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A dinamica crescente de aliancas, gestdo da cadeia de suprimentos,
cooperacdo tecnoldgica e gestdo aberta, resulta em uma realidade
competitiva complexa. Contudo, a teoria competitiva tradicional trata
da competicdo entre companhias individdualmente, considerando-as
unidades praticamente independentes. Companhias ndo competem
sozinhas e esta realidade precisa ser considerada nas decisdes
estratégicas. Redes competem contra redes e o gerenciamento dos
relacionamentos concede vantagem competitiva significativa. A
proposta do presente artigo € evidenciar a teoria deste novo
paradigma da competicdo entre redes e delinear proposicdes tedricas
que modelem esta abordagem da competicdo entre redes de
relacionamentos. Sao comparados os modelos de diversos autores na
literatura. A realidade da competicdo de redes contra redes emerge da
literatura como reflexo de uma realidade complexa que precisa ser
levada em consideracéo nas decisfes estratégicas.
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1. Contexto

O que conduz uma corporacdo ao sucesso e redunda em resultados, financeiros ou ndo, para
os envolvidos no negocio? Todos os envolvidos no negocio: acionistas, trabalhadores e
sociedade, buscam constantemente a resposta a esta pergunta. Esta envolve, em geral,
aspectos relacionados a competitividade (PORTER, 1991) e como obter vantagem
competitiva no mercado, no contexto da maioria dos paises e da economia global (PORTER,
2001).

Atualmente, a maioria das empresas adota 0 modelo das cinco forgas de mercado (PORTER
1979), estdtico e individual, no planejamento seu estratégico. Consequentemente as
estratégias empresariais sdo baseadas em seu posicionamento estratégico individual. Contudo
empresas tem caminhado para o trabalho em redes de relacionamentos e seu planejamento

estratégico requer ferramentas que contemplem o posicionamento competitivo em redes.

Berry (1983) definiu marketing de relacionamento como “a atragdo, manuten¢do e
desenvolvimento de uma relagdao com o cliente”. Esta defini¢ao serviu como abordagem de
Berry e Parasuraman (1991) que inspiraram varios autores, cujas defini¢des enfatizam o fato
de que a relacio de troca deve ser satisfatoria e com sucesso (GRONROOS, 1990;
MORGAN; HUNT, 1994; GUMMESSON, 1994; SHETH; PARVATIAR, 1995; WILSON,
1995). Além disso, Sheth e Parvatiar (1995) e Ivens e Pardo (2004) pontuaram que 0
relacionamento deve criar valor para ambas as partes interessadas por meio de troca. J& outros
autores focaram no fato de que a relacdo nao se restringe a relacdo entre a empresa e o cliente,
mas também diz respeito a empresa e todos os seus stakeholders (GRONROOS, 1990;
MORGAN; HUNT, 1994; GUMMESSON, 1994; SHETH; PARVATIAR, 1995;
BENAMOUR; PRIM, 2000; BONNEMAIZON et al., 2007), enfatizando que as relagdes
mais complexas se tornam um conjunto de interacdes e rede de relacionamentos. E vital
fortalecer essa rede de relacionamentos em uma base continua, onde os objetivos coincidem
(GRONROOS, 1990; MORGAN; HUNT, 1994; KOTHANDARAMAN; WILSON, 1995;
PERRIEN; RICARD, 1995; BENAMOUR; PRIM, 2000; SIN et al., 2005). Pode-se definir
marketing de relacionamento de varias maneiras: como um processo (GRONROOS, 1990;
HEIDE; JOHN, 1992; PERRIEN; RICARD,1995); como uma organizagdo estratégica
(BENAMOUR; PRIM, 2000) ou como um conjunto de interacGes ou redes (GUMMESSON,
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1994; SHETH; PARVATIAR, 1995; IVENS; PARDO, 2004). A definicdo de marketing de
relacionamento usada por varios autores € justificada pelo fato de que a maioria das pesquisas
sdo baseadas na em Berry (1983) que definiu o processo em trés passos: atrair, manter e
melhorar, o qual ndo se se aplica para todos os consumidores nem para todas as
circunstancias, pois os consumidores ndo devem ser tratados ou servidos da mesma maneira
(JACKSON, 1985; SHETH; PARVATIYAR, 1995; GRONROQS, 2004). Para a maioria dos
autores o processo € de natureza longitudinal e se baseia na perspectiva de longo prazo
(BENOUAKRIM; KANDOUSSI, 2013).

Benouakrim e Kandoussi (2013) definem marketing de relacionamento como: “um processo
estratégico com o objetivo de estabelecer, desenvolver, manter e fortalecer a rede de
relacionamento com as varias partes interessadas com base em fortes padrdes econémicos e

sociais e a consecucao dos objetivos comuns”.
2. Objetivo e limitacGes do trabalho

O objetivo principal do trabalho aqui apresentado € evidenciar a teoria deste novo paradigma
da competicdo entre redes de relacionamento e delinear proposicfes tedricas que modelem
esta abordagem de forma a suportar o planejamento estratégico corporativo. O intuito é
apoiar-se nos trabalhos e definicbes de competitividade j& existentes e inseri-los no contexto
das redes de relacionamentos. Desta forma, futuras pesquisas poderdo propor modelos de
competicdo mais proximos da realidade para que as companhias considerem a rede relacional

altamente dindmica em que se inserem.

Com vistas a atingir o objetivo principal, em uma primeira etapa, sera revisada a literatura
existente nos aspectos de competicdo, redes e competicdo entre redes sendo posteriormente
apresentado os modelos existentes na literatura no contexto de redes. Espera-se desta forma

deixar clara a lacuna cientifica e evidenciar caminhos ja percorridos da ciéncia.

Em uma segunda e Ultima etapa, serd apresentado um conjunto de proposicGes que
posicionem a estratégia corporativa em um ambiente de redes. Esta € uma area de pesquisa
emergente, como serd demonstrado na revisdo da literatura. Portanto, espera-se que as
proposicdes sejam amplas o suficiente para delinear caminhos de pesquisa futuros e

especificas o suficiente para ajudarem no planejamento estratégico das corporacdes.
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Uma limitag8o cientifica do presente trabalho é ndo exaustividade na busca de modelos de
competicdo em redes. A busca foi extensa, porém existe a possibilidade de algum modelo ter
ficado fora da anéalise. Contudo, considera-se que os modelos identificados na literatura sejam
suficientes para o objetivo do trabalho, de demonstrar a emergéncia do tema e a caréncia de
ferramentas de planejamento estratégico.

Uma segunda limitacdo da presente pesquisa se refere a natureza tedrica do trabalho. Nao é
proporcionada sustentagdo através de dados empiricos. Por outro lado, considera-se natural a
necessidade de posterior evidenciacdo empirica levando em consideracdo a emergéncia e
abrangéncia do tema. Indica-se como oportunidade de pesquisa elaboracdo de modelo e o

aperfeicoamento deste através de pesquisa empirica.
3. Metodologia de pesquisa e técnicas de andlise

O tema da competicdo entre redes de relacionamentos € um assunto ainda emergente na
literatura. Existem poucos trabalhos que abordam o tema diretamente. Através de
levantamento bibliografico, foi possivel confirmar que, entre estes trabalhos, existe pouca
convergéncia tedrica. Nao foi possivel encontrar um conceito definitivo ou suficientemente

abrangente sobre o tema.

Como técnica de andlise, foi adotada a revisdo sistematica da literatura sob trés enfoques
distintos. Foram listados os artigos e autores que tratavam do tema direta ou indiretamente e
que contribuiam de alguma forma para a construcdo da teoria. Estes trabalhos foram
analisados sob diferentes perspectivas consideradas fundamentais para uma teoria da

competicdo entre redes de relacionamentos.

A primeira perspectiva trata da abrangéncia do modelo através da pergunta: o modelo
considera a rede de relacionamentos completa, com os seis mercados de Payne (1991)? Um
modelo de competicdo em redes de relacionamentos que reflita a realidade ndo pode, por
exemplo, tratar somente do relacionamento comprador-fornecedor. Deve abordar o0s
relacionamentos nos seis mercados propostos por Payne (1991): Clientes, Fornecedores e
Aliados, Recrutados, Influenciadores, Referenciadores, Funcionarios.
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O segundo aspecto aborda a aplicabilidade do modelo através da pergunta: o0 modelo auxilia
quantitativa e objetivamente a companhia a tomar decisdes estratégicas? Esta pergunta visa
verificar os modelos existentes em relacdo a sua pratica nas corporacfes. A qualidade das
decisdes estratégicas depende da objetividade do modelo utilizado na analise, sendo que a esta
é facilitada e suportada com a utilizacdo de métricas quantitativas.

A Ultima perspectiva é tratada por meio da pergunta: o0 modelo possibilita uma compreenséo
da complexidade do ambiente competitivo entre redes de relacionamentos? O objetivo é
comparar 0s modelos propostos com as teorias atuais do planejamento estratégico. As
ferramentas atuais consideram os diferentes personagens da competicdo em rede de modo
individual e estatico, como o modelo das cinco forcas de Porter (1979). Um modelo de
competicdo em redes de relacionamentos deve auxiliar na tomada de decisdes estratégicas
sem, contudo, deixar de captar a realidade competitiva.

4. Revisdo da literatura

Realizou-se um levantamento da literatura existente para identificar os trabalhos cientificos
que ja tivessem tratado da competicdo em redes de relacionamentos. O objetivo da varredura
foi delimitar o estado da arte cientifico no tema e buscar suporte nas proposicdes e modelos ja

propostos para avancar na compreensdo da competitividade em redes.

As companhias conectadas por relacionamentos, assim como as pessoas, tendem a se agrupar
e a formar aglomeragBes de conexdes. E comum uma empresa possuir conexao com outras
duas, que também estdo de alguma forma conectadas em relacionamento. Apesar de ser contra
intuitivo dizer que redes envolvendo centenas ou milhares de pessoas e companhias
conectadas podem, mesmo assim, permitir a comunicagdo entre dois pontos quaisquer por
caminhos muito curtos - o efeito do mundo pequeno, a literatura mostra que isso é possivel
(MILGRAM, 1967; WATTS 2009; UZZI et al., 2007). Por outro lado, Barabasi e Albert
(1999) mostraram que muitas redes seguem a lei de poténcia, podendo-se inferir que a
organizacdo que primeiro se posiciona como mais bem relacionada em uma determinada rede,

tende a manter-se assim no longo prazo, com sua posi¢do pouco ameacada.

A perspectiva das estratégicas de marketing (KOTLER, 1972; BOOMS; BITNER, 1992;
BALMER 1998; BALMER 2001; GUMMESSON, 2010) apesar de darem uma abrangéncia
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mais diversa de relacionamentos ainda s&o limitadas pois, 0s esfor¢cos competitivos dependem
de muitos outros aspectos relacionados a gestdo de relacionamentos da companhia em
diferentes niveis (CLULEY, 2016). A competicdo em um mercado, cada vez mais
interdependente e globalizado, se realiza em um nivel mais amplo e requer uma teoria que

avalie as interdependéncias.

Desta forma a teoria de marketing tem se desenvolvido, ainda de maneira emergente, a partir
de diferentes pontos de vista, na direcdo de abranger a gestdo dos relacionamentos de uma
companhia. A teoria dos seis mercados (PAYNE, 1991) posiciona a corporacdo em seus
relacionamentos com diferentes grupos, denominados mercados de relacionamento. Os seis
mercados sdo: de clientes, de funcionarios, de referenciadores, de influéncia, de recrutamento

e de fornecedores e aliangas.

E um modelo abrangente e fortemente vinculado a redes de relacionamentos. Pode ser vista
também como um indutor da vantagem competitiva corporativa a medida que estes mercados
se relacionam com a satisfacdo do cliente e a geracdo de novos negdcios mais duradouros
(MONEY, 2004).

A teoria da cadeia de suprimentos também tem realizado avancos no sentido de considerar a
interacdo dindmica entre multiplos atores considerando relacionamentos em paralelo e em
rede no sentido de refletir e também de apoiar a realidade dos relacionamentos de
fornecimento multilaterais em rede (RICHARDSON, 1993; HINES, 1995, 1996; DUBOIS;
FREDRIKSSON, 2008).

Uma analise dos modelos encontrados bem como seu posicionamento diante da perspectiva

do presente trabalho é resumida no quadro 1.

O modelo de Porter (1991) explora a relagdo entre o contexto competitivo, as condicGes de
demanda, induastrias locais relacionadas e fatores chave, sobretudo de recursos e
conhecimento. Embora sejam relacionados diferentes personagens do contexto competitivo da

companhia, ndo ficam explicitos os relacionamentos e sua dinamica.

Casseres (1996), modelo de competicdo coletiva, parte das teorias de aliangas entre

companhias e aborda diretamente a competicdo entre companhias e suas respectivas redes de
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aliancas. Este é o modelo de competicdo em rede que mais se alinha com os objetivos da
presente pesquisa. Entrega uma fundamentacdo importante sobre a evolucdo que o mercado
vem sofrendo, passando da competicdo individual para a coletiva. Fica limitado, porém, as

empresas pertencentes a aliangas.

O trabalho de Hertz e Mattsson (2004) baseia-se no modelo da competicdo coletiva
(CASSERES, 1996) cuja diferenca estd nas proposicdes objetivas que faz para guiar o
raciocinio através da competicdo coletiva e reconfiguracdo do ambiente competitivo a partir
de alteracBes em aliangas entre empresas, que removem a ambiguidade da andlise da

competicao.

Quadro 1 Sintese comparativa entre conceitos associados & competi¢cdo entre redes de relacionamentos.
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blocos incluem
internos a

Ndo. Dois
personagens

empresa e de indastrias
relacionadas. Os demais
personagens sdo agrupados

genericamente em um bloco de
fatores, que pode representar
aspectos tdo amplos quanto a
educacao, conhecimento
disponivel ou falta de recursos
naturais.

Ndo. Funciona como um
framework para raciocinar sobre
a dindmica do ambiente
competitivo. Porém é subjetivo e
qualitativo; nao fornece
proposicdes ou ferramentas
praticas de analise.

Nao. Posiciona a empresa
individualmente dentro de uma rede,
mas ndo acrescenta outro competidor
com sua respectiva rede a dinamica.

N&o. Considera somente as
empresas que se aliam para
criar valor, ampliar escopo,
inovar, aproveitar sinergias
entre outros.

NZo. Mesmas observacdes do
modelo de PORTER.

Sim, mas limitado. O modelo possibilita
compreender a dindmica de
competicdo entre redes. Porém
envolve somente o aspecto de alianca
entre companhias que se aliam para
criar valor, ampliar escopo, inovar,

empresas que se aliam para
inovacao.

aproveitar sinergias entre outros.
Sim, mas lmitado. Apresenta
proposicdes objetivas que guiam| .. -
N&o. Mesmas observacdes do|o raciocinio estratégico dentro da gll:nr:érva %"ef cll';mad% o ei:;lesmg:
modelo de CASSERES. competicdo na rede. Por outro CASSEI%ES
lado, ndo fornece analises :
quantitativas.
Sim, mas limitado. O modelo aborda a
N&o. Considera somente as|Sim, mas limitado. Mesmas|dualidade colaboracdo / competicdo,

observacées do modelo de

HERTZ. e MATTSON

porém limitada ao contexto de aliancas
para inovagdo.

fornecedores que se unem para
agregar valor para um cliente
final.

E}?:ec edgr:gsners::“emseosmentg NZo. Mesmas observacdes do|Ndo. Mesmas observacdes do modelo
’ modelo de PORTER. de PORTER.
governo.
; Sim, mas limitado. Contribui com
en STIEREE SEIILE Sim, mas limitado. Mesmas|aspectos sobre relacionamento e

observacbes do modelo de

HERTZ e MATTSON.

adicdo de valor. Porém é estatico e fica
restrito  ao relacionamento  entre
fornecedores.

Ndo. Considera competicdo
entre cadeias de suprimento.

Sim, mas limitado. Forte modelo
matematico quantitativo. Porém
limita-se a uma avaliacdo dos
custos da cadeia (entrada) e
resultante participacao no
mercado (saida).

Sim, mas lmitado. Permite avaliacdo
da dinamica da competicdao na rede.
Porém limitase ao aspecto dos custos
e participacdo no mercado. Limita a
analise ao relacionamento baseado no
custo dentro de cadeia de suprimentos.

A pesquisa de Oliver (2004) faz uma avaliacdo aprofundada da natureza dupla de colaboragédo
e competicdo em aliangas para inovagdo. O autor argumenta que a colaboragdo ocorre na
etapa de exploracdo, quando as empresas aliadas buscam desenvolver os fundamentos e o

conhecimento sobre determinado assunto. A competicdo ocorre na fase de aplica¢do, no
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momento em que as companhias buscam associar valor ao conhecimento e aplica-lo para

comercializacao.

Lim (2004) apresenta um modelo com uma abordagem semelhante a de Oliver (2004). Ele
considera as sinergias entre companhias e as externalidades que afetam o sucesso competitivo
da empresa. O modelo considera as empresas isoladamente no processo competitivo, embora
assume que as companhias se influenciam mutuamente. O modelo oferece pouco apoio para a
tomada de decisdes estratégicas, pois ndo entrega proposi¢des claras sobre o processo
competitivo e ndo considera todos os atores na competicdo entre redes.

Outro trabalho que se concentra na perspectiva das aliancas estratégicas e a competicdo € a
pesquisa de Kothandaraman e Wilson (2001). Sua premissa principal é a geracdo de valor
para o cliente como motivacdo para criar redes competitivas. Segundo o autor, as redes
renem competéncias de diversas empresas, vistas como valor para o cliente final. Esta
perspectiva de aliangas mostra-se bastante estreita quando se leva em consideracdo 0s seis
mercados de Payne (1991). A principal contribuicdo do trabalho estd em direcionar o
gerenciamento de relacionamentos em aliangas para agregar valor. Contudo o modelo ndo
reflete a realidade complexa da competicdo entre redes de relacionamentos por ater-se
somente ao aspecto de aliangas e considerar somente fornecedores como os personagens do

cenario competitivos.

Dentre os trabalhos analisados, o Unico a apresentar uma ferramenta quantitativa para
sustentar o a decisdo estratégica € o artigo de Lau e Zhang (2006) que trata da competicdo
entre cadeias de suprimento, com uma fundamentacdo matematica. Através do modelo
matematico € possivel prever custo competitivo das cadeias produtivas e o equilibrio de
participacdo no mercado. A realidade competitiva fica bastante simplificada pelo modelo
matematico, que deixa de considerar outros aspectos competitivos mais complexos como
valor observado pelo cliente, disponibilidade de recursos e competicdo entre membros da

cadeia de suprimentos.

Acredita-se que tanto a area de mercado de relacionamento quanto a area de planejamento
estratégico irdo beneficiar-se de uma visdo da competicdo que englobe as redes de
relacionamentos. Os trabalhos existentes limitam-se as aliancas e relacionamentos entre

fornecedores com o objetivo de atender a um cliente final. Contudo uma abordagem em um
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escopo tdo amplo quanto o dos seis mercados (PAYNE, 1991) e considerando a interagdo
dindmica de uma rede de relacionamentos possibilitaria um entendimento mais preciso da

realidade do mercado e, portanto, melhores decisfes corporativas.
8. Proposic¢des tedricas

Nesta secdo, serdo expostas as proposicOes tedricas que delineiam um modelo sobre a
competicdo entre redes de relacionamentos. Estdo separadas em quatro grupos, a saber
(quadro 2): reconhecer a competicdo entre redes; gerenciar a rede para a vantagem
competitiva; estrutura das redes e; dindmica da rede. Estas proposi¢cdes podem subsidiar o
processo decisorio estratégico, possibilitando uma compreensdo da competicdo no mercado

mais correspondente a realidade.

O primeiro passo para uma teoria de competicdo em redes é reconhecer a complexidade do
cenario competitivo e que a competicdo ocorre com base em relacionamentos. Deve-se
reconhecer a competicdo entre redes. As duas primeiras proposicdes tratam de aceitar a
competicdo no mercado como uma interacdo entre redes de relacionamentos ao invés de

companhias ou pessoas individualmente. Estas sdo a base para as demais proposicoes.

A terceira e quarta proposi¢des detalham o tema dos relacionamentos dentro das redes
competitivas. Trata-se de gerenciar a rede para a vantagem competitiva. Uma empresa pode
tornar-se mais competitiva e fazer frente a concorrentes mais poderosos através de aliancas,
parcerias e uma gestdo apropriada destes e de outros relacionamentos que possui. Segue-se 0
modelo de relacionamentos dos seis mercados de Payne (1991).

O terceiro grupo de proposicdes aborda a estrutura das redes. As proposi¢cdes cinco a oito
abordam a teoria dos grafos e o0 modo como as redes de relacionamentos podem ser
entendidas. A competicdo, deste modo, pode ser compreendida por meio de uma teoria de
redes ja bastante desenvolvida e as empresas podem compor parametros para medir a
intensidade ou qualidade das conexdes na rede. Também podem avaliar as possiveis decisdes
dos competidores observando seu ponto de vista da rede. Fica claro também que os recursos
disponiveis no meio competitivo, grande influéncia estratégica competitiva, ndo sao

representados nos grafos embora afetem os atores competitivos de diferentes formas.
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As proposicdes nove e dez dizem respeito a acOes e reconfiguracdes na rede. Tratam da
dinamica da rede. E necesséario compreender que cada ator na rede tomaréa decisdes baseado
na sua perspectiva da rede, em como ele pensa posicionar-se € como pensar que 0S outros
estdo posicionados. Assim previsdes para acdes de concorrentes e parceiros podem ser mais

coerentes.

Grupo 1: Reconhecer a competigao entre redes

1. A competicdo ocorre cada vez mais enire grupos de companhias-pessoas
interdependentes e cada vez menos entre empresas de forma individualizada.

2. Uma empresa com uma rede competitiva melhor estruturada obtém vantagem
competitiva em relacdo a outra empresa com uma rede competitiva pior estruturada

Grupo 2: Gerenciar a rede para a vantagem competitiva

3. O conhecimento sobre a estrutura de rede como um todo e a gestdo destes
relacionamentos e posicionamento competitivo otimiza a troca de recursos e
conhecimento. A gestio dos relacionamentos na rede, para obter vantagem
competitiva, ndo deve ser feita com base em urgéncias ou solicitagdes individuais, mas
com o objetivo de obter vantagem no posicionamento dentro da rede como um todo.

4. A rede competitiva de uma companhia envolve multiplos relacionamentos, nido
somente com clientes e fornecedores, mas com colaboradores, potenciais talentos no
mercado, referenciadores de negocios e influenciadores do negécio.

Grupo 3: Estrutura das redes

5. A rede competitiva pode ser representada por um grafo totalmente conexo, em que
as ligagcbes entre os atores competitivos sdo seus relacionamentos de competicdo
(negativos) ou de colaboracdo (positivos).

6. Um ator competitivo melhor posicionado na rede como um todo, possui uma
vantagem competitiva em relacdo aos outros e tende a extrair melhores resultados da
dindmica competitiva.

7. A rede competitiva como um todo pode ser considerada um mundo pequeno, ou seja,
embora sejam muitos os atores competitivos, o grau de separacido entre eles narede é

pequeno
8. Os recursos fisicos disponiveis para as companhias ndo sdo representados no grafo

por ndo comporem relacionamentos. Porém influenciam significativa e diretamente a
rede competitiva e suas reconfiguragcdes

Grupo 4: Dinamica da rede

9. As possibilidades de decisdo estratégica de cada ator competitivo devem ser
avaliadas sobre a perspectiva deste ator. Isto porque cada um enxerga-se no centro de
sua propria rede de relacionamentos.

10. As redes ndo sdo estaticas, mas reconfiguram-se constantemente, alterando o
cenario competitivo.

9. Concluséo e perspectivas futuras
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Muito embora muitas corporacfes nao atentem para o potencial dos mercados de referéncia e
influéncia, estes mercados existem e operam mesmo sem a acdo da corporacdo. O
monitoramento destes mercados pode revelar uma fonte importante de negodcios e
informagdes sobre os produtos e servigos prestados aos clientes. Contudo o nimero de
corporacg0es interessadas nestes mercados € crescente. Principalmente com a explicitacdo das
redes sociais informais e sua intensificacdo atraves de ferramentas de relacionamentos e redes
sociais, a voz do cliente tem soado mais alto. Muitas corporacdes ja se movimentam no

sentido de aproveitar o potencial destes negécios.

O mercado de referéncia €, ao mesmo tempo, uma fonte de oportunidades e de ameacas. Por
isso tem-se revelado como cada vez mais importante o seu monitoramento e consideragdo no
planejamento da empresa. Alguns mercados podem ser bastantes dificeis de penetrar sem uma
forte rede de referéncias. JA& o mercado de influéncia é um grupo diverso que deve ser
administrado com o intuito de maximizar os valores positivos e minimizar os negativos de
cada acdo tomada pela organizacdo. Para ambos os mercados € necessario identificar todos os
grupos de dominio e em seguida desenvolver um plano de marketing apropriado para cada

um.

Em relacdo ao mercado de referéncias, destacam-se a seguir algumas oportunidades de
pesquisa que emergem do trabalho realizado. S&o propostas amplas de trabalhos no ambito
tedrico, no levantamento bibliografico e modelagem, e também no prético aplicado a

realidade corporativa imediata.

No mercado de referenciadores advogados, os fundamentos deste mercado colocados por
(PAYNE, 1991), juntamente com os trabalhos de (JONES e SASSER, 1995) e (KINNEY,
2005), provocam a seguinte pergunta de pesquisa: Como é a relacdo entre o mercado de
referéncia e o potencial de negdcios perdidos? A resposta a esta pergunta traria uma
colaboragdo importante para 0 meio académico e corporagdes, pois ajudaria a justificar
diretamente a necessidade de a companhia monitorar e interagir com este mercado de modo

intencional.

Tanto a area de mercado de relacionamento quanto a area de planejamento estratégico irdo
beneficiar-se de uma visdo da competicdo com um escopo tdo amplo quanto o dos seis

mercados (PAYNE, 1991) e considerando a interagdo dindmica de uma rede de
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relacionamentos possibilitaria um entendimento mais preciso da realidade do mercado e,
portanto, melhores decisdes corporativas. Os trabalhos existentes sdo ainda bastante limitados
e em uma consolidacéo tedrica ainda incompleta e uma grande lacuna de trabalhos empiricos.
Existe a oportunidade de apresentar trabalhos que fornecam métricas de avaliacdo da
competicdo e da qualidade dos relacionamentos na rede e métodos de avaliagdo de

desempenho para comparar redes no mercado, tanto no campo tedrico quando empirico.

A pesquisa aqui apresentada evidencia a teoria deste novo paradigma da competicdo entre
redes e as proposicOes aqui expostas modelam esta abordagem da competicdo entre redes de
relacionamentos. Foram comparados os modelos de diversos autores na literatura. Espera-se
que as proposicdes entregues apoiem futuras pesquisas em um modelo de competicdo que
corresponda a realidade da competicdo de redes contra redes e aproveitar as lacunas de
pesquisa aqui evidenciadas em futuras pesquisas que ampliem o entendimento sobre as redes
de relacionamentos na competicdo, uma realidade complexa que precisa ser levada em

consideracdo nas decisdes estratégicas das corporacoes.
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