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Redes e capital social no dominio
do marketing de relacionamento
Uma analise de possiveis complementaridades

por José Carlos Pinho

RESUMO: Este artigo tem uma natureza essencialmente conceptual e visa analisar o paradigma emergente das redes
e capital social no contexto das relacdes interorganizacionais e interpessoais. Procede, numa primeira etapa, a uma
distincdo entre dois tipos de capital social, nomeadamente «bonding» e «bridging». De sequida, analisa os funda-
mentos do marketing de relacionamento assumindo que as interacdes constituem um elemento central do marketing.
Apds a andlise desta teoria procura-se estabelecer algumas pontes de ligacao com a teoria de redes e capital social.
0 enfoque do artigo centra-se posteriormente nos aspetos distintivos da andlise das redes sociais. Finalmente, sdo
desenvolvidas algumas conclusdes, implicacdes e limitacdes associadas a este artigo.

Palavras-chave: Redes Sociais, Marketing de Relacionamento, Capital Social

TITLE: Networks and social capital within the relationship marketing context: analysis of possible complementa-
rities

ABSTRACT: This paper reviews and discusses the emerging social networking paradigm in interorganisational and
interpersonal relationships. A distinction between both types of social networks is made. Then, the paper examines
the difference between bonding and bridging social capital. This is followed by an analysis of the foundations of
marketing relationship. Then the paper attempts to mix-up several relational concepts. Finally, the author offers a
discussion concerning the major conclusions, implications and limitations.

Key words: Social Network Analysis, Relationship Marketing, Social Capital

TITULO: Redes y capital social en el campo del marketing relacional: una andlisis de la posible complementariedad

RESUMEN: Este trabajo es esencialmente de naturaleza conceptual y tiene como objetivo analizar el paradigma
emergente de las redes y del capital social en el contexto de las relaciones inter-organizacionales e interpersonales.
Se inicia, como primer paso, una distincion entre dos tipos de capital social, es decir, bonding y bridging. En segui-
da, se analiza a los conceptos badsicos del marketing relacional, asumiendo que las interacciones son un elemento
central del marketing. Después de analizar esta teoria, se busca establecer algunos puentes para vincularla con la
teoria de las redes y del capital social. €l enfoque del articulo se centra a posterior en los aspectos distintivos del
analisis de las redes sociales. Por dltimo se desarrollan algunas conclusiones, implicaciones y limitaciones asocia-
das a este articulo.

Palabras-clave: Redes Sociales, Marketing Relacional, Capital Social
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pesar de a nogdo de marketing constituir um processo

social e de gestdo através do qual os individuos e gru-

pos obtém o que necessitam através da criagdo, ofer-
ta e troca de produtos que dettm um determinado valor
(Kotler, 1999), é interessante notar que a vertente social no
dominio marketing tem vindo a ser negligenciada ao nivel
da literatura. Todavia, atualmente, com o crescimento expo-
nencial das redes sociais, fenémeno intimamente relaciona-
do com a importdncia do Twitter, Facebook e LinkedlIn, etc.,
assiste-se ao ressurgimento da importdncia da vertente
social no dominio do marketing e da estratégia.

0 objetivo deste artigo, de natureza
essencialmente conceptual, consiste em tentar
conciliar duas correntes tedricas na drea da estratégia,
nomeadamente a teoria das redes e capital social
e a teoria do marketing de relacionamento.

O objetivo deste artigo, de natureza essencialmente con-
ceptual, consiste em tentar conciliar duas correntes tedricas
na drea da estratégia, nomeadamente a teoria das redes e
capital social e a teoria do marketing de relacionamento.
Enquanto a primeira constitui um importante mecanismo de
transferéncia de recursos e/ou informacéo, a segunda visa
estabelecer, desenvolver e manter relagdes durdveis no tem-
po. Deste modo, o argumento central deste artigo reside no
facto de que apesar das inbmeras complementaridades que
assistem a estas duas abordagens, curiosamente tém sido
escassos os estudos e andlises que colocam em confronto
estas duas tradicdes de pesquisa, pelo que se torna
necessdrio desenvolver um conhecimento mais aprofundado
neste dominio.

Em termos de organizacéo do artigo, a primeira parte cen-
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tra-se nas redes e respetivas dreas de aplicagdo. De segui-
da, procede-se & andlise dos conceitos de redes e capital
social, seguindo-se uma se¢do em que se procura analisar
as diferentes complementaridades entre redes e marketing
de relacionamento. Posteriormente, procede-se a uma ca-
racterizagdo da andlise de redes sociais (ARS). Finalmente,
apresentam-se algumas conclusées, implicacdes e limita-
¢oes.

Redes e dreas de aplicacdo
* Redes interorganizacionais

Apesar de a literatura na drea de redes ser vasta, néo
deixa de ser interessante afirmar que o estudo das diferentes
vertentes de uma rede continua a suscitar um profundo
interesse por parte de inGmeras dreas do conhecimento, em
particular no dominio da estratégia empresarial.

Uma das razdes deste interesse prende-se com o facto de
que as estruturas organizacionais em rede, também desig-
nadas de «configuragdes orgénicas» (Nohria, 1992) sdo
aquelas que melhor respondem a ambientes complexos, exi-
gentes e competitivos com os quais as organizagdes atual-
mente se deparam, sendo também aquele tipo de estruturas
que permite alcangar vantagens competitivas sustentéveis no
longo prazo (Jarillo, 1988).

De salientar que existe atualmente uma profusdo de con-
ceitos relacionados com a nog@o de redes organizacionais,
facto que dificulta a sua prépria definicéo. E comum a uti-
lizagdo de termos como parcerias, aliangas estratégicas, co-
ligacdes, arranjos cooperativos e outros.

Ao nivel organizacional podemos considerar dois tipos de
redes, nomeadamente as redes intra e interorganizacionais.
Enquanto a primeira facilita e otimiza determinadas ativi-
dades da cadeia de valor da empresa, a segunda permite o

Doutorado em Industrial and Business Studies (Univ. de Warwick, Inglaterra). Prof. Associado em Estratégia e Marketing Internacional na
Universidade do Minho, Escola de Economia e Gestdo, Diretor do Centro de Investigacdo em Estratégia, Marketing e Contabilidade, Campus

de Gualtar, 4710-057 Braga, Portugal.

PhD in Industrial and Business Studies (Univ. of Warwick, England). Associate Professor in Strategy and International Marketing at the University
of Minho, School of Economics and Management, Diretor of the iIMARKE — Marketing and Strategy Research Centre, Campus de Gualtar, 4710-

-057 Braga, Portugal.

Doctorado en Estudios Industriales y Empresariales (Universidad de Warwick, Inglaterra). Prof. Asociado en Estrategia y Marketing Internacional
en la Universidade de Minho, Escuela de Economia de la Empresa, Director del Centro de Investigacién en Estrategia, Marketing y Contabilidad

(IMARKE), Campus de Gualtar, 4710-057 Braga, Portugal.

Recebido em maio de 2013 e aceite em dezembro de 2013.
Received in May 2013 and accepted in December 2013.

OUT/DEZ 2013

Redes e capital social no dominio do marketing de relacionamento
- Uma andlise de possiveis complementaridades

13



relacionamento entre diferentes atores (clientes, fornece-
dores, outras entidades). Para uma compreensdo mais apro-
fundada das redes interorganizacionais é importante que se
faca, por vezes, uma incursdo tedrica por outras teorias,
como é o caso da teoria dos recursos (Wernerfelt, 1984;
Barney, 2001) e a teoria dos custos de transacdo (William-
son, 1991).

No &mbito das redes organizacionais, importa salientar o
contributo de Jarillo (1988) ao defender que as redes podem
ser conceptualizadas como uma forma de governagdo,
podendo ser utilizadas pelos gestores para posicionarem as
suas empresas num estddio competitivo mais elevado,
sendo esta a razéo pela qual o termo estratégico foi adi-
cionado ao conceito de rede. As relacdes que uma empre-
sa estabelece numa rede organizacional, que traduzem
acordos de longo prazo com objetivos claramente defi-
nidos, sGo essenciais para definir a sua posi¢do competitiva
futura. Jarillo (1988) retoma alguns conceitos cldssicos
como a no¢do de hierarquias e mercados (Williamson,
1975) e defende que a perspetiva de redes ndo deve ser
analisada & luz nem de um nem de outro, mas deve ser
entendida com base nos conceitos de integracéo/coordena-
¢do e adaptagdo.

Inspirando-se em Williamson (1975), Jarillo (1988) refere
também que uma empresa apresenta diferentes curvas de
custo na produgdo de diferentes subcomponentes que inte-
gram o processo de fabrico de um produto. Neste processo,
enquanto algumas das curvas de custo decrescem significa-
tivamente, outras mantém-se mais estdveis, outras ainda
crescem significativamente.

Se estivermos na presenca de um mercado eficiente, em
que vérias empresas que operam no mercado t&m diferentes
carateristicas em termos de recursos (valiosos, raros, inatin-
giveis e ndo substituiveis) e produzem o mesmo produto, a
forma mais eficiente de organizar a produgéo é alocar den-
tro da rede interempresarial o fabrico de cada subcompo-
nente da cadeia de valor & empresa (ou unidade de pro-
ducdo) que conseguir alcancar um maior nivel de eficién-
cia/eficacia em termos de custo. De tal modo que, se essa
empresa se especializar na produgéo daquelas subcompo-
nentes do produto, consegue obter uma curva de custos
decrescentes. Em face disto, poderia fornecer essas mesmas
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subcomponentes a outras empresas teoricamente menos efi-
cientes na producdo da mesma, a um preco de custo infe-

rior.

0 acesso a determinados recursos/competéncias
especificos depende do grau de insercao
de uma organizacdo numa determinada rede
empresarial, pelo que as redes organizacionais
sdo consideradas como um mecanismo que contribui
para a atracdo de recursos escassos.

Neste sentido, ndo surpreende que vdrios autores
defendam que o acesso a determinados recursos/competén-
cias especificos depende do grau de insercéo de uma orga-
nizagdo numa determinada rede empresarial (Uzzi, 1996),
pelo que as redes organizacionais sdo consideradas como
um mecanismo que contribui para a atragdo de recursos
escassos, especialmente se estes ndo estiverem disponiveis
facilmente no mercado.

Esta situacéo é mais evidente em relacéo a organizacdes
de menor dimensé&o que, devido & sua natureza, dispdem de
uma menor capacidade de gerar/atrair recursos e com-
peténcias e, como tal, a pertenca a uma estrutura em rede
permite aceder a recursos criticos que nédo dispdem inferna-
mente. Por outras palavras, a participagdo e cooperagdo em
redes interempresariais permite & empresa aceder a um con-
junto de recursos/competéncias externos & prépria empresa,
contribuindo para uma modificacéo/reconfiguracdo dos pré-
prios recursos e competéncias atuais, sobretudo em ambi-
entes mais dindmicos (Teece et al., 2009).

De referir também que nem todos os atores que integram
uma rede organizacional estédo imbuidos do mesmo tipo de
poder e controlo face as diferentes atividades desenvolvidas.
A medida que as organizacées implementam a sua estraté-
gia, sobretudo, nos casos em que ddo provas de terem sido
bem-sucedidas, as necessidades de exercicio de controlo das
operagdes vdo aumentando.

Como tal, o grau de controlo pode ser exercido tendo por
base duas abordagens.

A primeira baseia-se em mecanismos de natureza mais
formal, refletidos num conjunto de regras e procedimentos

mais centralizados — integrag@o vertical das atividades da
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cadeia de valor (postura de hierarquia). A segunda, pelo
contrdrio, procura exercer um controlo baseado em proces-
sos e mecanismos informais de cooperacdo, privilegiando
uma abordagem mais descentralizada de um conjunto de
atividades da cadeia de valor para o mercado (postura de
mercado) (Williamson, 1991).

Independentemente da posicdo assumida, ndo restam
duvidas de que os mecanismos de coordenacdo das organi-
zacdes que funcionam em rede estéo posicionados num con-
tinuum entre estas duas posturas (hierarquia-mercado). E o
ambiente competitivo e o grau de incerteza ambiental que
vdo determinar um posicionamento especifico da organiza-
cdo no referido continuum.

Com o objetivo de melhorar o grau de cooperagdo entre
os diferentes atores que integram uma rede, as organizacées
estruturadas em rede tendem a privilegiar os mecanismos
informais baseados na socializagéo, cooperagdo, confianca,
compromisso e partilha de valores. Neste sentido, o grau de
integragdo ou composicdo estrutural da rede entre os dife-
rentes atores que a infegram tem de ser tido em linha de
conta, uma vez que esta estrutura de rede pode propor-
cionar um conjunto de oportunidades e constrangimentos
entre os diversos atores (Granovetter, 1985). Este aspeto ird
ser tratado mais particularmente na secdo seguinte.

Redes sociais de natureza interpessoal

A andlise das redes sociais (ARS) tem como obijetivo anali-
sar a estrutura social de relacionamentos entre um grupo de
individuos (ou atores), sendo que os diferentes tipos de rela-
cionamentos se baseiam numa diversidade de interacoes
que vao desde afetos, influéncia, troca de informacéo/recur-
sos até troca de produtos e servicos.

A origem da teoria das redes sociais remonta sobretudo
ao inicio da década de 1930, em particular, ao trabalho
cldssico conduzido por Moreno (1934), um médico psiquia-
tra de Viena que fugiu da Alemanha nazi para os EUA. Este
autor comegou por examinar as ferramentas e métodos da
Gestalt theory e da sociometria que tinham como obijetivo
representar e mapear os relacionamentos entre individuos
através de pontos ligados por linhas (geometria dos rela-
cionamentos interpessoais).

Num periodo posterior, com a inclusdo de algumas ferra-
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mentas matemdticas, Cartwright e Harary (1956) recorrem &
teoria dos grafos, cujos fundamentos teéricos tinham por
base a quantificacéo dos relacionamentos representados por
grafos constituidos por vértices e arestas.

Néo obstante os contributos anteriores, a ARS tornou-se
popular sobretudo no inicio da década de 1970 com a intro-
dugdo das tecnologias de computagdo, permitindo andlises
mais complexas a grupos mais alargados de individuos.
Recentemente, a ARS tem vindo a adquirir particular proemi-
néncia em diversos campos do conhecimento cientffico, de-
signadamente no dominio da antropologia, sociologia,
medicina e, crescentemente, na estratégia empresarial. Nes-
te contexto, surgiu a nogdo de capital social, que traduz
redes de relacionamento baseadas em torno de principios
de confianca, cooperacdo e agdo coletiva (Nahapiet e

Ghoshal, 1998).

Redes e capital social

Dada a sua natureza multidimensional, a definicdo do
conceito de capital social ndo tem sido pacifica entre os
diversos autores, especialmente porque se trata de um con-
ceito que estd na encruzilhada de vdrias ciéncias.

Num artigo cldssico sobre a andlise de redes sociais,
Granovetter (1973) analisa os lacos existentes entre indivi-
duos e classifica-os entre fortes (aqueles lacos nos quais os
individuos despendem de mais tempo e requerem maior
intensidade emocional) e fracos (lagos menos intensos que
s@o mantidos com pessoas conhecidas). Este tipo de ligacdes
constitui um valioso recurso para os individuos e organiza-
¢oes.

Segundo este autor, as ligagdes fracas entre atores sdo
mais adequadas do que as ligacées fortes porque permitem
uma transmisséo de informagdo ndo redundante entre gru-
pos (ou redes) e uma ligacdo entre aquelas vertentes da rede
que estdo mais desconectadas. Num estudo posterior,
Granovetter (1985) defende que as relagdes sociais podem
mediar tfransagdes econdmicas e, neste sentido, melhorar @
capacidade das organizacdes interagirem com outros atores
(incluindo clientes). Assim, as redes sociais resultam de um
investimento intangivel que pode vir a ser benéfico sob o
ponto de vista econémico no curto e médio prazo. Na ética
dos atores individuais, a nogdo de capital social consiste nas
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relacdes em rede e partilha de recursos subjacente a uma
dada estrutura social em rede.

Putnam (1993), & semelhanca de Granovetter (1973),
também identifica dois tipos de redes: horizontais e verticais.
Enquanto as primeiras se caracterizam por ligagdes fortes,
coesas e soliddrias, as segundas permitem estabelecer a li-
gagdo com diferentes grupos. De referir que o debate em
torno da nogdo de capital social tem vindo a integrar diver-
sas abordagens em termos daquilo que sGo os elementos
estruturais de uma rede (Gargiulo e Benassi, 2000).

Entre essas destacam-se os termos de bonding social capi-
tal e bridging social capital (Putnam, 2001). A primeira abor-
dagem (bonding) refere-se aquele tipo de estrutura de rede
em que os diferentes atores estdo ligados entre si através de
ligagdes fortes e mutuamente reciprocas. Este tipo de estru-
tura de rede evidencia a importéncia da produgéo de nor-
mas sociais e sancdes internas que facilitam a confianca e
cooperagdo nos processos de froca. Uma forte ligagdo entre
os diferentes membros, para além de reforcar os mecanis-
mos de confianca e cooperacdo, diminui o grau de incerteza
e reduz o grau de comportamento oportunistico entre os
diversos membros nos processos de troca. Burt (1992) a este
propésito refere que as normas e padrées de comportamen-
to que emergem deste tipo de ligacdes restringem e limitam
o comportamento dos atores e os processos de inovagdo.

Em contrapartida, a segunda (bridging) defende que os
beneficios do capital social resultam sobretudo da diversi-
dade da informacéo e daquilo que se designa por brokerage
resultante da oportunidade criada pelas ligagdes fracas entre
elementos distintos de uma rede social (Burt, 1992, 1997).
Este tipo de capital social permite a aquisi¢do de outras for-
mas de capital, nomeadamente o financeiro, humano e
acesso a recursos logisticos. Os atores que detém uma posi-
¢do mais fraca entre dois clusters 18m melhores condicées
para aceder a mais e melhor informacdo/recursos de outras
estruturas em rede e, desta forma, beneficiarem das vanta-
gens competitivas resultantes desse facto.

Burt (1997) considera que os atores em contacto com uma
rede rica em structural holes podem monitorizar a informa-
céo de forma mais eficaz, ampla e répida do que o fariam
se a monitorizassem através de mecanismos formais. Sem
uma ligacéo através de uma fratura brokerage, os dois gru-
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pos manter-se-iam auténomos (isolados) e, como tal, ndo
beneficiariam do acesso a nova informag@o ou recursos per-
tencentes ao espaco informacional de outras redes. Burt
(2001) também refere que apesar do comportamento do
tipo brokerage proporcionar maior valor em termos de infor-
mago e acesso a novos recursos e oportunidades, a coeséo
social de uma estrutura em rede continua a assumir um
papel critico para a realizagdo das atividades de grupo
resultantes dessa mesma nova informagdo proveniente dos

structural holes.

Nas dltimas décadas, a maioria dos estudos empiricos
tém vindo a corroborar as duas abordagens
do capital social — «bonding» e «bridging» -, embora
indmeros académicos tenham vindo a integrar
ambas as perspetivas numa so.

Nas Ultimas décadas, a maioria dos estudos empiricos tém
vindo a corroborar estas duas abordagens do capital social,
embora inUmeros académicos tenham vindo a infegrar
ambas as perspetivas numa sé (Gargiulo e Benassi, 2000).

De referir também o importante contributo de Bourdieu
(1986), que define capital social como a posse de recursos
atuais e potenciais associados a uma rede de relacionamen-
tos institucionais durdveis mais ou menos formais que se
traduzem, em Gltima andlise, num reconhecimento mituo.
Os recursos séo utilizados pelos individuos, tendo por base
uma estratégia de progresso dentro de uma dada hierarquia
social e o acesso aos mesmos resulta da interacdo entre o
individuo e a estrutura.

Redes, capital social e marketing de relacionamento

Face aquilo que foi dito, o desafio que se coloca é o de
identificar a relevancia das redes sociais e capital social no
dominio do marketing e, em particular, no marketing de rela-
cionamento.

Antes de mais, importa referir que os consumidores e
organizagdes s@o parte integrante de vdrios subsistemas
sociais que estdo interligados entre si. Vdrios autores tém
vindo a corroborar esta perspetiva, sobretudo aqueles que
partilham dos principios advogados pela teoria de troca
social (social exchange theory) (Easton e Araljo, 1994). Esta
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teoria tem como finalidade explicar a origem da troca e rela-
cionamentos com base em fatores como o poder, estatuto
social, compromisso e confianca.

Apesar destes conceitos terem origem no dominio da psi-
cologia social e sociologia, vérios autores t#&m vindo a
incorpord-los gradualmente no contexto das organizacdes
(Gulati, 1995). Apesar do conceito de troca ser central na
definicdo do préprio conceito de marketing, a teoria da
troca social tem sido, de algum modo, negligenciada na
literatura de marketing. Recentemente, esta visdo tem sido
recuperada por alguns autores sobretudo no contexto
interorganizacional e, em particular, na relagdo diddica
entre fornecedores e intermedidrios (Easton e AraUjo,
1994), bem como no dominio do marketing de relaciona-
mento.

No que concerne ao marketing de relacionamento, este
consiste em todas as atividades de marketing direcionadas
para o estabelecimento, desenvolvimento e manutengdo de
trocas relacionais eficientes e bem-sucedidas (Morgan e
Hunt, 1994).

As origens do conceito de marketing de relacionamento
podem ser identificadas a partir de quatro correntes da lite-
ratura, designadamente: a cadeia de valor e gestdo de
canal; o marketing interativo; as redes e interacdes; e o mar-
keting de servicos (Eiriz e Wilson, 2006).

Para melhor compreender o marketing de relacionamento
que se baseia essencialmente em diades, é necessdrio ter
presente que o enfoque é colocado na construgdo continua
e duradoura de relacionamentos baseados numa légica de
confianca, compromisso e de cooperacdo. Em suma, em
relacionamentos de natureza social.

Morgan e Hunt (1994) defendem que, apesar de néo exis-
tirem dovidas sobre os inUmeros fatores de confexto que
contribuem para o sucesso (ou fracasso) do marketing de
relacionamento, o grau de confianga e de compromisso séo
fatores criticos para uma cooperagdo bem-sucedida. Estes
dois fatores sdo chave porque estimulam os marketeers a
trabalhar na manutencéo e investimento na relagéo através
de uma cooperacéo efetiva entre parceiros; resistir a benefi-
cios alternativos do curto prazo em detrimento do longo
prazo com os parceiros atuais; assumir alguma ponderagdo
na adogdo de comportamentos de risco, sob pena dos
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respetivos parceiros os inferpretfarem como comportamentos
oportunisticos.

De igual modo, a teoria das redes sociais baseia-se em
interacdes sé que, em vez de lidar com diades, inclui triades
de atores. Na dtica das redes e capital social as ligacdes
entre os vdrios stakeholders (consumidores incluidos) assen-
ta também em fatores de confianga, compromisso, partilha
de valores e cooperacao (ligagdes fortes e fracas).

E genericamente reconhecido que o conceito de capital
social estd intimamente ligado &s redes sociais. Nahapiet e
Ghoshal (1998) consideram trés dimensdes para definir o
conceito de capital social, a saber: estrutural, cognitiva e
relacional.

A dimensdo estrutural refere-se as propriedades do sis-
tema social e rede de relagdes globais entre os diversos
atores. Compreende o padrdo de ligagdes entre os diversos
atores, nomeadamente quem é que acede a quem e de que
forma.

A dimensdo relacional descreve o tipo de relacionamentos
que uma organizacdo estabelece ao longo de um determi-
nado periodo de tempo. Entre os vdrios fatores-chave desta
dimensdo, destacam-se a confianga, lealdade, normas,
sangdes, obrigacdes, expectativas e identidade.

Finalmente, a terceira vertente do capital social é a dimen-
s@o cognitiva que remete para uma linguagem e cédigo de
valores comuns entre os diferentes atores de uma rede, con-
tribuindo para uma visdo partilhada que incorpore objetivos
comuns. Esta visdo partilhada reforca as ligagdes entre os
atores de uma rede uma vez que é de esperar que estes
detenham as mesmas percecdes sobre um determinado
fenémeno melhorando o processo de comunicacéo e, sub-
sequentemente, a partilha de recursos (Nahapiet e Ghoshal,
1998). Estabelecendo a ponte com o marketing de rela-
cionamento, esta vertente cognitiva estd expressa na partilha
de valores e de uma visdo comum, sendo fundamental para
o desenvolvimento de um maior compromisso e cooperacéo
entre os diferentes membros de uma rede organizacional
(Dwyer et al., 1987).

fispetos distintivos da andlise de Redes Sociais (ARS)
A ARS recorre a uma metodologia que é distinta das abor-
dagens ditas tradicionais (item response theory), uma vez
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que uma das suas carateristicas prende-se com a andlise
das interagdes entre atores e ndo entre atributos dos mes-
mos.

A ARS inclui, por norma, um conjunto de indicadores
baseados em interacdes. Scott (2000) identifica duas cate-
gorias de dados: os dados de atributo e os dados rela-
cionais. Enquanto os dados de atributo consideram as ati-
tudes, opinides e comportamentos dos diferentes atores/con-
sumidores, os dados relacionais descrevem as ligagdes,
agrupamentos e pontos em comum que relacionam os di-
ferentes atores/consumidores (e.g., arestas, direcdo e in-
tensidade, centralidade, densidade, conjuntos coesivos,
buracos estruturais, cliques, posicdes estruturais, clusters e
outros).

Em termos metodolégicos, ao contrério das técnicas da
estatistica cldssica que se baseiam no grau de independén-
cia dos atributos (i.e., tipificadas na auséncia de multicoli-
nearidade), a ARS assume que os atores sdo interdepen-
dentes, ou seja, assume que o comportamento e as atitudes
dos individuos devem ser analisados & luz de interagdes e
respetivo posicionamento num determinado sistema ou
estrutura social. Neste sentido, dada o sua natureza, as
diversas ferramentas da estatistica cldssicas néo se adequam
ao tratamento de dados relacionais (Wasserman e Faust,
1999). Isto é particularmente notério caso se pretenda cal-
cular o nimero de triades presentes numa rede que véo
muito para além daquilo que é esperado, além do acaso.
Ou seja, o teste de hipéteses baseia-se no grau de interde-
pendéncia de triades e néo de diades.

Neste sentido, as medidas (ou indicadores) usados na ARS
tém como obijetivo descrever e compreender as propriedades
de uma determinada estrutura de interacdes que ajudam a
explicar questoes de pesquisa de natureza mais descritiva.
Contudo, o comportamento social e as atitudes dos dife-
rentes atores (ou consumidores) sGo, por natureza, com-
plexos.

Apreender as diferentes interacdes de uma rede social
obriga, em alguns casos, a uma andlise dindmica da
mesma. Esta drea remete para a vertente dindmica das
redes que considera para efeitos de andlise estruturas de
natureza multimodal e ligagdes multiplexas, tendo em conta
um determinado contexto de incerteza. Em Gltima insténcia,
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a vertente dindmica da rede preocupa-se em saber como é
que uma rede de relacionamentos evolui, como é que se
altera e como se estabiliza no decorrer do tempo.

ffigura-se indispensdvel recorrer a modelos
estatisticos que procurem apreender
essa complexidade. Recentemente, o recurso
a modelos estatisticos do tipo p* (designados
«pi star») tém vindo a ser utilizados com o objetivo
de descrever o nivel de reciprocidade
existente numa rede.

Neste sentido, afigura-se indispensavel recorrer a modelos
estatisticos que procurem apreender essa complexidade.
Recentemente, o recurso a modelos estatisticos do tipo p*
(designados «pi star») t8m vindo a ser utilizados com o obje-
tivo de descrever o nivel de reciprocidade existente numa
rede — ou seja, o grau de extensdo a partir da qual a ligagéo
entre A e B é reciproca para todos os pares da rede, partin-
do do pressuposto de que o nivel de reciprocidade numa
rede de relagdes é maior do que aquilo que se esperaria
com base no acaso (Contractor et al., 2006). Com a intro-
ducdo das recentes tecnologios de computacéo, a maioria
dos algoritmos baseados em modelos de grafos exponenci-
ais aleatérios tem vindo a ser implementada em programas
estatisticos especificos, como é o caso da linguagem R
(«package sna»), UCInet, PNet, MultiNet e SIENA.

Conclusdes, implicacdes e limitacdes

Uma das principais concluses a retirar deste artigo,
prende-se com o facto de que as redes sociais podem pro-
porcionar um melhor conhecimento da dindmica de in-
terag@o entre diferentes atores (ou consumidores) e grupos
de atores. Neste sentido, numa 6tica de marketing rela-
cional, a ARS permite detetar padrées de comportamento de
compra especificos, padrées que séo mais visiveis quando os
consumidores pertencem a uma estrutura em rede traduzida
na partilha de representacdes, sistemas de referéncia e de
agdes comuns. Esta afirmagdo estd na linha daquilo que
Enemark ef al. (2014) designam por problemas de acéo
coletiva.
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Por outro lado, os atores/consumidores que relevam uma
dada configuracéo estrutural em rede podem aceder de
forma mais ou menos privilegiada a um conjunto de oportu-
nidades e/ou estar sujeitos a maiores ou menores cons-
trangimentos que orientam a sua prépria agdo.

E possivel identificar consumidores ou subgrupos de con-
sumidores mais influentes (ou lideres de opinido) que, por
norma, apresenfam um posicionamento mais central e,
deste modo, constituem um veiculo importante de transmis-
sGo (word-of-mouth) de informag@o estratégica e tdcita de
marketing.

A andlise de redes sociais pode ter um papel
importante porque considera a andlise de triades
em detrimento de diades tipicamente associadas

a0 marketing de relacionamento.

Assumindo que existem determinados grupos de consumi-
dores que adotam mais rapidamente novos produtos do que
outros, é também de esperar que estes exercam uma maior
influéncia e persuaséo, traduzida numa alavancagem dos
seus relacionamentos (ou dindmicas sociais). Neste sentido,
a ARS pode ter um papel importante porque considera a
andlise de triades em detrimento de diades tfipicamente
associadas ao marketing de relacionamento.

O conhecimento desta realidade tem importantes impli-
cagdes para a prética do marketing, uma vez que, apés a
identificacéo do posicionamento estrutural de certos con-
sumidores com base na natureza de determinado tipo de
interacdes (i.e., interesses comuns sobre a utilizacdo de
certos produtos, ligagdo emocional com certos produtos),
é possivel desenvolver uma comunicagéo especificamente
direcionada para estes de modo a aumentar a noto-
riedade de uma marca, bem como promover novos pro-
dutos.

A ARS permite também aferir comportamentos do tipo bro-
kerage que podem resultar de mecanismos de mobilidade
social traduzidos na adog@o das mesmas prdticas de con-
sumo de grupos de referéncia. Conforme refere lyengar et
al. (2011), as técnicas sociométricas permitem a identifi-
cago da verdadeira posi¢do dos lideres de opinido de
forma mais eficaz do que as técnicas tradicionais. Acresce
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referir que numa perspetiva tedrica t€m sido escassos os
estudos empiricos que exploram a ARS em contextos de
word-of-mouth marketing.

Numa perspetiva tedrica tém sido escassos os estudos
empiricos que exploram a andlise de redes sociais em
contextos de «word-of-mouth» marketing.

Numa perspetiva metodolégica, este artigo defende tam-
bém que apesar de a principal unidade de andlise se centrar
na varidvel relacdo (ou interagdo), a recolha de dados sobre
atributos individuais (i.e., idade, sexo, ocupacdo, rendimen-
tos, etc.) pode ser também necesséria para definir o perfil
dos membros de uma rede. A andlise dos atributos contribui
para a detecéo de padrées de homofilia dentro da prépria
rede que se refere & tendéncia para a constituicéo de liga-
¢oes sociais entre os membros de um determinado grupo
uma vez que partilham de um determinado atributo comum.
A titulo ilustrativo, os consumidores que #m a mesma idade
e sexo podem revelar uma maior propens@o para adquirir o
mesmo tipo de produtos. Este conceito de homofilia estd na
génese do processo de segmentacdo dos mercados que é
uma vertente critica no dominio do marketing.

Contudo, como seria de esperar, a ARS apresenta algumas
limitacdes. As medidas utilizadas no &mbito da ARS séo des-
critivas e ndo explicam a razéo e o porqué de determinada
estrutura em rede (ou morfologia) que vai para além do
acaso.

Uma outra limitacdo prende-se com a diferenca entre
complete networks e ego-networks. Enquanto as primeiras
requerem uma andlise completa a todos os elementos da
rede, o que significa que os dados tém de ser recolhidos de
forma intensiva, a mesma situacéo néo se verifica nas redes
tipo ego-networks em que os relacionamentos séo analisa-
dos na ética de cada individuo (ego), podendo os dados ser
recolhidos com base numa amostragem do tipo snowball.

Para além da natureza sensivel dos dados, a recolha de
dados em rede pode ser sensivel em funcdo do tempo.
Quando uma determinada andlise é conduzida para avaliar
o grau de efetividade de uma determinada intervencdo para
alterar a estrutura de uma rede, afigura-se importante iden-
tificar o momento oportuno no tfempo (pré e pos-testes) entre
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uma intervencéo especifica numa dada rede e o impacto
que teve passado algum tempo nessa mesma rede (Hatala,
2006).

Finalmente, uma intervencdo profunda numa dada rede
social pode fazer com que determinados atores da rede se
ausentem da mesma, pelo que a sua auséncia pode com-
prometer a morfologia de inferacdes existentes antes e
depois e sobretudo alterar a composicdo estrutural da
prépria rede. Por analogia com a andlise dos atributos
(«item to item» Nova lorque), estas questdes ndo se colo-
cam porque a unidade de andlise é o préprio individuo ou
organizagdo. B
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