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Resumo:

Uma das areas tradicionais da literatura de Operacdes é o estudo dos relacionamentos
entre fornecedores e clientes. Essa literatura defende que a gestdo desses
relacionamentos pode gerar beneficios e até mesmo vantagem competitiva para as
empresas focais. Apesar de ser uma area tradicional, ainda existem indefinicGes e
lacunas quanto ao que sejam estes beneficios, suas formas de medicdo e aos processos e
teorias que podem explicar o seu surgimento. A presente proposta de pesquisa objetiva
contribuir para esse campo de estudo na medida em que busca identificar e medir o
valor criado a partir dos relacionamentos colaborativos, e como ele é apropriado pelas
partes envolvidas, impactando o desempenho financeiro das mesmas. A Visdo
Relacional da Estratégia e a Teoria dos Custos de Transacdo constituem as bases
tedricas dessa pesquisa. O trabalho pretende integrar estas abordagens tedricas com o
conceito de valor criado pela empresa (definido como a diferenca entre a disposicao a
pagar dos clientes e o custo de oportunidade dos fornecedores). Esta defini¢do de valor
tem sido a base conceitual para a emergente definicdo de vantagem competitiva em
estratégia. Tal fundamentacdo conceitual representa uma das principais contribui¢des do
trabalho na area de OperacOes. Serd utilizada tanto a abordagem qualitativa quanto a
guantitativa. Para isso, serdo desenvolvidos estudos de casos e um survey. A analise dos
dados qualitativos serd feita através da técnica de analise de conteudo e dos dados

quantitativos através de equagdes estruturais e outras técnicas multivariadas.
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Abstract:

The study of buyer-suppliers relationships is one of the traditional areas of Operations
Management. This literature posits that these relationships can generate benefits and
even competitive advantage for the firms involved. Despite its traditional characteristic,
there are still challenges and gaps related to the nature of these benefits, their
measurement and the processes, mechanisms and theories used to explain them. This
research proposal intends to contribute to the field by identifying and measuring the
value created by cooperative relationships, examining how it is appropriated by the
parties and its impact on financial performance. The Relational View of Strategy and
Transaction Cost Theory will be the theoretical foundation of the investigation. The
proposal intends to integrate these theoretical approaches with the notion of value
created (defined as the wedge between the willingness-to-pay of the customers and the
opportunity cost of suppliers). This notion of value created been used as the conceptual
basis for an emerging definition competitive advantage in Strategic Management and
constitutes one of the main contributions of the proposal in the field of Operations
Management. Methodological approach will use both qualitative and quantitative
methods, through case studies and survey. The qualitative data will be analyzed through
the content analysis technique and quantitative data will be analyzed using structural

equation and other multivariate techniques.



1. INTRODUCAO

Os beneficios advindos dos relacionamentos colaborativos com clientes e
fornecedores tem sido alvo de grande interesse dos pesquisadores em Operac0es, ja que
essas relacfes possuem o potencial de gerar vantagem competitiva (CARR; PEARSON,
1999; FROHLICH; WESTBROOK, 2002; JOHNSTON et al., 2004; TERPEND et al.,
2008).

Esta relagéo positiva é suportada por varias correntes teoricas, entre elas a Teoria
de Custos de Transacdo (GROVER; MALHOTRA, 2003; WILLIAMSON, 1985) e a
Visdo Relacional da Estratégia (DYER; HATCH, 2006; DYER; SINGH, 1998) que
desenvolve a idéia que os relacionamentos também criam valor, além de reduzir os
custos (ZAJAC; OLSEN, 1993). Apesar destas evidéncias e suporte conceitual, ha
guestionamentos quanto a relevancia dos beneficios, as condi¢bes onde eles surgem,
diversidade de meétricas levando a imprecisdo e quanto aos proprios mecanismos e
teorias que podem explicar o surgimento desses beneficios.

Diversos estudos suportam a existéncia deste debate: Turnbull, Oliver e
Wilkinson (1992) relatam dificuldades de empresas britanicas replicarem praticas
colaborativas de empresas japonesas; Combs e Ketchen (1999) demonstram que o efeito
da cooperacdo no desempenho € altamente dependente do contexto, aspecto também
ressaltado por Terpend et al (2008); Johnston et al (2004) avaliam que ndo ha
suficientes estudos empiricos para comprovar por exemplo uma relacdo positiva entre
confianca e desempenho em relacionamentos inter-organizacionais; Vereecke e Muylle
(2006) encontraram apenas uma fraca relacdo entre cooperacdo e desempenho. O tema
ainda se caracteriza por falta de consenso e multiplas formas de operacionalizacdo dos
construtos e suas relagdes nomologicas.

Um problema adicional é a auséncia de uma estrutura conceitual que integre os
beneficios advindos da cooperacao e permita uma interpretacdo dos mecanismos que 0s
geram. Enquanto que alguns estudos usam indicadores de desempenho operacional
selecionados (e.g. VEREECKE; MUYLLE, 2006), outros tentam relacionar diretamente
a cooperacdo com o desempenho financeiro (e.g. VICKERY et al, 2003). O uso do
desempenho financeiro € problematico, pois ele é afetado por mdaltiplos fatores
normalmente ndo incluidos como varidveis de controle (MARCH; SUTTON, 1997).
Além disso, a propria definicdo do desempenho financeiro é um tema em debate com
maltiplos indicadores e auséncia de consenso (COMBS; CROOK; SHOOK, 2005;



RICHARD et al., 2009). O resultado desta situacdo é: imprecisdo, falta de clareza
tedrica, auséncia de consisténcia metodolodgica e resultados potencialmente conflitantes.

Uma das contribui¢Bes deste projeto € o uso das nogdes de valor criado e valor
apropriado (BRANDENBURGER; STUART, 1996; CROOK; COMBS, 2007) como
forma de conceituar o efeito dos beneficios dos relacionamentos cooperativos. Um
relacionamento cooperativo pode ser benéfico no sentido de criar valor, mas este valor
pode ser apropriado por apenas uma das partes (ou até por um terceiro) e ndo se
manifestar no desempenho financeiro diretamente, no prazo usado na andlise. Crook e
Combs (2007) discutem exatamente este ponto (a diferenca entre criacdo e apropriacao
de valor em cadeias de suprimento), num dos primeiros artigos a usar esta
fundamentacédo conceitual em Operacdes.

A idéia de valor criado como a diferenca entre a disposicao a pagar dos clientes
e 0 custo de oportunidade dos fornecedores (BRANDENBURGER; STUART, 1996),
oferece também um potencial de integracdo com outras areas de conhecimento. Na area
de Estratégia Empresarial, este conceito tem sido adotado como base para a definicdo de
vantagem competitiva (PETERAF; BARNEY, 2003; BARNEY; CLARK, 2007). Uma
das vantagens da abordagem é exatamente desacoplar a criacdo de valor (efeito dos
recursos) com a apropriacdo de valor e o desempenho financeiro, sendo possivel uma
empresa ter vantagem competitiva e ndo apresentar desempenho financeiro superior
(COFF, 1999; BLYLER; COFF, 2003).

Nesse contexto, esta pesquisa pretende responder as seguintes questdes:

- Como os relacionamentos com fornecedores e clientes podem criar valor?

- Que caracteristicas dos relacionamentos contribuem para a criagédo de valor?

- Como ocorre e que variaveis determinam a apropriacédo do valor?

- Qual o efeito da cooperacédo na criagdo e apropriagao do valor criado nos

relacionamentos?

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Relacionamentos entre compradores e fornecedores
A partir de uma analise das pesquisas sobre relacionamentos entre compradores

e fornecedores, Terpend et al (2008) identificam, além de um crescimento relevante de
artigos sobre o tema nas ultimas duas décadas, duas mudancas claras de abordagem dos
artigos empiricos. Nas décadas de 80 e inicio de 90, os trabalhos exploravam mais o

efeito de diferentes préaticas de gestdo de fornecedores. Na Ultima década, o foco mudou
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para a andlise de esforcos mutuos de compradores e fornecedores, enfatizando o tema
cooperacdo de diferentes formas. A segunda mudancga refere-se ao efeito desses
relacionamentos na competitividade da empresa.

Os primeiros trabalhos (1986 — 1991) consideravam prioritariamente o efeito no
desempenho operacional. No periodo seguinte (1992 — 1995) surge o interesse pelo que
se chamou um valor baseado na integragéo representado por mais intensa cooperagéo,
reducdo de riscos, melhor coordenacdo de atividades e transferéncia ou aquisicdo de
conhecimento. A construcdo de competéncias, provavelmente influenciada pela
disseminacdo da visdo baseada em recursos da estratégia (RBV — Resource-Based
View), surge no periodo de 1996 a 2000.

Finalmente, o efeito no desempenho financeiro, foco deste projeto, é uma
abordagem recente. Carr e Pearson (1999), afirmam ser o primeiro trabalho a analisar o
efeito de caracteristicas da relagdo comprador-fornecedor no desempenho financeiro.

Terpend et al. (2008) identificam lacunas empiricas e tedricas que precisam ser
consideradas nas pesquisas: (i) foco quase exclusivo no comprador; (ii) necessidade de
utilizar maltiplas fundamentagbes teoricas; (iii) necessidade de utilizar modelos mais
complexos que considerem o carater contingente da relacdo e efeitos mediadores e
moderadores de outras variaveis.

Um importante conceito que permeia os relacionamentos colaborativos é a
cooperacdo. Porém, sua definicdo ainda ndo possui consenso. Para alguns autores, a
cooperacdo refere-se a representacdo de formas hibridas de governanca na cadeia de
suprimentos onde ha ativos especificos (CRAVENS; SHIPP; CRAVENS,1993;
GEYSKENS; STEENKAMP; KUMAR, 1999). Outros consideram cooperagdo como a
busca de interesses mutuamente compativeis e de resultados individuais por agdes
conjuntas (PARKHE, 1993). Neste sentido, a cooperagdo limita 0o comportamento
oportunistico (HEIDE; MINER, 1992). Mas, segundo esta definicdo, pode haver uma
forma hibrida de governanga sem cooperacéo.

Vérias operacionalizagdes sdo usadas por diferentes autores. Uma abordagem é o
uso de comportamentos cooperativos. Heide e Miner (1992) propbem uma
operacionalizacdo a partir de quatro comportamentos cooperativos: troca de
informacdes; flexibilidade; solu¢do conjunta de problemas e restricdo ao uso do poder.
Johnston et al. (2004) usam trés comportamentos cooperativos: responsabilidade
conjunta, planejamento compartilhado e flexibilidade. Outros agrupam varios destes

conceitos num unico construto, como fizeram Carr e Pearson (1999) no seu construto
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“BSR — Buyer-supplier relationships”. Ha ainda os que incluem varias outras variaveis
em combinagdo com alguns comportamentos cooperativos (KRAUSE; HANDFIELD;
TYLER, 2007; VEREECKE; MUYLLE, 2006).

No Brasil, os trabalhos sobre relacionamentos colaborativos abordam diversas
tematicas. Os autores tratam desde assuntos como coordenacdo logistica, parcerias,
cooperacdo e confianca (CLARO; CLARO, 2004; RODRIGUES; SELLITTO, 2008;
VIEIRA; YOSHIZAKI; LUSTOSA; 2010) a poder, dominacdo e relacbes de
dependéncia (BANDEIRA; MELLO; MACADA, 2009). Ha também a presenca de
trabalhos com enfoque nos efeitos dos relacionamentos na estratégia, como fonte de
vantagem competitiva sustentavel, e na importancia das capacidades relacionais no
contexto dos arranjos produtivos (BRONZO; HONORIO, 2005; PIGATTO;
ALCANTARA, 2007).

2.2 Criagéo de valor
A nocdo de vantagem competitiva passou por redefini¢bes recentes na area de

estratégia. Tendo iniciado com a idéia de Porter (1985) de diferenciacdo ou custo, ela
assume uma definicdo mais abstrata com Barney (1991) e somente no artigo de Peteraf
e Barney (2003) assume sua concepcdo atual de criacdo de valor superior a um
competidor marginal.

Os relacionamentos com clientes e fornecedores fazem parte integrante da idéia
de valor criado pela empresa. O uso do conceito de criacdo de valor, base da recente
definicdo de vantagem competitiva na area de estratégia, oferece uma solucdo
integrativa e conceitualmente solida para interpretar o processo de criacdo de beneficios
a partir dos relacionamentos. Ela captura os efeitos positivos dos relacionamentos
colaborativos de forma ampla, pois o conceito de valor criado cobre as interfaces e
identifica o valor criado e eventualmente ndo apropriado pela empresa focal, mas sim
pelas empresas com as quais ela se relaciona. (BOWMAN; AMBROSINI, 2000;
GHEMAWAT; RIVKIN, 2006; LEPAK; SMITH; TAYLOR, 2007).

Operacionalmente, a criacdo de valor pode ser definida como a diferenca entre o
custo de oportunidade do fornecedor de uma firma e a méxima disposicdo a pagar do
seu cliente (BRANDENBURGER; STUART JR., 1996). A disposicdo a pagar
representa o valor percebido pelo cliente que tem que ser superior ao preco pago. A
diferenca entre a disposi¢do a pagar e 0 preco € 0 que motiva a compra e representa um

valor que fica com o cliente. A diferenca entre o preco e o custo é a parcela de valor que



é diretamente apropriada pela empresa em questdo. De forma simétrica, na disposicéo a
pagar, o fornecedor tem um custo de oportunidade (a sua segunda melhor opcdo de
venda) que é inferior ao custo. A diferenca entre o custo e o custo de oportunidade é
uma parcela de valor que fica com o fornecedor.

O valor total criado é, de forma mais rigorosa, expresso em Peteraf e Barney
(2003) como a diferenca entre a disposicdo a pagar e o custo de oportunidade do
fornecedor. O valor criado é posteriormente distribuido através da cadeia. A
distribuicdo, por sua vez, remete a concep¢do de apropriacao de valor. Este valor tem
trés parcelas: o valor apropriado pelo cliente (disposi¢cdo a pagar menos o0 prego); o
valor apropriado pela empresa (preco menos o custo); e o valor apropriado pelo
fornecedor (custo menos o custo de oportunidade). Essa dindmica pode ser melhor

visualizada através da Figura 1.

Valor total cnado na cadeia
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Valor distribuido ao Valor capturado Valor apropriado pelo
fornecedor pela empresa cliente (comprador)

Figural: Criacéo e apropriacéo de valor
Fonte: Brandenburger; Stuart Jr., 1996 (traducéo nossa)

A partir dessa abordagem, vantagem competitiva significa gerar mais valor que
concorrentes. Isto pode ser obtido por uma maior disposi¢do a pagar (a estratégia de
diferenciacdo de Porter), ou por um menor custo de oportunidade do fornecedor e
conseqiientemente um menor custo (a lideranca de custos de Porter) ou ambas as
situacOes (empresas com dupla vantagem) (GHEMAWAT; RIVKIN, 2006).

Esta definicdo mais precisa de vantagem competitiva também diferencia
claramente o conceito do proprio desempenho empresarial. Algumas abordagens, como
Vasconcelos e Brito (2004), tratam o proprio desempenho superior como uma proxy de
vantagem competitiva. Mas esta definicdo identifica claramente uma diferenca, ja que a
vantagem competitiva pode ndo necessariamente se refletir em uma lucratividade
superior (BOWMAN; AMBROSINI, 2000; COFF, 1999).



2.3 Apropriacao de valor e desempenho financeiro

Combs, Crook e Shook (2005), ao fazer uma revisdo de artigos empiricos que
trataram do tema desempenho empresarial, identificam o desempenho financeiro como
uma das dimensbes do construto multidimensional desempenho empresarial. Os
mesmos autores também identificam trés dimensdes para o desempenho financeiro:
lucratividade, crescimento e valor de mercado. Ndo haveria, portanto, apenas um
desempenho financeiro, mas sim trés dimensdes que podem ou ndo serem
correlacionadas.

Santos e Brito (2009) em artigo derivado de estudos anteriores, atualmente em
revisdo em periddico internacional, identificaram varias dimensfes do desempenho
empresarial, incluindo essas trés dimensdes do desempenho financeiro na percepcéo de
gestores de empresas brasileiras.

A maneira pela qual o valor criado se manifesta no desempenho financeiro é um
tema emergente, com processos ainda em discussdo. O tema se insere na linha de pesquisa e
publicacbes do coordenador desse projeto, tendo sido foco de orientagdo recente de
doutorado (BRITO, 2011).

A ligacdo 6bvia é o valor apropriado diretamente pela empresa, ou seja, a
diferenca entre preco e custo. Este valor impacta a lucratividade da empresa e é o foco
da discussdo na literatura de estratégia (BOWMAN; AMBROSINI, 2000; MAKADOK;
COFF, 2002). Mas, ha um guestionamento nao respondido na literatura de estratégia: as
parcelas de valor que ficam com o cliente e com o fornecedor tém algum impacto em
outras dimensdes do desempenho financeiro da empresa em foco?

Este pesquisador tem desenvolvido pesquisas que indicam que este impacto
pode existir, pois efeitos de certas varidveis operacionais no lucro e no crescimento tem
se apresentado diferentes (BRITO; BRITO; MORGANTI, 2009; BRITO;
VASCONCELOQOS, 2009) — fato tambem explorado por outros trabalhos no exterior
(CHO; PUCIK, 2005).

E bastante possivel que o valor apropriado diretamente pelo cliente ndo seja
totalmente “perdido” para a empresa fornecedora e se manifeste na sua taxa de
crescimento. O valor apropriado pelo fornecedor também pode ter um efeito positivo
oferecendo uma maior estabilidade de resultados ou mesmo incentivando o fornecedor a
privilegiar a empresa em suas inovagdes criando efeitos positivos nos outros limites do

valor criado.



O tema ainda estd em desenvolvimento, mas fica evidente que € necessario uma
operacionalizacdo de desempenho financeiro que cubra suas varias dimens@es e ndo
apenas lucratividade e esteja conectado com o0s conceitos de valor criado e apropriado.

Os artigos empiricos na area de OperacOes tratam o construto desempenho ou
desempenho financeiro de variadas formas. Carr e Pearson (1999) usam uma medida
agregada composta que avalia a percepcao de melhora nos ultimos cinco anos de Vvarios
indices financeiros. Krause, Handfield e Tyler (2007) usam apenas uma percepcdo de
reducdo de custos. Johnston et al. (2004) usam uma medida perceptual composta de
varios itens que medem o grau de atendimento dos objetivos da organizacdo
relacionados a indices financeiros. Corsten e Kumar (2005) usam uma medida composta
agregada de desempenho perceptual que combina itens de lucratividade e crescimento

comparado aos concorrentes..

3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

3.1 Abordagem geral de investigacao
Esta pesquisa utilizard a idéia de criacdo de valor desenvolvida na area de

estratégia empresarial como forma de interpretar o efeito dos relacionamentos
colaborativos no desempenho financeiro. A Figura 2 representa este encadeamento

I6gico da pesquisa sem ter a pretensdo de ser um modelo estrutural.

Criacdo e

distribuigdo de
valor
Comportamentos
cooperativos com Desempenho
fo(ne!:edores e financeiro
clientes

Confianga

Tempo da relagio

Ativos especificos

Tipo de cadeia de suprimentos

Figura 2 — Estrutura conceitual do projeto
Fonte: desenvolvido pelo autor

A pesquisa apresenta uma atencdo especial as lacunas identificadas por Terpend
et al. (2008). O conceito atual de vantagem competitiva em estratégia, como cria¢éo de
valor (BRANDENBURGER; STUART JR., 1996; GHEMAWAT; RIVKIN, 2006),
reforca a necessidade de se examinar de forma simultanea os relacionamentos com
fornecedores e compradores. Assim, os estudos abordardo sempre as diades entre
empresa foco-cliente e empresa foco-fornecedor.



Com relagéo a necessidade de contemplar multiplas abordagens teoricas, a teoria
de custos de transacdo e a visdo relacional da estratégia fundamentardo os estudos.
Além disso, também serdo utilizados o0s conceitos de criagcdo de valor
(BRANDENBURGER; STUART JR., 1996) e apropriacdo deste valor pelas partes
envolvidas (BOWMAN; AMBROSINI, 2000). Outras correntes tedricas poderdo ser
introduzidas se julgado conveniente.

A utilizacdo de modelos mais complexos se refere a busca de pesquisas que ndo
tentem apenas definir se a cooperacdo é benéfica para as empresas como uma lei geral,
mas que busquem identificar mecanismos pelos quais o valor € criado e evidéncias dos
efeitos dos relacionamentos. As relagcbes complexas necessitam de modelos que usem
0s conceitos de mediagdo e moderacdo e ndo apenas ligacOes diretas entre cooperagéo e
desempenho colaborativo (TERPEND et al., 2008).

Para explorar as relagbes descritas na Figura 2, esta pesquisa tomara uma
abordagem de realismo critico (BHASKAR, 2008; SAYER, 2000) que a0 mesmo tempo
reconhece a existéncia de uma realidade absoluta e intransitiva e concilia esta nocao
com a relatividade de nossa capacidade de percepcédo e a situacdo de sistemas abertos,
predominante nas ciéncias sociais. Miller e Tsang (2011), numa discussdo mais recente
dentro desta perspectiva, consideram a importancia de quatro estagios para um estudo
completo de um fendmeno: (i) teorizacdo, (ii) verificacdo da presenca dos mecanismos
teorizados empiricamente, (iii) teste das relacBes causais isoladamente (sistemas
fechados) e (iv) testes das relaces causais em conjunto (sistemas abertos).

Como conseqiiéncia desta abordagem, a parte empirica tera duas fases: uma
qualitativa e outra quantitativa. A fase qualitativa consistird de pelo menos dois estudos
de caso e tem por objetivo responder as questdes sobre como ocorrem 0s processos de
criagdo e apropriacdo de valor nos relacionamentos (primeira e terceira questdes de
pesquisa indicadas na introducdo). Ela endereca os primeiros dois pontos das
recomendacdes de Miller e Tsang (2011) permitindo avaliar a teorizacdo proposta e
identificar a presenca dos mecanismos de criacdo e de apropriacdo de valor. A fase
quantitativa consistira de uma survey cobrindo as duas outras questdes de pesquisa
indicadas na introducdo. Ela testa a relagédo entre relacionamentos e criagéo de valor (e
sua apropriacdo) em um sistema aberto. A natureza dos fendmenos limita a
experimentacdo em sistemas fechados, que corresponderia ao terceiro ponto das

recomendacdes de Miller e Tsang (2011).
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3.2 Fase qualitativa
A fase qualitativa visa prioritariamente responder a duas das questfes de

pesquisa propostas na introducao deste projeto:

- Como os relacionamentos com fornecedores e clientes podem criar valor?

- Como ocorre e que variaveis determinam a apropriacao do valor?

Esta fase esta concebida como um conjunto de dois estudos de caso polares: uma
organizacdo que apresente caracteristicas de comportamentos colaborativos e outra em
que tais caracteristicas ndo sejam acentuadas. A utilizacdo da metodologia de estudo de
caso em pesquisas qualitativas tem sido impulsionada no campo de estudos em Gestéo
de Operagdes por ser uma abordagem que permite grande proximidade e entendimento
aprofundado do fenémeno em estudo (MEREDITH et al., 1989; McCUTCHEON;
MEREDITH, 1993; LEWIS, 1998; VOSS et al., 2002).

Dois setores estdo considerados para a selecdo de casos: o setor de fabricacédo de
embalagens e o setor quimico. A escolha final do setor dar-se-a ap6s um
aprofundamento da revisdo da literatura e resultados de contatos iniciais com as
empresas. Esses setores apresentam caracteristicas interessantes para o problema e
complementares. O setor de embalagens se caracteriza por um grande numero de
empresas, que compartilham um ndmero mais limitado de fornecedores e clientes
enquanto que o setor quimico é composto por um nimero menor de empresas com
muitos clientes diferentes cada uma. No caso do setor de embalagens, trata-se
continuidade da analise dos relacionamentos iniciada por Hashiba (2008) e um setor
onde o pesquisador tem contatos por sua experiéncia profissional anterior, facilitando o
acesso a empresas.

Para identificar e analisar os casos, serdo consideradas 0s construtos da
Relational View: especializagdo de ativos; rotinas de compartilhamento de
conhecimento; recursos e capacidades complementares e governanga eficaz (DYER;
SINGH, 1998). Pretende-se entrevistar quatro especialistas no processo de identificacdo
dos casos estudados.

Neste trabalho, procura-se obter evidéncias em diversas fontes de dados
primarios e secundarios. Os dados secundarios serdo obtidos através de analise
documental: mecanismos de comunicacfes entre empresas, e-mails, cartas, atas de
reunides, dentre outros. Os dados primarios serdo coletados a partir de entrevistas semi-
estruturadas com as empresas focais, seus clientes e fornecedores, com especialistas do

setor de embalagens e através de observacao.
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Pretende-se considerar para o estudo trés fornecedores e trés clientes mais
relevantes para os resultados da empresa focal. Esse critério segue as diretrizes de
Bonner e Clantone (2005), que na decisdo quanto as empresas respondentes orientam a
escolha daqueles parceiros (fornecedores e clientes) que mais vendem ou compram
produtos da empresa focal, sendo assim importantes para o seu desempenho.

Nas empresas, os individuos participantes do estudo serdo selecionados de
acordo com sua experiéncia profissional, atuacdo direta nos relacionamentos
empresariais e por sua acessibilidade. Assim, pretende-se entrevistar profissionais
responsaveis diretamente pelas areas de suprimentos e vendas nas empresas. As
entrevistas serdo baseadas na revisdo da literatura relacionada e terdo contetdos e
protocolos especificos para cada uma das quatro fontes de entrevistados — empresas
focais, empresas fornecedoras, empresas clientes e especialistas do setor, o que totaliza
a quantidade de 20 entrevistas.

A observacdo, com previsdo de visitas sistematicas nas empresas durante um
més, possui como objetivo comparar o discurso com a pratica organizacional, no que se
refere as transacdes. Durante a observacdo, sera utilizado um bloco de notas para
registro de fatos e percepcdes, que balizardo a andlise.

Os dados coletados serdo analisados através da teécnica de andlise de contetdo
(BARDIN, 1977). Pretende-se utilizar a grade aberta para que, durante a realizacdo da
pesquisa, seja possivel a determinacdo de categorias mais robustas.

A andlise sera desenvolvida separadamente para cada empresa focal.
Posteriormente, serd feita uma andlise entre 0s casos (cross-case analysis)
(EISENHARDT, 1989), a fim de identificar diferencas e similaridades no que se refere
ao processo de criagéo de valor.

Para assegurar validade e confiabilidade ao presente estudo, havera triangulacéo
das diversas fontes de dados, validacdo das informacdes com o0s respondentes e
envolvimento de outras pessoas que estdo estudando o tema, através de discussoes
sistematicas (EISENHARDT, 1989; VOSS et al., 2002; STUART et al., 2002).

3.3 Fase quantitativa
A fase quantitativa visa prioritariamente responder as outras duas questdes de

pesquisa propostas na introducao deste projeto:

- Que caracteristicas dos relacionamentos contribuem para a criacéo de valor?
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- Qual o efeito da cooperacdo na criacdo e apropriacdo do valor criado nos
relacionamentos?

Esta fase consistirA em uma coleta de dados com questionario estruturado
(survey), tendo como unidade de analise as diades (comprador-fornecedor) em um dos
setores estudados na fase qualitativa (embalagens e/ou quimico). Pretende-se uma taxa
de resposta de cerca de 20% com 100 a 130 respondentes efetivos, nUmero adequado
para a anélise estatistica.

Em uma abordagem preliminar, a medida de colaboragdo tera um carater
multidimensional baseada na abordagem de Heide e Meiner (1992), que caracterizam 0s
comportamentos colaborativos em quatro dimensdes: troca de informagdes, restricdo ao uso
de poder, resolucdo conjunta de problemas e flexibilidade. Esta abordagem poderéa ser
revisada e ou ampliada como resultado da revisdo da literatura. O valor criado utilizara
0 conceito de disposicdo a pagar menos custo de oportunidade do fornecedor,
oferecendo uma abordagem mais abrangente do que apenas medidas diretas de
desempenho. O trabalho atual da doutoranda Priscila Miguel, orientada por este
pesquisador, esta desenvolvendo escalas para a medi¢do do valor criado em trabalho
relacionado. Quanto a andlise dos resultados, pretende-se utilizar métodos multivariados
como regressao maltipla ou equagdes estruturais.

Os instrumentos de coleta serdo desenvolvidos levando-se em conta as
recomendacdes de desenvolvimento de questionarios e uso de escalas para pesquisa
(DEVELLIS, 2003; FORZA, 2002; FOWLER, 2009; NETEMEYER; BEARDEN;
SHARMA, 2003).

A apropriagdo de valor pode ser avaliada pelo seu efeito no desempenho,
seguindo o trabalho de Brito (2011). Os dados de desempenho serdo obtidos com 0 uso
de escalas perceptuais, mas comparados a dados secundarios publicados quando
disponiveis. O uso de indicadores perceptuais € uma pratica considerada adequada e
eficiente para a pesquisa empirica (DESS; ROBINSON JR, 1984) e tomar-se-ao
medidas preventiva para evitar a ameaca de variancia comum ao método (commom
method variance) (PODSAKOFF, et al., 2003).

4. RESULTADOS ESPERADOS
O projeto pretende oferecer contribuicdes para o desenvolvimento do

conhecimento cientifico na area, através de publicagdes definitivas em periddicos

académicos, para a formacéo de pesquisadores e também para a pratica empresarial. O
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projeto prevé a publicacdo definitiva de dois artigos cientificos. Além disso, devem
ocorrer varias publicaces em eventos. O planejamento inicial das publicacbes
definitivas é:

a. Artigo empirico sobre a identificacdo dos mecanismos de geracdo e
apropriacao de valor. Este artigo apresentara e discutird os mecanismos pelos quais o
valor é criado, a partir dos relacionamentos colaborativos e o0 seu processo de
apropriacdo. Ele estara fundamentado principalmente na fase qualitativa. O objetivo é
uma publicacdo qualificada na area (A2/B1/B2). Ele sera submetido no final de 2012
com publicacédo prevista para 2013/2014.

b. Artigo empirico integrativo. Este artigo integrara as duas pesquisas e utilizara
o modelo completo, e o total dos dados coletados. E a principal publicacdo do projeto e
0 objetivo é uma publicacdo qualificada da area (A1/A2/Bl). Ele serd submetido na
metade de 2013, devendo estar em processo de avaliacdo no momento do relatério final
com publicacédo prevista inicialmente para 2014/2015.

Quanto a formacdo de pessoal, 0 projeto envolve a participacdo e formagéo de
uma doutoranda, dois mestrandos e um aluno de graduacdo com bolsa de iniciacdo
cientifica.

- Priscila Laczynki de Souza Miguel — professora e doutoranda da FGV-EAESP,
orientada pelo proponente, com conclusédo prevista para Fevereiro de 2012. Sua tese
desenvolvera escalas para operacionalizacdo do valor criado que serdo usadas na fase
quantitativa da pesquisa.

- Aline Rodrigues Fernandes — aluna de mestrado da FGV-EAESP, orientada pelo
proponente, com conclusdo prevista para Fevereiro de 2013. Solicitou bolsa de
mestrado a Fapesp, processo em fase de analise (2011/04563-4).

- Fabio Viard de Campos da Silva Tescari — aluno de mestrado da FGV-EAESP,
orientado pelo proponente, com conclusdo prevista para Fevereiro de 2013. Solicitou
bolsa de mestrado a Fapesp, processo em fase de analise (2011/05100-8).

- A definir — aluno de graduagdo da FGV-EAESP, com bolsa de iniciagdo cientifica
concedida pela escola (GV-Pesquisa), a ser escolhido em processo seletivo da
instituicio em 2011 ou 2012. Essa bolsa caracteriza uma das contrapartidas da

instituicdo para o desenvolvimento dessa proposta.
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5. CRONOGRAMA DE EXECU(}AO
Plano de trabalho e cronograma de execug¢ao
Periodo

Atividade 2011 2012 2013

Ago|Set [Out |Nov|Dez [Jan |Fev |Mar |Abr [Mai |Jun [Jul |Ago |Set |Out |Nov |Dez|Jan [Fev |Mar|Abr [Mai|Jun

Revisao de Literatura

FASE QUALITATIVA

Elaboragdo do protocolo das entrevistas - Especialistas

Elaboragao do protocolo das entrevistas - Empresas Focais

Elaboragao do protocolo das entrevistas - Empresas Clientes

Elaboragao do protocolo das entrevistas - Empresas Fornecedoras

Entrevista com especialistas

Identificacdo dos casos

Contato e apresentagao da proposta as empresas

Coleta Empresa 1 (entrevistas, documentos e observagao)

Coleta Empresa 1 (Clientes - entrevistas)

Coleta Empresa 1 (Fornecedores - entrevistas)

Coleta Empresa 2 (entrevistas, documentos e observagao)

Coleta Empresa 2 (Clientes - entrevistas)

Coleta Empresa 2 (Fornecedores - entrevistas)

Transcri¢cdo dos dados

Validagao dos dados

Andlise dos dados

Conclusoes

FASE QUANTITATIVA

Elaborag¢ao do questionario

Validagao do questiondrio

Identificacdo das empresas

Contato inicial com as empresas

Realizacdo da survey

Tabulagdo dos dados

Andlise dos dados

Conclusdes

Elaboragao do relatério final

Desenvolvimento dos artigos
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6. DISSEMINACAO E AVALIACAO
Os resultados do projeto serdo disseminados tanto para a comunidade académica

quanto para a comunidade empresarial. Para a academia, os resultados serdo divulgados
através da publicacdo de artigos cientificos em periddicos importantes na area de Gestédo
de Operac0es descritos no item de resultados.

Para a comunidade empresarial, pretende-se disseminar os resultados atraves da
publicacdo de um artigo em uma revista de negdcios e através de um site do projeto.

a. Artigo de divulgacao nacional em revista de negdcios. Este artigo sera usado
para divulgar os resultados da pesquisa interpretados para os gerentes de empresas.
Trata-se de uma producdo técnica e constitui uma das contribuicdes a pratica
empresarial. Sera desenvolvido em 2012 e publicado em revista especializada nacional
em 2013.

b. Site do projeto. Este site terd como propdésito principal a divulgacdo dos
resultados da pesquisa. Além disso, ele servira como um canal de comunicagdo e

discussao entre os pesquisadores, empresarios e interessados no tema.
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