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PrOPOSTA DE UM QUADRO DE REFERENCIA PARA
INTEGRAR O CONSUMIDOR NOS CONCEITOS DE REDES

Ernesto Michelangelo Giglio”
Resumo

artigo apresenta uma proposta e defesa da inclus@o do ator consumidor nos raciocinios e

pesquisas sobre redes, a partir da teoria das redes sociais. A proposta decorre da andlise

e reflexdo sobre 82 artigos de redes selecionados, cujos objetivos incluiam o consumidor.

Esta andlise mostrou que o consumidor estd ausente como ator, tanto teoricamente, quanto
nas sugestdes gerenciais. Seu papel na rede é secunddrio e sdo raros os estudos sobre a gestdo
de sua participacdo. Entre as causas dessa auséncia, destacam-se a domindncia de modelos
sécio técnicos de redes na bibliografia e o uso de teorias da psicologia do individuo, quando se
aborda o consumidor, o que se entende como inadequado num raciocinio de redes a partir das
redes sociais. Nas conclusGes, propée-se um conjunto de principios que inclui o consumidor como
ator da rede, ampliando o campo de reflexées e de pesquisas da drea.

Palavras-chave: Redes de negdcios. Redes sociais. Ator consumidor.

Proposed Reference Table to Include the Consumer in Network Concepts
Abstract

he article presents a model that includes the consumer in the principles and research on

networks, using the concepts of social networks. The model arises from the analysis and

reflections of 82 articles about networks, whose objectives included the consumer. It showed

that he/she is absent as an actor in both theoretically and management proposals. His/her
role in the network is secondary and there are few studies into the management of his/her parti-
cipation. Among the causes of this absence we identify the dominance of socio-technical models
in the bibliography and the use of theories of individual psychology, which are inadequate in a
reasoning of social networks. Finally we propose a set of principles that includes the consumer
as an actor in a network, widening the reflections and research in this area.

Keywords: Business networks. Social networks. Actor consumer.
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Introducio

objetivo deste trabalho € propor e defender um conjunto de principios e diretrizes

que possibilitam incluir o consumidor nos raciocinios e pesquisas sobre redes,

tendo como base os conceitos de redes como relagcées sociais (CASTELLS, 1999).

A tarefa se concretiza a partir da andlise de uma amostra significativa de artigos
sobre os conceitos e casos de redes que incluiam os consumidores nos seus objetivos.
Nessa andlise, verifica-se que, apesar de citado, o consumidor ndo é colocado num
papel ativo e relevante, implicando numa lacuna Idgica e tedrica, uma vez que a con-
vergéncia dos artigos afirma a possibilidade de todos os atores serem influenciados
e influenciarem a rede. Dito de outra forma, a compreensdo da estrutura e dindmica
das redes estd incompleta, porque o ator consumidor estd excluido.

O tema € relevante uma vez que os conceitos de redes estdo se tornando mais
aceitos na comunidade cientifica e nos meios empresariais; e as possiveis lacunas
I6gicas, tedricas e metodoldgicas exigem reflexdo e acertos. Autores como Tichy, Tush-
man e Fombrun (1979); Dwyer, Schurr e Oh (1987); Castells (1999); Pereira e Luce
(2002) e Giglio e Kwasnicka (2005) tém ressaltado a importdncia de se desenvolverem
mais conceitos e pesquisas sobre redes incluindo as relagées com os consumidores.
Particularmente no setor de servicos e, mais recentemente, nas politicas publicas, a
inclus@o do consumidor se torna necessdria e importante.

O artigo inicia com uma discusséo sobre os conceitos de redes e a explicitacdo da
base tedrica que orienta a pesquisa e a andlise. Em seguida, apresentam-se os dados
da pesquisaq, as inferéncias e interpretacées. Ao final, apresenta-se uma proposta de
principios que possibilita incluir o consumidor nas explica¢ées e pesquisas sobre redes.

Os Conceitos de Rede e a Presenca do Consumidor

Segundo Miles e Snow (1992), o nascimento organizado de redes ocorre a
partir de 1980, num cendrio de muitas mudancas e predominio de incertezas. Entre
os motivos dessa situacdo, encontram-se o rdpido desenvolvimento tecnoldgico e as
mudanc¢as de valores e comportamentos dos consumidores. Surgem os movimentos
de parcerias entre compradores e vendedores e as aliancas entre organizacées, com
o objetivo de estabelecer relacionamentos de longo prazo.

Com o fenémeno das redes interorganizacionais, surgiram artigos que as analisa-
vam numa multiplicidade de teorias, tais como as econémicas, as teorias de jogos, de
dependéncia de recursos, as teorias de stakeholders e as redes como rela¢Ges sociais
(GRANDORI, SODA, 1995; BRITO, 2001). Numa resenha prévia que originou o tema
deste artigo, verificou-se que o consumidor praticamente ndo era citado e incluido, o
que era inesperado, ja que vdrios fatos indicavam a necessidade de sua participacdo.
Entre eles, pode-se citar a crescente exigéncia por inovacdes e qualidade, o acesso
cada vez mais facil as informagdes e a crescente importéncia do seu relacionamento
nos vdrios pontos de encontro da cadeia. Paralelamente, e talvez como resposta a esses
fatos, as empresas desenvolveram formas de customizarem seus produtos, mudaram
o foco do recurso financeiro e do produto para a criagcéo de valor para o consumidor e
possibilitaram sua participacdo nos processos produtivos. A soma desses fatores resulta
numa interdependéncia entre os participantes, desenvolvendo as redes de negdcios,
num sistema de tarefas cooperadas. Era de se esperar, portanto, uma literatura cada
vez mais voltada a participacdo do consumidor nesses fluxos e decisGes das redes.

Essa andlise e reflexdo inicial mostraram a dominéncia de foco nos atores
empresariais, com temas tais como objetivos de uma empresa dao entrar numa rede,
desenvolvimento da governanca e do capital social, aprendizagem, relacées de po-
der, conflitos e oportunismos, e obtencdo de recursos estratégicos ao se entrar numa
rede (GRANDORI, SODA, 1995; BALESTRIN, VERSHOORE, 2010). A exclusdo do ator
consumidor abre uma lacuna na teoria e nas pesquisas.

Um suporte para se afirmar que existe a lacuna pode ser encontrado em Castells
(1999). Conforme o autor, a caracteristica da sociedade moderna € a vida em rede,
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numa teia de interdependéncia. Os modos de relacionamento; sejam familiares, sociais,
ou comerciais, ocorrem numa complexa e fina teia de influéncias, fluxos e decisées,
levando a uma mudanc¢a no eixo da unidade de estudo das Ciéncias Humanas, que
sai do individuo para os fluxos. Se a Psicologia e a Sociologia tradicionais elegiam o
“ser” como unidade de estudo (suas atitudes, valores, expectativas, tracos), agora
surge a “relacdo” como uma unidade de estudo mais apropriada para entender a
sociedade complexa. As idéias de fluxos, teia, multiplicidade e complexidade, tam-
bém, foram defendidas por Morin (1991), que afirmava ndo ser mais possivel para
as Ciéncias Humanas utilizarem os paradigmas positivistas na construcdo de teorias
e nos métodos de pesquisa. Conforme Castells (1999), os modos de rela¢ées entre
atores tornaram-se dindmicos a tal ponto que fica dificil sustentar as classifica¢ées e
limites de quem sdo os fornecedores e quem sdo os consumidores, jd que os papéis
dos atores ndo sdo mais fixos.

Em relacdo ao tema deste artigo, significa dizer que uma pessoa que estd no
papel de consumidor (i.e., a relacdo ocorre no sentido dela receber um bem e enviar
um pagamento), pode estar, ado mesmo tempo, no papel de negociador (numa relacdo
de poder) e, também, de produtor (interferindo e participando no modo de producéo
do bem). E possivel visualizar essa multiplicidade numa situacéo de assisténcia técnica,
em que um consumidor que adquiriu um produto que apresenta defeito, ao reclamar,
estd num papel que influencia e até determina a forma do servico a ser oferecido
(os processos de conserto, ou substituicdo, os prazos, os caminhos das informacées,
entre outras decisGes). Os participantes ndo se limitam aos que estdo fisicamente
presentes, jd que a questdo envolve os produtores (o fabricante), os vendedores (a
loja), o gerente, os técnicos e atendentes da assisténcia técnica e até os usudrios do
produto. Os processos decorrentes a partir do evento sé podem ser adequadamente
compreendidos e analisados a partir da inclusdo do reclamante na rede de producdo.
Com base nos preceitos de Halinen, Salmi e Avila (1999), pode-se afirmar que uma
diade (uma relacdo entre dois atores) representa a rede daquele negdcio (no caso,
a assisténcia técnica). Os autores sustentam, ainda, que mudanc¢as na diade podem
ocasionar mudang¢as na rede, ou seja, no exemplo acima, o fluxo de interacdo entre
o consumidor-reclamante e o atendente da assisténcia técnica pode gerar mudancas
na rede de assisténcia.

Com base nessa reflexdo inicial, construimos a tese do artigo. Afirmamos que
é possivel e necessdario incluir o consumidor nos raciocinios e pesquisas sobre redes
e apresentamos um conjunto de diretrizes para realizar a tarefa e rearranjar o foco
das pesquisas.

Proposta Comnceitual

Para analisar os dados da pesquisa bibliografica e defender a tese, partimos
do principio que uma rede de negdcios tem como pano de fundo as relacGes sociais.
Castells (1999) afirmava que a caracteristica da sociedade moderna € a vida em rede,
uma teia de fluxos e decisGes nos vdrios niveis de estruturacdo, como familia, grupos
sociais e grupos de consumo. Baudrillard (1995) afirma que o consumo se da na vida
cotidiana, a qual é mediada por signos que sdo veiculados nas redes de relacées. Numa
interpretacdo inversa da ordem cldssica da producdo, afirma o autor, o sistema de
necessidades é que constitui o sistema de producéo (BAUDRILLARD, 1995, p.74). Dito
de outra forma, no contexto de nosso raciocinio, os valores de consumo veiculados
nas redes influenciam os modos de producdo.

A rede de negdcios é entendida como uma forma especifica de estrutura social
atual, relativa aos papéis das pessoas nas relagées de produgdo, de consumo e de
poder (CASTELLS, 1999). Ela é diferente da estrutura social de décadas anteriores, em
que predominavam os pequenos grupos, como a familia e os seus papéis definidos.
Fatos como a empresa virtual (AZEVEDO, 2000), a desverticalizacdo de empresas
(PEREIRA, 2005) e a interatividade social e comercial na Internet (por exemplo, os
enderecos de vendas diretas na forma de leil6es) mostram que é necessdrio avancgar
na construcdo de modelos explicativos sobre os negdcios.
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A caracteristica pés-moderna do comportamento humano € o seu carater plural,
efémero e imprevisivel, incluindo seu papel de consumidor (BARROS FILHO, 2005).
A compreensdo do atual consumidor exige conceitos além dos modelos tradicionais
de tipos e papéis sociais definidos (GIGLIO, 2005). Sua participacdo nos processos
produtivos e comerciais € afirmada pelo Marketing hd algumas décadas (KOHLI, JA-
WORSKI, 1990).

Assim, os fatos sobre a complexidade e fluidez dos negdcios, bem como a
evolucgdo de alguns modelos da Administra¢cdo, como os encontrados em Marketing,
sustentam o principio de que as redes de negdcios contém as relacSes sociais como
pano de fundo.

Conforme Nohria e Eccles (1992), entende-se por relacdo social o fluxo de in-
formacdes ndo técnicas entre os atores de uma rede. O conteddo do fluxo determina
sua natureza. Conforme Tichy, Tushman e Fombrun (1979), os conteuddos sociais mais
importantes nas redes referem-se a confianca, comprometimento, valores compar-
tilhados e poder. Essas varidveis serdo utilizadas na proposta apresentada ao final.

A presenca do consumidor nas redes aparece, pontualmente, em alguns traba-
Ihos académicos, principalmente na investigacdo de servicos, ressaltando o tema da
confianca (CORREA, 2005; BALESTRO, 2002). Outra drea de investigacdo, denominada
Logistica Reversa, utiliza os conceitos de redes e coloca o consumidor como o ator
principal (MEAD, SARKIS, 2002). Existem, portanto, sinais da possibilidade e vanta-
gens de se incluir o ator consumidor nos conceitos e pesquisas de redes de negdcios.

Resumindo a proposta conceitual que orienta a andlise do material, parte-se do
principio de que as redes de negdcios sdo manifesta¢ées da rede social atual e que as
relagcées sociais constituem seu pano de fundo. Com a interdependéncia dos processos
produtivos, torna-se légico, coerente, necessdrio e vantajoso incluir o consumidor nas
pesquisas e geréncia das redes. Assim, pretende-se investigar a lacuna da possivel
auséncia do consumidor num conjunto significativo de artigos sobre redes de negdcios
e, em caso dafirmativo, sugerir o caminho de solugéo.

Mletodologia

A pergunta da pesquisa é: Qual o lugar do ator consumidor numa amostra se-
lecionada de artigos sobre redes de negdcios? A afirmativa orientadora é que existe
uma lacuna na inclusdo do ator consumidor nas pesquisas sobre redes.

A metodologia do trabalho, ou seja, o caminho reflexivo usando a proposta con-
ceitual, utiliza o raciocinio do sistemismo e caracteriza-se como exploratdria e analitica.
A teoria de base, as relacées sociais nas redes, aceita e utiliza o sistemismo nas suas
afirmativas de interdependéncia, fluidez e incertezas. A pesquisa é exploratéria, pois
o tema do consumidor na rede é pouco investigado e, na verdade, ndo se encontra
um modelo aceito sobre sua inclusdo; e é analitica porque utiliza os raciocinios de
convergéncias, inferéncias e interpretacdes sobre os dados.

A pesquisa bibliogrdafica € um conjunto ordenado de procedimentos. Uma das
regras consiste em considerar o material de investigacdo, o texto, como um dado em-
pirico que pode ser analisado. Para investigar a afirmativa da auséncia do consumidor
nos textos sobre redes, realizou-se um levantamento bibliografico em bancos de dados.
Tratando-se de pesquisa exploratdria, elegeram-se alguns critérios em sequiéncia, bus-
cando selecionar uma amostra que indicasse as convergéncias. No primeiro nivel de
sele¢cdo, como pardmetro tematico, colocaram-se duas palavras-chave que deveriam
estar presentes no titulo — redes e consumidores. Ndo havia restri¢cdo cronoldgica. As
fontes de busca foram os bancos de dados da ANPAD — Associacdo Nacional de Pds
Graduagdo e Pesquisa em Administracdo, considerando ser a fonte mais representativa
do pensamento atual brasileiro em Administracdo; o PROQUEST — ProQuest Informa-
tion and Learning e o EBSCO — Ebsco Information Service, considerados dois bons
bancos de dados sobre a literatura mundial especializada, jd que contém as revistas
cientificas catalogadas por critérios internacionais, como o SJR Indicator — Scimago
Journal & Country Rank. Este primeiro filtro resultou em 1213 artigos do Proquest,
77 do Ebsco e 21 da Anpad, totalizando 1311 artigos.
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Realizou-se um segundo filtro, com um reconhecimento do resumo e dos obje-
tivos expressos na introducdo. O critério de selecdo neste passo foi considerar apenas
os artigos que explicitamente analisavam redes de negdcios e apresentavam como
um dos objetivos discutir a presenca do consumidor. Textos sobre redes populares e
Ongs, por exemplo, foram descartados. Nesta sele¢do, restaram 432 artigos.

Um terceiro filtro consistiu em selecionar os artigos que atendessem aos critérios:

1. Sdo de revistas cientificas classificadas no SJR Indicator (Scimago Journal &
Country Rank), para as internacionais, e no sistema Qualis/Capes, para as nacionais.
Esse critério proporciona maior validade ao conteddo dos textos, jd que as revistas
realizam andlises criteriosas dos artigos aprovados.

2. Os autores aparecem em outras referéncias. Tal critério indica que o texto é
reconhecido como apresentando alguma contribuicdo. Artigos freqlientemente refe-
renciados podem ser tomados como paradigmas de raciocinio do tema que investigam.

3. O artigo contém parte da fundamentagdo tedrica baseada nos conceitos de
redes. Outras escolas da Administracdo, como Resource Based Value, ndo se relacio-
nam com os objetivos de investigacdo.

4. O artigo contém pelo menos um item que trate do tema do consumidor na
rede. Esse critério valida a inclusd@o do artigo.

5. Quando se trata de um estudo de caso, o titulo ou o resumo refere-se ao
tema das relacées com os consumidores, indicando um minimo de discussdo tedrica.

Nesse dltimo filtro, foram selecionados 82 artigos.

Aplicados esses critérios de sele¢do, constituindo-se numa amostra dirigida,
passou-se a segunda e mais importante fase da pesquisa. Para cada texto, utilizou-se a
andlise de conteldo tematica, conforme definida por Bardin (2004). A andlise tematica
consiste em ler o texto, nas partes que se referem ao objeto de investigacdo, e extrair
um conteudo resumido da idéia. Segundo o autor, a andlise tematica busca criar um
quadro das convergéncias e da amplitude sobre o tema e desvendar as categorias
emergentes. Criado esse quadro, é possivel construir inferéncias e interpretacées sobre
os resultados, bem como apontar temas de novas pesquisas. Este é o caminho a ser
percorrido na andlise dos resultados. No caso de pesquisas bibliogrdficas, tratando-se
de um extenso material, ndo € necessdrio apresentar o conteddo dos textos para o
grau de confianca. Eventualmente, a critério do pesquisador, alguns paragrafos podem
ser apresentados.

Andlise dos Resultados

A abrangéncia temporal dos artigos selecionados vai desde a década de 1970,
com alguns trabalhos seminais como o de Burt (1976), passando pelas décadas de
1980 e 1990, com textos cldssicos como os de Thorelli (1986), Miles e Snow (1986,
1992) e chegando na década de 2000, por exemplo, com Maia e Teixeira (2006), que
buscam uma aproximacdo entre a rede e o consumidor.

O primeiro passo da andlise temdtica foi levantar as categorias convergentes
sobre o conceito de rede. Apesar de uma vasta amplitude, com conceitos que abrangem
aglomerados competitivos, cadeias produtivas, joint-ventures, aliangas estratégicas,
parcerias, fusGes e redes, hd uma convergéncia sobre o conceito de nd. As redes sdo
entendidas como um conjunto de ligacGes que conectam os atores. Encontraram-se
diferencas conceituais sobre as palavras nds, lacos, ties, diades, mas a idéia central
€ a mesma: a rede é o conjunto desses nds. A ligacdo (o nd) é a unidade definidora
da rede. Hd convergéncia, também, sobre a composi¢cdo de um nd, com trés partes:
os participantes, as atividades e as relacées. Sobre os participantes, a abordagem
que predomina valoriza a empresa (e ndo uma pessoa) como a unidade de estudo. As
atividades referem-se as tarefas rotineiras de negdcios, como a troca de informacées
e as decisGes dos participantes. Sobre as relacées, sdo preponderantes os estudos que
analisam e comparam as vantagens competitivas das empresas participantes quando
organizadas no formato de redes, tais como aprendizagem de melhores praticas.
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Encontraram-se poucas referéncias aos nds com os consumidores, concentradas
em textos que tratam de servicos (CRAVENS, PIERCY, 1994; BERTON, HULBERT, PITT,
1999). Essa auséncia ja havia sido afirmada por O'Farrel e Wood (1999), quando colo-
cam que hd uma lacuna na literatura, principalmente nas situacées em que o préprio
consumidor demanda a formagdo de uma aliangca, como em projetos de arquitetura.

Além do no, duas outras expressées aparecem com frequiéncia nos textos: coo-
peracdo e interdependéncia, ambas classificadas como formas de relagées, que sdo
um dos constituintes do no. Existem, portanto, trés grandes categorias convergentes
nos textos analisados: as redes sGo conjuntos de nds e caracterizam-se pela existéncia
de cooperac¢do e interdependéncia nas relagcées entre os atores.

A palavra relagéo é o grande tema de convergéncia, presente nas trés palavras-
chave da andlise: nds, cooperacdo e interdependéncia. As redes nascem, se estruturam
e se processam pelas relagées. Os consumidores sdo citados, mas como ultimo elo da
cadeia, recebendo o conjunto de valor completo e realizando a troca financeira. Uma
excec¢do é o texto de Harland (1995), que leva em consideracdo o par consumidor-
empresa/fornecedor-empresa, afirmando influéncias reciprocas.

Os variados temas de pesquisas sobre rela¢gées na rede foram agrupados no
quadrado construido por Castells (2000); constituido das relacées de producdo, de con-
sumo, de experiéncia e de poder. O fluxo de informagdo € o fato central na organizacgdo
da estrutura social e possibilita formas antes inexistentes de liga¢ées entre os atores.
Os consumidores estdo praticamente ausentes dessas andlises, ndo aparecendo como
participantes da produ¢do; nem como consumidores que tém experiéncias especificas
na rede; nem como influentes nas rela¢ées de poder. Encontraram-se quatro exce¢des.
Souza (2004) dafirma a necessidade de uma retomada do principio da estratégia de
valor, colocando o consumidor como o centro das decisGes estratégicas. Muhanna e
Wolf (2002) afirmam que a explicacdo da rede fica mais completa quando se coloca
o consumidor, dando suporte d nossa tese. Ganesan (1994) busca compreender os
fatores que levariam a um relacionamento duradouro entre consumidores e vendedo-
res. Achrol e Kotler (1999), com o conceito de redes de oportunidades, afirmam que
as mesmas se desenvolvem em funcdo do conhecimento das expectativas e estilos
de vida dos consumidores.

Outra convergéncia refere-se a estrutura da rede, afirmada como o conjunto
das relag¢Ses entre os participantes. O tema da interface entre estrutura e dindmica
€ recorrente na Administracdo e importante, pois determina pontos de partida para
andlises. Nos artigos, apesar da convergéncia da domindncia das relagées sobre a
estrutura, surgiram dois paradigmas distintos, tal como jd havia apontado Oliver e
Ebers (1998), num trabalho semelhante ao nosso:

A. O paradigma da estrutura da rede social, com teorias sociais de rela¢Ges
entre os atores, que determinam a estrutura da rede e exercem influéncia nas deci-
sGes de negdcios;

B. O paradigma da estrutura da governanca da rede, que discute os controles,
incentivos e jogos de poder, na busca dos recursos econémicos.

A interface entre estrutura e dindmica é pouco discutida. O que mais chama a
atenc¢do, no entanto, € que a palavra-chave relacdo ndo é problematizada. A tendéncia
dos autores é ora utilizar conceitos cldssicos de relacionamento advindos da Sociolo-
gia e Psicologia de Pequenos Grupos, como o papel social definido; ora repetindo os
conceitos de autores de referéncia, como Castells (1999), que indicou a existéncia e
dindmica de uma sociedade em rede, mas ndo discutiu o conceito de relacionamento.
Ndo ha uma teoria de base convergente, ou dominante. Os pesquisadores assumem
as mais diversas teorias organizacionais para analisar o fenédmeno de redes, mesmo
quando elas se fundam em andlises de unidades isoladas, como é o caso da teoria
das competéncias.

Assim, verifica-se a convergéncia das afirmativas sobre ser o no a unidade que
define a rede, mas se utilizam teorias as mais diversas, algumas que nem conside-
ram a relagdo como foco de andlise; pouco se investiga e se discute o que seria o

212 0&s - Salvador, v.18 - n.57, p. 207-226 - Abril/Junho - 2011
www.revistaoes.ufba.br



Proposta de um Quadro de Referéncia para Integrar o Consumidor nos Conceitos de Redes

relacionamento na rede e, o mais importante para a nossa investigacdo, coloca-se o
consumidor a margem do circulo de influéncias. Para essa Ultima concluséo, levanta-se
a hipdtese de que a fraca presenca do consumidor poderia estar no objetivo colocado
no sistema, cuja tendéncia dos artigos é colocar a vantagem competitiva que uma
empresa obtém ao participar de uma rede, principalmente as relacionadas aos cus-
tos e ao poder de barganha (DWYER, SCHURR, OH, 1987; CRAVENS, PIERCY, 1994;
PIERCY, CRAVENS, 1995; HOLM, ERIKSSON, JOHANSON, 1996; TURNBULL, FORD,
CUNNINGHAM, 1996; PEREIRA, LUCE, 2002). Partindo desse objetivo, o consumidor
fica fora do sistema, ja que ele é visto como elo consequiente da vantagem e ndo como
causa. Entendemos que uma alternativa de raciocinio, a partir de Druker (1993), seria
afirmar que o objetivo de uma rede é o mesmo de uma empresa: servir e criar valor
para a sociedade. Nesse caso, o valor para o consumidor seria a resposta de saida
buscada e o sistema se organizaria em torno dela.

Outra linha de interpretacdo a partir da andlise dos textos € que a fraca presenca
do consumidor estaria no predominio de uma visdo cldssica de producéo e relacio-
namento a partir das empresas participantes. Nela, o consumidor aparece quando
o produto/servico estd pronto e serd entregue. Combatendo essa visdo, O'Farrel e
Wood (1999), em artigo sobre aliancas estratégicas em servicos, afirmaram que a
literatura sobre redes é falha no reconhecimento da importancia das relagcées com
os consumidores. Os autores, no entanto, ndo propuseram um caminho de solucdo.

Encontraram-se outras defesas da inclusdo do consumidor na rede. Faria (2003)
realizou revisdo de artigos e afirmou a necessidade de gerentes cooperarem com o
cliente-chave como unica forma de garantir a viabilidade estratégica de redes. Podem-
se citar outros esforcos de compreensdo da inclusdo do consumidor nos relacionamen-
tos nas redes (BLODGETT, ANDERSON, 2000; DAVIES, GOODIE, MOUTINHO, 2001;
HU, TSOUKALAS, 2003; COX, MOWATT, 2004), dos quais a andlise de conteddo mostra
um raciocinio ainda incipiente, com o uso de modelos tradicionais e reducionistas de
compreensdo do consumidor, como a tipologia demogrdfica, ou o conceito de tracos
de personalidade. Conforme jd comentado, o fenémeno de rede parece exigir outros
pontos de partida, outra unidade de estudo, focada na relacdo e ndo nas caracteris—
ticas das pessods ou empresas.

Resumindo a andlise, afirma-se que a tendéncia dos artigos é ndo considerar o
ator consumidor na rede, apesar de algumas afirmativas sobre a importancia da sua
presenca. Os poucos artigos que valorizam e analisam o consumidor mostram lacunas
de embasamento tedrico, principalmente os conceitos sobre relacionamentos, ainda
derivados da Sociologia dos papéis definidos, da Psicologia do individuo e dos tracos,
dominantes nas décadas de 1930 e 1940. Uma nova estrutura social possibilitada pela
tecnologia da informagdo (CASTELLS, 2000), que cria uniGes antes em oposi¢do, como
entre massificacdo e customizagdo (os processos sdo em massa, porém customizados,
como automoveis personalizados sob encomenda), aponta para a necessidade de
novas abordagens de compreensdo da interdependéncia entre participantes da pro-
ducdo de um bem, incluindo os consumidores, as quais superem o foco nas pessoas
como unidades de estudo, elegendo a relacdo (o no) entre os atores. Este € um dos
principios orientadores de nossa proposta.

Proposta de um Conjunto de Diretrizes para
Inclusio do Consumidor nas Redes de INegbcios

A partir da andlise dos artigos, que confirmou a afirmativa sobre a auséncia dos
consumidores nos raciocinios de redes, desenvolveu-se um quadro referencial que
busca preencher a lacuna existente e sugere orienta¢Ses para pesquisas.

A idéia central, derivada da convergéncia encontrada nos artigos, € que os
relacionamentos humanos, incluindo os comerciais, ocorrem em redes. A rede de ne-
gdcios é uma forma especifica e decorrente da estrutura social atual, no que se refere
aos papéis das pessoas nas relagées de producdo, consumo e de poder (CASTELLS,
1999). Ela é diferente da estrutura social de décadas anteriores, em que predomi-
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navam os circulos de pequenos grupos, como a familia, ou o departamento de uma
empresa, com seus papéis definidos. A caracteristica pés-moderna do comportamento
humano é o seu carater plural, efémero e imprevisivel, incluindo suas relagées como
consumidor (BARROS FILHO, 2005). O consumidor estd agora envolvido numa mu-
tacdo de relagcGes e de papéis, sem muita uniformidade, ou padrdo de consumo. Os
limites entre produtores, fornecedores e consumidores ndo estdo mais tdo claramente
delimitados. Os consumidores sdo, freqlientemente, chamados (pela midia, ou pelo
governo, por exemplo) para participarem da produc¢do e inova¢do de produtos (como
as redes livres de softwares), ou para serem fiscalizadores de politicas de precos e
servicos (com o espaco livre de vdrios enderecos da Internet, onde o consumidor
reclama e avalia empresas). As empresas citadas buscam responder aos reclames,
ou avaliagbes, criando-se uma rede de comunicacdo que se expande na medida em
que outros nds se formam.

Assim, uma teoria de redes de negdcios que se fundamente nas relagbes sociais
dos participantes, incluindo o consumidor, deve considerar essa estrutura social de
complexidade, incertezas e fluidez. Neste ponto, nossa proposta aceita os pressupostos
de Castells (1999) sobre a estrutura social vigente e considera o né como unidade de
estudo e formacdo da rede.

O primeiro principio, portanto, € que a unidade de estudo de uma rede de negé-
cios é o ng, definido como a ligacdo entre pelo menos dois atores, com os conteuddos
dos fluxos e os papéis e decisGes dos atores. Colocar a unidade de estudo no nd res-
salta o carater de relacionamento entre as partes. Conforme Nohria e Eccles (1992),
existem vantagens em se entender as organiza¢Ses a partir de suas inter-relagdes.

O segundo principio, decorrente do anterior, € que a estrutura de uma rede é
o conjunto de nds ativos. Significa que uma investigacdo pode se iniciar em qualquer
no da rede, por exemplo, num encontro entre um consumidor e um atendente de as-
sisténcia técnica, e o desdobramento dos fluxos vai desenhando a estrutura da rede,
conforme outros nds sdo agregados. Significa, dentro da tese aqui defendida, que o
consumidor sempre vai aparecer na rede, pois ele € um no ativo.

O terceiro principio, relativo a amplitude, é que a estrutura de uma rede pode se
desdobrar, teoricamente, ao infinito, jd que cada no pode estar ligado a muitos outros.
Uma figura adequada de uma estrutura de rede seria a espiral. Nossa concluséo sobre
a bibliografia analisada é que os pesquisadores interromperam essa espiral muito no
seu inicio e que poderiam e deveriam té-la estendido até o consumidor. Nossa proposta
€ que, no estudo de redes de negdcios, seja feita uma ampliacdo da estrutura até o
ator consumidor, aceitando-se que ele é importante na dindmica da rede. A defesa
deste principio € que a rede sem o consumidor perde parte do seu sentido, ja que num
raciocinio sistémico, o objetivo de lucro e posicdo competitiva (que € tema dominante
nos artigos analisados) s6 é alcancado quando o objetivo de servir ao consumidor
também o é. Assim, o consumidor faz parte dos nds da rede, exercendo diferentes
papéis, como ja comentado, em relacSes de cooperagdo, confianca, consumo e poder.

O quarto principio, portanto, € que se coloque o valor para o consumidor como
o objetivo final da rede e que os processos do sistema, ou seja, os fluxos dos nds,
com seus conteldos e decisGes dos atores, sejam analisados a partir desse objetivo.
Assim, por exemplo, uma vantagem especifica obtida por uma rede, como o poder de
negociacdo junto aos fornecedores, teria sentido quando resultasse em uma experi-
éncia de valor para o consumidor, com um preco final mais baixo. Nesse raciocinio, as
pesquisas que visam analisar vantagens competitivas passariam a busca-las, também,
Nnos nNos com os consumidores e ndo circunscritas das relagées inter organizacionais.

Adotando-se a premissa da rede como um sistema, com objetivo final de servir e
criar valor para o consumidor e tendo como unidade de andlise os nds entre os atores,
incluindo as relag6es com os consumidores, recupera-se um fundamento filosdfico e
tedrico sobre o objetivo da existéncia de organiza¢ées, conforme Druker (1993), que
€ criar valor para a sociedade.

Conforme Nohria e Eccles (1992) e Tureta, Rosa e Santos (2006), temas como
poder, lideranca, vantagem competitiva e estratégia sdo compreendidos de forma
melhor a partir das redes de relacées da organizacdo com seus pares, incluindo os
consumidores.
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Como realizar uma pesquisa nessa perspectiva? No quinto principio, sobre
metodologia, coerente com as afirmativas anteriores sobre a multiplicidade, muta-
bilidade e visdo sistémica das redes, afirmamos ser coerente utilizar o raciocinio da
complexidade. Segundo Morin (1991), o ser humano deve conviver com a incerteza
e com as multiplas conexdes entre o todo e a parte, o que as tornam indissocidveis.

Os fenémenos humanos, incluindo as relagGes comerciais, seguem uma se-
quéncia dialética de ordem e desordem. A adoc¢do deste principio no planejamento de
pesquisas de redes leva ao predominio da estratégia de pesquisa qualitativa, objeti-
vando descri¢Ges, andlises e interpretacées do fenémeno e criando hipdteses sobre os
desdobramentos futuros. NGo se abandonam os objetivos positivistas de previsibili-
dade, controle e repeticdo, mas eles sdo colocados em um segundo plano, ja que um
momento de ordem e estabilidade de uma instituicdo, ou de uma rede, é tempordrio,
seguido de uma desordem. Como técnicas de coleta nessa orientac¢do, valorizam-se
o uso da observacdo e acompanhamento dos nds (que sdo os fluxos e as decisGes),
bem como o relato dos atores. As pesquisas de acompanhamento eliminam alguns
limites e vieses que estdo presentes nos relatos, como péde verificar, pessoalmente,
o autor, acompanhando reunides de duas redes de negdcios. Ja o relato dos atores
mostra seus objetivos, expectativas, percep¢des, posicées na rede, dando sentido ao
seu comportamento. Conforme Marsden (1990), as pesquisas de acompanhamento
tém mais capacidade de captarem as relagées de fato da rede, ao passo que as en-
trevistas captam o que se denomina de rede cognitiva.

Como técnicas de andlise dos dados, sugerem-se, principalmente, as andlises de
conteudo e as equacgles estruturais. As andlises de conteddo abrangem um leque de
técnicas amplo o suficiente para dar conta de fontes de dados impressas, registros de
ocorréncias, relatos de atores, entre outros (BARDIN, 2004). O pesquisador decide se
o objetivo é levantar categorias, em um estudo exploratdério pioneiro, por exemplo, a
influéncia do consumidor na estrutura de redes de negdcios; ou utilizar as categorias
ja existentes na literatura, quando se tratar de temas jd investigados, por exemplo,
os jogos de poder nas redes. Tendo definido a questdo das categorias, seleciona-se o
material, tal como fizemos neste trabalho. Organizados esses dados, realiza-se a parte
mais importante que € o desenvolvimento de andlises, inferéncias e interpretacdes.

A técnica de equacées estruturais possibilita o estabelecimento de relagées,
quando tal for interessante (HAIR, 1998). Apesar de ser uma técnica quantitativa na
origem, o modelo de equacgGes estruturais possibilita a andlise de dados qualitativos,
utilizando-se escalas de diferencial semantico nos instrumentos de coleta. Os resultados
ndo sdo conclusivos e ndo permitem generalizacGes, até porque o uso de escalas em
varidveis qualitativas é bastante criticdvel, mas o uso da técnica é valido para oferecer
pistas de pesquisas, uma vez que testa as hipdteses de relagées.

Um exemplo de drea de negdcio que poderia utilizar essa orientagdo € o turismo,
j&d que uma caracteristica principal desse servico € a flexibilidade e mudanca conforme
as demandas dos consumidores. Acompanhar um grupo de turistas nos seus vdrios nos
durante a viagem, como ja fizemos experimentalmente, oferece dados interessantes
sobre a rede e a insercdo do consumidor nela.

Esses cinco principios estdo resumidos no Quadro 1. Os supostos sobre a estru-
tura social; sobre o no como unidade de estudo; sobre a capacidade da metodologia
da complexidade e das técnicas qualitativas em analisarem o fenémeno, constituem
um conjunto coerente para desenvolver a inclusdo do consumidor nas redes e gerar
temas de pesquisas.
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Quadro 1 - Resumo dos Principios para Incluir o Consumidor

na Teoria e Pesquisa de Redes

Principios

Resumo

Filosdfico de
estrutura social

A sociedade estd organizada na forma de redes, com interdepen-
déncia e cada ator exercendo multiplos papéis.

Tedricos

1. A unidade de estudo de uma rede de negdcios é o nd, consti-
tuido dos fluxos e atividades entre os atores.

2. A estrutura de uma rede € o conjunto de nds ativos.

3. A inclusdo do consumidor torna as afirmativas sobre redes
mais completas e coerentes, jd que ela pode se desdobrar como
uma espiral.

4. Considerando a rede como um sistema, o valor para o consu-
midor é a resposta de saida.

5. Os fluxos e atividades dos atores adquirem sentido em funcdo
da resposta de saida do sistema.

Metodoldgicos

1. O fenédmeno é complexo, flexivel e mutavel, ndo sendo redu-
tivel a varidveis isoladas.

2. Os objetivos de pesquisa devem valorizar a descricdo e inter-
pretacdo sobre os conteudos dos fluxos e os papéis assumidos
pelos atores, deixando em segundo plano a previsibilidade e con-
trole.

Técnicas de
pesquisas

1. Valorizar as pesquisas qualitativas, considerando que o campo
tedrico ainda estd em formacdo e que as categorias convergentes
até o momento, como confianca e cooperacdo, sdo qualitativas.

2. Valorizar as técnicas de descricdo, acompanhamento e entre-
vistas para coleta de dados, coerente com os objetivos de descri-
¢do e interpretacdo dos fenémenos, num instante determinado,
ou num periodo de tempo mais longo.

3. Valorizar os métodos de andlises qualitativas, tais como a and-
lise de conteldo, para criar hipdteses orientadoras. Utilizar as
equacgdes estruturais como ponte entre o qualitativo e o quanti-
tativo.

Limites

1. Os principios da complexidade inibem generalizacGes sobre
as redes.

2. Pesquisas qualitativas buscam criar inferéncias e interpreta-
¢bes, para estabelecer um conjunto de varidveis convergentes
que orientem pesquisas quantitativas. As varidveis da literatura
atual ndo incluem o consumidor.

3. Os resultados gerenciais sdo limitados, mais orientados para
a compreensdo dos fatores que geram cooperacdo e conflitos, do
que propriamente para controle de comportamento.

Fonte: o autor a partir dos resultados da pesquisa bibliografica, 2010.

Temas de Pesquisas

Esbocado o quadro referencial, é possivel sugerir alguns temas de pesquisas
que incluem o consumidor nas redes, ampliando o leque até entdo existente.

Os pontos de partida dos temas sdo as categorias convergentes expressas nos
principios do Quadro 1, isto €, os conteuddos dos fluxos e os modos de relacionamen-
to, principalmente as varidveis sociais de cooperacdo, confianga, interdependéncia
e controles, nos trés modos de rela¢Ses caracteristicos de negdcios: relacées de
consumo, de produc¢do e de poder. Essas categorias, ou fatores, como sdo chamados
tecnicamente em pesquisas qualitativas, constituem o bloco central, a partir do qual
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se conectam outras varidveis. A Figura 1 mostra o desenho dos fatores, utilizando o
conceito de Castells (1999) de que as rela¢cées de negdcios estdo contidas numa rede
de relagGes sociais. O desenho mostra trés subconjuntos, ou subsistemas interligados:

1. Subsistema das categorias sociais. Referem-se ds varidveis que constituem
um pano de fundo dos relacionamentos de negdcios da rede. Uma pesquisa pode
investigar os conteldos desses fluxos numa reunido da rede, por exemplo, ou adotar
uma perspectiva historica, buscando as condi¢Ges das relagées sociais no nascimento
da rede, ou ainda revelando uma interface entre essas relacdes sociais e as relaces
de negocios. As varidveis confianca, comprometimento e expectativas foram colocadas
a partir da andlise da convergéncia dos textos. Elas representam, por inferéncia, o
que haveria de mais bdsico nos fluxos entre os atores. As expectativas, por exemplo,
referem-se ao que cada ator espera como resultado dos relacionamentos, seja no plano
social, seja no plano comercial de uso dos produtos (WOODRUFF, 1997). Estdo, assim,
relacionadas as respostas de saida e ao julgamento final do consumidor sobre ter, ou
ndo, obtido valor da rede. Nossa contribuicdo consiste em colocar a categoria valores
compartilhados, que significa um conjunto de crencas e atitudes sobre os significados
do trabalho, da existéncia de uma empresa, da competicdo e da cooperacgdo. Alguns
autores (LABIANCA; BRASS, 2006) que ndo tiveram seus artigos selecionados pelos
critérios, afirmam a importdncia de se contextualizar as varidaveis de crencas, atitudes
e valores nas relagSes comerciais. Essa categoria torna-se especialmente importante
em redes locais de pequenas empresas (GOMES; PESSOA; FARIA, 2008). A teia indis-
socidvel de fatores sociais e econémicos foi detalhadamente discutida por Granovetter
(1985), no conceito de embeddedness, que tem sido mais freqlientemente traduzido
como imerséo. E a mesma idéia que aqui defendemos, de uma uniéo indissociavel
entre as relacGes sociais e as relagées de negdcios nas redes.

Uma drea de pesquisa promissora, conforme Larson (1992), é sobre as condi-
¢Ges de nascimento das redes. Conforme Larson, coerente com o verificado na nossa
pesquisa, este tema é predominantemente analisado na perspectiva das teorias eco-
némicas, o que praticamente exclui o consumidor. Numa perspectiva social econémica,
as expectativas e demandas do consumidor, também, explicariam o nascimento de
redes. A rede de instituicGes e pessoas que formam o servico de cartSes de crédito
€ um exemplo.

2. Subsistema das categorias de formas de relacées comerciais. Referem-se aos
trés modos bdsicos de relacdes entre os atores. Rela¢Ses de producdo sdo as acdes
conjuntas que tém por objetivo criar um produto, ou realizar um servico. Relagcées
de consumo sdo as a¢les que tém por objetivo a realiza¢cdo da troca. Conforme al-
guns autores (PARASURAMAN, ZEITHAML, BERRY, 1985; SHAPIRO, SVIOKLA, 1995;
LOVELOCK, WRIGHT, 2001), as rela¢ées de producdo e consumo podem ocorrer
simultaneamente e o valor percebido pelo consumidor depende, em parte, da sua
participagdo na produc¢do do servico. RelagGes de poder sdo as atividades que tém por
objetivo a domindncia das idéias e processos de um ator sobre outros atores (JONES,
HESTERLY, BORGATTI, 1997). Conforme os resultados da pesquisa, o tema do poder
na rede ainda ndo foi desenvolvido, quando se inclui o consumidor. O exemplo dado
sobre as reclamag¢es em assisténcias técnicas pode ser promissor.

As trés categorias abrem-se num leque de sub-temas. As propostas lan¢adas
por Clegg (1988) sobre poder, por exemplo, poderiam ser revistas na perspectiva
da inclus@o do consumidor nas redes. As pesquisas atuais sobre Logistica Reversa
(DAHER, SILVA, FONSECA, 2006), predominantemente voltadas aos aspectos econé-
micos e ambientais, poderiam eleger o consumidor como controlador e iniciador dos
fluxos da rede.

A interface desse subsistema com o subsistema social poderia gerar temas
como a influéncia das varidveis sociais nas atividades e fluxos de redes de servicos.
Por exemplo, os fluxos entre consumidores e atendentes, numa situacdo comercial de
reclamacdo, podem ser investigados no subsistema das relagées de poder.
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Figura 1 - Proposta de uma Estrutura como Ponto de Partida nas
Pesquisas sobre Redes Incluindo o Consumidor
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Fonte: o autor a partir dos resultados da pesquisa e reflexées, 2010.

3. Subsistema da estrutura do no e a resposta de saida. O terceiro subsistema
€ o no, unidade de estudo da rede, constituido pelos fluxos e atividades. Os fluxos
referem-se ao que é transacionado, tais como objetos, dinheiro e informac¢des. As
atividades referem-se a transformac¢do e modo de transmissdo que cada ator executa
sobre o fluxo que recebeu (MADHAVAN, KOKA, PRESCOTT, 1998). De acordo com a
proposta, os fluxos e atividades sdo influenciados pelos modos de relacGes de negdcios
e de relagées sociais.

Considerando que a Figura 1 foi criada na perspectiva de um sistema, é ne-
cessdrio existir um objetivo, a resposta de saida, que justifica e orienta os processos
dentro do sistema. Conforme os resultados da andlise bibliogrdfica, a resposta de saida
predominante nos artigos é a econémica, dando sentido aos processos da rede que
buscam reducdo de custos, vantagens de negocia¢Ses, dominios de mercados, entre
outros. Os atores sdo as empresas, ou os empresdrios, e os processos valorizados
s@o os de producdo.

Nossa proposta é que se coloque outro objetivo, que é a busca de valor para o
consumidor, mudando a perspectiva dos processos. Os fluxos e atividades do no, os
modos de relacées comerciais e as categorias sociais teriam seus processos orientados
para o valor para o consumidor, colocando-o, inextricavelmente, nas relacées.

A defesa do uso de um raciocinio sistémico, a partir de uma proposta conceitual
de redes de negdcios com base nas relacées sociais foi apresentada por Raak e Paulus
(2001), que propuseram a sociologia das relacées como a base para o desenvolvimen-
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to de redes sociais, e por Provan e Milward (1995), que sugeriram a satisfacdo dos
clientes como um dos critérios para se medir a efetividade dos processos nas redes.
Conforme Capra (1996), Luhmann (2006) e Bertalanffy (2008), entre os pressupostos
importantes de um sistema destacam-se:

A. A sociedade é o conjunto de relagbes entre as pessoas;

B. Os sistemas devem ser compreendidos dentro de um contexto;

C. A estrutura de uma rede é o conjunto de suas conexdes, delimitada pelo
objeto de investigacdo; e

D. Todas as partes existentes nas relacdes de rede sdo importantes.

Tais afirmativas sd@o paralelas e coerentes com os principios apresentados e com
o desenho na forma de um sistema.

Como o subsistema social contém quatro categorias, o de negdcios, trés e o
no, duas, a unido em linha das categorias cria, imediatamente, 24 temas de pesquisa
(4 x 3 x 2). A primeira linha do cruzamento, por exemplo, analisaria as interfaces
entre a confianga, as relagées de producdo e os fluxos numa rede em que uma das
pontas do no é o consumidor. Servicos médicos, bancdrios e turisticos seriam nego-
cios apropriados para essa linha, porque existem evidencias de que a participacdo
do consumidor altera os processos produtivos. Uma equipe de pesquisadores que
conseguisse reunir dados de diversos nds, de vdrias redes, poderia se lancar a tarefa
de construir instrumentos de coleta que apresentassem as categorias convergentes
e, também, desenvolver modelos de equacgées estruturais, buscando as relagées mais
sustentdveis. Essas a¢bes, possivelmente, resultariam em sauddveis renovagées das
afirmativas sobre redes de negdcios.

Como algumas categorias, tais como confianca e poder, s@o constructos que
podem ser definidos operacionalmente de mais de uma maneira, criom-se outros
desdobramentos. Assim, os conceitos de redes poderiam se ampliar a partir de uma
perspectiva pouco desenvolvida, que é a inclusdo do ator consumidor.

Entre os negdcios a serem pesquisados, nessa perspectiva, podemos citar as
redes de servicos bancdrios, de concessiondrias, de assisténcia médica, de venda
de imdveis, de varejo eletrénico, de cartdes de crédito e de projetos de arquitetura.

Argumentos de Sustentacio da Proposta

Dos 82 textos nacionais e internacionais analisados, 49 continham alguma dis-
cussdo tedrica e 33 eram apresentacdo de casos. Vale lembrar que todos prometiam
algum comentdrio sobre o consumidor (por isso foram selecionados), o que acabou ndo
se cumprindo. Esse fato ja serviu de sinal de que havia uma lacuna a ser preenchida.

O ponto de convergéncia, o ng, foi basicamente analisado por categorias tais
como confianga, comprometimento e relagGes de poder entre as partes, as quais ndo
precisariam excluir o consumidor. Por que ele estd excluido? Conforme nossa inter-
pretacdo, existem quatro motivos.

O primeiro € a auséncia de teorias sociais adequadas que abarquem o fenéme-
no das redes. Ao utilizar teorias de pequenos grupos e papéis sociais definidos, por
exemplo, pesquisando a posi¢do dos atores na rede, restringe-se e simplifica-se a
complexidade e multiplicidade que definem as relagGes nas redes.

O segundo motivo é que hd pouco uso dos conhecimentos sobre o comporta-
mento do consumidor contempordneo e de sua participacdo no desenvolvimento dos
produtos, fato que foi reconhecido no Marketing, principalmente no Marketing de Re-
lacionamento e nas Estratégias de Valor para o consumidor (GIGLIO, 2002; PRAHALAD
e RAMASWAMY, 2004). Trabalhos como o de Baudrillard (1995), sobre os simbolos de
consumo e sua difusdo; Bourdieu (1996), sobre os conceitos de campo social e suas
desigualdades nas formas de poder, colocando as relacées como unidade de estudo do
campo social; Prahalad e Ramaswamy (2004), sobre a co-experiéncia entre fornece-
dores e consumidores mostram que necessitamos desenvolver novas abordagens de
compreensdo das relagées e dos papéis dos consumidores nos negaocios.
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O terceiro motivo é que o tema de redes constitui uma drea de grande comple-
xidade, no sentido de muitas varidveis e rela¢des sistémicas, cujo conhecimento ainda
estd num grau de desenvolvimento pré-paradigmdtico, conforme Kuhn (1996). Ainda
ndo se criou um corpo dominante de teorias e algumas abordagens sdo ancoradas em
principios antigos aplicados a um fenémeno novo, como em Hu e Tsoukalas (2003)
que utilizam critérios demogrdficos para verificar fenémenos que os transcendem.

O quarto motivo refere-se ao raciocinio metodoldgico dos textos, mais interessa-
dos em analisar as vantagens econémicas obtidas pelas empresas da rede, aceitando-
se ser esse o principal, sendo o uUnico objetivo de participar em redes. As categorias
sociais convergentes, tais como comprometimento e confian¢a, no entanto, apontam
para outros objetivos, tais como desenvolvimento regional e desenvolvimento do
mercado soliddrio. E claro que, num raciocinio de reducéo fatorial, pode-se sempre
chegar ao objetivo econémico como sendo o ultimo. O que propusemos foi, apenas,
abrir outra possibilidade, colocando o objetivo de servir em primeiro lugar, deslocando
o foco dos resultados para a experiéncia de valor do consumidor.

Utilizamos, entdo, um ponto de partida mais social, colocando como objetivo de
uma rede, tal como de qualquer organizacdo isolada, o de servir aos consumidores.
Essa orientac¢do para o consumidor € bastante conhecida e aceita na drea de Marke-
ting, com autores como Day (1994). A partir dai desenvolvemos os principios de uma
rede, com os fatores convergentes da andlise, mas sempre incluindo o consumidor,
ja que o objetivo final passa a ser o valor percebido por ele.

Como linha de solucdo para a primeira lacuna, sugere-se que os pesquisadores
utilizem teorias sociais contempordneas, as quais assumem que a sociedade estd
organizada na forma de redes, com papéis flexiveis entre os atores. Os textos de
Castells (2000) constituem um bom ponto de partida.

A categoria convergente sobre relacionamento, quando aplicada as redes de
negdcios, necessita de uma forma de andlise dos relacionamentos em redes, sendo
este formato a estrutura social dominante na atualidade. Como uma rede €, conforme
ja se afirmou, um sistema desdobrado ao infinito, a rede que envolve mais diretamente
os atores de um negdcio seria um subsistema dessa rede social ampla. O social amplo
e o social restrito das empresas da rede sdo diferentes recortes do mesmo fenémeno.
Textos como os de Castells (1999), Brito (2001) e Parente (2004) tém discorrido sobre
a compreensdo do comportamento dos atores empresariais a partir de um fundo social.

Como linha de solugdo para a segunda lacuna, sobre os consumidores, sugere-se
que o foco esteja nas rela¢Ses e ndo nas caracteristicas de personalidade. Conforme
alguns autores cldssicos de redes (NOHRIA, ECLES, 1992; GULATI, GARGIULO, 1999),
o comportamento dos participantes pode ser entendido a partir de suas posicées e
seus fluxos na rede. Esse ponto de partida coloca o sujeito como relacional, coerente
com a palavra-chave de rede que é o no.

A din@mica e a complexidade dos relacionamentos dos consumidores nas redes
podem ser compreendidas a partir de modelos integrativos e descritivos. Os principios
desses modelos podem ser encontrados em autores como Engel, Blackwell e Miniard
(1995), O'Farrel e Mofat (1991) e Giglio (2002) que afirmaram o foco nas rela¢Ges
dos consumidores. Outros autores da Sociologia contempordnea, como Canevacci
(1984) e Lipovetsky (1989), tém desenvolvido a idéia da pluralidade do individuo na
sociedade. Um outro ponto de suporte sdo os textos sobre confian¢ca nas redes, tal
como se vé em McAllister (1995). Areas e temas emergentes como a Antropologia
do consumo (VILAS BOAS; SETTE; ABREU, 2004) e o imagindrio social (MOSCOVICI,
1988) podem contribuir para a especificagdo das varidveis colocadas na Figura 1. Te-
mas emergentes adinda ndo académicos, tais como meeting points (TAVARES, 2001) e
co-criacdo de valor (PRAHALAD; RAMASWAMY, 2004), também, oferecem pistas para
o desenvolvimento de um novo suporte tedrico para a compreensdo da pluralidade e
participacdo do consumidor nos processos de negécios.

Uma linha de solugdo para a terceira lacuna exige uma mudanca de paradigma
sobre os fenémenos sociais. Segundo nosso entendimento, € necessario colocar em
segundo plano a idéia de que os relacionamentos sdo fenémenos previsiveis, tanto
na forma, quanto no conteddo. Segundo Morin (1991), esse principio ndo se susten-
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ta diante da mutabilidade e imprevisibilidade das relagées humanas. Em seu lugar
coloca-se o principio da complexidade, que afirma as incertezas e desordens. E claro
que, assim como ocorre na teoria do Caos, alguns pontos de partida sdo necessdrios.
Um deles que nos interessa é chamado de principio hologramatico, significando que
o todo estd reapresentado nas partes. Um estudo das relacées dentro de uma em-
presa, por exemplo, pode estar mostrando as rela¢ées da sociedade em que aquela
empresa estd inserida. Esse principio é coerente com a idéia aqui colocada sobre as
redes serem espirais infinitas, a partir de alguns nds primdrios. Um segundo principio
da complexidade, que também nos interessa, € chamado de recursdo organizacio-
nal, significando que as relages sdo sistémicas e ndo causais restritas. Tal principio
coaduna-se com o que afirmamos a respeito das redes serem sistemas. E claro que
a obra de Edgar Morin sobre a complexidade é vasta, sendo impossivel reproduzi-la
aqui, ja que o objetivo é apenas indicar um caminho de pensamento metodoldgico.

A linha de solu¢do da quarta lacuna ja foi apontada no desenho da Figura 1.
Trata-se de mudar o foco das vantagens econémicas para o valor para o consumidor.
Colocando-se o desenho como um sistema aberto, com foco no subsistema do ng,
com a inclusdo do consumidor tanto nos processos, quanto na resposta de saidaq,
entende-se que estamos apresentando uma solug¢do légica e coerente sobre as lacu-
nas encontradas.

A andlise dos textos mostrou que s@o raros os usos da metodologia da com-
plexidade no tema de redes (WOLLIN; PERRY, 2004; REBELO et al., 2005) e um dos
motivos € a dificuldade operacional da pesquisa. Um caminho técnico jé indicado seria
o acompanhamento. Adotando-se a Figura 1 como referencial, com a resposta de saida
com o valor para o consumidor, buscar-se-iam os conteldos e as dire¢cGes dos fluxos
e as atividades (as acées e decisGes) dos atores.

J& que as redes de negdcios constituem um campo tedrico ainda em construcdo,
sugerimos que as pesquisas utilizem, predominantemente, as diretrizes qualitativas,
com estudos de casos. Nossa leitura prévia e a andlise bibliografica revelaram uma
tendéncia de artigos quantitativos, descrevendo as varidveis numéricas de redes
(numero de atores, freqliéncias de comunicacdo, densidade, centralidade) que até
podem ser Uteis para se obter uma fotografia da rede (e vdrias fotografias ao longo
do tempo seriam interessantes), mas nada revelam sobre os conteddos dos fluxos e
das atividades. O método de estudo de caso, conforme Yin (2001), numa perspectiva
exploratdria, poderia ser orientado pela divida metddica sobre uma ou mais das ca-
tegorias presentes na Figura 1. Por exemplo, os dados de uma reunido poderiam ser
analisados pela técnica de andlise de contelddo (BARDIN, 2004), numa sequiéncia que
vai evoluindo do conteudo evidente (as falas dos participantes) para a categoriza¢do
(quais os grandes temas emergentes), as inferéncias (as rela¢ées entre os temas/
categorias) e as interpretacdes (as teorias que sustentam as rela¢ées estabelecidas).
Para o aprimoramento das teorias, seriam seguidos os principios aqui apresentados.

As quatro linhas de solucdo, somadas as diretrizes do Quadro 1 e ao desenho
de pesquisa da Figura 1 criam, segundo nosso entendimento, as condi¢Ses para um
pequeno avango nas teorias sobre redes, quando incluem o ator consumidor. O trabalho
vai além das conclusées de outros autores (PEREIRA, 2005; GIGLIO, KWASNICKA,
2005) que ja haviam apontado algumas falhas, mas ndo haviam oferecido um caminho.

Sendo uma primeira aproximacdo de uma proposta, € claro que existem alguns
pontos criticos e limitadores. Um ponto critico refere-se a unidade de estudo, que
€ o no, na sua constituicdo de participantes, atividades e relacées. Como afirmado,
existe uma discussdo sobre os termos nds, diades, ties, lacos; ora podendo serem
entendidos como a categoria do fluxo (informacgdo técnica, por exemplo), ora como o
conteldo da ligacdo (o que efetivamente se transmitiu), ora como posi¢cdo do ator na
rede (relativo a frequiéncia dos fluxos), ora referindo-se as caracteristicas do proprio
ator. Nesta proposta, conforme acreditamos ter deixado claro, o interesse estd na
relacdo, com os fluxos (como conteudo) e as atividades (como decisGes dos atores).
No entanto, conforme a orientacdo do pesquisador, pode haver uma compreensdo
diferente do que seja o ng, levando a pesquisa para outro foco. Em logistica rever-
sa, por exemplo, que utiliza a teoria dos grafos, o no é o sujeito e o laco € a ligacdo
(DAHER, SILVA, e FONSECA, 2006).
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Um ponto limitador é a dificuldade de operacionaliza¢do da metodologia da com-
plexidade. O fenédmeno de redes parece exigir um método que vda além das relagGes
causais estritas, jad que se parte de principios de interdependéncia e flexibilidade, com
predomindncia de incertezas e desordens. Desta forma, o pesquisador pode deixar em
segundo plano os objetivos prescritivos. Como escreveu Parente (2004), o fenédmeno
das redes parece oscilar entre a terra e a fumaca, pois num momento estd organizado
e firme, mas no momento seguinte desvanece.

Conclusdes

O objetivo deste trabalho foi apresentar um conjunto de diretrizes tedricas e
metodoldgicas que inclui o consumidor nos raciocinios sobre redes, a partir de andlises
e reflexées dos resultados de uma pesquisa bibliografica. Leituras prévias indicavam
que havia uma lacuna entre afirmar-se a participacdo de atores relevantes numa
rede e a efetiva presenc¢a do consumidor, tanto nos ensaios tedricos, quanto nas pes-
quisas. Para aprofundar a andlise dessa possivel lacuna, foram analisados 82 artigos
que apresentavam discussbes tedricas e relatos de casos, selecionados a partir de
critérios de inclusdo do consumidor no titulo, no resumo e nos objetivos. A andlise
de conteudo revelou que o consumidor estd ausente como ator, tanto teoricamente,
quanto nas propostas gerenciais.

Desenvolveu-se uma interpretacdo sobre os motivos dessa auséncia, elegendo-se
quatro pontos: 1. a auséncia de teorias sociais adequadas ao estudo do fenémeno de
redes, que consigam lidar com a flexibilidade de papéis; 2. uso de teorias inadequadas
sobre o comportamento do consumidor, centradas na pessoa e ndo nas relacdes; 3.
situacdo pré-paradigmatica das teorias de redes, ainda influenciadas por visGes po-
sitivistas de fenémenos sociais; 4. uso de metodologias racionais econémicas, pouco
adequadas para a multiplicidade e imprevisibilidade das relagées sociais.

Na busca de uma solugdo para tais inadequagdes, construiu-se um conjunto de
diretrizes, que pode ser visto no Quadro 1, e uma estrutura de ponto de partida para
pesquisas, que pode ser vista na Figura 1. As idéias centrais sdo que o foco da andlise
deve estar no ng, entendido como relacdo contendo fluxos e decisGes; que a rede seja
vista como um sistema aberto e que uma resposta de saida apropriada seria o valor
para o consumidor. Conforme se vé na Figura 1, o subsistema do no estd contido em
dois outros subsistemas, que lhe ddo contexto e coeréncia.

Conforme sugerido a partir da Figura 1, ha possibilidade de se construirem varios
temas de pesquisas hoje pouco desenvolvidas. O autor estd realizando pesquisas que
utilizam a proposta, nas dreas de politicas ambientais rurais e no tema da pirataria.
Os dados coletados até o momento indicam que a proposta se mantém e, o que é
mais importante, é capaz de gerar explicacées e sugerir caminhos gerenciais para os
envolvidos nesses temas.

Entende-se, portanto, que a proposta contribui para o desenvolvimento dos
conceitos de redes, quando se entende a rede de negdcios como uma espiral que se
estende ao infinito e que o ator consumidor pode e deve estar presente no inicio dessa
espiral, pois, ja hd algumas décadas na Administracdo, admite-se sua participacdo nos
processos produtivos. Conforme demonstrado no artigo, o cruzamento das varidveis
apresentadas na Figura 1 abre a perspectiva de alguns temas de pesquisas ainda
pouco desenvolvidos, principalmente na producdo académica brasileira.
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