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Resumo: A pesquisa teve como objetivo identificar e analisar as a¢des conjuntas e as trocas
de informacdes existentes entre lojistas dos segmentos de Acessorios e Bolsas e de
Confecg¢des Tamanho Especial e Modinha de um shopping atacadista de Sdo Paulo. Quanto
ao método pode-se caracterizd-la como exploratoria descritiva. Os dados coletados foram
organizados em programa de planilha eletronica (MSExcel) e processados no software de
analise de redes denominado UCINET. Assim, destacou-se que em maior ou menor grau, as
lojas realizam a¢des conjuntas e trocam informagdes entre si.

Palavras-chave: Trocas de informagdes. Grupamentos de negocios. Analise de redes. Agdes
conjuntas.

1 INTRODUCAO

Este trabalho ¢ parte de um projeto de pesquisa que visa identificar trocas de informagdes e
acoes conjuntas realizadas por participantes de diferentes tipos de grupamentos de negocios.
A expressdo “grupamentos de negocios”, adotada neste projeto, compreende diferentes
nomenclaturas existentes para tratar a atuagdo conjunta entre organizagdes. As denominagdes
mais comuns sdo Arranjos Produtivos Locais (APLs), Clusters (Aglomerados), Poélos
Empresariais, Redes de Empresas, que sdo destacado na literatura por Pyke, Becattini e
Sengenberger (1990); Porter, (1989); Dotto, Wittmann e Boff (2006) entre outros. Deve-se
destacar que ha aspectos que distinguem os termos. Um aspecto que diferencia as trés
primeiras expressdes ¢ o fato de tratarem de grupamentos cujos participantes estdo em uma
mesma regido. Para as redes de empresas ndo necessariamente isto acontece. Pode-se dizer,
por outro lado, que em todas as situacdes esta presente o esforco de atuacdo conjunta entre as
organizagdes participantes, ainda que também possa variar significativamente a natureza das
acdes conjuntas.

Considerando-se que existe diversidade significativa na natureza, caracteristicas e nivel de
organizacdo dos grupamentos de negocios, o projeto se propde a estudar diferentes tipos
especificos de grupamentos. Os grupamentos de negdcios estudados neste trabalho sdo dois
subgrupos de lojas de um shopping atacadista de moda na regido do Bras, bairro ligado a
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tradicao téxtil de Sdo Paulo. A pesquisa analisou as relagdes existentes entre as lojas do
segmento Acessorios e Bolsas e do segmento Confec¢des Tamanho Especial e Modinha (plus
size). Trata-se de grupamentos de empresas do setor de comércio, que estdo ligadas a uma
estrutura formal, ou seja, a administragdo do shopping.

A presente pesquisa teve como objetivo identificar e analisar as acdes conjuntas e as trocas de
informagdes existentes entre lojistas dos segmentos de Acessorios e Bolsas e de Confecgdes
Tamanho Especial e Modinha (p/us size) de um shopping atacadista de Sdo Paulo. Assim, as
questdes que se propdem para esta pesquisa sdo assim enunciadas: As lojas dos segmentos de
Acessorios e Bolsas realizacdo acdes conjuntas e trocam informacdes entre si? As lojas dos
segmentos Confec¢des Tamanho Especial e Modinha (p/us size) realizagdo agdes conjuntas e
trocam informacodes entre si? Quais informacoes elas trocam?

Para responder estas questdes foi realizada uma pesquisa exploratoria de cunho qualitativa.
Para a coleta de dados foi utilizado um questionario semi estruturado aplicado junto aos
lojistas dos dois segmentos (acessorios, bolsas e confeccdes tamanho especial e modinha
(plus size) no més de margo/2013. Os dados coletados foram organizados em programa de
planilha eletronica (MSExcel) e processados no sofiware de andlise de redes sociais (ARS) ou
Social Network Analysis (SNA) denominado UCINET.

O estudo se justifica, porque contribui para o entendimento das relagdes entre atores
participantes de arranjos desta natureza, o que pode favorecer a identificagdo de possiveis
melhorias nestas relagdes. Como antecipacdo dos resultados destaca-se que em maior ou
menor grau, as lojas realizam a¢des conjuntas e trocam informagdes entre si. As trocas mais
evidentes nesta pesquisa foram: indicacdo de concorrente, obtencdo de referéncia de cliente,
figurino de novela e decoracdo de vitrine.

2 REVISAO Da LITERATURA

2.1 Grupamentos de Negocios

A expressdo “grupamentos de negdcios”, que foi adotada no projeto maior em que estd
inserida esta pesquisa, abrange as diferentes nomenclaturas existentes para tratar a atuacao
conjunta entre organizagdes. Nao foi encontrado conceito semelhante na literatura e entende-
se que ¢ importante a ado¢do deste termo amplo, e a0 mesmo tempo uma classificacdo mais
efetiva dos diferentes tipos de grupamentos. Neste sentido, foram adotadas algumas
caracteristicas basicas para se distinguirem os grupamentos: 1) A classificagdo por setor da
economia - Industria, Comércio, Servigos e Agricultura; 2) Grupamento Misto/Predominante
— indica maioria das empresas participantes do grupamento ¢ do mesmo segmento ou se ha
subgrupos, 4) Vertical/Horizontal — leva-se em consideragdo o conceito de redes horizontais
(em que as empresas sdo concorrentes) e verticais (em que as empresas constituam uma
cadeia de suprimentos).

Os grupamentos de negocios do setor de comércio podem ser formais e informais. Nesse
sentido, Parente (2000) e Commin, et al. (2002), afirmam que em grandes metrdpoles ¢
frequente a ocorréncia de espagos caracterizados pela densidade superior de lojas atuando no
mesmo segmento. Parente (2000) cita no municipio de Sdo Paulo alguns exemplos, como ¢ o
caso do comércio de luminarias e acessorios na Avenida Consolagdo; Eletronicos na Rua
Santa Ifigénia; Vestuario na Rua José Paulino; Artigos religiosos na Rua Conde de Sarzedas;
Ferramentas na Rua Floréncio de Abreu; Armarinhos na Rua 25 de Margo, entre outros. Esse
tipo de comércios € conhecido como comércio especializado ou ruas tematicas. Neste espaco
(comércio especializado ou ruas temadticas) sdo agrupados grande quantidade de lojas que
vendem os mais variados produtos a pre¢o mais acessivel.
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Em relagdo ao comércio formal podemos citar os Shoppings Center e os enclaves fortificados.
Segundo Caldeira (2001) os enclaves podem ser definidos como um conjunto de escritorios,
centro de convencdes, shopping Center, escolas, hospitais, centro de lazer e parques
tematicos. De forma geral, apresentam um cendrio urbano de exceléncia marcado por uma
arquitetura empresarial neutra e internacional e uma arquitetura residencial em espago urbano
altamente controlado e privatizado, ou seja, os enclaves fortificados sdo propriedade privada
de uso coletivo e restrito a classes sociais mais elevadas. Sob esta Otica, passa-se a revisar o
topico redes de negocios.

2.2 Analise de Redes Sociais

Tendo por objetivo entender as relagdes entre atores organizacionais, a andlise de redes
sociais ndo ¢ recente, sendo evidenciada na década de 30 (CARRINGTON; SCOTT;
WASSERMAN; FAUST, 1994; KIRSCHBAUM, 2006). No entanto, o interesse sobre esse
assunto tem aumentado significativamente nos tltimos anos, conforme trabalhos de Saxenian
(1994); Granovetter, (1994); Callon (1999); Castilla et al.(2000); Lazega; Pattison (2001);
Grossetti; Bés (2001); Cross e Thomas (2009); Mollo Neto e Waker (2011) dentre outros.
Nesta perspectiva, o entendimento de redes sociais fundamenta-se em dois focos principais.
Um ¢ o relacionamento entre empresas (interorganizacional) e outro ¢ o relacionamento
interno entre os membros da empresa (intraorganizacional), ou seja, entre individuos ou
departamentos de uma mesma organizagdo (LAZZARINI, 2008).

Compreender o processo de relacionamento dos atores que compde esse universo ¢
importante para o entendimento de sua dindmica e para a obtencdo de resultados operacionais
satisfatorios. Assim, o alinhamento e o direcionamento dos atores em uma rede sdo
influenciados diretamente pelo objetivo da empresa, uma vez que, esse objetivo € comum para
todos os membros da organizacdo, dessa forma, as estratégias coletivas s6 trardo ganhos
substanciais para esta se houver um intenso processo de conectividade entre seus membros, ja
que, a estrutura da rede e a posicdo dos atores que nela atuam, interferem diretamente no seu
funcionamento e na habilidade desta gerar valor (LAZZARINI; 2008). Sob a odtica da
conectividade, ou seja, a capacidade de interligar cada um dos individuos da rede pode ser
representada pela intensidade e pela frequéncia da comunicacdo entre os atores
organizacionais (CROSS; CUMMINGS, 2004).

Assim, Cross e Thomas (2009) argumentam que € por meio da andlise de redes sociais (ARS)
ou social network analysis (SNA) que a organizagdo pode alcancar a vantagem competitiva,
uma vez que, as estratégias colaborativas possibilitam a empresa adquirir habilidades antes
ndo observadas, ja que estas passam a ser utilizadas na geracdo de inovagdo e crescimento de
receita; gestdo de talentos e desenvolvimento de liderancas; melhoria da conectividade com o
cliente, eficicia da forca de vendas; execucdo e alinhamento da estratégia; retorno financeiro
mediante colaboracdo eficaz; transferéncia das melhores praticas dentro do ambiente
organizacional,dentro outros (CROSS; THOMAS, 2009).

Com a andlise de redes sociais ¢ possivel mostrar a qualidade no recebimento da informagao
passada aos individuos que integram a rede, melhorando dessa forma o desempenho tanto
individual quanto da rede como um todo (CROSS; CUMMINGS, 2004). Sob este prisma, o
processo de interagdo (relacionamentos) entre os membros da rede possibilita a geracdo de
conhecimento, a resolucdo de problemas e a melhora no aprendizado de determinadas fungdes
(CROSS et al., 2001). Dependendo da intensidade das relacdes que um ator da rede tenha
com os demais atores da rede, tal movimento ira influenciar diretamente no resultado final da
organizagao.

2.3 Medidas da analise de redes sociais
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O estudo sobre a centralidade de rede, conforme destacado por Warsseman e Faust (1994)
teve inicio na década de 40. Tal conceito foi aplicado pela primeira vez, em um experimento
de laboratorio sobre redes de comunicagdo. Segundo os autores, as medidas de centralidade
vém sendo usadas para se entender as estruturas grupais (WARSSEMAN; FAUST, 1994).
Neste contexto, a centralidade de rede refere-se a uma medida de quantas conexdes um ator
possui em relagdo aos outros atores, ou seja, a centralidade (Degree) busca medir o grau de
cada ator, independente da qualidade destes contatos realizados entre eles. A centralidade
pode ser analisada de duas formas: in Degree, que significa a quantidade de vezes que os
atores procuraram por outro ator para trocar informagdes e out Degree indica a quantidade de
vezes que esse autor procurou por outros atores para trocar informagao. Por exemplo, se um
ator foi procurado por todos os outros atores ele tem 100,0% de in degree e se 0 mesmo nao
procurou nenhum ator para trocar informacdes, entdo ele apresenta 0,0% de out Degree
(WARSSEMAN; FAUST, 1994).

A métrica de centralidade envolve o fato de alguns atores serem centrais enquanto outros
atores sao menos centrais (WASSERMAN; FAUST, 1994). Assim, os atores menos centrais
sdo entendidos como periféricos. Sob esta Otica a centralidade pode ser vista como uma
medida que mensura a desigualdade entre os valores individuais dos atores mostrando o nivel
de dispersao entre estes (WASSERMAN; FAUST, 1994).

Wasserman e Faust (1994, p.178) destacam que a mais simples defini¢do de centralidade de
ator ¢ a de que, atores centrais devem ser mais ativos uma vez que eles possuem mais ligagdes
com outros atores na rede. Assim, em se tratando de redes sociais, a mensuragdo do grau de
centralidade ¢ de grande importancia, ja que, as medidas outdegrees correspondem a
expansividade, e¢ medidas indegrees sdao medidas de receptividade ou popularidade
(WASSERMAN; FAUST, 1994).

Outra medida de centralidade ¢ o Betweenness, essa medida busca caracterizar os atores que
tem posi¢cdo de destaque na rede. Assim, se para o ator A se comunicar com o autor C ¢
necessario fazer o contato por meio do ator B, isto ¢, B (intermediario) estd no caminho entre
A e C, entdo o ator B tem posi¢do de destaque. Dessa forma, se esse ator for intermediario
para muitos atores da rede, ele apresenta uma vantagem em relagdo aos demais membros da
rede (HANNEMAN; RIDDLE, 2005). Desta forma, existe um conjunto de atores da rede que
dependem desses atores intermediarios.

Outra medida importante ¢ a densidade da rede. Esta ¢ uma medida que indica o nivel de
conectividade da mesma. Sob esta oOtica, calcula-se o nimero de ligagdes atual como uma
proporcao das ligagdes totais que podem existir dentro da rede.

De acordo com Silveira e Farina (2012), uma rede com densidade 0,55, indica que o nimero
real de vinculos presentes na rede representa 55% do niimero potencial de vinculos que
poderiam existir entre todos os atores. Na maioria dos casos, isto implica que, quanto maior a
densidade, maior a coesdo dentro do grupo. Entretanto, altos niveis de densidade em algumas
situacdes, podem impactar o fluxo de informagdo requerida para desempenho num nivel
aceitavel. A identificacdo da densidade mais adequada a uma rede depende da organizagdo a
qual estd inserida.

Para Hatala (2006) o valor da medida de densidade pode variar de 0 a 1, onde 1 representa
densidade completa dentro da rede e 0 representa a inexisténcia de relagdes entre os atores. Ja
na medida clique indica os subgrupos dentro da rede, nos quais a troca de informagao ocorre
de maneira mais efetiva, isto ¢, cada ator troca informac¢ao com todos os atores do subgrupo.
A medida core-periphery divide a rede em dois tipos de atores: um subgrupo coeso (core), no
qual os atores estdo muito relacionados entre si e um subgrupo onde as relacdes sdo poucas ou
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inexistentes entre os atores (periphery). A medida permite também a analise das relagdes
entre esses dois grupos, ou seja, os atores do grupo core se relacionam com os atores do grupo
periphery e vice-versa. Varias consideragdes podem ser feitas com essa medida. Por exemplo,
se um ator pertence ao grupo periphery e nao esta relacionado a qualquer outro ator do grupo
core nem com atores do grupo periphery, entio o0 mesmo ¢ um elemento isolado na rede. O
oposto dessa situagdo € o ator bem relacionado no grupo core e que mantém relacionamentos
com atores do grupo periphery. Assim, passa-se a revisar o topico gestdo do conhecimento.
2.4 Moda e caracterizacio do Shopping atacadista

O shopping atacadista de moda faz parte da histéria do Brés, bairro ligado a tradigcao téxtil
de Sao Paulo. Sua criacdo foi um dos fatores fundamentais na revitalizacdo do incremento
comercial da regido. E o centro atacadista de moda de pronta entrega mais importante do
Brasil, que abastece lojas de todo o pais com moda jovem, feminina, masculina, infantil,
tamanhos especiais e acessorios.

O shopping possui 400 (quatrocentos) lojas, este complexo de moda pronta entrega possui
um centro empresarial, um hotel para 300(trezentos) hdspedes, uma rodovidria propria coberta
com capacidade para 33 (trinta e trés) Onibus, um andar de servicos como bancos, praca de
alimenta¢do, agéncia de viagens, sala de eventos, entre outros servigcos para atender todas as
necessidades de clientes que vem de todo o Brasil e de outros paises. O shopping recebe
cerca de 3 (trés) mil compradores por dia, com picos de 5 (cinco) mil em meses de datas
comemorativas importantes, como o dia das Maes, Natal e outras.

A moda ¢ um fenémeno intrinseco a vida em comunidade e, como tal, se caracteriza como um
mecanismo simbdlico presente em todas as culturas e circulos sociais (MELLO; LEAO,
NETO 2003; MOTEIRO, 2008). Enquanto fato social, a moda ¢ conceituada como os
“padrdes populares de comportamento adotados por individuos em determinada situacdo e
tempo” (CORNEO; JEANNE, 1994, p. 3).

Transcendendo a conotacdo estética convencional, a moda pode ser observada em varios
campos da vida em sociedade: das artes a educacdo; da literatura a ciéncia. Neste ponto de
vista, um dado comportamento, ideia ou produto se caracteriza enquanto moda se apresenta
um ciclo de vida notavelmente curto e acentuado (MOTEIRO, 2008).

Nao obstante, ¢ recorrente a atribuicdo e pesquisa do tema por meio da industria da moda de
vestuario. De fato, ¢ notdria a atribuicdo do termo moda aos objetos indumentarios, como
roupas e acessoOrios € o seu universo correlato. Cabe notar que ao atribuir o termo moda a
objetos e comportamentos ressalta-se a um aspecto simbdlico subjacente ao modo de se vestir
e se portar nos circulos sociais (GOLDSMITH; FLYNN, 1992; BROWNE; KALDENBERG,
1997; AUTY; ELLIOTT, 1998; MELLO; LEAO; NETO, 2003; O'CASS, 2004;).

De fato, através da moda ¢ possivel demonstrar desejos e instintos basicos do ser humano,
sendo um meio pelo qual individuos, especialmente mulheres, expressam sua personalidade e
se realizam. Por meio da moda tém-se sinais da identidade grupal, do grau de conformidade
social, de busca de variedade, de criatividade e da necessidade de atracao sexual. Além disto,
o comportamento perante a moda de vestuario expressa o status, a ocupagdo e o estilo,
refletindo e transparecendo aspectos fundamentais da personalidade individual (MONTEIRO,
2008).

3 METODOLOGIA

Este estudo utilizou-se da pesquisa exploratoria de cunho descritivo. No entendimento de Gil
(2006) a pesquisa exploratoria tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
problema. Uma pesquisa exploratoria tem como objetivo principal o aprimoramento de ideias
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ou a descoberta de intui¢cdes. Seu planejamento ¢, portanto, bastante flexivel, de modo que
possibilite a consideracdo dos mais variados aspectos relativos ao fato estudado.
Este trabalho ¢ parte de um projeto de pesquisa que visa identificar trocas de informagdes e
acodes conjuntas realizadas por participantes de diferentes tipos de grupamentos de negdcios.
A expressdo “grupamentos de negocios”, adotada nesta pesquisa faz parte de um maior
projeto, como ja finalizado anteriormente. Esse termo compreende diferentes nomenclaturas
existentes para tratar a atuagdo conjunta entre organizagdes. Neste contexto, esse estudo foi
realizado em um shopping de moda feminino e masculino de atacado na regido metropolitana
de Sdo Paulo. Os segmentos da moda pesquisados foram acessorios e bolsas e confecg¢des
tamanho especial e modinha (plus size).
Esta pesquisa procurou conhecer a dinamica dos lojistas do segmento de acessorios, bolsas e
confec¢des tamanho especial e modinha (plus size), a partir da identificagdo das relagdes
existentes entre seus participantes.
Para a realizag@o desta pesquisa utilizou-se da abordagem de Anélise de Redes Sociais (ARS)
ou Strategic Network Analysis (SNA). A técnica ARS da subsidio para utilizagdo do método
pesquisa-acdo. Este método “visa a resolucdo de problemas por meio de a¢des definidas por
pesquisadores e sujeitos envolvidos com a situagdo sob investigacdao” (VERGARA 2010).
Para coleta dos dados, foi aplicado pelos pesquisadores in loco um questionario
semiestruturado conforme ilustrado no Quadro 1. O questiondrio foi direcionado para os
lojistas de dois segmentos do shopping (acessorios, bolsas e confecgdes tamanho especial e
modinha (plus size), no més de mar¢o/2013. O foco principal do instrumento de pesquisa foi
para identificar se as lojas dos segmentos acessorios e bolsas e confec¢des tamanho especial e
modinha (p/us size), trocam informagdes e que tipo de informagdes sdo trocadas. A pesquisa
foi aplicada em cada segmento de forma separada, ou seja, buscando identificar os
relacionamentos entre cada segmento.
Segundo dados coletados no site do shopping, o segmento de acessorios e bolsas tem um total
de 20 (vinte lojas) e o segmento de confec¢des tamanho especial e modinha (plus size) um
total 15 (quinze). Informagdes ainda oriundas do shopping, informa que o porte das empresas,
estdo classificadas no disposto na Lei Complementar n° 139/2011 (RFB, 2012), que considera
como Micro Empresa (ME) as pessoas juridicas com receita bruta anual de até R$ 360 mil; e
Empresas de Pequeno Porte (EPP), aquelas com receita bruta anual superior a R$ 360 mil e
igual ou inferior a R$ 3,6 milhdes. Ja a Lei n® 10.165/2000 (BRASIL, 2000), que considera
empresas de Médio Porte as com receita bruta anual superior a R$ 1,2 milhdo e igual ou
inferior a R$ 12 milhdes.
Do total de 20 lojas do segmento de acessorios e bolsas, somente 15 (quinze) responderam a
pesquisa. J4 em relagdo ao segmento de confecgdes tamanho especial (plus size) do total de 15
lojas apenas 14 (quatorze) responderam totalizando 29 (vinte e nove) lojas respondentes. As
empresas foram divididas em grupos, sendo o grupo "A" (acessorios e bolsas) e o grupo "B"
(confecgdes tamanho especial e modinha (plus size), conforme ilustrado no Quadro 2. O
questionario foi aplicado para cada segmento de forma separada com intuito de analisar as
acdes conjuntas e trocas de informagdes entre os lojistas de cada segmento individualmente.
Quadro 1: Questionario para andlise da rede

[ NEGEPX “‘. "PROGRM\ADE POS-GRADUAC AO EM ADMINISTRACAO (PPGA)
°e » ACULDADE DE ECONOMIA, ADVINISTRAGAO E CONTABILIDA B (FACE)

® NIVERSIDADE DE BRASILIA (UNS

'Y AN A A Nl B UFG



]
@ VIIEGEPE

Para cada integrante. voce deve indicar se-
Ja trocaram informagcdes importantes para seu trabalho?
Para pelo menos duas pessoas. vocé deve descrever a natureza da troca. indicando a forma
como ela beneficioua vocése ao shopping como umtodo Gmas faga para o maximo de pessoas
possivel.

Nome-
Funcaonaloja: Proprietano () som ¢ S mao

Gerente > sem C omnao

Cutra funcao (O
A loja vende: ( O Sommente Acessemos e Bolsas () confeccaes e acessenos (D
confeccdes.acessériose bolsas () Plus size () Plus size e modinha

Informacoes sobre sua rede
Scsue abaixo 4 questoes sobre sua rede.

Questao 1: Informacao — Eu ja roquel infonmacoes Zmportantes para rmeurabalho com esta
lojas

1— Sim 2= Nizo
Toia Sim Nao

Fonte: Elaborado pelos autores com base em dados da pesquisa (2013).
Os questionarios respondidos pelos lojistas/atacadistas foram posteriormente organizados em
programa de planilha eletronica (MSExcel), para serem processados no software de andlise de
redes denominado UCINET.

Quadro 2: Empresas participantes da pesquisa

Empresa | caracteristica da Loja Empresa Caracteristica da loja
1 Sculos 1 Plus size e modinha
2 SemiJdia 2 Plus size e modinha
3 B'_Ju’ . 3 Plus size
= Sem{Jo:a 4 Plus size e modinha
Z = Slemu J?|at 5 Plus size e modinha

olsa e cintos

6 Plus size
7 Bolsa e cintos " "
= Boloo & Ccintos 7 Plus size e modinha
=) Biju 8 Plus size e modinha
10 SemiJoia =] Plussizeer_nodinha
11 Bolsa e acessdrios 10 Plus size
12 Semi Joia 11 Plus size
13 Bolsas e acessodrios 12 Plus size e modinha
14 Semi Joia 13 Plus size
15 Bolsa e acessdrios 14 Plus size

Fonte: Elaborado pelos autores com base em dados da pesquisa (2013).

Com as informagdes organizadas foi possivel gerar os resultados das figuras e métricas
utilizadas nesta pesquisa.
4 ANALISE DE RESULTADOS
Nesta secdo sdo apresentadas as andlises das acdes conjuntas e as trocas de informacdes
identificadas na pesquisa. Os dados sdo primeiramente apresentados em quadros do Excel e
posteriormente comentados a luz da teoria de analise de redes sociais.
4.1 Trocas de informacoes e A¢oes Conjuntas identificadas
O segmento de Acessorios e Bolsas foi definido como Grupo “A”, e as caracteristicas das
lojas foram divididas em (6culos, semi joias, bijuterias, bolsas, acessorios e bolsas e cintos).
O segmento de confec¢des tamanho especial e modinha (plus size) foi definido como grupo
“B”, e as caracteristicas das lojas foram dividas em (confec¢des tamanho especial plus
size/modinha).
Os relatos de agdes conjuntas e as trocas de informagdes obtidos nas entrevistas revelaram um
nivel baixo de relacionamento entre os lojistas, tanto no grupo “A” como “B”. As agdes e
trocas, mais evidentes foram:

1- Indicacdo de Concorrente (o lojista indica o concorrente para o cliente)

2- Obtengao de referéncia de cliente com outros lojistas;

3- Participagdo conjunta na cria¢do de figurino para novela (a¢des de marketing);

4- Empréstimos de pegas para decoracao de vitrine de outros lojistas.
A indicagdo de concorrente consiste em uma troca de informacao indireta, na qual o lojista
ndo faz nenhum contato com o outro. Ele apenas indica outra loja quando ndo possui o
produto solicitado pelo cliente.
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Em relacdo a obtencdo de referéncia de cliente, a acdo ocorre entres os lojistas, no qual
solicitam informagdes financeiras a respeito do cliente e das suas responsabilidades em
termos de pagamento nas lojas que o mesmo compra no shopping. A obtencao de referéncia
de cliente foi a troca de informacdo que mais ocorreu entre os lojistas tanto do grupo "A"
como do grupo "B", conforme ilustrado nos Quadros 3 e 4. Tal fato pode esta relacionada a
seguranga financeira dos lojistas, pois ao trocar essas informacdes entre eles, ajuda numa
eventual negociagdo arriscada com cliente novo e demais clientes, pois a maioria desses
clientes compram e grande quantidade (empresarios- revendedores) por serem de outros
Estados e interior de Sao Paulo.

A Participagdo conjunta na criagdo de figurino para novela ¢ uma ag¢do promovida pela
administracdo do shopping, que chama-se " projeto peca de novela", os lojistas em conjunto
vestem os atores, o que propicia divulgacdo das suas pecas. A iniciativa do projeto peca de
novela ocorreu por meio do shopping que firmou parceria oficial com a TV Globo para
abastecer seu departamento de figurino.

As acdes de vestir determinado ator ocorre de forma conjunta entre grande parte dos lojistas.
Por exemplo, um lojista de confec¢des tamanho especial (plus size) juntamente com um
lojista de acessorios e bolsas veste determinado ator. Segundo, a gerente da "loja 9 Biju", a
atriz "Cacau Protasio" participou do programa do J6 em 30/11/2012 usando bijuteria da sua
marca e arrancou elogios do apresentador com a sua pulseira e colar de couro. Ja a gerente da
"loja 6 - bolsas e cintos" do grupo "A" informou que a atriz Marilia Péra, com a sua
participacdo da primeira temporada do seriado "pé na cova" usou cinto da sua marca. O
personagem “Fabinho” (ator Humberto Carrdo) usou oculos de sol da marca da "loja 1
oculos" do grupo "A" na novela das seis sangue bom estreada recentemente na rede globo.
Nesta seara, constantemente o shopping tem a visita de figurinistas da TV Globo que
identificam entre as marcas pegas para vestir os personagens das novelas. Segundo
informagdes de lojistas do shopping, as novelas: sangue bom; flor do caribe; malhacdo; a
nova temporada da grande familia e tapas e beijos tém o seu figurino vestido por lojistas do
shopping, ou seja, desde confeccdo ao acessério, como também novelas e eventos que ja
encerraram como guerra do sexo, salve Jorge, o canto da sereia, show da virada, bem como o
atual programa da Ana Maria Braga (todos esses programas da Rede Globo) sdo vestidos por
lojistas do shopping.

Outro canal de TV também vestido pelo shopping ¢ a GNT, que também tem parceria em para
vestir os personagens do seriado as "canalhas", estreado dia 06/maio de 2013. Este seriado
traz 13 (treze) mulheres de diferentes geragdes, uma para cada episdédio contando suas
maldades em diferentes contextos. As agdes de marketing de forma conjunta ¢ divulgado no
site do shopping com as marcas das lojas, nomes dos atores, novela, programa e evento do
qual esse ator participou usando a marca de alguma loja do shopping.

Assim, para essas agOes realizadas de forma conjunta entre o shopping e os lojistas, sdo
elaborados catdlogos contendo fotos dos atores, a novela, os programas ou evento que esse
ator participou vestindo pecas dos lojistas. Em relagdo aos segmentos pesquisados ficou
evidenciado que para vestir um ator de novela hd um envolvimento de aproximadamente
quatro lojas tais como: acessorios (biju e semi joia), bolsas e cintos, d6culos e confeccdes.
Segundo "loja 7" plus size e modinha do grupo "B", essas a¢des de conjuntas marketing
realizadas entre lojistas e a administracdo do shopping, ¢ salutar para os mesmos, pois esses
eventos, programas e novelas da rede globo sdo de midia nacional, influenciando a moda no
Brasil todo, ou seja, acaba levando a moda em evidéncia por meio desses programa e atores
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para os seus clientes (varejo), que neste caso, sdo empresarios (revendedores) que na sua
maioria sdo de outros estados, bem como do interior de Sao Paulo.
Os lojistas informam ainda, que a TV dita a moda. Neste sentido, a realizagcdo de acdes como,
por exemplo, o projeto pe¢a de novela, acaba por divulga ainda mais a moda para os seus
clientes. Os lojistas que participam dessa acdo promovida pelo shopping, enfatizam que o
projeto influencia diretamente nas vendas, pois cada peca que sai em um programa de TV
vestindo um ator ou atriz acaba sendo bastante comercializado.
No que se refere a empréstimos de pecas para decoracdo de vitrine das lojas, os lojista
destacam que isso s ocorre quando estes ndo trabalham com o produto, por exemplo, lojas
que comercializam acessorios € bolsas disponibilizam suas pecas para a vitrine de uma loja
que vende confec¢do e vice versa. Essas agdes ocorrem sem intermediacdo do shopping,
sendo de iniciativa dos proprios lojistas.
A decoracdo de vitrine também ocorre de forma conjunta em ilhas em cada andar do
shopping. Nessas ilhas sdo expostos os produtos em manequins e expositores de forma
conjunta, ou seja, oculos, acessorios, bolsas, cinto e confecgdes, sendo que essas pegas sdo de
lojas diferentes e por esse motivo cada peca ¢ identificada com as etiquetas personalizadas de
suas referidas lojas. Se a peca do lojista estd em algum programa TV ou novela, a mesma
recebe a uma etiqueta informando o programa e a loja a qual pertence, conforme ilustrado na
Figura 1. Esta a¢do ¢ administrada pelo shopping que disponibiliza funcionarios que ficam
responsdveis em cada ilha por informar aos clientes 0 nome da loja, nimero e o andar na qual
esta localizada.

Figura 1: Modelo de etiqueta peca de novela - vitrine em ilha

£
£

SRS

AV

Fonte: Shopping pesquisado (2013).

Nos Quadros 3 e 4, sdo ilustrados as acdes conjuntas e as trocas de informagdes que ocorrem
entre as lojas de cada segmento da rede. As lojas sdo indicadas na vertical por nimeros e na
horizontal pela caracteristica de sua atuacdo. Os codigos ilustrados nos quadros sdo IC=
Indicacdo de concorrente - ORC= Obtencao de Referéncia de cliente FN= Figurino de novela
e DV= Decoracao de vitrine.

Neste contexto, observa-se que a troca de informagdo que prevalece entre as empresas
pertencentes a rede do grupo “A” e “B”, ¢ a “indicacdo de concorrentes” conforme ilustrado
nos Quadros 3 e 4. Verifica-se que estas trocas ocorrem de forma indireta dentro da rede, pois
ao indicar para o cliente um concorrente da rede o lojista ndo faz nenhum contato com este,
apenas com o cliente. Sob esta Otica, o lojista da "loja 5 (semi joia)" do grupo “A”, destaca:
“sempre que o cliente vem na minha loja e procura algum produto referente a semi joias, se
eu ndo tenho esse produto, indico uma outra loja do shopping que tenha.

Foi observado ainda, que as lojas do grupo “A” realizaram menos ac¢des conjuntas e troca de
informagdes que as lojas do grupo “B”. As “lojas 1, 6 e 15” do grupo “A” ndo realizaram
nenhuma troca de informagdes (out degree), como, obtencdo de referéncia de cliente,
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indicac¢do de concorrente, figurino de novela e decoragdo de vitrine. Os demais lojistas deste
segmento realizaram agdes conjuntas entre si e trocaram informacgdes (in degree). Um
exemplo foi a "loja 3 biju" que indicou um cliente pra a "loja 6". A "loja 11bolsas e cintos"
realizou duas trocas de informacdo, que foi a indicagdo de concorrente, conforme ilustrado no
Quadro 3.

Quadro 3: Acdes conjuntas e trocas de informagdes entres as lojas do ( Grupo A)

Loja|Caracteristica Acoes 1/2|3|4|5|] 6|7|8|9|10|11]12|13]14|15|OUT DEGREE
1_ |Oculos [0) 0lojoJo]jojO]OJOJjOJO]J]O]JOJO]JO]O o
2 |Semi joia IC ojojoj1]1}1]0oJ1]0JlO]JO] 1 1]0foO 6
3 |Bia 1C 0ojojolojojl 1]0]JOjOojJO]J]O]JOJO]JO]O 1
4  |Semi joia IC/ORC oj1]oJ]ojol 1]oj1|j0oJO]JO]J1JO]JO]1 5
5 |Semi joia IC/ORC 1f1j1jrjoj rjj1jrjprj1rji1rfrjpi1j1 14
6 |Bolsas e cintos [0) 0jojoJojojO]oJOjOoJO]J]O]JOJO]JO]O o
7 |Bolsas e cintos 1C oj1j1jojof1]ofj1j1joO]| 1 1 1100 8
8 |Bolsas e cintos ORC oj1foj1joj1|1jO0joJOojoOo}jJ1]JO}]1]O 6
9 |Bijua DV 1jojojoj1] 1]1j1joj1Joj1fjoOo]1]1 9
10 _|Semi joia IC/ORC/FN 1]ojofojoj1fojoj1j]o]jJojJoOo]Jo]jJo]1 4
11 |Bolsas e cintos 1C ojof1j0fjoj1]ojOjoJOjJO]JOjJOjJoO]O 2
12 |Semi joia IC/ORC olojojoj1j1]oj1]jolOo]J1]JOfJoO]loO] 1 5
13 |Bolsas e cintos IC/ORC ojojojoj1l1]0o]lOojoloOo]l]1]J]OJO]JO]O 3
14 |Semi joia I1C 1f1jrjrjrjrjujrjrprj1ji1frjojl1 14
15 |Bolsas e cintos 0] 0jofojojol OJojOjoJOjJO]JOJO]JO]O o

IN DEGREE 4| 5/ 4| 4 1214|714 3| 5| 7| 4] 3| 6

Fonte: Dados da pesquisa (2013).

Legenda: IC= Indicagdo de concorrente - ORC= Obtencdo de Referéncia de cliente

FN= Figurino de novela - DV= Decoragio de vitrine.
Observa-se no Quadro 3, as lojas do Grupo “A”, a indicagdo de concorrente prevalece, pois a
"loja 14 semi joia", indicou concorrente para todas as lojas da rede e a "loja 2 semi joia"
indicou concorrente para seis lojistas, a "loja 7 " indicou concorrente para oito lojista. A "loja
9 biju" decorou vitrine em conjunto com nove lojas, tais quais: "1 6culos, 5, 10, 12, e 14 semi
joia, 6, 7,8 e 15, bolsas e cintos". A "loja 5 semi joia" também pode ser considerada central,
pois efetuou duas trocas de informagdes que foram indicagdo de concorrente e obtengdo de
referéncia de cliente com todas lojas da rede”.
Verifica-se no Quadro 3 que no out degree podemos considerar as lojas "5 semi joia, 7 bolsas
e cintos, 9 biji e 14 semi joia como centrais, ou seja, essas lojas fazem realizam muitas agdes
e trocas de informagdes com as demais lojas do segmento na rede. Ja no in degree pode-se
considerar como centrais, as lojas "6 e 8 bolsas e cintos e 12 semi joia", os lojistas da rede
trocam mais informagdes com essas lojas.
Obeserva-se na Figura 2, que as lojas 5 e 14 semi joia e a loja 9 biji sdo as mais centrais, out
degree, ou seja, sdo as que mais realizam agdes conjuntas e trocam informacdes, no in degree
as lojas 6 e 8 bolsas e cintos ¢ a loja 12 semi joia sdo as centrais, os lojistas realizam agdes
conjuntas e trocam informagdes com elas. A figura 2 apresenta as trés empresas que mais se
conectam e as trés que mais sdo conectadas.

Figura 2: As trés empresas mais se conectam (out degree) e que as trés que mais sdo
conectadas (in degree) - Grupo "A"

Out Degree In Degree
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Ltojas

Loja 14

s
 ——

Fonte: Elaborado pelos autores (2013)
A Figura 3 apresenta as ligagdes entre as empresas integrantes do Grupo “A” que trocam
informagdes entre si como um todo. A visualizacdo geral pode ser util e a forma de
apresentacdo pode ser modificada quando se quer saber quantas e quais empresas trocam
informagdes entre si no grupo.

Figura 3: Rede do Grupo “A” (acessorios e bolsas)

Fonte: Elaborado pelos autores (2013).

No Quadro 4 encontra-se ilustrado as lojas do grupo “B” confec¢des tamanho especial ( plus
size e modinha).  As lojas do grupo "B" praticam mais a¢des conjuntas e trocam mais
informacgdes entre si do que as lojas do grupo "A".

E certo que algumas lojas desse segmento podem ser consideradas periféricas tais como, as
loja "11 plus size e 12 plus size e modinha", realizaram somente uma troca com as lojas 13 e
14 plus size, que foi a indicacdo de concorrente, diferente das lojas do grupo "A" pois houve
lojas que ndo efetuou nenhuma troca, ou seja, totalmente isolada. A "loja 3 e 6 plus size", "5
plus size e modinha, podem ser consideradas lojas centrais na rede, pois sdo as que mais se
destacam em relagdes a agdes conjuntas e troca de informagoes.

Quadro 4: Acdes conjuntas e trocas de informacdes entres as lojas do (Grupo B)
Loja|Caracteristia Acdes 1|2|3|4] 5 |6|7|8|2|10]|11|12]|13|14|OUT DEG.
1 Plus size e modinha FN/ORC/IC Oo|loj1]1 1 |ojololo] O o 1 1 o =
2 Plus size e modinha FN/ORC/IC Olojojo} 1 1]0]0j0O] O o 1 (0] 1 4
3 Plus size FN/ORC/IC Oolj1j0ojO] 1 1111 1 1 o 1 1 10
4 Plus size ¢ modinha 1C olojojo] 1 11]0]0]0O] O o o 1 1 4
= Plus size e modinha FN/ORC/IC 1{1]1]1]J OoJ1jof1]|1] 1 1 o 1 1 11
6 Plus size 1cC Ool1]1j1|] 1 jJojJ1|1]JO] 1 1 1 1 1 11
7 Plus size ¢ modinha 1cC ojloj1j1l 1 J1]O]1]O] O 1 o o o 6
8 Plus size ¢ modinha FN/ORC/IC ol1j]ojo]l 1 J1]O]O]JO] O 1 o 1 o =
o Plus ¢ size ¢ modinha 1C oj1j]o]J1] OojJoJo]1]O] O o o o 1 4
10 |Plus size IC/DRC/DV. olojolol 1 Jojol1]loO] O o (0] 1 1 4
11 Plus size 1C 0jlojojo] o jJojlojolo| O o (0] 1 1 2
12 |Plus size ¢ modinha 1C 1l]0]l]0l0] O ]olojo]Jo| 1 o o o o 2
13 |Plus size 1C Oolj1j0ojOo] 1 1111 1 o (0] (0] 1 8
14 |Plus size FN/ORC/IC Ool1]1]0|] 1 O]O|lOJO] 1 1 1 1 o 7
IN DEGREE 2755107373 [ 3 4 9 9

Fonte: Dados da pesquisa (2013).
Legenda: IC= Indicagdo de concorrente - ORC= Obtencdo de Referéncia de cliente
FN= Figurino de novela - DV= Decoragio de vitrine.

A loja 3, trocou informagdes como figurino de novela, obtengdo de referéncia de cliente e
indicacdo de concorrente com 10 (dez) lojas da rede do grupo "B", " A loja 5 participou de
acdes conjuntas e trocou informagdes como, figurino de novela, obtencdo de referéncia de
cliente e indica¢do de concorrente com 11 (onze) lojas da rede, j& a "loja 6 plus size" também
trocou informagdes com 11 (onze) lojas da rede que foi a indicagdo de concorrente. A troca de
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informa¢do mais evidentes dentre as trés lojas centrais do grupo "B" foi a indicacdo de

concorrente (Quadro 4).

Figura 4: As trés empresas mais se conectam (out degree) € que as trés que mais
sdo conectadas (in degree) - Grupo "B"

Out Degree In Degree

Fonte: Elaborado pelos autores (2013)
Observa-se na Figura 4 que as lojas centrais do out degree do grupo "B"sdo as lojas " 3 ¢ 6
plus size e 5 plus size e modinha", ou seja essas lojas sdo as que mais trocam informagoes e
praticam acdes conjuntas com outros lojistas. Em relacdo ao in degree, as lojas centrais sdo "5
plus size e modinha e as lojas 13 e 14 plus size". Estas lojas sdo as que mais se em termos de
troca de informacao entre as lojas do segmento.
A Figura 5 apresenta as ligacOes entre as empresas integrantes do Grupo B que trocam
informagdes de forma sintetizada por meio dos nodos.

Figura 5: Rede do Grupo “B” (Confecgdes — Plus Size)

Fonte: Elaborado pelos autores (2013).
Neste caso, as lojas 13 (plus size) e loja 15 (plus size e modinha) trocam informagdes com
varias outras lojas da rede deste grupo.
4.2 Analise da densidade das redes e da Centralidade Degree
A rede do grupo “A” apresentou uma densidade 36,7%, isto €, dentre todos os
relacionamentos possiveis, o que mais prevaleceu foi a troca de informagdes. Esse valor
encontrado ¢ considerado baixo ¢ pode esta associado ao nivel de concorréncia entre as lojas.
A rede do grupo “B” apresentou uma densidade de 45,6%, evidenciando que as lojas desse
grupo trocam um pouco mais de informag¢des do que as do grupo “A”. Os valores de
densidade apresentados tanto pelo grupo “A” como pelo grupo “B” sdo considerados baixos
para essa medida.
A aplica¢do do Ucinet para se obter a medida degree com base na questdo “eu ja troquei
informagdes importantes para meu trabalho com essa loja” relacionado ao grupo “A”
identificou dois subgrupos (1 e 2). Um ¢ formado pelas lojas que obtiveram valores que vao
de 70,00 a 100,00% e outro por lojas com valores menores que 70,0%. As lojas com os
maiores valores de degree sdo, loja 14 com 100,00%, loja 5 com 92,90%, loja 6 com 85,8%,
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loja 7 com 71,5% e a loja 12 com 71,4%. Conforme o observado, a loja 14 se destacou
apresentando um alto nivel de contato com as demais lojas desse segmento. O segundo
subgrupo ¢ representado pelas lojas 1, 2, 3, 4, 8, 9, 10, 11,13, que apresentam degree com
valores entorno de 28,6% a 64,3%.

Nas lojas do grupo “B” a medida degree também foi observada e dividida em dois subgrupos.
O primeiro ¢ composto por 5 lojas ¢ apresenta valores entrono de 76,9% a 92,3%. O segundo
¢ composto por 9 lojas ¢ tem valores entorno de 38,4% e 69,2%. Constata-se de modo geral,
que as lojas pesquisadas ndo apresentam baixos valores de degree, isto €, em maior ou menor
grau as mesmas trocam informacgdes entre si.

4.3 Analise da centralidade Betweeness, dos cliques e do core-periphery

A medida Betweeness indica o quanto uma loja pode funcionar como intermediéria entre
outras duas lojas. Observou-se neste estudo, que em ambas as redes ocorrem poucas
intermediagdes entre lojas. Os maiores niveis de intermediacdo identificados foram os do
grupo “A” que sdo evidenciados na loja 14 com 14,6%, ¢ loja 5 com 10,8%. Em relagdo ao
grupo “B” o betweeness apresentou valores relativamente baixos em torno de 6,98% e 0,37%;
isso significa que a comunicacao entre lojas apresenta um nivel baixo de intermediacao.

A aplicag¢do do conceito cligue tem por objetivo identificar grupos coesos, isto €, identificar
os atores que participam de grupos trocando informacdes com todos os demais da rede,
formando subgrupos. No grupo “A” foram encontrados 2 subgrupos: primeiro subgrupo ¢
formado pelas lojas 5, 9 e 14 e o segundo com as lojas 2, 4 e 8. Isto significa que todas as
lojas desses subgrupos trocam informagao entre si. Por exemplo, as lojas 1, 3, 6, 11 e 15 ndo
trocam informag¢des com nenhuma loja dos dois cliques, por apresentar valor zero na medida.
Pode-se observar que as lojas 2, 7, 10, 12 e 13 apresentam 33,3% de ligagdes com as lojas
participantes do subgrupo 1 e as lojas 7 e 12 apresentam 33,3% de ligagdes no subgrupo 2. As
demais lojas ndo apresentam pontos comuns com esse subgrupo. Neste sentido, pode-se
considerar que nesta rede de lojas a troca de informacdes ocorre de maneira mais efetiva nos
subgrupos indicados pela medida cligue, e que as lojas que apresentaram ligacdes com alguns
dos componentes dos subgrupos tém mais chances de se beneficiar da troca de informagdes
do que aquelas que ndo apresentaram nenhuma ligacdo com as lojas dos subgrupos
identificados.

Nas lojas do grupo B, observou-se que ocorreram 8 cligues com 3 ou 4 lojas. As lojas que nao
trocam informagdes neste grupo sdo: 1, 9, 11 e 12. As demais lojas trocam informagdes entre
si. A loja 1 apresenta de 25,0% a 33,3% de pontos comuns com as clique de 1 a 7 e ndo
apresenta ponto comum com a clique de nimero 8. A loja 2 apresenta pontos comuns nas
porcentagens de 50,0% a 100,0% entre os cliques de 1 a 7 e com o grupo 8 apresenta 33,3%.
A loja 3 apresenta pontos comuns nas porcentagens de 50,0% a 100,0% entre os grupos de 1 a
8. A loja 4 apresenta pontos comuns de 50,0% a 100,0% dos grupos 1 ao 4, e 25,0% a 33,3%
dos grupos 5 a 8.

A loja 6 apresenta de 100,% a 66,6% dos grupos 1 a 8. A loja 7 apresenta cliques de 25,0% a
66,7% do clique 1 ao 4, ndo tem ponto comum no clique 5 e 7, no clique 6 apresenta 33,3% e
no 8 100,0%. A loja 8 apresenta de 50,0% a 100,0% nos cliques de 1 a 5 e apresenta 33,3% de
pontos comuns com os cliques de 6 a 8. A loja 10 apresenta de 33,3% a 100,0% do clique 1
ao 7 e ndo apresenta pontos comuns no clique 8. A loja 13 apresenta de 33,3% a 100,0% de
pontos comuns nos cliques de 1 a 8. O mesmo ocorre para a loja 14.

A medida core-periphery divide a rede de lojas dos grupos estudados em dois subgrupos. O
subgrupo das lojas mais relacionadas (que mais trocam informacgdes - “core”) e o subgrupo
onde ocorre pouca troca de informagdo (“periphery”). Assim, as lojas do grupo “A” que estdo
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no subgrupo “core” sdo: 2, 4, 5,6, 7, 8,9, 12 e 14, e as do subgrupo “periphery” sao 1, 3, 10,
11, 13 e 15. Constata-se que a densidade do grupo “core” ¢ de 62,5%, este valor indica uma
maior troca de informacdes entre as empresas desse segmento. No grupo “periphery” a
densidade ¢ 13,3%, isto €, existe pouca troca de informag¢do. A medida permite ainda, analisar
a troca de informacgdo que ocorre do grupo “core” para o grupo “periphery”. Neste caso, a
densidade ¢ 38,9% de densidade, isto €, as empresas do subgrupo “core” apresentam um
relacionamento razodvel com as empresas do subgrupo “periphery evidenciando uma
densidade de 11,1% nas relagdes de troca de informagdo do grupo “periphery” para o grupo
“core”.

A andlise da medida core-periphery das lojas do grupo “B” apresentam uma configuracao
diferente quando comparada com as lojas do o grupo “A”. O grupo considerado “core” ¢
quase a totalidade das empresas abrangendo as lojas de 1 a 8 e as lojas 10, 11, 13 e 14. As
empresas que compdem o grupo “periphery” sdo apenas duas, ou seja, as lojas 9 e 12. A
densidade do grupo “core” ¢é de 53,0% e no caso do “periphery” constata-se 0,0% de
densidade, isto ¢, as lojas simplesmente ndo trocam informacdes. As relagdes entre as duas
medidas, ou seja, do grupo “core” para o “periphery” e vice-versa indicam 25,0% de
densidade.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo do trabalho foi o de identificar e analisar as agdes conjuntas e as trocas de
informagdes existentes entre lojistas dos segmentos de Acessorios e Bolsas e de Confecgdes
Tamanho Especial e Modinha (Plus Size) de um shopping atacadista de Sao Paulo. Conforme
resultado das trocas de informacdes diagnosticada nesta pesquisa, ficou evidente que nenhum
lojista dos grupos "A" e "B" realizam todos os tipos de trocas. A troca mais evidenciada em
ambos os grupos foi a indicacdo de concorrente e obtencao de referéncia de cliente, conforme
ilustrado nos Quadros 2 e 3. Conforme Quadro 2 a "loja 14" semi joia indicou cliente para
todas as lojas pesquisadas do segmento de acessorios e bolsas e no Quadro 3 as "lojas 5 plus
size e modinha e "loja 6" plus size indicaram concorrente para onze lojas do segmento de
confec¢des tamanho especial e modinha.

Em relacdo a obtencao de referéncia de cliente, destaca-se que essa ¢ uma pratica de mercado,
onde as empresas se comunicam entre si sobre os clientes no intuito de obter mais seguranca
nas transacdes comerciais. Neste grupamento os clientes dos lojistas sdo em sua maioria
revendedores de vindo de outros Estados e interior de Sdo Paulo. Estes revendedores
compram em grande quantidade, podendo ser esse um dos motivos do alto fluxo de
informagdo entre os empresarios dos segmentos citados.

As principais agdes conjuntas evidenciadas nesta pesquisa foram figurino de novelas e
decoracdo de vitrine. Estas podem ocorrer por meio da administracdo do shopping em ilhas ou
por iniciativa dos lojistas em suas proprias vitrines. Figurino ¢ uma acdo de iniciativa do
shopping e tem altos custos para os lojistas assim como a decorag¢do de vitrines em ilhas. A
decoracdo de vitrine s6 ndo tem custo quando ¢ de iniciativa dos proprios lojistas como ja
argumentado anteriormente.

A literatura pesquisada ressalta a vantagem de as empresas pertencerem a um agrupamento de
negocios ou de se associarem formando uma rede. Tal associagdo pode proporcionar para as
empresas participantes algumas vantagens como, por exemplo, escala e poder de mercado,
solugdes de problemas, aprendizagem organizacional, inovacao, redug¢do de custos e riscos e
um maior nivel de relacdes sociais.

As medidas utilizadas para a andlise dos dados foi a andlise de redes sociais, no qual foi
avaliado a centralidades e densidade da rede com base nas relacdes de troca de informacoes.
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Com base nas respostas das empresas respondentes as andlises indicaram que em maior ou
menor grau, as lojas de cada segmento trocam informagdes. Constata-se de modo geral que as
lojas pesquisadas ndo apresentam baixos valores de degree, isto ¢, cada segmento de forma
separada troca informacdes entre si.

Em relacdo a medida betweenness, que indica o quanto uma loja pode funcionar como
intermediaria entre outras duas lojas, os valores foram pequenos, ou seja, as mesmas pouco
funcionam como intermediérias entre duas lojas quaisquer. Ficou evidenciado na pesquisa que
o grupo “B” foi o que apresentou maior nivel de intermediacao.

A pesquisa evidencia também que na aplicagdo da medida cliqgue nas lojas do grupo “A”
foram identificados 2 subgrupos, nos quais a informacao ¢ trocada entre todos os integrantes.
Essa constatacdo significa maior efetividade de contato dentro dos subgrupos. Destaca-se
ainda que essas lojas preferem trocar informacgdes entre lojas do mesmo subgrupo do que com
outras ndo pertencentes aos seu subgrupo. Nas lojas do grupo “B” ficou evidente a ocorréncia
de 8 cliques com 3 ou 4 lojas, ou seja, as lojas do grupo "B" formam grupos menores para
trocarem informacoes.

Outro aspecto importante diagnosticado nesta pesquisa foi a medida core-periphery , a qual
divide a rede de lojas de cada segmento em dois grupos denominado de “core” e “periphery”.
O primeiro e composto pelas lojas mais relacionadas (que mais trocam informagdes) e o
segundo pelas lojas que pouco trocam de informacgdes. Assim, das 15 (quinze) lojas
pesquisadas do grupo “A” 9 (nove) apresentaram maior relacionamento entre si, pertencendo
entdo pertencem ao grupo “core”. No grupo “periphery” ficaram seis lojas que pouco se
relacionam. Constatou-se também que a analise da medida core-periphery das lojas do grupo
“B” apresentam outra configuracdo quando comparada com o grupo das lojas do grupo “A”.
No grupo “B” o “core” compde quase a totalidade das empresas desse grupo. Por outro lado,
a composi¢do do “periphery” e feito apenas por duas lojas.

Os resultados encontrados podem gerar implicagdes empresariais e académicas. Em termos
empresariais, as empresas poderiam se reunir para discutir um maior relacionamento entre
todos de forma a aumentar a cooperacdo. Deve ser ressaltada a importincia de se manter os
clientes entre as lojas da rede e evitar que os mesmos comprem produtos fora do grupamento.

Como futura linha de pesquisa indica-se a necessidade de aprofundamento dos estudos em
grupamentos negocios, uma vez que, ¢ um tema novo € que ha um vasto campo para ser
pesquisado. Sugere-se ainda que sejam realizados estudos comparativos entre empresas
relacionando a troca de informag¢ao como o sucesso ¢ o fracasso destas.

Diante do que foi explicitado, destaca-se que os grupamentos de negdcios sdo ambientes
propicios para os estudos das agdes e a troca de informagdes entre atores da rede e que ha
muito a ser estudado ja que esta ¢ uma teoria relativamente nova. Destaca-se que os caminhos
estdo abertos para novos estudos e que estes possam contribuir maior a compreensdo da
complexidade dos relacionamentos entre empresas.
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