
poder de mercado

Abrir o mercado contribui para o
aumento da escala e poder de
mercado.

Amato Neto (2005)- competitividade e
fomento de novas possibilidades
mercadoldgicas

Abrir o mercado aumenta a
competitividade e fomenta novas
possibilidades mercadoldgicas.

Camarinha-Matos e Afsarmanesh (2006)
—razbes de mercado

Abrir o mercado melhora as
questdes de mercado.

Consolidagéo do
produto

Oliver (1990) — estabilidade

Consolidar o produto pode gerar
estabilidade da empresa.

Camarinha-Matos eAfsarmanesh(2006)—
razbes de mercado

Consolidar o produto pode
melhorar as questdes
mercadoldgicas.

Retorno financeiro

Balestrin (2005)— motivacdes econdmicas

Aumentar o retorno financeiro
melhora a situagéo econémica
financeira da empresa.

Fonte: Elaborado pela autora

Embora o Quadro 12 mostre diferentes fatores motivacionais para as acoes

conjuntas, o que se verificou € que a maioria das motivacées, como apontado por
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Balestrin (2005) tem base econémica. O proximo item abordara as acdes conjuntas

realizadas pelos expositores pesquisados.

4.4 ACOES CONJUNTAS RESULTANTES DO RELACIONAMENTO EM FEIRAS

A acao conjunta representa o0 que as empresas podem realizar juntas a partir
do inicio do relacionamento entre elas, sendo que elas podem ser realizadas entre
duas ou mais empresas.

A pesquisa bibliografica apontou as acdes conjuntas que podem ser
realizadas em diferentes tipos de grupos pesquisados no Brasil, conforme Quadro
6(p. 64). Cabe destacar que nenhum destes estudos foi realizado no mesmo escopo
deste, mas serao utilizadas para se verificar se ocorrem similaridades entre o grupo
pesquisado, expositores de feiras de negdcios, e 0S outros grupos ja pesquisados.

Todos os expositores citaram que, de uma forma ou de outra, realizam a¢cdes
conjuntas com 0S outros expositores, que vai de uma simples indicacdo até
exportacao de produtos.

E3 — “A maioria dos parceiros vocé conhece em feira, a maioria, [...] mas
tem que mostra a cara, ir as feiras”.

Além disso, no decorrer da realizacdo das entrevistas, foi observado que
ocorriam casos de as empresas se unirem para participar de feiras de negadcios, fato
gue chamou atencéo, pois embora ocorressem de diferentes formas, estas parcerias
envolveram metade dos pesquisados. Pode-se afirmar que ha acdes conjuntas
realizadas para a participacdo das empresas em feiras de negdcios nacionais e
internacionais. Das vinte empresas pesquisadas dez relataram estas ocorréncias,
estas foram agrupadas na categoria: participacdo conjunta em feiras de negocios.

E1l — “Aqui em Chapeco, por exemplo, a gente tem formado um grupo que
participou da feira de Atlanta [EUA] e da IFFA [Alemanha] sdo se eu ndo me
engano, seis empresas [...] tem mais uma empresa do Rio Grande do Sul e

uma de Sao Paulo, se ndo me engano, 0 projeto da Abimag contempla em
torno de oito a dez empresas nacionais|...]”.

E3 — “[...]eles ndo patrocinam uma empresa, € um grupo, ai tem um grupo
minimo de cinco, de oito depende do projeto, mas tem que fazer um projeto
e encaminhar na Apex, via Sebrae geralmente [...]".

E7 — “NOs representamos uma pistola de soldagem plastica canadense e
teve um ano que a gente levou ela para o estande, inclusive veio um
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técnico do Canada para participar da feira, e fez demonstracéo dela, [...]
vendeu muito, eu tirei pedido na feira [...]".

E9 — “Essa aqui da Expodireto a gente se organizou para ir com mais forca,
a gente fechou parcerias com a LS esse ano, ja tem parceria, mas firmou
mais, destacou [...] Parceria para ir para a feira]...], entdo em todas as feiras
gue estdo 0 nosso produto estd, mesmo que a gente trabalhe em cinco ou
seis feiras no ano, que é a nossa programacado, mas essas montadoras é
muito mais e, elas levam o0 nosso produtof...]".

E11 — “[...] na Expodireto é junto com o Sebrae, [...] eles j& montam,
encaminham, cada um tem o seu espaco, eles dividem para tantas
empresas. Para a gente expor junto com o Sebrae tem que ter um ndmero
de horas de curso, de palestra, de acompanhamento, sendo eles passam a
vaga para outro.[...].Existe um subsidio, na verdade eles passam um valor
depois para nés com esse subsidio ja, entdo a gente ndo sabe quanto é
subsidiado, eles dizem que € 50% [...]".

E16 — “N6s vimos muita vantagem em estar junto com um 6rgdo do
governo, [...] Emater, universidade [...]".

E17 —“Nos faziamos um grupo de empresas, iamos la e participavamos,
pagavamos uma area x e cada empresa tinha seu espaco. [...] Um estande
coletivol...]”.

E18 — “Eles [representantes] participam e levam [0 material da empresa],
claro eles néo representam so a [...],representam outras empresas que nem
al...] levam o nome das empresas, as empresas contribuem um pouco com
0s custos e tal, enfim, dali nasce alguma coisa”.

E19 - “[...] do setor frigorifico a primeira que a gente participou foi essa com
a Fast, a Mercoagro. [...]".

E20 - “[...] uma em Atlanta-EUA,que € em janeiro, a gente faz junto com a
Abimag, que é a associa¢do brasileira, eles que organizam e a gente vai”.

Seis entrevistados, embora em um caso nao esteja explicito no trecho

apresentado, citam O6rgdos que auxiliaram na organizacdo dos grupos para

possibilitar a participacdo em alguma feira de negocios, estes foram: Agéncia

Brasileira de Promocdo de Exportacdes e Investimentos (APEX), 6rgdo federal

ligado principalmente ao Ministério das Relacfes Exteriores e ao Ministério do

Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (MDIC); Associacao Brasileira de

Maquinas e Equipamentos (ABIMAQ); Servico Brasileiro de Apoio as Micro e

Pequenas Empresas (SEBRAE), Empresa de Assisténcia Técnica e Extensao Rural

(EMATER) e também é citada uma universidade, porém sem citar o nome.

Sao relatadas vérias formas de relacionamento que ocorrem durante a feira

de negécios, de atividades simples como relata a E2.

E2 — “[...] dentro da feira um podendo ajudar o0 outro se ajuda [...]nas feiras
acontece muito € a agjuda mutua também, no descarregamento. N&o é
porque eu sou da [..] que eu posso ver o0 pessoal da Avioeste
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descarregando uma coisa e ir ajudar [...] vou |4 ajudar ele a apertar uma
barraca, depois ele vem me ajudar [...]".

Até acbes conjuntas que geram negdécios para uma das partes ou para todas
as partes envolvidas. Estas a¢cbes foram agrupadas em dez categorias, iniciando
pela indicagédo de outros expositores, que foi a mais citada, com nove relatos,

conforme segue:

E7 — “[...] vocé acaba indicando gente, os outros lhe indicam [...]".

E10 — “[...] o pessoal até pergunta: ‘Vocés ndo fazem o equipamento que

corta? N&o, nés nao fizemos, mas indicamos’.

E11 —“[...] vocé é pequeno eu também sou, entdo vamos nos ajudar, entdo
na verdade ele acaba indicando o meu produto final e ele me fornece o
componente [...] ele sabe qual é o parceiro dele de pneu que ele pode
indicar para outra empresa, entdo isso acontece muito, pode ndo dar
negocio na feira, mas vocé passa o resto do ano lembrando [...]".

E12 — “As vezes a gente indica a maguina deles, eles indicam a maquina da
gente, trabalhamos em conjunto, [...]".

E14 - “[...]gente j& vé [os produtos] ligados a nossa area, quais sdo as
novidades que a gente poderia indicar para o produtor, porque a gente ndo
comercializa, mas existem parcerias, eles pedem nossa opiniéo [...]".

E19 — “...] até por indicagéo, conforme a negociagdo existe uma parceria,
as vezes a gente indica eles, quando € uma coisa que nos fazemos eles
indicam nés]...]".

Quatro entrevistados falaram que desenvolveram um produto conjunto com
outros expositores. Aqui foi destacado em negrito o produto que elas desenvolveram

conjuntamente.

E3 — “Por exemplo, na linha de viaturas especiais nés temos uma parceria
com uma empresa dos Estados Unidos, [...] nés fabricamos a primeira
escada mecénica, que muito conhecida popularmente como escada
magirus, [...]a primeira escada ja montada no Brasil foi huma parceria que
surgiu de uma feiral...]".

E8 —[..]'Vamos desenvolver junto o produto?’ Entdo pega o contato, [...]
entra a parte de engenharia, a nossa engenharia com a engenharia deles e
geralmente € feito um produto. A gente ndo tem produtos nossos hoje, mas
com 0 nosso material junto embutido naquele produto sim [...] tem alguma
coisa nossa que vai nagquele produto, que partiu na feira”.

E15 — “...]Jela fabrica cozinhas compactas com fogdo embutido e uma
pequena geladeira, anos atras eles tentaram fazer um acordo com ndés, para
nés fabricar a parte do gas, mas eles optaram por outra empresa,
[...].fizeram isso em uma feira]...]".

E17 — “Sim, acontece muito, porque muitas vezes o pessoal que esta na
feira, ele € o complemento da sua cadeia, [...] 0 que a gente faz, busca
parceiros e daqui a pouco eles complementam, fazem uma parte do teu
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produto, pecas que sdo componentes na aplicacdo do seu produto, isso
acontece muito em feiras [...]".

E15 descreveu uma situagdo que depois acabou n&o ocorrendo de fato,
sendo que o parceiro fechou o neg6cio com outra empresa, mas as conversas se
iniciaram em uma feira na qual as duas empresas participavam.

Ocorreram quatro relatos de empresas que encontraram outras empresas
para serem revendedores ou representantes de seus produtos em determinada
regido ainda ndo atendida. A categoria foi codificada como: prospeccdo de

revendedores/representes.

E1l - “[...] a meta nossa em Atlanta era desenvolver alguns representantes
para a América Latina, surgiram trés[...] na Argentina, no Chile e no
Paraguai também [...]".

E2 — “Em S&o Paulo, onde veio um baiano, [..] conversou direto com o seu
[...], que é o proprietéario, e a partir dai rolou uma negociagdo até hoje faz 15
anos, nos entregamos equipamentos para ele[...] nas feiras acontece muito
também a troca de colaboradores, oportunidades através de feiras, nés
pegamos um representante aqui, seu [...]".

E5 — “[...] pra nés o que valeu a feira foi ter encontrado um revendedor que
vai trabalhar com nosso produto no Catar, isso valeu a feira”.

E10 — “Eu j& peguei meio pronto aqui na [...], quando eu assumi, [...] no
comeco era ele sozinho e foi achando parceiro, ainda se encontra bastante,
ndés como ja temos uma rede formada, ndo acontece mais muito isso,
acontece mais do pessoal vir nos procurar para nos representar”.

Quatro entrevistados falaram que fazem ou ja fizeram prospeccao de

fornecedores durante uma feira.

E3 - “Os equipamentos aeroportuarios também uma empresa francesa,
essa ja se deu por um negécio, através de uma demanda que a gente foi
procurar e encontrou eles e se fez a parceria e a parceria seque até hoje,
mas é de anos e eles fornecem uma boa parte das bombas de incéndio

..

E4 — “[...]fornecedor de alguma matéria prima para o equipamento, iSSO
acontece [...]".

E14 - “[...] nessa ultima feira, da Expodireto, por exemplo, a gente criou um
contato com uma empresa da Alemanha, que trabalha com biodigestores,
outras empresas que trabalham com a pec¢a que a gente precisa. Entdo ja
vai criando ali conexdes de negdcios com 0s outros também, ndo s6 de
venda, mas também de fornecedor. [...] a gente vé os fornecedores que a
gente precisa’.

E17 - “[...] porque ele chega |4 e diz para vocé:‘Ah vocé tem esse produto?
Vocé precisa disso? Eu posso fabricar.Vocé precisa desse nucleo isolante
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gque é em EPS ou PU?I..] entdo se estabelece relagbes também de
fornecimento, muitas vezes de parceria, outras a gente junta dois para
poder chegar no final”.

Outra situacdo apresentada por dois entrevistados foi a realizacédo de venda

casada entre expositores.

El - “[...] acaba gerando a possibilidade de juntar duas, trés empresas que
ndo conflitam os setores e oferecer uma planta completa, digamos assim,
um abatedor. Isso a gente tem visto muito, tem participado de algumas
situagcbes[...] de outros fabricantes j& aconteceu de comprarem
eguipamentos nossos para completar o projeto deles. Seriam equipamentos
que eles ndo fabricavam, mas o cliente queria um negdcio ‘chave na
mao’[...]".

E12 - “Sempre troca, conversa, faz parceria com 0s outros expositores, que
a venda, as vezes, a pessoa quando vem comprar, compra varios
equipamentos. Querem comprar de um sé, vocé faz uma venda conjunta
com outro expositor, casada. Vocé vende uma maquina, eu vendo a outra,

[...], entdo faz um pacote”.

Também houve dois relatos de realizacdo de negoécio para exportacao

conjunta de produtos iniciada em uma feira de negaocios.

E1l - “..] e o interessante quando é exportacdo a gente consegue ter 0s
mesmos beneficios, como se fosse vocé o exportador direto]...]".

E13 —“Que nem essa do Uruguai [exportagdo] nds estamos num pool
empresas, e entregamos 0 nhegdcio pronto para eles. Surgiu da feira,
conversamos na feira, fui pro Uruguai [...]".

Um relato interessante foi da E6 que diz que participa de varios segmentos de
feiras, mais de cinquenta feiras por ano, e que muitos ndo entendem os motivos e o
entrevistado explica que isso ocorre, porque dentre 0s outros expositores podem ter

potenciais clientes para seus produtos.

E6 —“Por que nds escolhemos esse tipo de feira? [...] pensa numa feira
desfocada [risos] se nds olharmos do ponto de vista técnico, agora do ponto
de vista de expertise,[...] o fabricante de mdveis, ndo usa iluminagdo?
Usa.[...]a Pam Machine, gue estava expondo maguinas, eu fiz amizade com
0 dono da empresa, porgue ele veio |4, gostou. ‘Que legal, estou
precisando de iluminacdo’.[...] No outro dia veio o cara da eficiéncia
energética da empresa dele 14, [...] fechamos negdcio, trocamos toda a
iluminac&o dos barracdes da parte da Pam Machine que eram as maquinas,
onde tem exposicdo de maquinas e toda a fabrica deles.[E eles eram
também expositores?] Expositores. Entdo, eu ndo sé busco o visitante,
todos os expositores sdo potencialmente consumidores [...]".
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Um citou que ocorre interesse de fusdo ou até de aquisicdo da empresa, por

ela ja estar estabelecida no mercado e ter uma marca reconhecida. Porém, isso

ainda nao ocorreu de fato. Isso ocorre da parte do entrevistado como também de

outros que estdo expondo. Esta categoria foi denominada de potencial

fusé@o/aquisicao.

E3 — “Na linha de implementos rodoviarios a gente tem conversa com outras
empresas, depois que vocé tem um nome, vem interesse de fusbes e
aquisicdes, tanto de um lado como de outro. E um amadurecimento que
talvez nasce |4 na troca de um cartdo na feira, um contato, uma conversa,
umas visitas e ai vdo amadurecendo”.

E14 contou que na Expodireto de 2017 a melhor coisa que ocorreu foi a troca

de experiéncia com um expositor alemao.

E14 - “Um alemdo mesmo, so falava inglés, chegou no nosso estande, viu
que a gente trabalhava com biodigestores e sentou pra conversar.
Conversamos, trocamos ideias sobre 0s nossos produtos, a realidade de &
da Alemanha, que ja é bem mais avancada. Entdo essa troca de
experiéncia foi boa para a gente melhorar 0s nossos produtos. [...] essa
conversa ja foi util para a gentel...]".

O entrevistado de uma das empresas pesquisadas, a E8, contou que a partir

de conversas na feira com outros expositores e vendo a necessidade do mercado,

um grupo se uniu e montou nova empresa, que tem como lider desse grupo a E8.

E8 — “...] é isso que aconteceu com a ICV [...], a gente hoje faz essas
caixas de pastagem, que falam da linha Semeato, é a mesma caixa.[...] a
gente compra a chapa de uma empresa parceira, conforma, a gente faz a
usinagem, compra a borracha de uma outra empresa, quem entrega 0
produto final e emite a nota fiscal somos nds, mas ndés temos outras
empresas envolvidas, parceiras nossas que compde para poder entregar 0
produto final junto. Tudo isso foi de uma ideia que comecou, sem mentira
nenhuma, na feira de 2016, na feira do ano passado, se encontraram duas,
trés empresas, e o que vamos fazer para entrar no mercado [...] se juntaram
todas da regido, para ndo lhe mentir, acho que tem uma empresa de
fundic&o que é de Santa Catarina [...]".

Verificou-se, por meio das entrevistas, que a partir do relacionamento das

empresas expositoras nas feiras de negocios, podem ser desenvolvidas acdes

conjuntas. Foram identificadas as seguintes acdes (Figura 13): indicacdo de outros

expositores (9), desenvolvimento de um produto conjuntamente (4), prospeccao de

revendedores/representantes (4), prospeccédo de fornecedores (4), realizagcdo de

venda casada (2) e exportacdo conjunta (2), prospeccéo de clientes potenciais (1),
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potencial fusdo/aquisicdo (1), troca de experiéncia (1) e o que mais chamou a
atencdo foi a criacdo de uma nova empresa por meio do encontro de varias

empresas numa feira no ano de 2016.

Figura 13. Agbes conjuntas desenvolvidas a partir das feiras

| SEBRAE

Participacéo
conjunta em
feiras (10)

Indicagéo de
parceiros (9)

Criagdo de nova
empresa (1) Acbes conjuntas
resultantes do

relacionamento em

feiras

Desenvolvimento
de produto (4)

Troca de
experiéncia (1)

Prospecc¢éo de
revendedor/
representante (4)

Potencial
fusao/
aquisicéo (1)

Prospecc¢éo de

Prospeccéo de fornecedor (4)

cliente potencial (1) Venda

Exportacdo  ,cqqa @)

conjunta (2)
Fonte: Dados da pesquisa

Destas acbes desenvolvidas, a maioria € realizada com empresas de
atividades complementares nao concorrentes diretos, como verificado no item 4.3
Fatores motivadores para realizacao de ac¢des conjuntas, no qual foi verificado que a
maioria das empresas buscam outras empresas para complementar suas atividades.

Observa-se também que, agrupando estas a¢des conjuntas por area da
Administracao, tem-se:

a) Marketing: indicacdo de outros expositores, desenvolvimento de um produto
conjuntamente, prospeccdo de revendedores/representantes, realizacdo de venda
casada, prospeccao de clientes potenciais;
b) Materiais: prospecc¢éo de fornecedores;
c) Comeércio exterior: exportacdo conjunta;
d) Estratégia: troca de experiéncia, potencial fusdo/aquisi¢cdo e criacdo de uma nova

empresa.



133

O que demonstra que a area mais beneficiada da empresa que participa das
acdes conjuntas é o marketing. Destaca-se também o desenvolvimento de acgdes
ligadas a area estratégica da empresa, que na maioria das vezes sao atividades de
longo prazo na gestado de uma empresa.

ApoOs o levantamento das categorias identificadas nas entrevistas estas foram
comparadas aos achados de outros trabalhos académicos indicados no inicio deste
tépico, como apresentado no Quadro 13.

Quadro 13. Acbes conjuntas, feiras de negdcios e referéncias tedricas

Ac0Oes conjuntas realizadas entre
0s expositores resultantes do
relacionamento em feiras

Correspondéncia com a¢cdes encontradas em trabalhos
académicos

Queiroz (2012) - Participacdo em feiras

Participagdo conjunta em feiras Sampaio (2016)- Participacdo conjunta em feiras/eventos

Rodrigues (2014) - Indicac@o de empresas a clientes

Silva et al. (2014) - Indicagdo de concorrente

Indicagdo de parceiros Lopes e Silveira (2015) - Profissionais: indicacdo de colegas

para trabalhos

Queiroz (2012) - Desenvolvimento conjunto de processos
e/ou produtos

Desenvolvimento de produto Rodrigues (2014) - Preparacdo de noivas/realizacdo de

casamentos em conjunto

Sampaio (2016)- Desenvolvimento de produtos e processos

Prospeccao de revendedores/

representantes

Balestrin e Vargas (2004)- Acesso a novos representantes

Prospeccéo de fornecedor

Venda casada

Sampaio (2016)- Venda conjunta de produtos

Exportacdo conjunta

Souza (2005) - Obten¢&o de mais for¢ca para avangar rumo a
mercados internacionais

Prospeccéo de cliente potencial -

Potencial fusdo/aquisi¢éo -

Balestrin e Vargas (2004)- Trocas de
conhecimentos entre as empresas

informacgbes e

Souza (2005) - Compartilhamento do conhecimento adquirido

Troca de experiéncia o A L .
e divisdo do 6nus de realizacdo de pesquisas

Reis (2008) - Aprendizagem - possibilidades de transferéncia
de informacdes e conhecimentos

Nova empresa -

Fonte: Elaborado pela autora

Comparando as categorias, percebe-se que varias acfes conjuntas ja sao
desenvolvidas por outros grupos de empresas estudados, como apresentado no
referencial tedrico e representados no Quadro 13. Destaca-se a indicagdo de
empresas citada nos estudos de Rodrigues (2014), Silva et al. (2014) e Lopes e

Silveira (2015); desenvolvimento de produto conjunto também identificada por
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Queiroz (2012), Rodrigues (2014) e Sampaio (2016); e, a troca de experiéncia
também relatada por Balestrin e Vargas (2004), Souza (2005) e Reis (2008).

O que ainda néo tinha sido relatado em outros estudos foi a prospeccéo de
fornecedores, o desenvolvimento de potenciais clientes junto a outros expositores, a
proposta de fusdo ou aquisicdo, e a formagdo de uma nova empresa com Varias
parceiras.

Os achados da pesquisa também foram analisados tendo como ponto de
partida os niveis de integracdo estabelecidos por Camarinha-Matos e Afsarmanesch
(2006), conforme mostra o Quadro 14. Cabe ressaltar que, segundo estes autores,

um processo integracdo pode se desenvolver e passar de um estagio para outro.

Quadro 14. Nivel de integracdo proporcionado por acdes conjuntas realizadas na
feira

Acdes conjuntas identificadas Networking | Coordenacdo | Cooperacdo | Colaboracao
Participacdo conjunta em feiras X X X X
Indicacdo de parceiros X
Desenvolvimento de produto X X X X
Prospeccao de revendedores/

X X X
representantes
Prospeccao de fornecedor X
Venda casada X X X X
Exportacdo conjunta X X X
Prospeccéo de cliente potencial X
Potencial fusdo/aquisi¢éo X X X X
Troca de experiéncia X
Nova empresa X X X X

Fonte: Elaborado pela autora.

O primeiro nivel é o networking, o mais baixo, envolve troca de informacfes
entre os parceiros para beneficio mdtuo, mais ainda nédo ha objetivos ou estrutura
comuns que possam influenciar nas atividades individuais, bem como ndo ha
nenhuma geracdo comum do valor (CAMARINHA-MATOS; AFSARMANESH, 2006).
Nesta forma, verifica-se que todas as acfes conjuntas desenvolvidas passam por
este nivel de integracdo. Sendo que: indicacdo de outros expositores, prospeccao de
fornecedor, prospeccado de cliente potencial e troca de experiéncia, sdo acbes que
se fixam neste nivel de integracéao.

A coordenacdo, que é o segundo nivel, exige que as empresas parceiras
passem a ter algum tipo de alinhamento das atividades, para obterem resultados

mais eficientes. Ainda ndo é necessario que as empresas tenham objetivos comuns,
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assim cada uma pode participar de diferentes formas e com seus proprios recursos e
métodos (CAMARINHA-MATOS; AFSARMANESH, 2006). As acdes conjuntas:
participagdo conjunta em feiras, desenvolvimento de produto, prospecgao de
revendedores/ representantes, venda casada, exportagcdo conjunta, potencial
fus@o/aquisicdo e nova empresa passam por este nivel, chegando a cooperacéo.

A cooperacdo ja envolve o compartiihamento de recursos para conseguir
objetivos compativeis, € conseguida pela divisdo de algum trabalho entre as
empresas. Cada parceiro realiza a sua parte no trabalho de forma quase
independente, mas que segue um projeto comum, que na maioria das vezes nao €
definido conjuntamente (CAMARINHA-MATOS; AFSARMANESH, 2006). Neste nivel
de integracdo, estdo a prospeccao de revendedores/ representantes e a exportacéo
conjunta.

O dltimo nivel de integracdo elencado por Camarinha-Matos e Afsarmanesh
(2006) € a colaboracdo. Segundo estes autores, € 0 processo em que as empresas
compartiiham além do que ja foi citado nos niveis anteriores, recursos e
responsabilidades para que possam, de forma conjunta, realizar o planejamento, a
execucao e a avaliacdo das atividades para conseguir atingir um objetivo comum.
Podem neste nivel de integracdo desenvolver uma imagem unica no mercado
envolvendo todos os parceiros. Quatro das ac¢des conjuntas desenvolvidas pelos
expositores estdo neste enquadramento: participagdo conjunta em feiras,
desenvolvimento de produto, venda casada, potencial fusdo/aquisicdo, nova
empresa.

A Figura 14 objetiva apresentar a distribuicdo das acbes conjuntas
desenvolvidas nas feiras, conforme o diagrama utilizado por Camarinha-Matos e

Afsarmanesh (2006), para demonstrar o nivel de integracéo e o tipo de coaliz&o.
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Figura 14. Ac¢Bes conjuntas desenvolvidas nas feiras e seu nivel de integracao

Nivel de integracéo

Objetivos complementares
(Ajuste de atividades para
beneficio matuo)
Comunicacgéo e troca
de informagdes
Rede/networking Coordenacdo em rede Cooperacdo em rede Colaboracédo em rede
Tipo de coalizdo

Participagc&o conjunta em feiras O Prospecgéo de fornecedor O Potencial fuséo/aquisigéo
Indicagé&o de parceiros O Venda casada . Troca de experiéncia
Desenvolvimento de produto o Exportagdo conjunta . Nova empresa
Prospeccéo de revendedores/ representantes O Prospecgéo de cliente potencial

Fonte: Elaborado pela autora

Na sequéncia, serdo apresentados o0s elementos decorrentes desse

relacionamento.

4.5 ELEMENTOS DECORRENTES DO RELACIONAMENTO EM FEIRAS

Os elementos decorrentes do relacionamento entre os expositores, que

consistem numa caracteristica ou atributo da relacéo, foi o item mais dificil de extrair

dos entrevistados, tendo que é algo subjetivo, como também foi o item 4.3 Fatores

motivadores para realizagdo de agbes conjuntas. Os elementos decorrentes néo

foram quantificados como ocorreu nas demais secdes de analise, porque causa da

subjetividade dos relatos com relagéo ao assunto.

Com base nas entrevistas, verifica-se que as empresas expositoras, que

participaram da pesquisa, esperam que as atividades desenvolvidas tragam retorno

financeiro, sendo esta a categoria escolhida. E6 aponta isso de forma mais aberta.
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E6 — [...] ‘Eu tenho minha marca propria, eu quero comprar produto de
vocés, com a minha marca’. Nao tem problema, pra mim € cifréo que entra
no caixa e pronto. [...] vai com a marca (Quian), ndo tem problema, o
faturamento vem para cal...]".

E2 também cita que embora o relacionamento seja harmonioso, quando
ocorre a negociacgao ela vai seguir as regras de mercado.

E2 - “[...] depois ele vem me ajudar, legal nessa parte, depois a negociacao,
preco, é outra coisa, faz parte do mercado [...]".

Isso evidencia a questdo do desempenho ligado ao aspecto financeiro
descrito por Krathuet al. (2015) e de compensacao de Begnis (2007), pois a parceria
tem que compensar os participantes de alguma forma, sendo a financeira uma
delas.

O que mais se observou foi a questdo da confianca, conforme ja apontado
pela literatura, como sendo o elemento mais evidenciado nos relacionamentos

organizacionais de qualquer natureza. Alguns relatos que apontam neste sentido.

E2 — “[Ele revendeu para vocés?] E, com o tempo comecamos a visitar ele e
ele é praticamente dono de uma cidade. [...] conhecemos através da feira,
uma passada ali, ele pegou um catalogo, se identificou com o dono|...]"

E9 — “[credibilidade] Claro, muito, e a gente tem frequentemente auditorias
externas, auditoria dessas empresas, elas querem conhecer 0 n0ssO
trabalho, conhecer o nosso produto, [...] tem 0 setor de qualidade deles que
também querem se certificar se realmente é uma empresa boa [...]".

E13 -[...] vamos numa cotagdo em trés, quatro empresas, n0s saimos para
jantar junto. [...] ganhou, ganhou, perdeu, perdeu. A concorréncia é salutar
sendo honesto, se faz uma concorréncia justa, perdeu, perdeu, fazer o qué?
[...] ‘'Vou comprar de tal fulano’. ‘Pode comprar, excelente fulano, esta com o
preco melhor que o meu, eles sdo sérios, é empresa boa, pode comprar de
olhos fechados’ [...]".

A troca de informagdes entre os parceiros como verificado no item 4.2
Mecanismos de interacdo nas feiras de negocios, € muito rica, elemento apontado
por Souza e Zanquetto Filho (2011) que ocorre principalmente nas relacoes
horizontais. Ressalta-se que a troca de informacbes pode auxiliar no
desenvolvimento de outros elementos decorrentes como: confianca, conectividade,
cooperacao/integracdo, compromisso, comprometimento, comunicagao, entre outros
citados por Pigatto (2005), Begnis (2007), Krathuet al. (2015) e Begnis, Pedrozo e
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Estivalete (2015), e também reforcado por outros autores, como: Amato Neto (2005),
Balestrin e Vargas (2004) e Castells (2009).

A colaboragdo que é apontada por Krathuet al. (2015), como cooperacao,

colaboracdo e coordenacdo, e se referem ao grau de atividades conjuntas

desenvolvidas, esta muito presente entre 0s pesquisados, como pode ser

constatada no item 4.4 Acbes conjuntas resultantes do relacionamento em feiras,

gue vai de uma simples indicacao até a formacao de uma nova empresa.

E3 —...] depois que vocé tem uma certa relacdo, interesse em fusbes e
aquisicdes, tanto de um lado como pro outro. E um amadurecimento de todo
um negocio que talvez nasce la na troca de um cartdo numa feira, inicia,
depois comeca um contato, uma conversa, umas visitas e as coisas vao
amadurecendo”.

E8 — “[...] se_encontraram duas, trés empresas...‘O que vamos fazer para
entrar no mercado de produto que tem demanda, que tem mercado?
“Vamos fazer? Vamos'. Assim se juntaram [...]".

A afinidade também foi apurada como um fator de compatibilidade (KRATHU

et al., 2015) entre os parceiros, visdo compartilhada e similaridade entre as

operacdes e como 0s negdcios sao conduzidos.

E10 — “Até ndo por isso, afinidade [...] afinidades assim de empresas que a
gente tem, mas ai é mais afinidade mesmo. De vocé ndo indicar uma coisa
ruim”.

E11l —“...] eu compro roda de uma empresa e ai eu j4 vou comecar a
comprar de outra, porgue a gente ja se conhecia, mas criou uma afinidade
um pouco maior, vocé faz parte do Sebrae eu também, vocé é pequeno eu
também sou, entdo vamos se ajudar, entdo na verdade ele acaba indicando
0 meu produto final e ele me fornece o componente [...] pode ndo dar
negocio na feira, mas vocé passa o resto do ano lembrando [...]".

O compromisso, que segundo Krathuet al. (2015), é a pretensdo dos

parceiros em dedicar esforcos para manter o relacionamento, € um elemento

também apresentado por Pigatto (2005) e Begnis (2007).

uma

E9 -[...] tem o gerente de negdcios que é para atender essas grandes
empresas, [...] tem anos de parceria, vai relaxando um pouco aqui um
pouco ali, entdo foi designado uma pessoa pra tratar de negdécios
especificos e trabalha mais focado com esses clientes em potenciall...]”.

E13 e E20 destacam a equidade entre os parceiros, estabelecendo sempre

negociagcdo ganha-ganha entre o0s envolvidos, para que todos sejam
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beneficiados. Krathuet al. (2015) chama este elementos de capital proprio e
equidade, semelhante a reciprocidade, quando uma relagdo ocorre com
imparcialidade dos parceiros de negocios.
E13 — “Quem é do ramo, normalmente vem olhar o produto da gente
também, eu néo sou de ligar muito. ‘Quer olhar? Est4 aqui, pode olhar’. Tem

gente que se fecha, eu ndo, se quiser vir aqui na empresa olhar, os
concorrentes, podem vir”.

E20 —[...] quando sé eu quero me dar bem e vocé se der bem e eu ndo lhe
ajudo a se dar bem, a préxima vez que eu me aproximar de vocé, vocé ndo
vai me ajudar.[...] entdo as empresas praticamente sdo sempre as mesmas
que estdo nas feiras, existe essa relagdo, esse relacionamento e ndo s6 nas
feiras, mas as vezes aqui em Chapeco, por exemplo, tantos aqui de
Chapeco6 que vieram nos visitar[...]JAgora daqui a pouco eu digo: ‘Como é
gue vocé faz tal coisa?’ Ele fecha as portas para vocé, beleza, mas também
nunca mais entra aqui [...] entdo a gente sempre tem que ter o negécio do

ganha-ganha’.

Foi observado, durante o estudo, que a maioria, como apontado no item 4.3
Fatores motivadores para realizagcdo de acdes conjuntas — categoria complemento
ao negocio, fazem negdécios com empresas que complementam seus negocios,
muito mais do que com concorrentes diretos, o que Krathu et al. (2015) chama de
complementaridade, e para eles isso € benéfico, pois pode melhorar o conhecimento

e as oportunidades dos parceiros de negocios.

El — “Tem algumas empresas gue ndo atuam |[...] na fabricacdo dos
mesmos equipamentos, porém atua no setor de frigorifico. [...] a gente tem
uma aproximag&o com empresas nao conflita os produtos [...]".

E7 —“Fechar negdcio é logico que ndo, mas as vezes um precisa do servi¢co
daquele uma coisa assim. [...] ele ndo vai comprar uma maquina sua, mas
ele conhece alguém que trabalha com isso e ai ja pega seu cartdo, depois ja
liga”.

E17 — “Sim, acontece muito, porque muitas vezes o pessoal que ta na feira,
ele é o complemento da sua cadeia [...]".

E19 — “...] até por indicac@o, conforme a negociagdo existe uma parceria,
as vezes a gente indica eles, qguando € uma coisa que nos fazemos eles
indicam nés, ai como os produtos se complementam [...]".

E20 — “ [...] hoje tem muita parceria assim, ndo com concorrentes, com
empresas do mesmo segmento”.

Outro elemento decorrente percebido, que é levantado por Pigatto (2005), é
com relagéo a cultura e estrutura organizacional, aqui chamados de relacionamentos
pessoais, que seria 0 networking das pessoas da organizagdo, desenvolvendo o

relacionamento organizacional.
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E2 — “[...] uma das coisas boas das feiras, sdo 0s técnicos, 0s supervisores
das agroindustrias que eles vém, as vezes tem muitas palestras, contatos,
que aqueles mais antigos, conhecem o seu [..], conhece o dono da
Avioeste [...]".

E7 — “...] normalmente os vizinhos vocé consegue, ou VOCé aprende um
pouco sobre o produto, acaba virando ali, meio que uma vila”.

E13 — “[...] conheco todos eles [concorrentes], ndo precisa ser inimigo.
Entdo, as feiras que a gente expde é sempre as mesmas [...]".

E14 - “...] a gente tem alguns amigos de empresas que a gente almoga
junto, faz um churrasco e, ai vocé vai conhecendo, vai criando novas
parcerias também”.

E15 — “[...] vocé ndo imagina como vocé cria um ambiente muito legal, é
muito bom, independente se é concorrente ou ndo, todos se visitam, todos

Um dos entrevistados também mostra um fator externo que pode interferir

negativamente no andamento do relacionamento, neste caso, utilizou-se a categoria

regulamentacdes do governo.

E16 — “O que acontece, os expositores trocam ideias, [...] mas acontece o
seguinte, do jeito como o Brasil anda [...] nGs temos que ser realista, por
enquanto que 0 governo s@ pensa em buscar mais impostos, eles estdo
colocando uma carga grande em cima das pequenas empresas. Entdo o
gue acontece, esse vinculo gue se criou 14 na feira, ele ndo avanca mais.
Porqué? Porque cada um tem que estar se preocupando [...] com 0 que
esta vindo de novo.[..] eles estdo pegando e estdo jogando as
microempresas la no fundo do poco [...] Entdo tem essas trocas de ideias
[...] vamos trabalhar em parceria, eu vendo o seu produto ou eu divulgo o
seu produto, vocé divulga o meu produto. Mas é muito dificil, num pais
desses [...]".

Este elemento decorrente é apresentado por Krathu et al. (2015) como meio

ambiente, quando séo fatores externos, como o0 governo, que podem facilitar ou

prejudicar o andamento de uma parceria.

Os elementos decorrentes do relacionamento foram agrupados na Figura 15,

e sao bem diversificados.
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Figura 15. Elementos decorrentes do relacionamento
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Fonte: Elaborado pela autora.

Analisando os elementos decorrentes do relacionamento identificados em

funcdo aos relacionados pela pesquisa teorica, tem-se 0 exposto no Quadro 15.

Quadro 15. Elementos decorrentes do relacionamento entre expositores de feiras

versus revisao de literatura

Elementos decorrentes
encontrados no estudo

Correspondéncia com elementos encontrados em trabalhos
académicos

Confianca

Souza e Zanquetto Filho (2011) — Confianca

Pigatto (2005) — Confianca

Begnis (2007) — Confianga

Krathu et al. (2015) — Confianca

Troca de informacgdes

Souza e Zanquetto Filho (2011) — Relac¢des horizontais: troca de
informacdes

Pigatto (2005) — Comunicacao

Begnis (2007) — Comunicagéo

Krathu et al. (2015) — Comunica¢ao

Begnis, Pedrozo e Estivalete (2015) — Relacional

Retorno financeiro

Krathuet al. (2015) — Desempenho — financeiro

Begnis (2007) — Compensacao

Colaboracgéo

Krathuet al. (2015)— Cooperacao, colabora¢éo e coordenacao

Afinidade

Krathuet al. (2015)— Compatibilidade

Compromisso

Pigatto (2005) — Compromisso

Begnis (2007) — Compromisso

Krathuet al.(2015) — Compromisso

Equidade
ganha)

(negociacdo ganha-

Krathuet al. (2015) — Capital préprio e equidade

Complemento ao negdcio

Krathuet al. (2015) — Complementaridade

Desenvolvimento de
relacionamentos pessoais

Pigatto (2005) — Cultura e estrutura organizacional

RegulamentagBes do governo
(impeditivo)

Krathuet al. (2015) — Meio ambiente

Fonte: Elaborado pela autora
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Os aspectos relacionados a relagdo das feiras de negoécios com o
estabelecimento de relacionamento entre os expositores, coletados na pesquisa,
foram apresentados e analisados. O proximo item faz uma consolidacdo de todos,

para finalizar as andlises.

4.6 ASPECTOS DAS FEIRAS DE NEGOCIO ASSOCIADOS COM O
ESTABELECIMENTO DE RELACIONAMENTOS ENTRE OS EXPOSITORES -
VISAO CONSOLIDADA

Apbés a apresentacdo e analise dos aspectos da relacdo das feiras de
negocios com o estabelecimento de relacionamento entre os expositores, este topico
tem como objetivo fazer uma sintese do capitulo por meio de um framework (Figura
16).

O framework foi elaborado levando em consideracdo a Figura 2. Trés
concepcdes para as feiras de negocios (p. 32), adaptada de Rosson e Seringhaus
(1995), pois esta € o primeiro achado que mostra as feiras de negocios também
COomo um espaco para relacionamento. Esta figura apresenta neste espaco, além do
expositor, outros atores: competidores, considerados aqui como concorrentes
diretos, organizadores das feiras de negocios, reguladores, associacdes industriais e
parceiros, entendidos como as empresas de atividades complementares e
fornecedores. Estes atores foram considerados neste framework, pois o estudo
aponta 0s mesmos se relacionando com 0s expositores nos aspectos estudados.

O primeiro aspecto que é relativo aos mecanismos de interacdo, os formais,
sdo promovidos pelos atores nomeados por Rosson e Seringhaus (1995), como:
organizadores das feiras de negocios, reguladores e associacfes industriais. Os
mecanismos informais sao realizados entre competidores e parceiros.

Os aspectos relacionados aos fatores motivadores ndo estdo relacionados
aos atores e sim ao desenvolvimento das ac¢des conjuntas, como na Figura 16, que

eles ndo estao ligados aos atores.
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Figura 16. Framework dos aspectos da relacéo feira de negdcio com o estabelecimento de relacionamentos entre os expositores
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O terceiro aspecto é referente a realizacdo de ac¢des conjuntas resultantes
dos relacionamentos em feiras de negdcios. Aqui 0s atores envolvidos sdo 0s
competidores e parceiros, porém com intensidades diferentes. Com o0s
competidores, 0s quais sdo representados por concorrentes diretos, a intensidade é
menor, raramente sdo realizadas acfes entre estes. Ja para 0s parceiros, que sao
empresas de atividades complementares e fornecedores, a intensidade e a
frequéncia com que realizam ag¢des conjuntas € maior.

O JUltimo aspecto entdo € conexo aos elementos decorrentes do
relacionamento gerado entre as empresas a partir das acdes conjuntas
desenvolvidas nas feiras de negdécios. Por conseguinte, eles estdo posicionados fora
do espaco da feira, uma vez que podem ocorrer em qualquer ambiente, ndo s6 no
espaco de relacionamento das feiras, pode ser na vida cotidiana das empresas
expositoras.

Com este item, encerra-se a apresentacdo e analise das informacfes da

pesquisa, e ha sequéncia sdo apresentadas as consideracdes finais do estudo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

As feiras de neg6cios sdo um campo de estudo a ser explorado e
compreendido nas mais diferentes abordagens, essa € uma constatacao feita desde
o inicio dessa caminhada. Embora tenha crescido o nimero de pesquisas realizadas
nas feiras de negdcios, ainda elas sdo foco de coleta de dados e ndo de objeto de
estudo propriamente dito. O relacionamento interorganizacional e as redes
empresariais sdo um fendémeno com grande nimero de pesquisa, porém que cabem
muitas nuances, pois cada grupo pesquisado tem suas peculiaridades.

Este estudo permeou estas duas areas, feiras de negdcios e relacionamentos
interorganizacionais, e teve como objetivo principal analisar a contribuicdo das feiras
de negdcios para o estabelecimento de relacionamentos que favorecam a realizacao
de acdes conjuntas entre os expositores. Ele contribui no sentido de dar respostas e
sistematizar os aspectos relacionados a probleméatica de como as feiras de negocios
contribuem para o estabelecimento de relacionamentos, que favoregcam a realizacéo
de acdes conjuntas entre 0s expositores, por meio da criagdo de um framework,
apresentado na pagina 143.

Este framework apresenta os Aspectos das feiras de negdcio associados com
0 estabelecimento de relacionamentos entre 0s expositores, o que esta relacionado
ao estudo de Rosson e Seringhaus (1995) que apresenta as feiras de negdcios
também como um espaco para relacionamento. Entdo, os resultados alcancados
também auxiliaram a reforcar o pensamento destes autores, quanto a concepcao de
gue as feiras de negdcios sdo espacos para relacionamento entre expositores
parceiros, expositores competidores, expositores e a organizacdo da feira e também
entre 0s expositores e algumas entidades.

O Aspecto 1 é relacionado aos Mecanismos de Interacdo utilizados para a
troca de informagdes nas feiras de negécios. Como resultado, tem-se que o0s
mecanismos formais sdo: rodada de negdcios, palestras/seminarios técnicos,
abertura com coquetel, eventos, coquetel, jantar, coffee break e baile, que sé&o
desenvolvidos pelos organizadores das feiras de negocios, reguladores e
associagdes industriais. Os informais sao: visitas/conversas, observacdo dos
estandes, troca de cartbes, almocgo/jantar, encontros fora da feira e em lugares

alternativos, que séo realizados entre competidores e parceiros.
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O Aspecto 2 refere-se aos Fatores Motivadores para realizagcdo de acoes
conjuntas entre os expositores. Neste item, foram encontrados como Fatores
Motivadores: complemento ao negoOcio, acesso ao expositor comprador forte,
fortalecimento da empresa, desenvolvimento de tecnologia, abertura de mercado,
consolidagao do produto no mercado e retorno financeiro.

O Aspecto 3 corresponde as AcOes Conjuntas desenvolvidas entre os
expositores a partir da participacdo em feiras de negdcios, bem como identifica o
nivel de integracdo existente entre as empresas na realizacdo da acdo. Foram
identificadas as seguintes acdes conjuntas desenvolvidas pelos expositores do setor
metalmecanico: indicagcdo de outros expositores, prospeccao de fornecedor,
prospeccédo de cliente potencial e troca de experiéncia (networking); prospeccao de
revendedores/ representantes e a exportacdo conjunta (cooperacao); participacéo
conjunta em feiras, desenvolvimento de produto, venda casada, potencial
fusdo/aquisicdo, nova empresa (colaboracao).

O Aspecto 4 diz respeito aos Elementos decorrentes destes relacionamentos,
gue consistem em caracteristicas ou atributos da relagcéo a partir de seu inicio, o que
nasce a partir do estabelecimento do relacionamento entre as empresas. Foram
identificados: confianca, troca de informacdes, retorno financeiro, colaboracgéao,
afinidade, compromisso, equidade (negociacdo ganha-ganha), complemento ao
negocio, desenvolvimento de relacionamentos pessoais e regulamentacfes do
governo que se mostraram como um impeditivo para os relacionamentos.

Embora o framework ndo possa ser generalizado, pois se trata de uma
pesquisa qualitativa, realizada com foco nas empresas do setor metalmecéanico do
oeste catarinense e norte gaucho, os resultados demonstram uma visao abrangente
das feiras de negdécios, uma vez que estas empresas expéem em diferentes cadeias
produtivas e em varios lugares do Brasil e até mesmo no exterior.

Com o desenvolvimento da pesquisa, constatou-se que as feiras de negdcios
sdo um verdadeiro Ba, uma vez que mostram-se como um ambiente que favorece o
relacionamento organizacional, possibilitando tanto a troca de informa¢des como a
realizacdo de acfes conjuntas satisfatorias para as empresas expositoras.

Os resultados deste estudo evidenciam que as feiras de negdcios sao um
espaco proficuo para o estabelecimento, desenvolvimento e manutencdo de
relacionamentos entre as empresas que sao expositoras, uma vez que sao ponto de

encontro de uma cadeia produtiva, na qual muitos expositores somente se
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encontram no periodo de realizacdo da feira. Embora as empresas pesquisadas
participem de diferentes tipos de feiras e encontrem vérios tipos de empresas e
organizadores diferentes, comportamentos se repetiram, levando a crer que o
relacionamento interorganizacional e a realizacdo de ag¢fes conjuntas seja uma
realidade que ocorre no ambiente das feiras de negdcios, independente da cadeia
de negocios que estiver sendo apresentada.

Conforme o andamento da pesquisa e das analises dos dados, obteve-se
mais certeza de que as motivacdes deste estudo eram verdadeiras. Este estudo
pode ser utilizado por pesquisadores do meio académico que buscam se aprofundar
num assunto ainda pouco explorado que sdo as feiras de negécios e o0s
relacionamentos em aglomeracdes temporarias. Dessa forma, o estudo se mostrou
de fato relevante e inovador, por apresentar os aspectos da relacdo das feiras de
negocios com o estabelecimento de relacionamento entre os expositores, 0 que
ainda néo fora realizado antes.

Observa-se que 0s objetivos propostos foram alcancados. Porém, foram
identificadas limitacbes na execucdo deste estudo. A primeira limitacdo € pela
escolha de estudar somente empresas do setor metalmecéanico, deixando varios
setores descobertos. Outro limitador na coleta de dados foi o desinteresse dos
empresarios em participar de pesquisas académicas.

As feiras de negdécios ainda sdo um campo a ser explorado e rico para o
estudo das diversas cadeias de negodcios. Assim, visualiza-se a realizacdo de
diferentes estudos a partir deste. Ligados diretamente ao escopo deste estudo,
sugere-se que sejam realizados outros com mais setores empresariais, como:
alimenticio, tecnologia da informacéo, artesanato, transportes, entretenimento, entre
outros. Além disso, pode ser a pesquisa neste mesmo setor, metalmecéanico, com
pesquisas quantitativas para mensurar, fazer testes com as variaveis identificadas

neste estudo, construir relacdes e modelos.
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APENDICE A

ROTEIRO DA ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA (PROVOCACOES)

Experiéncia da empresa com feiras

Feiras que a empresa participou

Mecanismos de interacdo — O que era? Como era realizado? Quem
promoveu? Quem participava?

Acdes conjuntas — O que desenvolveu? Com quem?

Fatores motivadores — O que motivou a realiza¢do da acao conjunta?
Elementos decorrentes — O que ocorreu ap0s a realizacdo das acles

conjuntas? O que resultou deste relacionamento/agcaoconjunta?



