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Resumo: Devido ao ambiente competitivo no mundo dos negécios, a busca por novas
tecnologias e técnicas para alavancar as transacfes entre as empresas e seus fornecedores se
tornou inevitavel para que assegurar uma melhor qualidade de produtos e servicos. O foco
deste artigo, € apresentar um novo conceito tedrico, apresntado aqui como "Comakership
Crowdsourcing"”, através da demonstracdo de um estudo de caso em uma Rede de Pequenas
Empresas, onde alia-se a estratégia de Clusters e a Colaboracdo em Massa, focando a forma
sistémica de relagdo entre fornecedores e clientes e transformando a logistica, de ferramenta
operacional, em ferramenta de gestdo empresarial.
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THE " COMAKERSHIP CROWDSOURCING " AS A BUSINESS
COMPETITIVENESS TOOL

Abstract: Due to the competitive environment of today's business world, the search for new
technology and techniques to improve business transactions between companies and their
suppliers has become inevitable in order to better the quality of products and services. The
focus of this article is to present a new theoretical concept, the " Comakership Crowdsourcing ",
demonstrated trought a case study on a Small Business Network, which joins the Cluster
Strategy and Mass Collaboration, combined with the systemic form of relationship between
suppliers and customers, transforming the logistics as an operational tool in a business
management tool.

Keywords: Purchasing Management, Comakership, Crowdsourcing, Competitiveness,
"Comakership Crowdsourcing".

1. INTRODUCAO

No mundo globalizado e informatizado em que as empresas vivem, cada vez mais
nota-se a importancia da utilizacdo de novas tecnologias de compras e da implantacdo de
técnicas mais vantajosas que busquem a integracdo entre clientes e fornecedores, para
melhorar a qualidade de servigcos e/ou produtos. Agora que as facilidades de comunicacao
estdo cada vez mais presentes em todo o mundo, as empresas podem adquirir tecnologia,
bens e informa¢des com maior facilidade, apenas acessando um sistema informatizado.

No entanto, aspectos como a localizacéo geogréfica e a atuagao em conjunto também
representam facilidades quando se fala na aquisicdo de produtos ou matérias-primas, 0 que
significa também maior poder de barganha e maior competitividade no mercado.

Neste contexto surge o conceito de Crowdsourcing, que pode ser traduzido como
"colaboracdo em massa". O termo crowdsourcing refere-se ao uso da inteligéncia coletiva
presente na internet ou outros sistemas interligados, como ferramenta de inovacdo aberta,
dentre outras finalidades. Porém, tal conceito ainda necessita de estudos mais aprofundados
sobre definicbes tedricas, nesta direcdo, este artigo pretende posicionar o crowdsourcing



dentro da taxonomia proposta por Cunha, Passador e Passador (2011), sobre redes
organizacionais. Este conceito, aliado ao conceito de comakership, se posiciona como uma
vantagem competitiva na atuacdo de pequenas em empresas organizadas em forma de rede.
Tal sistematica, a qual da suporte ao surgimento deste novo conceito, serd demonstrada
através de um estudo de caso, realizado na cidade de Santa Maria - RS em uma Rede de
pequenos supermercados, onde serdo analisados os métodos e etapas para aquisicdo dos
produtos, as vantagens e desvantagens e a importancia do processo de compras para a
competitividade do grupo.

2. MARCO TEORICO

Para uma melhor explanacdo da estratégia utilizada pela Rede estudada, e com a
finalidade de embasar o conceito de "Comakership Crowdsourcing” apresenta-se a seguir,
alguns conceitos teoricos.

2.1 Gestdo de compras

A aquisicdo de matérias primas, suprimentos e componentes, representa um fator
decisivo na atividade de uma organizacdo. De acordo com Ballou (2001), as atividades
relacionadas a compras envolvem uma série de fatores como sele¢cdo de fornecedores,
qualificacdo dos servigos, determinacdo de prazos de vendas, previsdo de precos , servigos e
mudancas na demanda, entre outros. Ja que grande parte do dinheiro de vendas € pago a
fornecedores por materiais comprados, redu¢des pequenas na aquisicdo dos materiais podem
gerar melhorias consideraveis nos lucros.

Dessa forma, pode-se dizer que a gestdo de compras é de vital importancia para o
sucesso da empresa. Conforme Gaither & Frazier (2001), o departamento de compras
desempenha um papel fundamental na realizagdo dos objetivos da empresa. Sua misséo é
perceber as necessidades competitivas dos produtos e servicos, tornando-se responséavel pela
entrega no tempo certo, custos, qualidade e outros elementos na estratégia de operagdes. E
necesséario que os gerentes de compras envolvam-se em Varias atividades como manter um
banco de dados e selecdo de fornecedores, negociar contratos com 0s mesmos e agir como
intermediério entre os fornecedores e a empresa. Quando o relacionamento entre cliente e
fornecedor esta em nivel de confianga mutua, participacdo e fornecimento com qualidade
assegurada atinge-se, de acordo com Martins & Alt (2001), o comakership. De maneira geral, a
gestdo de compras é uma ferramenta fundamental para o desempenho da empresa como um
todo, tendo que ser analisada, estudada estrategicamente e modificada, conforme a
necessidade mercadoldgica. Diante disso, a unido de empresas com interesses comuns pode
trazer ganhos significativos na aquisicdo de materiais. A seguir sdo abordados esses aspectos.

2.2 Comakership

Percebe-se que a melhor forma de garantir a qualidade do produto é por meio da
cooperacdo com os fornecedores e distribuidores. Neste sentido, o comakership consiste em
uma forma evoluida de relacionamento entre clientes e fornecedores, baseado em uma visdo
integrada da cadeia de suprimentos, abordando estratégias, politicas e aspectos operacionais
relacionados a questdo da qualidade, escolha e avaliagdo de fornecedores e logistica que
promovem a competitividade global da cadeia (GONTIJO et al., 2010). Essa relacdo se da
quando a parceria atinge um elevado grau de evolucéo, traduzida em conceitos como os de
confianca mutua, participacao e fornecimento com qualidade assegurada.

Com o surgimento do conceito supply chain, o administrador foi forcado a pensar e agir
de forma sistémica, transformando a logistica, de ferramenta operacional, em ferramenta
estratégica para a gestdo empresarial (MARTINS; ALT, 2006). Em vista disso, diversos clientes
e fornecedores buscaram redesenhar seu fluxo de produtos e, consequentemente, as
operacbes de producdo e de distribuicdo, através de servicos logisticos alicercados na
cooperacdo mutua e no compartiihamento das informagcdes da demanda do cliente com seu
fornecedor. As preocupacgdes atuais no canal de suprimentos das organizacBes passam pela
busca por uma forma de encurtar os lagcos de parceria entre fornecedor e cliente, o que devera
trazer, como resultado, o atendimento das necessidades e expectativas de ambas as partes
envolvidas no negdcio, ocasionando a obtengdo de beneficios mutuos. Cabe lembrar que por
muito tempo a abordagem no relacionamento fornecedor-cliente mais comum nas empresas



era considerar o fornecedor como um adverséario, que buscava, além de concretizar a
transacdo comercial, auferir 0 maximo lucro a custa de eventuais descuidos de seus clientes.
As empresas mais inovadoras, atentas a essas evoluc@es, aperfeicoaram seus procedimentos
para obter um relacionamento de parceria com seus fornecedores. Essa relacdo de parceria,
quando atinge o grau maximo de evolucao, atendendo aos seus trés pilares — confianca mutua,
participacdo, fornecimento com qualidade assegurada — é chamada de comakership, a qual
ndo nasce do dia para a noite nas empresas, mas requer um extenso tempo para
amadurecimento, incluindo o conhecimento prévio da capacidade do fornecedor e a
consolidagéo da confiabilidade do cliente.

2.3 Clusters

A competitividade atual tornam cada vez mais dificil a atuacdo de pequenas empresas
de forma individual, mesmo que elas possuam um mercado local. A qualquer momento a
empresa pode sucumbir devido a acdo de uma empresa do exterior em seu tradicional
mercado. Dentro dos conceitos de estratégia empresarial adaptados a pequenas empresas,
tem-se as importantes redes empresariais, que estdo sendo utilizadas com a finalidade de
agrupar esfor¢os para que estas empresas possam atuar com competitividade no mercado.

As redes empresariais se baseiam na idéia de que empresas de um mesmo segmento,
e especialmente, de uma mesma regido devem colaborar entre si e ndo atuarem como
concorrentes, aumentando a sua capacidade inovativa e competitiva (Casarotto Filho, 1999).
As vantagens competitivas em uma economia globalizada dependem cada vez mais de fatores
locais, entre eles conhecimentos, relacionamentos e motivacdo, com 0s quais concorrentes
geograficamente distantes ndo estdo aptos a competir.

Seguindo o principio de redes empresariais, esta o conceito dos clusters (Porter, 1999),
que sdo aglomeracdes de empresas que estabelecem entre si relagbes de complementaridade,
numa sinergia que reduz custos, aumenta a capacidade de adaptacdo as exigéncias do
mercado e as pressfes dos competidores externos.

Um cluster é por definicdo delimitado geograficamente. A teoria explica que se o cluster
esta limitado a uma area geografica razoavelmente coerente, isso permite certas eficiéncias
que ndo podem ocorrer através das fronteiras. Os clusters promovem tanto a concorréncia,
quanto a cooperacgdo, sendo que em um mesmo local existe concorréncia e cooperacdo entre
as empresas, pois as duas ocorrem em dimensdes diferentes e entre participantes distintos. A
inovacdo das empresas — 0 que torna possivel descobrir tendéncias sobre clientes mais
rapidamente -, a melhoria da motivacdo e da avaliagdo do desempenho, assim como a reducéo
de riscos e descobertas de oportunidades sdo elementos de suma importancia nas
organizacfes geradas pela criacéo dos clusters.

Apesar dessas técnicas serem fundamentais para o desenvolvimento empresarial, é
imprescindivel o uso de técnicas informatizadas que possibilitem uma plena interacdo com
associados locais, e uma troca de informagbes com o mundo inteiro. Dessa forma é
extremamente importante para a empresa manter-se constantemente atualizada de uma forma
rapida e eficaz.

2.4 E-procurement

Neste cenério, saber o que, quanto, quando e como comprar € o diferencial competitivo
que organizagbes que se agrupam, buscam coletivamente para conseguir ganhos que
possibilitem seu posicionamento no mercado. Para isso novas tecnologias surgiram na area de
compras, como é o caso do e-procurement (compra on-line de produtos) e isto j& uma
realidade para as empresas brasileiras. Seguindo o rumo da nova economia, a intranet e a
extranet podem ser mais importantes que a prépria internet para o futuro das empresas (Kotler,
2001). A primeira agiliza os processos internos e as vendas ao permitir, por exemplo, que um
vendedor consulte o estoque antes de efetuar uma transacdo. Ja a extranet viabiliza as
transacGes B2B (Business to Business) - negdcios entre empresas -, que reduzem o0s custos
das operacfes, com vantagens sobre encomendas por meio da troca eletrbnica de dados
(EDI). Para exemplificar a eficiéncia de uma extranet (Kotler, 2001), a Wal-Mart, nos Estados
Unidos, abre diariamente seus dados sobre vendas de fraldas para a Procter & Gamble. Dessa
forma, a indUstria repde exatamente a quantidade ideal gerando ganhos as ambas as partes.



A troca de dados via sistema e a colaboracdo em massa entre parceiros, sejam eles 0s
gestores ou os colaboradores envolvidos através da Rede, configura-se em uma tipologia
moderna dentro da denominag&o Crowdsourcing.

2.5 Crowdsourcing

Conforme o entendimento de Nascimento, Herbert e Luft (2013), seguindo a taxonomia
proposta por Cunha, Passador e Passador (2011) sobre redes organizacionais, alguns
conceitos foram analisados, relacionadas ao tema a fim de compara-lo com conceitos similares
e posteriormente foi feita a sua classificacdo de acordo com a taxonomia adotada tecendo
consideracfes a respeito de seus limites e possibilidades identificadas. A taxonomia permitiu
uma categorizacdo do crowdsourcing como uma rede interorganizacional, destacando que
neste tipo de rede sempre ha uma organizacao central que coordena as atividades, sendo que
os demais atores devem se reportar a organizacdo através de suas ideias ou solugdes.

O maior impulsionador da inovagdo sempre foi 0 aumento da conectividade e da nossa
capacidade de buscar outros contatos com os quais possamos trocar ideias e combina-las com
nossas proprias percep¢des para gerar algo novo (Howe, 2008).

No entanto, por se tratar de um tema relativamente recente, o crowdsourcing ainda
carece de definicbes conceituais mais aprofundadas, que delimitem melhor o fendmeno, a sua
abrangéncia, especificidades, limites e possibilidades. Ademais, (considerando a imbricacao
essencial entre o crowdsourcing e as redes), por mais que se tenha avancado no campo de
estudo das redes interorganizacionais, no sentido de entender de que forma elas se
estruturam, operam e desenvolvem algumas tipologias, ainda perdura o problema da falta de
padronizacdo na conceituacado, teorizacdo e metodologia da area. Comumente, as definicdes
conceituais ainda sdo confundidas, quando ndo misturadas, e teorias aplicaveis a diferentes
contextos sdo transpostas ao contexto das redes interorganizacionais sem a devida adaptacdo
(Cunha; Passador; Passador, 2011).

Portanto, este estudo de caso tem como objetivo posicionar o conceito de
"comakership crowdsourcing" dentro da taxonomia proposta por Cunha, Passador e Passador
(2011), auxiliando, assim, a identifich-lo, para que possa ser analisado, comparado e
compreendido por suas caracteristicas especificas.

O crowdsourcing pode ser classificado também, pela “Orientagdo do Elo da Cadeia”,
como production-driven, ou seja, uma rede interorganizacional dirigida por aspectos produtivos,
no qual os atores sdo concentrados num local, no caso uma plataforma eletrdnica, voltados
para o processo produtivo que, neste caso, refere-se ao de desenvolvimento de solugbes e
produtos (Cunha; Passador; Passador, 2011).

Ja o “Tipo de Competicdo” observado no crowdsourcing pode ser visto como
competicéo entre redes, uma vez que os atores desta rede ndo competem entre si. Ao invés
disso, esta rede proporciona ganhos de produtividade para que a empresa se torne mais
competitiva em relacéo a outras redes ou empresas do setor (Howe, 2006).

No que diz respeito as associacdes para elaboracdo de novos produtos ou servigcos
Chesbrough (2003) argumenta que, embora muitas empresas concorram diretamente na
mesma industria, isto ndo significa que elas inovem da mesma forma. Por esta razdo a busca
de parcerias e de diferentes combina¢ces de conhecimento tem sido bastante estudada por
tedricos da inovacdo (CHESBROUGH, 2003; 2007; PISANO; VERGANTI, 2008; VON KROGH,;
VON HIPPEL, 2006; GAWER; CUSUMANO, 2008; TIDD et al, 2008, ENKEL et al, 2009).

3. O Estudo do Caso
A sequir serdo relatados os aspectos ligados a gestdo de compras na Rede Super,

uma rede de supermercados de Santa Maria - RS, onde se demonstra a aplicacdo do conceito
de "Comakership Crowdsourcing".



3.1 Metodologia

O método utilizado para realizar esta pesquisa foi 0 estudo de caso. A coleta de dados
foi realizada através de entrevista com o presidente da empresa e da analise dos documentos
disponibilizados .

3.2 Historico

A empresa pesquisada foi a Rede Super, a qual iniciou suas atividades em 1997. A
Rede Super surgiu pela necessidade que os pequenos supermercados de Santa Maria, RS
tinham de se tornarem mais competitivos. Eles estavam prejudicados pela implementacéo do
Plano Real - quando perderam na conversdo dos produtos de URVs para o Real -, que
determinou perda de rentabilidade com o fim da inflagédo alta entdo existente.

A criacdo da rede de supermercados independentes veio para suprir duas
necessidades principais: melhorar o sistema de compras e possuir um poder de midia. No
inicio a organizacdo possuia 24 lojas localizadas em pontos estratégicos na cidade de Santa
Maria, RS, obedecendo o critério de uma distancia minima de 500m entre uma loja e outra.

Atualmente, existem 26 lojas na cidade onde surgiu a rede e mais de 60 espalhadas
pelas cidades. O numero de lojas em Santa Maria ndo aumentou consideravelmente, pois
existe um critério a ser respeitado, onde nenhum supermercado pode possuir mais de 3 lojas
filiadas & rede. A rede estd estruturada com 12 soécios-conselheiros, 1 coordenador e 1
presidente, que sdo as pessoas que formam o conselho administrativo da organizagéo, sendo
responsaveis por analisar a entrada de novos franqueados a rede, definir os fornecedores e
escolher os produtos promocionais. 5.3 Pratica da Empresa

A empresa utiliza o EDI (Troca Eletrbnica de Dados), para o sistema de compras,
sendo que cada loja possui um computador (terminal) ligado ao computador central da rede
(servidor), onde estdo armazenados todos os fornecedores e também os produtos ofertados
por eles, com seus respectivos pre¢os. Através desse sistema, as lojas recebem uma listagem
diaria de produtos e seus precos para efetuarem suas compras. E importante salientar que os
supermercados que comp8em a Rede Super sdo de pequeno porte. Dessa forma, 0s mesmos
ndo tém condi¢cdes de escolher seus fornecedores, sendo obrigados a trabalhar com um
grande nimero, que esta atualmente em 400 fornecedores.

No relacionamento entre a empresa e seus fornecedores, busca-se a parceria ganha-
ganha, apoiado nos conceitos de comakership. Periodicamente - semanalmente,
quinzenalmente ou mensalmente -, de acordo com o0 que foi acordado entre as partes, sado
pedidos lotes de produtos com pregos promocionais pré-estabelecidos. Isto acontece de forma
automatica, ndo havendo a necessidade de confirmagdo do tamanho dos lotes e também dos
precos. Embora o nimero de fornecedores seja elevado, ndo estd sendo permitida a entrada
de outros, o0 que acontece somente com a saida de um atual. Pode-se citar como exemplo o
caso de um fornecedor que demorou 5 anos para ingressar no sistema da rede. Num primeiro
momento, o fornecedor ndo acreditava no sucesso do sistema de compras implementado pelos
pequenos supermercados, e ap0s 0 mesmo teve que esperar outro fornecedor se retirar para
poder fazer parte do banco de dados de fornecedores da Rede Super. A empresa busca em
seus fornecedores uma relagdo de parceria baseada no processo de agilidade, sinceridade e
rapidez. Precos e prazos de pagamento sdo importantes, porém ndo representam todo o
desejo que a Rede Super tem em relagdo a um fornecedor. Isto se explica pela existéncia de
fornecedores que ndo cumprem com o acordo de compra e acabam prejudicando a empresa
com a falta do produto. Sendo uma parceria, existe a responsabilidade da empresa de respeitar
0s prazos de pagamento e pagar um preco justo ao fornecedor, para que nenhum dos lados
saia prejudicado.

O sistema de pedidos da Rede Super é feito da seguinte forma: cada loja entra no seu
proprio sistema , analisa seu estoque, verifica suas necessidades de produto e a partir dai
envia seu pedido ao computador central, o qual compila os pedidos de todas as lojas
integrantes da rede e fornece as planilhas de pedidos. Posteriormente os pedidos sédo enviados
via fax aos fornecedores, ou os mesmos retiram os pedidos na sede da rede através de seus
representantes. Apos os fornecedores receberem os pedidos, cada franqueado recebe sua
respectiva nota fiscal e o boleto bancério para realizar o pagamento. Os prazos dos
pagamentos sdo negociados e de acordo com o que foi estabelecido na relacdo de compra. Os
produtos podem ser entregues em cada loja ou no proprio deposito da empresa. Em certos
casos, os fornecedores exigem um nimero minimo de produtos a serem comprados.



Assim, a empresa Rede Super adquire os mesmos, deixando-os armazenados em seu
deposito central em Santa Maria, RS e posteriormente repassa para as lojas que fazem parte
da rede. Nesse caso, a Rede Super é ressarcida apenas dos tributos gerados pelo faturamento
destes produtos, ja que nao visa lucro.

Outra finalidade da Rede Super é atuar como transportadora. Ha casos, em que a
entrega dos produtos para todas as lojas da rede encareceria muito o custo de transporte das
mercadorias adquiridas. Para resolver este problema, os lotes dos produtos chegam
consolidados ao deposito central da rede, que fraciona 0s mesmos e repassa para 0S
franqueados e estes buscam seus lotes de produtos diretamente no deposito. Se a Rede Super
ndo atuasse também como uma transportadora, tal transagdo ndo seria possivel, pois nas
notas fiscais, o endereco especificado de cada loja ndo é o mesmo do depdsito central da rede.
Com isso, as empresas transportadoras de mercadorias nao fariam as entregas neste local.

CONCLUSAO

Observa-se que o carro chefe da Rede Super é o seu sistema colaborativo de compras.
Foi através deste sistema que a empresa conseguiu se estabelecer no mercado com uma
marca forte e competitiva. Partindo dos principios do comakership, foi concebida a empresa,
uma rede de supermercados de pequeno porte.

Todas as lojas estdo conectadas via EDI ao computador central da rede e elas se
unem através deste sistema para fazer compras. Dessa forma, comprando em grandes
quantidades, elas conseguem beneficios e descontos com os fornecedores, que uma loja
sozinha ndo conseguiria. Convém ressaltar que o sucesso da Rede Super ndo se restringe
apenas a seu sistema de compras, pois 0 conceito de colaboracdo em massa se aplica a
outras estratégias utilizadas. O sistema de midia, composto por uma marca prépria presente
em todas as lojas da rede, também inclui uma ampla divulgacdo com propagandas na
televiséo, outdoors, sédo pensados, planejados e custeados colaborativamente.

Através da estrutura utilizada pela empresa, gestdo de compras em conjunto com seu
sistema de midia, possibilitou a empresa ser a terceira maior de rede de supermercados do
RS, com um faturamento mensal superior a R$ 5.000.000,00.

Tendo em vista os métodos de compras das empresas modernas, como EDI, comércio
eletrénico e cartBes de crédito, € de suma importancia para as empresas regionais utiliza-los
para agilizar e tornar seus processos mais simples, reduzir a margem de erro e garantir maior
comodidade e praticidade para os envolvidos com a area de compras destas empresas.

Através da aplicacdo do conceito de crowdsourcing na Rede Super, onde os
supermercados participantes, interagem através de uma plataforma eletrénica, com a finalidade
de auto-cooperacdo e par alcancar maior vantagem competitiva, cria-se a dindmica de
comakership com os fornecedores, 0s quais sédo incentivados por assim dizer, a manter uma
relacdo otimizada com seus clientes, em relacdo a confianga, prazo, preco e qualidade, devido
a grande quantidade de produtos que sdo adquiridos em conjunto. Tal relacdo ficaria
prejudicada caso cada supermercado da Redes atuasse de forma autdnoma.

O conceito de "Comakership Crowdsourcing” surge aqui, como a colaboracdo em
massa entre empresas de uma mesma Rede que utilizam ferramentas modernas de
comunicacao seja Internet, Intranet ou Extranet, de modo a alcancar melhores negociagfes e
relagBes com os seus fornecedores.
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