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RESUMO: O artigo apresenta os argumentos logicos, tedricos e metodoldgicos que
sustentam uma proposta de teoria de redes que inclui o consumidor como ator ativo, o que
raramente se considera na literatura sobre o tema, conforme conclusdo de andlise bibliografica
prévia. Com a base tedrica dos conceitos de redes sociais como pano de fundo das relagdes de
negocios, apresentou-se um modelo na forma de um sistema que inclui o consumidor na rede.
Realizaram-se analises 16gicas, teoricas € metodologicas € o modelo se sustentou. Na analise
logica ndo se encontraram faldcias. A andlise de coeréncia tedrica também nao rejeitou o
modelo. Uma pesquisa de campo para um teste do modelo mostrou suas possibilidades
explicativas e de aplicacdo. Assim, o artigo apresenta uma contribuicdo teoérica e
metodoldgica com a inclusao do consumidor nas redes, ja que a teoria torna-se mais coerente
e abrem-se alguns campos de pesquisa ainda pouco investigados na area de redes de negocios,
principalmente no setor de servicos.
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1. INTRODUCAO

O artigo apresenta os argumentos ldgicos, tedricos e metodologicos que sustentam
uma proposta de teoria de redes que inclui o consumidor como ator ativo. O trabalho da
continuidade a propostas de autores que realizaram analises bibliograficas sobre o lugar do
consumidor nas redes (GIGLIO, 2002; GIGLIO, KWASNICKA, 2005; GIGLIO,
KWASNICKA, SANTOS, 2006) e concluiram que existe uma lacuna nos conceitos de redes,
quando os mesmos se referem ao consumidor, colocando-o como um ator passivo. Esta
situag@o ocasiona um empobrecimento da compreensdo da dindmica de redes, principalmente
no setor de servigos. Para preencher a lacuna afirma-se que a inclusdo do consumidor entre os
atores ativos da rede de negdcios torna a teoria mais coerente € amplia um campo de pesquisa

ainda pouco desenvolvido.

Utilizando como base a teoria de redes sociais (CASTELLS, 2000), apresenta-se o
modelo na forma de um sistema. O n6 ¢ a unidade de estudo e o valor para o consumidor ¢ a

resposta principal de saida.

A sustentacdo do modelo comega pela andlise 16gica, seguida da andlise de coeréncia
teorica e metodologica. Apresenta-se inicialmente o resumo da andlise bibliografica ja
realizada; descreve-se o modelo e a defini¢do de suas variaveis; em seguida o resultado das
analises logica, tedrica e metodologica. Ao final apresentam-se as conclusdes, o0s

desdobramentos e os limites do trabalho.

2. REFERENCIAL TEORICO

A proposta nasceu de um trabalho prévio de pesquisa bibliografica, tendo como fonte
de dados os bancos da ANPAD- Associacdo Nacional de Pos Graduacao e Pesquisa em
Administragdo, que ¢ a fonte mais representativa do pensamento atual brasileiro em
Administragdo; o PROQUEST- ProQuest Information and Learning e EBSCO- Ebsco
Information Service, considerados dois bons bancos de dados sobre a literatura mundial
especializada, ja que contém artigos de revistas cientificas internacionais qualiﬁcadas.i No
primeiro critério de selecdo buscaram-se artigos que continham duas palavras chave no titulo -
redes e consumidores — resultando em 1213 artigos. O segundo critério foi ler o resumo e os
objetivos da amostra para selecionar apenas os que analisavam redes de negocios e tinham
como um dos objetivos discutir os consumidores, o que resultou em 432. O terceiro filtro
consistiu em selecionar os artigos que estivessem em revistas qualificadas pelo SJR Indicator
- Scimago Journal & Country Rank, ou no Sistema Qualis/Capes. Neste filtro restaram 81
textos.
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Os artigos foram analisados conforme a técnica de andlise de conteido (BARDIN,
1977), buscando-se as convergéncias ¢ a amplitude sobre o tema. Os resultados mostraram a
tendéncia de aglutinacdo em dois paradigmas, o de redes sociais e o de redes de racionais
econdmicas. O paradigma social afirma a existéncia de uma sociedade em rede, com suas
relagdes sociais que constituem um pano de fundo para as relagdes de negdcios, estas ultimas
agrupadas em rela¢des de producao, de consumo, de poder e de experiéncias. A unidade de
analise ¢ o nd, a relagdo entre dois ou mais atores, que contém duas varidveis que sao 0s
fluxos e as decisdes. Apesar do consumidor estar presente nas defini¢des, na pratica das
pesquisas de campo e nas discussoes finais dos artigos ele ¢ colocado como o ultimo elo da
rede, ou mesmo fora dela. O outro paradigma, de redes de racionais econdmicas, afirma a
existéncia de uma construg¢do racional e planejada da rede de negocios, visando resolver os

problemas de competi¢do isolada. Aqui o consumidor nao aparece.

Concluiu-se existir uma lacuna tedrica e metodologica nas pesquisas sobre redes,
excluindo-se o consumidor. Surge dai o principio orientador sobre a necessidade e adequagao
de se construir um raciocinio que leve em consideragdo a presenga e atuacao do consumidor,
colocando-se as varidveis sociais como pano de fundo das quatro formas de relacdes

comerciais € que transparecem na estrutura do no, que ¢ unidade de analise de uma rede.

2.1 Estrutura e fundamentaciao do modelo

A partir do principio orientador criou-se um modelo de compreensdo e analise de
redes de negdcios que inclui o consumidor e amplia os temas de pesquisas. Conforme Mazzon
(1978) um modelo ¢ estruturado a partir de pressupostos filosoficos, um corpo tedrico € uma
metodologia. O pressuposto filosofico desta proposta € a base social contemporanea na forma
de rede. A teoria parte do conceito de relacionamento como palavra chave de redes. A
complexidade ¢ a palavra chave da metodologia, contrapondo-se aos modelos positivistas. A
parte operacional, isto ¢, os instrumentos que possibilitam a pratica da teoria (MAZZON,

1978), seriam a analise de casos e as equagdes estruturais.

O pressuposto filoséfico e tedrico mais importante da proposta é que a sociedade esta
organizada numa nova cultura de conectividade (CASTELLS, 2000) que atinge todas as
formas de organizagdes, de tal maneira que o social amplo e o social restrito das empresas de
uma rede sdo recortes do mesmo fendmeno. Textos como os de Castells (1999), Brito (2001)
e Parente (2004) abordam a compreensao do comportamento dos atores nos nds a partir de um
fundo social. A Figura 1 apresenta a proposta de uma rede com a inclusao do consumidor. A

unidade de estudo € o subsistema do n0, ou seja, o relacionamento entre dois, ou mais atores.
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As variaveis utilizadas sdo as convergentes da andlise bibliografica anterior, conforme
regras de analise de conteudo (BARDIN, 1977). A teoria de apoio ¢ o conceito de rede social,
conforme Castells (1999), ja que o paradigma social foi o que mais definiu o consumidor
como possivel participante. O primeiro subsistema ¢ composto pelas varidveis sociais de
confianga, comprometimento, representacdes sociais e expectativas. O segundo ¢ o
subsistema das relagdes comerciais de poder, de consumo, de producgdo e de experiéncia. O
terceiro subsistema € o no, estrutura minima de relacdo entre dois atores, com suas decisoes e
fluxos. Colocamos duas respostas de saida do sistema: o valor para o consumidor, indicando
sua presenca e importancia; € o rearranjo da rede, coerente com a convergéncia dos textos

analisados.
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Figura 1. A inclusdo do consumidor na rede na forma de um sistema contendo as varidveis sociais; as variaveis
de relacOes comerciais € no centro as variaveis do no.
Fonte: O autor, a partir de andlise bibliografica, 2008.

2.2 Subsistema as relacoes sociais

O conceito de rede ¢ antigo, encontrando-se artigos antes da dominancia dos
paradigmas de competicio e¢ modelos econdmicos (GRANOVETTER, 1973; TICHY,
TUSHMAN e FOMBRUN, 1979). No paradigma social de redes as relagdes sociais

constituem o pano de fundo das relagdes de negocios, numa dindmica constante. As principais
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vantagens que se obtém ao participar de uma rede sdo o conhecimento, inovac¢ao e diminui¢ao
de incertezas; as quais sao bem proximas do que os socidlogos afirmam sobre as vantagens de

se participar de um grupo e seguir suas regras (FROMM, 1987; BAUDRILLARD, 1995).

Conforme concordancia entre autores de redes sociais, uma das vantagens dessa teoria
¢ resolver a questdo da estrutura de uma rede, ja que ela ¢ definida como o préprio conjunto
das conexoes, ou nos (MITCHEL, 1974). A estrutura da rede €, portanto, funcional e mutavel.
O comportamento de cada ator pode ser entendido a partir de sua posi¢ao na rede, isto ¢, o
numero de conexdes que ele participa e ao contetido dos fluxos. Este principio transacional ¢

interessante porque elimina as discussdes sobre estrutura.

Nessa linha de redes sociais, Castells (2000) afirma que os relacionamentos atuais
ocorrem em redes. A rede ¢ entendida como uma forma especifica de estrutura social da era
da informagao, diferente de décadas anteriores, onde predominava a influéncia de pequenos
grupos. O consumidor agora tem sua identidade criada e desenvolvida nas complexas
interagdes sociais em que esta envolvido, incluindo as comerciais, numa dinamica de relagdes
e papéis sem uniformidade, ou padrao. Assim, uma teoria de redes baseada no relacionamento
social como suporte das relagdes de negocios precisa considerar essa sociedade em rede, com

a inclusdo do consumidor como ator ativo nos modos de relacionamentos.

Estas afirmativas apoiam o primeiro subsistema do modelo, que ¢ o conjunto de
relacdes sociais. Ele é composto basicamente pelas expectativas, representagdes sociais,

confianga e comprometimento.

Conforme Olson e Dover (1976) a expectativa ¢ a construcdo cognitiva sobre o que
um produto ou servico ira oferecer, a qual ¢ utilizada como referencia para o julgamento do
produto apos o consumo. Parasuraman, Zeithaml e Berry (1985) estenderam o conceito para o
que se espera do atendimento. As expectativas construidas por dois ou mais atores
influenciam nos quatro modos de relagdes e nos fluxos e decisdoes de cada parte. Como
construcdes cognitivas, as expectativas sdo conscientes e podem ser pesquisadas diretamente,

sendo, portanto, operacionais.

Conforme Moscovici (1988) as representagoes sociais sdo elaboragdes sociais sobre
os fendmenos sociais. Cada pessoa coloca caracteristicas especiais nas representacgoes,
conforme suas experiéncias, permanecendo o conteudo social. As representacdes sociais sao
criadas, mantidas e modificadas pelas redes de comunica¢des. O ponto importante ¢ a sua

presenca no jogo de relagdes. As representacdes sociais sdo imagens, atitudes, julgamentos
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conscientes, que podem ser obtidos questionando-se diretamente as pessoas, sendo, portanto,
operacionais. Morgan e Hunt (1994) afirmam que as representacdes sociais sdo importantes

para a dindmica das redes, o que da sustentagdo a resposta de saida sobre o rearranjo da rede.

A confianga é conceituada em varios campos das Ciéncias Sociais Aplicadas como a
disposicao de uma pessoa em colocar-se na dependéncia de outra. A confianga estabelece
interfaces com as expectativas e as representagdes sociais, uma vez que s6 € possivel colocar-
se na dependéncia do outro quando se tem uma imagem positiva sobre essa pessoa € se
acredita que as expectativas serdo atendidas (MORGAN, HUNT, 1994; HERNANDEZ,
MAZZON, 2005). A confianca pode ser pesquisada questionando-se os atores, ou

observando-se suas atividades na rede, sendo, portanto, operacional.

O comprometimento significa a disposicado de uma pessoa em realizar aquilo que se
espera dela, ou seja, que o relacionamento ¢ tdo importante que vale o esfor¢o para manté-lo
(MORGAN, HUNT, 1994). O comprometimento implica em obrigacdes e limitagdes do ator
na rede. Conforme Granovetter (1985), numa rede encontra-se uma teia de influéncias
econdmicas e sociais que compromete o ator no seu engajamento e cria limites de a¢des. O
comprometimento pode ser entendido como o resultado da combinacdo das trés varidveis
anteriores - as expectativas positivas de relacionamentos, de representacdes sociais € a
presenca de confianca. O comprometimento seria, assim, um resultado comportamental a

partir da qualidade dos trés fatores anteriores, podendo ser diretamente pesquisado.

Conceituaram-se operacionalmente as trés varidveis e colocou-se a quarta como o

resultado qualitativo das trés anteriores, tornando possivel uma pesquisa desse subsistema.

2.3 Subsistema das relacoes de negocios
Conforme Castells (1999) existem quatro formas de relagdes nos negocios: as de

producao, de consumo, de poder e de experiéncia.

Entende-se por relagdes de producdo as atividades que tém por objetivo criar um
produto, ou servico. Os fluxos e as decisdes dos atores (0 n0) adquirem sentido conforme se
consideram os objetivos de saida desse subsistema, que sdo a criacao, o desenvolvimento e a
disponibilidade de um produto, ou servigo. Propde-se incluir o consumidor na producdo, o

que ¢ defendido nos textos sobre servicos (PRAHALAD, RAMASWAMY, 2004).

Entende-se por relagdes de consumo as atividades que tém por objetivo a realizagdo da
troca. Afirma-se, embasado em trabalhos sobre servigos ¢ qualidade (PARASURAMAN,
ZEITHAML, BERRY, 1985; SHAPIRO, SVIOKLA, 1995; LOVELOCK, WRIGHT, 2001),
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que as relagdes de produgdo e consumo podem ocorrer simultaneamente e o resultado final

depende, em parte, da qualidade da participacao do consumidor na producao do servigo.

Entende-se por relagdes de poder as atividades que t€ém por objetivo a dominancia das
idéias e processos de um ator sobre os outros (JONES, HESTERLY, BORGATTI, 1997). A
proposta ¢ que existe uma relagdo de poder ainda nao discutida nas redes, quando se inclui o
consumidor. A reclamagdo seria um exemplo, possivel de ser entendido no paradigma de
redes. As relacdes de experiéncias podem ser entendidas como as atividades que objetivam a
experimentacao de alternativas nas relagdes de producao, consumo e poder, com uma troca de
papéis. Prahalad e Ramaswamy (2004) utilizam o termo co-experiéncia para designar esses
encontros, que buscam a co-criagdo de valor. Nela o consumidor ¢ investido de poder e

capacidade de participag@o na producdo, coerente com esta proposta.

A interface entre os dois sistemas ocorre porque as variaveis que moldam as relacdes
sociais do primeiro subsistema estao presentes nos varios modos de relagcdes entre as pessoas,
incluindo as relagdes comerciais de produgao, consumo, poder e experiéncia. A primeira ¢ o
pano de fundo da segunda. Assim, o contetido do modo predominante de relacdo comercial
pode ser compreendido conforme se conhecam os contetidos das varidveis sociais entre os

atores.

2.4 Subsistema da estrutura do no

O no ¢ constituido dos fluxos e das decisdes. Os fluxos referem-se ao que ¢
transacionado, tais como objetos, dinheiro e informacdes. As decisdes referem-se a
transformagao e transmissdo que cada ator executa sobre o fluxo que recebeu (MADHAVAN,
KOKA, PRESCOTT, 1998). Assim, um consumidor que fornece um niamero de telefone falso
a um corretor (transmitir seria o fluxo e optar pelo conteudo falso a decisdo) estabelece uma
relacdo de poder no controle e exibe as varidveis sociais de desconfianca e representacao

social negativa sobre os corretores.

2.5 As respostas de saida

O modelo ¢ apresentado na forma de um sistema, conforme preceitos de Luhmann
(2006). Para o autor, um modelo baseado num sistema deve criar uma diferenca e a resposta
de saida deve ser coerente com a unidade das partes. Assim, esta proposta do modelo de redes
na forma de um sistema tem como diferenca a inclusdo do consumidor nos processos. As duas
respostas de saida sdo conhecidas nas teorias da Administracdo e dao sentido e coeréncia as

partes dos subsistemas.
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Conforme Capra (1996), Luhamnn (2006) e Bertalanffy (2008), os pressupostos

importantes de um sistema sao:
1. Os sistemas tratam de totalidades.
2. A sociedade ¢ a totalidade de relagdes entre as pessoas.
3. Os sistemas devem ser compreendidos dentro de um contexto.
O subsistema das relagdes sociais do modelo segue estes trés principios.

4. A estrutura de uma rede ¢ o conjunto de suas conexdes, delimitada pelo objeto de
investigacdo. No modelo, o objeto primario de investigacao sao os fluxos e decisdes, que

constituem o n0.
5. Todas as partes existentes nas relagcdes de rede sdo importantes.
Este principio sustenta a inclusdo do consumidor.
6. Os sistemas se auto organizam.

Este principio sustenta a resposta de saida de rearranjo da rede, conforme seus

Processos.

Os pressupostos sobre as relagdes entre pessoas e a inser¢do num contexto sio
convergentes com os principios das redes sociais. A ponte entre a teoria dos sistemas e a
teoria de redes ¢ desenvolvida por Raak e Paulus (2001), que propuseram a sociologia das
relacdes como a base para o desenvolvimento de redes sociais e por Provan e Milward (1995),
que propuseram a satisfagdo dos clientes como um dos critérios para se medir efetividade das

redes.

A resposta de saida valor para o consumidor é coerente com a afirmativa do vinculo
entre esse ator ¢ os demais da rede. A outra resposta de saida é o rearranjo da rede, que
ocorre como conseqiiéncia da dindmica da rede. Estas duas saidas sdo coerentes com o

proposito de inclusao do consumidor e sustentam o seu poder de influenciar o sistema.

3. METODOLOGIA
Aqui se apresentam as andlises logica, tedrica e metodologica. A andlise logica de um

modelo ¢ rara em artigos de Administra¢do, mas muito Util, como se demonstra a seguir.

3.1 Analise logica do sistema
Ao se propor um modelo ¢ necessario avaliar se ha coeréncia logica nos seus
argumentos, isto ¢, se nao ha contradicdo interna entre as afirmativas e as relagdes
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estabelecidas, o que constituiria uma falécia. Conforme Copi (1978), as falacias podem ser de
relevancia, ou de ambigiiidades. Nas falacias de relevancia as premissas sdo irrelevantes, ou
ilégicas para sustentarem as conclusdes. Aplicando a analise no modelo proposto ndo se

encontraram falacias de:
1. Uso da forga; porque ndo hé uso da forga da experiéncia do autor.

2. Uso de pessoa de autoridade; porque o modelo ndo se apdia em nenhuma pessoa

famosa.

3. Ataques aos que afirmaram o oposto; porque nio se criticou nenhuma teoria em

particular.

4. Relagdes entre as convicgdes de uma pessoa e as circunstancias; porque o autor €

pesquisador e ndo sofre pressdes circunstanciais para defesa de teorias.

5. Argumento pela ignorancia; porque nao se encontram provas, ou afirmativas sobre a

necessidade de exclusdo do consumidor.

6. Forcar a aceitagdo pelo dominio da opinido publica; porque as bases tedricas de
redes de negbcios sdo novas no Brasil e a gerencia de redes ainda ndo ¢ conhecida pelo

publico.

7. Aplicar uma regra geral a um caso particular, cujas circunstancias tornam a
aplicacdo inaceitavel; porque o modelo nasceu de uma revisdo bibliografica que incluia varios

Casos.

8. Concluir generalidades a partir de casos excepcionais; porque a bibliografia e o teste

de campo trataram de casos rotineiros de redes de negocios.

9. Repeticao do principio, porque as respostas de saida ndo estdo repetidas nas

premissas.

Como se conclui, ndo se encontra nenhuma falha l6gica nessas nove possibilidades de

falacias. Existem, porém, duas falacias que merecem atengao.

10. Falsa causa: A Figura 1 indica relagdes causais, mas seus pressupostos indicam

relagdes sistémicas, o que exige um esclarecimento.

11. Pergunta complexa, que pressupde outras perguntas implicitas: O modelo usa

termos, como representagdes sociais, confianca e comprometimento, que pressupdem  outros
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modelos da Sociologia e da Psicologia, em desdobramentos complexos. As variaveis devem

ser claramente definidas.

O modelo, portanto, apresenta dois problemas de falacias de relevancia a serem
resolvidos: as relagdes causais € o uso de termos que criam modelos dentro de modelos. A

solucdo sera apresentada no proximo item.
Outra andlise de falacias refere-se as ambigiiidades. Nao se encontraram falécias de:
1. Anfibologia, porque nao ha um jogo de palavras.

2. De énfase, porque se valoriza a inclusdo do consumidor e ndo que este seja o

principal n6 da rede.

3. De composic¢ao, porque nao se coloca uma parte isolada como sendo definidora do

todo. Os trés subsistemas se conectam e nao tem sentido isoladamente.
No entanto, encontraram-se duas falacias de ambigiiidade:

4. De divisdo, porque se afirma que cada no representa e adquire as caracteristicas do

todo.

5. De equivoco, porque expressdes como redes, relagdes comerciais, nos e lagos sdo
colocadas com diferentes significados; obrigando a um esfor¢o de definicdo. Novamente

encontramos o problema de definicdo clara dos termos.

A andlise 16gica mostrou trés problemas: A falacia de falsa causa (esclarecimento das
relagdes sistémicas, ou causais dominantes); as falacias de pergunta complexa e de equivoco
(defini¢do clara dos termos componentes) e a falacia da divisdo (representacdo do todo a

partir de uma parte).

3.2. Solucao das falacias

A falacia de falsa causa critica a presenca de relagdes sist€émicas, exigindo um sentido
definido. No caso de redes sociais, no entanto, a logica da relacdo causal estrita ndo ¢
adequada. Conforme Ackof (1983), a interdependéncia exige certo abandono das relagdes
causais. Segundo Checkland (1981), o método analitico presume a existéncia de duas
condi¢des fundamentais: A. Que as interagdes entre os demais elementos, excetuando os dois
em consideracdo, ndo existam, ou possam ser desconsideradas; B. Que as relagdes que
descrevem os processos sejam lineares. Conforme se deduz pela base tedrica exposta, estas
condigdes nao estdo presentes. Capra (1996) coloca que € possivel encontrar sistemas dentro

de outros sistemas e que as propriedades das partes s6 podem ser entendidas dentro de um
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contexto. Esta rede de interconexdes, conforme Capra, implica em se pensar de uma forma
diferente do positivismo. Maruyama (1963) coloca a questdo da auto-regulacdo, em que o
sistema se realimenta através da informagao. Assim, a aleatoriedade dos fendmenos sociais,
conforme ja afirmara Morin (1991), é uma das caracteristicas dos sistemas complexos, o que
indica novamente a ndo adequagdo dos esquemas causais restritos. Essas afirmativas
defendem e sustentam o modelo, que propds um sentido de relagdes, mas deixou claro que

existem outras possibilidades, incluindo o sentido inverso.

Sobre a faldcia da divisdo, foi esclarecido que as relagdes sociais constituem o pano de
fundo das relagdes de negocios. Conforme Halinen, Salmi e Avila (1999), as mudangas em
um no podem ter efeito em outros nos da rede. Este principio sustenta a afirmativa de que um
no representa e influencia a rede toda, o que € coerente com o raciocinio da complexidade,
principalmente sobre o todo estar reapresentado na parte. Gersick (1991) afirma que ¢
possivel analisar reorganizagdes das redes a partir de mudangas revoluciondrias, que se
iniciam num no € se propagam aos outros, conforme os fluxos e decisdes dos atores. Para
Morin (1991) os sistemas complexos apresentam a caracteristica da holografia, em que uma
parte encerra o todo, mesmo que ndo seja o todo. Essas afirmativas dao suporte ao ponto
sobre a validade do no como unidade de estudo da rede e a crenga de que a parte e o todo

estdo imbricados e indissociaveis, rebatendo a critica da falacia da divisao.

As falacias de pergunta complexa e de equivoco exigem como solugdo a clara
defini¢ao dos termos. Neste trabalho foi possivel conceituar operacionalmente as variaveis,
evitando-se as defini¢cdes psicologicas de relacionamento e os conceitos de cultura como

artefatos simbolicos. A conclusdo ¢ que o modelo se sustenta logicamente.

4. ANALISE DA COERENCIA TEORICA DO MODELO
Analisam-se os principios teodricos, considerando sua validade e aceitagdo nos meios
cientificos. A validade significa que esses principios estdo definidos conceitual e

operacionalmente e ndo existem contradi¢cdes entre eles.

Como a base teorica utilizada no modelo proposto refere-se as relagdes entre os atores
e a rede ¢ definida e limitada conforme os objetivos a serem alcangados, € aceitavel incluir o
ator consumidor. Em alguns casos, como em pequenas redes de servicos e de produtos de
especiarias (GOMES, PESSOA, FARIA, 2008) sua inclusdo ¢ necessaria para se entender os
processos de negocios das redes. As redes solidarias (ALEXANDER, NICHOLLS, 2006)
constituem um exemplo da adequagdo e enriquecimento de compreensao quando se inclui o

ator consumidor. Sua inclusdo também foi defendida por Jansen e Jager (2003), que
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argumentaram sobre a importancia de alguns consumidores chamados centrais na formagao
do comportamento de outros. A inclusdo do consumidor na rede, portanto, ndo constitui uma

contradigdo teorica.

Sobre as relagdes estabelecidas no subsistema das varidaveis sociais, estudos
(FESTINGER, 1957; AJZEN, FISHBEIN, 1977; MOSCOVICI, 1988) entendem ser aceitavel
afirmar que a confianga, o comprometimento, a expectativa € a representacao social
constituem uma parte importante das variaveis sociais que regulam o comportamento e as
relacdes entre as pessoas. Estes autores buscaram as interfaces entre o relacionamento pessoal

e os conteudos sociais.

Sobre as relagdes do subsistema das varidveis de negocios, Castells (1999) afirma que
o mundo atual estd organizado na forma de redes e que as relagdes comerciais se desenvolvem
sob esse padrao. Castells aglutinou o leque de relagdes em quatro tipos basicos: as relagdes de
producdo, de consumo, de poder e de experiéncias, ja explanadas. O autor ¢ aceito na
comunidade cientifica, sendo citado nos estudos sobre redes sociais e redes de negdcios. A
contribuicdo aqui consistiu em desenhar esse sistema de relagdes interconectado com o

sistema social, nas suas variaveis principais.

Sobre as relacdes estabelecidas no subsistema do nd, encontraram-se estudos
afirmando que a relagdo entre dois atores € o objeto de investigacdo das redes (ROWLEY,

1997). A contribuicao aqui foi estabelecer uma conexao entre esse sistema e os outros dois.

Assim, o principio de inclusdo do consumidor na rede e as conexdes estabelecidas tém
validade e aceitacdo cientifica, j& que partem de principios conhecidos e pesquisados na

Administragao.

4.1 Analise da validade metodologica
Esta andlise implica em verificar se a proposta tem condigdes de gerar temas de

pesquisas € novos conhecimentos.

Ao apresentar a inclusdao do consumidor como diferencial, o modelo cria uma extensao
de temas de pesquisas. A constru¢do na forma de um sistema propicia um leque de temas, no
cruzamento das variaveis do primeiro subsistema com as do segundo e do terceiro. Assim, o
modelo tem validade metodologica, pois cria novos temas de pesquisas € acena com aportes

de conhecimentos para a area.
Uma outra questdo ¢ verificar a possibilidade de uma pesquisa de campo. Como as
varidveis foram definidas operacionalmente, foi possivel construir instrumentos e utiliza-los
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numa pesquisa teste no ramo de turismo, mostrando a aplicabilidade do modelo. Coletaram-se
dados através de documentos, entrevistas e acompanhamento, conforme a técnica de
triangulacdo de fontes (FLICK, 2004) e os resultados qualificaram o uso desses
procedimentos de coleta. Aplicou-se a técnica de analise de contetdo (BARDIN, 1977) e a
analise de incidente critico (FLANAGAN, 1973). Com os resultados chegou-se a alguns
conhecimentos adicionais sobre a dinamica de redes nesse negocio, o que da sustentacdo a

metodologia aplicada ao modelo. O teste ¢ detalhado a seguir.

4.2 Teste de campo do modelo

Para a realizagdo do teste seguiram-se os procedimentos para pesquisas qualitativas
que, segundo Miles e Snow (1992), sdao apropriados para redes de relagdes e de produgao
complexas e dinamicas, utilizando observacdo, acompanhamento e relagdes entre
comportamentos e contexto. No caso, os dados vieram de fontes bibliograficas de artigos em
revistas cientificas; fontes bibliograficas de bancos de dados sobre reclamacgdes; relatos de

acompanhamentos realizados e analises de entrevistas com técnicos do ramo.

Os resultados sustentaram o modelo. A resposta 1 de saida do sistema esteve associada
a participacdo do consumidor nos trés subsistemas. No primeiro, do no, sua participagao
consiste nos fluxos e nas decisdes que ndo estavam planejadas, sugerindo alteragdes e
participando das decisdes. No subsistema das relagdes de negdcios predominou a de consumo,
mas ocorreram participagdes nas outras relagdes. No terceiro subsistema, das varidveis
sociais, os dados foram convergentes no sentido de uma relacdo positiva entre maior
comprometimento e maior valor percebido pelo consumidor. Foram verificadas situa¢des nas
quais as expectativas foram alcangadas; a confianga estava presente e havia um
compartilhamento de valores, por exemplo, com os consumidores lamentando a falta de
habitos culturais dos brasileiros, como o respeito ao patrimonio. Nessas situagdes a satisfagao

e a percepcao de valor estavam presentes.

Encontrou-se uma contraprova na presenca de satisfagdo dos consumidores em redes
rigidas, nas quais ele ndo tinha participa¢d@o, como nos eventos da organizagdo SESC. Ainda
assim, estavam presentes a realizagdao das expectativas, a confianca, 0 comprometimento € os

valores de preservacao ambiental.

Encontraram-se poucos dados sobre a resposta 2 de saida do sistema, rearranjos da
rede, sendo os mais significativos os que resultaram de reclamagdes mais fortes dos

consumidores. O negocio de turismo apresenta um certo grau de rigidez, mesmo quando os
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sinais apontam para a necessidade de mudanga. Estes dados sugerem que os gerentes

poderiam pensar em mecanismos mais flexiveis de respostas.

Assim, foi possivel realizar uma pesquisa a partir do modelo e encontrar sugestdes de
acOes gerenciais. Esta capacidade pratica de teorias foi ressaltada por Popper (2001) como

sendo uma forma importante de validade de uma proposta.

Concluindo este item de validade metodologica, nos aspectos de geragcdo de pesquisa,

aplicacdo de instrumentos e resultados praticos, afirma-se que o modelo se sustenta.

Considerando as trés analises realizadas, a logica, a tedrica e a metodologica, pode-se
afirmar que o modelo se sustenta, mesmo existindo algumas inconsisténcias, como um evento
de ndo participagdo do consumidor, da instituicdo SESC, que gerou uma percepcao de valor

como resposta de saida.

5. CONCLUSOES

O objetivo deste artigo foi apresentar um modelo de redes que inclui o ator
consumidor e verificar sua sustentagdo a partir de analises logica, tedrica e metodoldgica. O
resultado geral ¢ que o modelo se sustenta na sua logica, desde que se assumam os principios
do sistemismo e da complexidade; sustenta-se teoricamente, pois ndo ha contradicdo em
incluir o ator consumidor nos processos da rede e se sustenta metodologicamente, pois foi
possivel realizar uma pesquisa de campo, aplicar instrumentos na coleta de dados de redes de

turismo, analisar os dados e criar conclusdes sobre o modelo e a dindmica do negocio.

A proposta ¢ relevante ja que a teoria de redes vem se destacando nos foruns
cientificos e gerenciais, com artigos sobre cooperagdo, capacidades aprendidas, formatos
organizacionais alternativos e uma consciéncia ambiental, que resulta em areas como logistica
reversa (LEITE, 2003) e sustentabilidade (CRUZ, PEDROZO, ESTIVALETE, 2006). Nesse
desenvolvimento, no entanto, o consumidor ndo aparece como ator importante. O modelo
busca preencher esta lacuna e estd alinhado com a tendéncia atual das escolas de
Administragdo de se buscar explicagdes além dos raciocinios economicos na discussdo sobre

redes.

As redes podem ser compreendidas como formas de comunicagdo, de organizagao, de
poder, como metaforas de conexdo entre organizagdes, como configuragdo normativa de um
conjunto de dados, ou como expressdo de relacdes (DIAS, 1995). Andlises bibliograficas
sobre o tema (TICHY, TUSHMAN, FOMBRUM, 1979; GIGLIO, KWASNICKA, 2005) tém
ressaltado uma divisdo dualista entre um paradigma econdmico € um paradigma social. Neste
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ultimo enfoque, a sociedade contemporanea se caracteriza por seus relacionamentos em rede
(CASTELLS, 1999). No campo da Administra¢dao, Tichy, Tushman e Fombrun (1979) tém
afirmado o amadurecimento de um formato organizacional em redes de negobcios,
constituindo uma mudanga dos padrdes comerciais restritos, caracteristicos de um paradigma
de competi¢do, tal com em Porter (1989). Os discursos sobre novos formatos organizacionais
nos eventos cientificos da Administracdo tém utilizado as expressdes cooperagao,

interdependéncia e comprometimento. Estes sinais levaram ao desenvolvimento do artigo.

5.1 O caminho percorrido para o desenvolvimento do modelo

Realizou-se uma andlise bibliografica que concluiu sobre a aglutinacdo dos conceitos
de redes em dois paradigmas, ndao mutuamente exclusivos. Por um lado esta o paradigma das
vantagens econdmicas de se associar a alguns parceiros, com os artigos tratando de temas
como governanga, vantagens de negociacao, aprendizagem e inovag¢do. Por outro lado hé o
paradigma de redes sociais, afirmando que as decisdes de negocios sdo influenciadas pelas
relagdes sociais entre os atores. A assertiva de que o social esta presente no comercial ¢
bastante antiga, remontando a trabalhos seminais da Psicologia Social (HASTOREF,
SCHNEIDER, POLFKA, 1973). A novidade conceitual ¢ que a afirmativa ¢ agora colocada
nas teorias de redes, o que amplia o campo de relagdes sociais; e se aceita que o conteudo
dessas relagdes sociais influencia o comportamento dos atores na rede, diferente do padrao

antigo, onde caracteristicas das pessoas, como lideranga, dominavam as relagdes sociais.

Conforme Larson (1992), Halinen e Tahtinen (2002) existem poucos estudos sobre as
mudancas nas redes, com alguns autores mais freqiientemente citados, como Ring e Van den
Ven (1994), Hakansson e Snehota (1995). Sdo também raros os artigos que colocam o
consumidor como participante e influenciador das redes, ja que a tendéncia ¢ analisar o
relacionamento entre empresas. Havia, portanto, uma lacuna a ser resolvida, que deveria
colocar o consumidor como ator importante. Dessa forma, o modelo estd dentro de duas
tematicas pouco exploradas na literatura, que ¢ a dindmica de redes a partir das relagdes
sociais ¢ o lugar do consumidor nas redes, o que resultou em algumas dificuldades de

embasamento teorico e metodologico.

5.2 Sobre a estrutura do modelo e a unidade de estudo
Conforme a Figura 1, o modelo foi apresentado na forma de um sistema, constituido
de trés subsistemas interligados, com duas respostas de saida. Definimos o objeto de estudo

como sendo o 10, que ¢ a unidade basica de relacionamento.
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A proposta é consoante com outras, como a de Halinen, Salmi e Avila (1999), que
afirmaram ser necessario estudar a dinamica das redes indo além dos fatores econdmicos; que
as mudancas em um no podem ter efeito em outros nds da rede e que as for¢as de mudancgas
estdo nas intengdes e expectativas nos relacionamentos. Estas afirmativas sdo proximas ao
ponto colocado de que um no representa e influencia a rede toda. A diferenga entre as
propostas esta nas for¢as de mudancga, pois neste artigo elas foram colocadas nas variaveis

sociais, enquanto aqueles autores as colocam nas varidveis psicologicas.

O modelo ARA — Actor, Resources, Activities, de Hakansson e Snehota (1995) coloca
dois lados, os atores e os recursos, conectados pelas atividades e relacionamentos,
responsaveis pelas mudangas. O modelo € basicamente aplicado para relagdes industriais, o
que nao € a proposta aqui, mas apresenta o ponto comum das relagdes influenciando a

estrutura da rede.

Sobre mudancgas nas redes, Gersick (1991) apresentou um modelo em trés niveis,
sendo que o terceiro trata das mudancas revolucionarias, onde h4a uma reorganizagdo da rede,
semelhante ao conceito de comected changes de Halinen, Salmi, Avila (1999). Esta

reorganizagdo se inicia com um evento critico em um z0 e se propaga para toda arede.

\

Essas afirmativas ddo suporte a proposta sobre a importancia do estudo do no na
compreensdo da rede e a for¢a de eventos criticos para iniciar uma reorganizagdo. Esses
eventos do no que se espalham pela rede mostram que a parte e o todo estdo imbricados e
indissociaveis, conforme conceitos da complexidade. O principio estrutural-funcional do
modelo e sua unidade de estudo sdo, portanto, coerentes com outras abordagens de autores

referenciados.

5.3 A analise logica
A andlise légica realizada constitui uma contribuicao rara em Administracao, ja que o
padrao de sustentacdo de um modelo ¢ uma coleta de dados, com uma analise estatistica que

reafirma seus principios.

A analise logica investiga as relagdes entre os principios e os conteudos das
afirmativas, buscando falacias de relevancia e de ambigiiidade (COPI, 1978). A analise das
possiveis falacias de relevancia nao mostrou problemas de uso de forca, de autoridade,
ataques aos criticos, relacdo com convicgdo pessoal, argumento pela ignorancia, forcar a

aceitagdo publica, aplicar uma regra geral a um caso particular, concluir generalidades a partir
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de casos excepcionais e repeticao de principio. Nas falacias de ambigiiidades nao se

encontraram problemas no uso de anfibologia, de énfase e de composi¢ao.

Encontraram-se trés falacias: de falsa causa, de defini¢do clara dos termos
componentes e a representacdo do todo a partir de uma parte. A analise das definigdes dessas
falacias mostrou nao ser o caso de segui-las a risca, j& que tal implicaria em abrir mao do
pensamento complexo e adotar o pensamento positivista das relagdes causais estritas, gerando
problemas e incoeréncias no modelo. Assim, realizou-se uma defesa do modelo e concluiu-se

que ele apresenta suporte logico.

5.4 As analises de coeréncia teérica e metodologica

Esta analise verifica se hd coeréncia tedrica e se as varidveis sdo operacionais. A
resposta foi positiva. Nao ha incoeréncia em se colocar o consumidor como ator importante da
rede quando se coloca a resposta de sua satisfagdo como a saida esperada. Ao contrario, sua
adicdo torna a abordagem social de redes mais integrada, ja que um principio importante neste
tema ¢ da ligacdo entre todos os atores e o desenho de uma estrutura em espiral, que se
estende ao infinito. Existe coeréncia e aceitagdo também na unidade de estudo, o no, como
representante da rede, mesmo com algumas discussdes sobre o todo e a diade e variagdes
sobre o termo, tais como no, diade, lago, grafo (ROWLEY, 1997; HALINEN, SALMI,
AVILA, 1999).

Sobre a metodologia, Carrington, Scott ¢ Wasserman (2003) mostraram que as
abordagens qualitativas sdo capazes de descrever e analisar os lagcos entre os atores, em
qualquer ponto da rede. Sua forga estd em demonstrar que o fluxo de informagao dos
fracassos e sucessos através de toda a rede altera o campo das proximas interagdes. Existe,
portanto, coeréncia e validade nos conceitos de no e seus constituintes, os fluxos e as

decisOes.

5.5 A analise da capacidade operacional do modelo
Aplicou-se 0 modelo no negocio de turismo, onde se esperava uma participagdo do
consumidor. Analisados os dados de multiplas fontes, seguindo a triangulacao proposta por

Flick (2004), chegou-se as seguintes conclusdes:

a. A triangulacdo mostrou-se importante quando se aborda o fendmeno de redes,
coerente com uma visdo filoséfica de complexidade dos arranjos e multiplicidade de

manifestacgoes.
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b. O modelo mostrou-se capaz de gerar pesquisas € contribuir para a compreensao das

caracteristicas desse negocio.

c. O modelo mostrou-se resistente e coerente com os dados do negocio de turismo,
conforme o conceito de verdade de Tarski (1944), segundo o qual uma teoria ¢ tanto melhor

quando for mais capaz de chegar proxima da realidade.

d. Os dados apontam um ganho de conhecimentos e possibilidades de gerenciar a

satisfacdo do consumidor, conforme sua participagdo na rede.

e. O modelo foi capaz de mostrar a diferenca entre o esperado e o obtido no ramo de
turismo, ja que ndo se encontraram os mecanismos de inclusdo do consumidor na produgao,
verificando-se uma rigidez, mesmo diante de reclamagdes. O modelo, portanto, ¢ capaz de

indicar melhorias de processos.
A pesquisa teste, portanto, sustentou o modelo.

5.6 As contribuicdes e os limites do modelo

A proposta traz uma contribui¢do teorica para o tema de redes, ja que busca preencher
uma lacuna referente a participagdo do ator consumidor, origindria da tendéncia entre os
pesquisadores de utilizarem critérios econdmicos e de competicdo isolada. Partindo da nogao
de redes sociais constituindo um pano de fundo das redes de negodcios construiu-se um
modelo que inclui o consumidor, conforme a Figura 1. O modelo sustentou-se logica, tedrica

e metodologicamente, incluindo um teste de campo.

A contribui¢do metodoldgica do trabalho consiste na evidéncia da importancia de
triangulacdo na coleta de dados em pesquisas sobre redes, bem como na adequagdo de
abordagens qualitativas. Criam-se possibilidades de pesquisas que ainda sdo raras, como as
varias percepgdes sobre o mesmo evento. A proposta também levanta algumas discussoes
sobre metodologias em pesquisas de redes, o que ndo tem sido freqiiente na literatura

nacional.

Como contribui¢ao gerencial o modelo mostrou ser capaz de apontar agdes, entre as
quais a coleta mais acurada de informagdes sobre as variaveis sociais do consumidor durante
seu primeiro contato na rede e um acompanhamento de seus fluxos e atividades na execucao

dos servigos.

Afirma-se que a proposta cria temas de pesquisas especificos nos seus trés

subsistemas. No subsistema do no, por exemplo, pesquisas de observacdo dos fluxos de
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conflitos durante um servigo ¢ seus desdobramentos na rede. No subsistema das relacoes,
poder-se-ia investigar as diferentes posi¢des dos atores e como suas mudangas se alinham
com mudancgas nos fluxos do nd. No subsistema de varidveis sociais, pesquisar cada uma

delas, como as representagdes sociais dos atores consumidores sobre os fornecedores.

O leque de pesquisas oriundo do cruzamento das variaveis tem uma importancia
social, ja que as relagdes de negdcios estdo organizadas em redes e autores que t€m tratado da
questdo da sustentabilidade (CRUZ, PEDROZO, ESTIVALETE, 2006) afirmam que as
organizagdes devem incluir os interesses da comunidade, ou seja, dos vdarios atores da

sociedade.

Os limites do artigo referem-se basicamente ao fato da proposta nascer de dois temas
pouco desenvolvidos, ou seja, a participagdo do consumidor nas redes de negocios e os
rearranjos das redes, o que poderia resultar em uma proposta cientificamente imatura. Pesa
também o fato de se utilizar os conceitos de redes sociais na Administracao, onde predomina
a visdo positivista racional econdmica (REYES, CARDOSO, 2006). Como defesa
apresentamos uma analise bibliografica mostrando que ha uma lacuna que deve e pode ser

preenchida e um modelo que se sustenta na logica, na teoria e na metodologia.

'O objetivo neste momento é ressaltar a conclusido da pesquisa, sem necessidade de minucias metodologicas. O
interessado podera ler essa analise com detalhes no texto apresentado nos Anais do Congresso EnAnpad de 2006
(GIGLIO, KWASNICKA e SANTOS, 2006). Essa analise detalhada também estara presente em artigo aceito e
ainda ndo publicado de revista nacional, em que o modelo aqui apresentado também ¢ defendido, mas
unicamente a partir dessa analise bibliografica. Os dois artigos sdo, portanto, complementares.
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