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Resumo 
Uma das principais mudanças observadas no varejo é a concentração de lojas em 
um mesmo local. Os shoppings centers especializados em um só tipo de produto 
tornam-se clusters comerciais planejados como afirmam Teller & Elms (2010). O 
objetivo do presente estudo é identificar os relacionamentos existentes entre os 
atores participantes de um cluster comercial planejado de varejo de automóveis 
(Shopping X), ao explorar as relações existentes entre seus participantes. Como 
metodologia de pesquisa neste estudo descritivo quantitativo foi empregada a 
técnica de análise de redes sociais. Constatou-se, em geral, baixa troca de 
informações entre seus membros, ainda que em diferentes graus, apesar de ser esta 
uma das principais características presentes num cluster, conforme Porter (1989).  
 
Palavras-chave: Cluster Comercial, Análise de Redes Sociais, Troca de 
Informações 
 
 
Abstract 
One of the main changes observed in retail is the concentration of stores in one 
place. The shopping centers specialize in one type of product become planned as 
commercial clusters claim Teller & Elms (2010). The aim of this study is to identify 
the relationships between the actors participating in a commercial cluster planned 
retail car (Shopping X), to explore the relationships among its participants. The 
methodology of this research was descriptive quantitative study employed the 
technique of social network analysis.  We found that, in general, low exchange of 
information among its members, to varying degrees, although this is a major feature 
present in a cluster, as Porter (1989).  
 

Key-words:  Commercial Cluster, Social Network Analysis, Information Exchange 
  
 
1. INTRODUÇÃO 

 
O varejo se transforma ao longo do tempo, se moderniza para atender aos 

desejos e necessidades de seus consumidores. Uma das principais mudanças que 
se observa é a concentração de lojas em um mesmo local, especificamente um 
centro comercial que apresente estrutura para atrair e oferecer ao público produtos e 
serviços específicos. O agrupamento de atividades similares baseia-se no princípio 
da atração cumulativa segundo o qual a concentração tem maior poder de atração 
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de consumidores, se comparado às lojas isoladas, especialmente as revendedoras 
de automóveis (LEVY, 2000).  

Para Parente et al. (2012), o shopping center é um tipo de aglomerado 
varejista que compete com outros pela preferência do consumidor em um mercado. 
Há shoppings centers especializados em um só tipo de produto como artigos de 
decoração, moda, esportes ou automóveis (Parente, 2000). Ao se especializarem, 
estes estabelecimentos tornam-se clusters comerciais planejados, como afirmam 
Teller & Elms (2010), sendo preferidos tanto por consumidores como por lojistas, 
quando comparados a lojas situadas de forma isolada fora de clusters comerciais.  

Esse agrupamento planejado propicia um maior relacionamento entre as 
empresas que compõem o cluster comercial. Tomkins (2001) relata que uma rede é 
formada por complexas configurações de alianças e relacionamentos que se formam 
a partir das interações entre seus participantes, com diferentes tipos de relação e 
intensidade. Para Porter (1998), uma das características de um cluster é o acesso à 
informação propiciada pela proximidade das empresas, pois favorece que seus 
membros tenham maior facilidade no acesso às informações técnicas, de mercado e 
competitivas. O relacionamento criado e os laços gerados promovem a confiança e 
facilitam o fluxo de informações no cluster. 

Desta forma o problema de pesquisa que se apresenta é: como ocorrem as 
trocas de informações entre empresas em um cluster comercial? O objetivo deste 
trabalho é mapear a rede social formada bem como, identificar os relacionamentos 
existentes entre as empresas pertencentes a um cluster comercial varejista 
planejado de automóveis, shopping center, sob a abordagem da análise de redes 
sociais.  

Os resultados obtidos indicarão quais os atores principais e secundários 
presentes na rede analisada, bem como poderão propiciar possíveis melhorias nas 
relações entre os lojistas e entre estes e a administração do cluster comercial, o que 
poderá melhorar o ambiente interno entre todos os presentes. Também poderão 
auxiliar os gestores na condução do cluster comercial, uma vez que estes 
conhecerão os participantes que poderão exercer maior ou menor influência sobre 
os demais, fator este extremamente importante na implantação de estratégias 
voltadas à competitividade do aglomerado. 

 
 

2. Referencial Teórico 
 

2.2 Clusters comerciais 
 O conjunto de empresas que se forma nos clusters, em função dos efeitos da 
concentração geográfica, adquire competitividade progressiva ao longo do tempo, 
que acaba por beneficiar todas as empresas que o compõem (Zaccarelli et al.,2008). 
Berman & Evans (1998) acrescentam a esse contexto que os produtos podem ser 
similares ou compatíveis, sendo comercializados ao longo de uma rua ou rodovia. 
Edwards (2011, p. 35) complementa que “há nestes locais restaurantes e serviços 
nos quais todos os negócios estão concentrados para o desenvolvimento da região”. 
Para Rojo apud Nardis (2010), tais centros comerciais têm grande poder de atração 
de consumidores. 

O aspecto da proximidade entre as lojas nos clusters comerciais beneficia as 
empresas e os consumidores pela cooperação e competição, que ocorrem 
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simultaneamente entre as empresas ali localizadas, aumentando assim o fluxo de 
clientes nas lojas e o número de opções de produtos para os consumidores. 
Percebe-se também que as empresas comerciais ali estabelecidas tendem a 
compartilhar custos de infraestrutura entre si como limpeza, divulgação, entre outros 
(Bachion, Abe & Monforte, 2011; Teller & Reutterer, 2008). 
 A vantagem competitiva presente em clusters comerciais se encontra na 
aglomeração de organizações que ofertam os mesmos tipos de produtos, com 
diversidade superior e a preços menores do que os praticados por lojas isoladas 
situadas em outros locais, ou em outros clusters concorrentes (Zaccarelli et al., 
2008). 

O grande agrupamento de lojas presentes no cluster comercial planejado cria 
um ambiente em que há um intenso relacionamento entre seus partícipes. Entender 
este relacionamento é importante pois, com isto, pode-se compreender melhor quais 
atores trocam informações e com que frequência o fazem. 
 As empresas que compõem o cluster formam grandes redes sociais pois, 
convivem por longo tempo em um mesmo local o que permite uma maior interação 
entre si. O ambiente formado, segundo Wasserman e Faust (1994/2009) expressa 
padrões ou regularidades nas relações estabelecidas entre as unidades 
interagentes, foco de estudo da análise de redes sociais.  
 
2.2 Análise de redes sociais  

O estudo das redes organizacionais e de relacionamentos adquire dimensões 
importantes para a compreensão da dinâmica do ambiente organizacional (Pascotto 
et al., 2013). Sob esta ótica, Masteralexis, Barr & Hums (2009, p. 507) destacam que 
uma rede pode ser definida como “uma cadeia interligada e inter-relacionada de 
conceitos e relações”, que se constitui a partir da interação entre os sujeitos 
(Kirschbaum, 2006, Pinto & Junqueira, 2009). 

 Tais interações ocorrem principalmente por meio da comunicação e do 
conhecimento compartilhado que intensifica as trocas de informações e a 
reciprocidade entre indivíduos, bem como entre as organizações. Neste contexto, a 
existência de uma rede depende de uma realidade múltipla e complexa, em que o 
reconhecimento da importância do outro e a definição de objetivos comuns 
possibilitam a construção de um tecido social (Masteralexis, Barr & Hums, 2009; 
Pinto & Junqueira, 2009).  
 Neste ínterim, a capacidade de interligar os indivíduos em uma rede é 
intensificada conforme a frequência da comunicação entre estes (Cross & 
Cummings, 2004). Desta forma, os laços de conectividade permitem a visualização 
de habilidades, antes não observadas, que se constituem por meio da troca de 
informações e conhecimento entre os atores na rede (Cross & Thomas, 2009; 
Silveira et al., 2011).  

Uma rede social é composta por medidas que ajudam a interpretar o seu 
funcionamento e a identificar atores relevantes à sua dinâmica. Conforme sugere 
Silveira et. al. (2011), um conceito importante na análise de redes sociais é o de 
centralidade, que se refere à posição do nó (ator) dentro de uma rede particular, no 
caso deste estudo um cluster comercial varejista de automóveis.  

A conexão entre os nós pode representar o fluxo de informação de uma rede. 
Assim, atores com alto grau de centralidade indicam que o fluxo de informação 
passada por eles ocorre de forma frequente, isto é, quem está vinculado a estes 
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pode receber mais informações. Por outro lado, a ausência dessas conexões (nós) 
forma buracos estruturais, ou seja, um ator não tem vínculo com outros na rede e, 
desta forma, não recebe informações destes, tornando-se isolado ou com baixa 
conectividade em relação aos demais. 

As medidas de centralidade fornecem informações sobre como funciona a 
rede e indicam o grau com que as relações estão centradas em um ou mais atores, 
ou seja, para Wasserman & Faust (1994/2009) tais medidas indicam quais são os 
atores mais importantes e quais são os mais isolados. Neste estudo, a centralidade 
será representada pelas medidas Degree, Closeness e Betweenness. 

Degree centrality (grau de centralidade) busca medir o grau de interação de 
cada ator, não considerando a qualidade do contato realizado entre estes. Esta 
medida identifica os atores que possuem mais vínculos (conexões) com outros e 
evidencia que, em razão destes disporem de uma posição favorecida na rede, há a 
possibilidade de obterem ganhos diferenciados em relação a outros com níveis de 
interações mais baixos, tornando-se menos dependentes devido a sua posição 
diferenciada (Hanneman & Riddle, 2005). 

Closeness centrality (grau de proximidade) é a medida que analisa a 
proximidade dos atores e busca descrever a distância de um ator em relação aos 
outros na rede (Wasserman & Faust, 1994/2009). Essa medida é mais complexa, 
uma vez que analisa também os laços indiretos de um determinado ator com a rede, 
indo muito além do simples entendimento do grau de centralidade (Farina et al., 
2012; Hanneman & Riddle, 2005). Wasserman & Faust (1994/2009) afirmam que um 
ator é central se puder interagir rapidamente com todos os outros. 

Outra métrica de centralidade importante é o Betweenness (grau de 
intermediação), que busca caracterizar os atores que têm posição de destaque na 
rede. Assim, quanto maior for a centralidade do ator mais poder ele tem, pelo fato 
de ser um intermediário na troca de informações (Freeman, 1992; Farina et al., 
2012; Ribeiro, 2013). O que se verifica é o quanto um ator pode controlar as 
interações entre outros atores cuja comunicação passe pelo primeiro ator 
(Wasserman & Faust,1994/2009). 

 
 

3. Método 
 Este é um estudo descritivo, pois “busca descrever as características da 
situação que envolve um problema” (Boyd, 1978, p. 317). Neste caso, o objetivo é 
identificar os relacionamentos existentes entre os atores de um cluster comercial 
varejista planejado de automóveis, doravante denominado Shopping X, que foi 
selecionado levando-se em conta a acessibilidade dos pesquisadores.  

Esta pesquisa assume um caráter quantitativo visto que, procura enumerar 
e/ou medir os eventos estudados (Godoy, 1995). Para tanto, foram entrevistados os 
proprietários, gerentes ou vendedores de lojas integrantes do Shopping X que 
responderam ao questionário proposto.  

Para a avaliação dos resultados utilizou-se a técnica de análise de redes 
sociais, buscando-se assim identificar e descrever os relacionamentos entre os 
atores presentes nesse cluster comercial varejista planejado de automóveis, 
localizado em um município próximo a São Paulo. O critério de escolha utilizado foi a 
acessibilidade pois, este cluster era o que estava localizado mais próximo dos 
autores.  A pedido dos entrevistados e da direção do Shopping X, todos os nomes 
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reais de indivíduos e empresas foram ocultados. Assim sendo, cada entrevistado foi 
tratado por um número sequencial. 
 Para o levantamento de dados foi feito inicialmente um contato pessoal com a 
administração do shopping com o objetivo de pedir autorização para realização da 
pesquisa. Neste dia, um dos pesquisadores efetuou o mapeamento de todas as lojas 
existentes no cluster, uma vez que a proposta inicial era efetuar um censo. Foram 
identificadas 26 lojas de carros, uma loja de caminhões, oito lojas de prestadores de 
serviços (despachante, financeiras e seguradoras, dentre outras e ainda a 
administração), o que totalizava 36 possíveis participantes. Iniciou-se então uma 
fase de contato com as lojas para a aplicação do questionário. Do total, três lojas de 
carros e uma prestadora de serviço se recusaram a responder o questionário, o que 
reduziu a amostra a 32 inquiridos.  
  
 
4. Resultados e Discussão 

O Shopping X comercializa diversos tipos de veículos, conforme 
demonstrado na Tabela 1. Nota-se que a predominância é de lojas de carros de 
passeio novos e semi-novos (23%) respectivamente, bem como carros e utilitários 
novos e semi-novos (16%) respectivamente. Constatou-se que não há lojas que 
vendam apenas carros novos, bem como não se identificou também a presença de 
concessionárias autorizadas de montadoras de veículos. 

 
Tabela 1- Tipos de produtos comercializados no cluster 

Produto vendido pelas lojas Quantidade Percentual 

Somente carros de passeio semi-novos 7 23% 

Somente carros de passeio novos e semi-novos 7 23% 

Somente utilitários semi-novos 1 3% 

Somente utilitários novos e semi-novos 1 3% 

Carros e utilitários semi-novos 5 16% 

Carros e utilitários novos e semi-novos 5 16% 

Caminhões e seguros 1 3% 

Serviços 4 13% 

  31 100% 

Fonte: elaborado pelos autores 

 
Com relação ao porte das empresas, foi utilizado como padrão a quantidade 

de funcionários por loja, segundo critérios do SEBRAE. Assim verifica-se, conforme 
Tabela 2, a predominância por microempresas (90%). 

 
Tabela 2 - Porte das empresas do cluster comercial 

Porte da empresa 
Quantidade 
funcionários 

Empresas Pesquisadas 

    Quantidade Percentual 

Microempresas Até 9 28 90% 

Empresas de  
pequeno porte 

De 10 a 49 3 10% 
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Empresas de  
médio porte 

Acima de 50 0  0% 

    31 100% 

Fonte: elaborado pelos autores 

 
Observa-se que o shopping em questão concentra trinta e uma empresas 

que comercializam um tipo de produto especializado na mesma área espacial, o que 
o caracteriza segundo Teller & Elms (2010) e Teller & Reutere (2008), como um 
cluster comercial. A presença da administração, uma entidade que organiza o 
espaço, caracteriza o cluster comercial analisado como planejado, conforme Teller 
& Reutere (2008). 

A análise de redes sociais possibilita mostrar a qualidade no recebimento da 
informação passada aos indivíduos que integram a rede, melhorando dessa forma o 
desempenho empresarial, tanto ao nível individual, quanto ao nível da rede como 
um todo (Cross & Cummings, 2004). A Figura 1 expõe a rede de relacionamentos 
do cluster comercial varejista analisado, referentemente ao parâmetro informação, 
evidenciando assim as trocas de informações entre os atores participantes e a 
proximidade destes na rede. As tabelas a seguir servirão de base para a análise das 
medidas de centralidade Degree, Closseness e Betweennes. 

 
Figura 1 - Grau de interação entre as empresas na troca de informação 

  
Fonte: elaborado pelos autores 

 
 Nota-se pela figura uma intensa troca de informações entre as lojas, ou seja, 
a capacidade de interligar os indivíduos em uma rede é intensificada conforme a 
frequência da comunicação entre estes (Cross & Cummings (2004). 
 Com o intuito de facilitar a análise dos dados utilizou-se os quartis como 
critério para determinar quatro intervalos com mesmo número de empresas, 
colocadas em ordem crescente. Assim, obteve-se três quartis: o primeiro quartil 
representa 25% dos valores  menores, no segundo quartil 50% dos valores são 
menores e no terceiro quartil encontram-se 25% dos valores maiores (Lapponi, 
2000). Os trechos em destaque nas tabelas, negrito, indicam o terceiro quartil na 
extremidade superior e o primeiro quartil na extremidade inferior, cujos valores estão 
expressos no quadro1. O quadro 2 descreve os quartis com as medidas de 
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centralidade e as empresas que as compõem. 
  

Quadro 1 - Valores correspondentes aos quartis em cada medida de centralidade (%) 
 Betweenness Closeness Degree 

3º quartil 1,22 90,52 89,51 

1º quartil  0,29 75,61 67,74 

Fonte: dados obtidos da pesquisa pelos autores 
 

Quadro 2 - Comparativo entre as medidas de centralidade do cluster comercial 
 Betweenness Closeness Degree 

3º quartil 1,11,30,32,26,29,24,7 1,11,30,32,7,26,19,9 1,11,30,32,7,26,19,9 

1º quartil 14,8,13,10,23,12,18,31 8,20,27,5,10,23,12,18,31 8,20,27,5,10,23,12,18,31 

Fonte: dados obtidos da pesquisa pelos autores 

 
O valor 89,5% para o degree indica que 25% das empresas trocam 

informações com mais de 89,5% das empresas desse cluster comercial. Os valores 
de intermediação (betweenness), são baixos, isto é, as empresas estão 
relacionadas diretamente, sem intermediação de outras.  Nota-se que, 
independente da medida de centralidade a ser analisada, há nos dois quartis um 
grupo de empresas comuns. Desta forma, buscou-se inicialmente as empresas que 
estão presentes nas três medidas. No 3º quartil encontram-se as lojas 1,11 e 7, 
estas exercem maior influência sobre as outras (betweenness), tem mais prestígio 
(degree) e estão mais próximas dos outros atores do cluster (closeness). Nota-se 
também neste quartil a presença de empresas complementares ao negócio central 
do cluster, como as empresas 30 (vistoria de veículos), 32 (administração) e 26 
(financeira). As empresas 29 (despachante) e 24 (financeira) estão presentes 
apenas na medida betweenness, ou seja, constata-se que estas exercem maior 
influência sobre as demais empresas do aglomerado varejista. Isto demonstra quais 
são os atores mais importantes da rede segundo Wasserman & Faust (1994/2009). 

As empresas comuns presentes no 1º quartil são as lojas 8,10,23,12 e 18, 
estas exercem menos influência sobre as outras (betweenness), tem menos 
prestígio (degree) e estão mais distantes dos outros atores da rede (closeness). As 
lojas 5 e 20 e a empresa de seguros 27 dispõem de menor acesso aos outros 
atores (closeness) e, tem menor prestígio pois, estão mais distantes dos atores 
centrais (degree). Percebe-se também que a loja 14 exerce menor influência sobre 
as outras nas trocas de informação (betweenness). Estas medidas demonstram os 
atores mais isolados conforme Wasserman & Faust (1994/2009) e devem ser 
estimulados a trocar mais informação com as demais empresas. 

 
 

5. Considerações finais 
 Conforme proposto, o presente trabalho teve como objetivo identificar os 
relacionamentos existentes entre os atores participantes do cluster comercial 
planejado, denominado Shopping X, sob a abordagem da análise de redes sociais. 
Em relação à troca de informações entre os participantes, os resultados auferidos 
indicaram que há baixa troca de informações entre os atores analisados. Ainda que 
algumas lojas tenham se destacado, observou-se em geral que o nível de 
intensidade de troca de informações é, em geral, baixo. A administração do 
shopping pode promover maior contato entre as empresas, a fim de criar maior 



XII WORKSHOP DE PÓS-GRADUAÇÃO E PESQUISA DO CENTRO PAULA SOUZA –   
 

Saberes e práticas contemporâneas em gestão e inovação na Educação 
Profissional e em Sistemas Produtivos 

 

 

49 

São Paulo, 03 - 05 de outubro de 2017 

ISSN: 2175-1897 

 

relacionamento, com o objetivo de promover a confiança e facilitar o fluxo de 
informações no cluster. 

O presente estudo, efetuado por meio da análise dos relacionamentos 
existentes entre os atores de um cluster comercial varejista planejado, à luz da 
técnica de análise de redes sociais, pode contribuir para o desenvolvimento da 
temática de clusters na academia. Isto porque os resultados encontrados indicam a 
real possibilidade de utilização desta no sentido de melhor compreender as relações 
de interdependência existentes entre os atores atuantes num cluster. Não obstante, 
o presente estudo também auxilia os gestores de empresas e organizações a 
melhor compreender sua atuação enquanto membros de uma aglomeração 
comercial varejista. 

Há de se apontar algumas limitações desta pesquisa, por se tratar de um 
estudo de caso único, circunscrito a um shopping de produto específico localizado 
na região metropolitana de São Paulo. O recorte transversal no tempo também é um 
aspecto a ser considerado como limitador, pois expõe a situação auferida num único 
momento, não interpretando o histórico de fatos que levou a tal contexto específico. 
 Face ao exposto, futuros estudos complementares ou extensivos à presente 
pesquisa poderiam contemplar clusters comerciais varejistas de outros produtos, 
como objeto de estudo. Além disso, também poderiam ser estudados clusters 
planejados ou espontâneos de outras regiões. Tais estudos poderiam assim buscar 
verificar se o fato de existir maior cooperação entre algumas lojas repercute num 
maior volume de vendas apenas para estas lojas tidas como mais cooperativas.  
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