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RESUMO 

 

Coopetição compreende cooperação e competição simultaneamente, e configura-se como uma 
opção de redução de riscos e aumento de vendas para as empresas. Tais efeitos são enfatizados 
em empresas localizadas em aglomerações empresariais, uma vez que para que a coopetição 
tenha efeitos positivos, é necessário que haja oportunidades para efetiva cooperação, como 
ocorre quando há proximidade geográfica. O objetivo deste estudo é analisar o impacto da 
coopetição (competição e cooperação) no desempenho de aglomerações de shoppings centers 
de Florianópolis, SC, e das suas empresas. Para tal realizou-se pesquisa descritiva e quantitativa 
por meio de questionário aplicado a profissionais atuantes em 120 empresas dos três maiores 
shoppings centers de Florianópolis. Em seguida, os dados foram tabulados e analisados por 
meio da modelagem de equações estruturais. Os resultados da pesquisa evidenciam um 
transbordamento do desempenho das aglomerações para as empresas atuantes nos shopping 
centers investigados. Além disso, os resultados apontaram relação positiva entre o nível de 
cooperação das empresas e seus respectivos desempenhos. O nível de competição entre as 
empresas, por outro lado, parece não influenciar seu desempenho ou das aglomerações. 
 
Palavras-chave: Competição; Cooperação; Coopetição; Aglomerações; Desempenho. 
 

 

 

  



 

 

 

ABSTRACT 

 
Coopetition comprises cooperation and competition simultaneously and is configured as an 
option to reduce risks and increase sales for companies. Such effects are emphasized in 
companies located in business agglomerations, since for coopetition to have positive effects, 
there must be opportunities for effective cooperation, as occurs when there is geographic 
proximity. The objective of this study is to analyze the impact of coopetition (competition and 
cooperation) on the performance of agglomerations of shopping malls in Florianópolis, SC, and 
their companies. For this, a descriptive and quantitative research was carried out through a 
questionnaire applied to professionals working in 120 companies in the three largest shopping 
centers in Florianópolis. Then, the data were tabulated and analyzed using structural equation 
modeling. The research results show an overflow of the performance of the agglomerations for 
the companies operating in the investigated shopping centers. In addition, the results showed a 
positive relationship between the level of cooperation of companies and their respective 
performances. The level of competition between companies, on the other hand, does not seem 
to influence their performance or that of agglomerations. 
 
Keywords: Competition. Cooperation. Coopetition. Agglomerations. Performance. 
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1 INTRODUÇÃO 

Competição pode ser entendida como uma situação dinâmica que ocorre quando atores 

lutam por recursos escassos, em um mercado específico, produzindo e comercializando 

produtos ou serviços semelhantes, que satisfazem a mesma necessidade dos clientes 

(Osarenkhoe, 2010). Nesse cenário, as empresas visam superar o desempenho de outros 

participantes no mercado para maximizar seus próprios interesses (Bengtsson & Kock, 2000). 

Apesar de aparecer como um obstáculo para as empresas, a competição também pode 

ser benéfica, sendo essa capaz de estimular a inovação e a eficiência das empresas que 

competem entre si. Isso ocorre de forma que a pressão gerada por algumas delas força os 

serviços, produtos e preços dos outros a se tornarem mais atrativos que o dos concorrentes a 

fim de manter a vantagem competitiva em relação a eles outras (Bengtsson & Kock, 2000; 

Porter, 1990). 

A cooperação entre empresas, por outro lado, que tem se tornado cada vez mais comum 

no ambiente de negócios, é uma forma de sobrevivência e expansão no mercado que preconiza 

que o desempenho de uma firma é interdependente ao desempenho das outras, bem como do 

ambiente que estão inseridas (Wilkinson & Young, 2002; Gomes et al., 2017). Além disso, a 

cooperação entre empresas também é uma alternativa viável para o desenvolvimento de 

conhecimentos e competências, bem como um instrumento de aumento da competitividade do 

mercado (Klotzle, 2002; Demirel, 2013; Strese et al., 2016; Schafer & Lunkes, 2021). 

Desde a década de 1990, estudos e parcerias entre diversas organizações têm 

demonstrado que é possível cooperar e competir simultaneamente. Nalebuff e Brandenburger 

(1996) nomeiam essa situação de negócios como coopetição. Nesse cenário, as empresas 

envolvidas tendem a cooperar para a obtenção de resultados, ou seja, na geração de valor, e 

competir para dividi-los, ou apropriar-se do valor gerado (Sroka, 2013; Ritala & Tidström, 

2014; Sanou, Le Roy & Gnyawali, 2016). 

A coopetição pode ocorrer entre competidores diretos, mas também na rede de valor 

como um todo (Nalebuff & Brandenburger, 1996). Nesse sentido, recentemente, estudos têm 

buscado analisar a relevância da coopetição em aglomerações (ou clusters) de empresas de 

varejo e serviços localizadas próximas umas das outras (Teller et al., 2016). Esse interesse foi 

motivado pelo crescente desafio enfrentado por muitas aglomerações de varejo, incluindo 

shopping centers, centros urbanos e ruas comerciais, em meio à queda no número de pessoas 

frequentando estes espaços, principalmente devido a uma mudança do perfil dos consumidores, 
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que passaram a realizar parte de suas compras online (Teller et al., 2016; Hänninen & Paavola, 

2021), tendência acelerada ainda mais pela pandemia de Covid-19, a partir de 2020.  

Com isso, estudos que auxiliem tanto a administração das empresas localizadas em 

aglomerações, quanto a gestão da própria aglomeração, a identificarem como utilizar de forma 

mais eficaz os recursos e capacidades derivadas da aglomeração para aumentar os níveis de 

desempenho e competitividade, tornaram-se relevantes para a continuidade deste modelo de 

negócio (Teller, Alexander & Floh, 2016; Hänninen & Paavola, 2021). Porter (1998) cita as 

aglomerações como importantes fatores no aumento de produtividade, estimulação para 

formação de novas empresas, direcionamento e ritmo de inovação e crescimento de 

produtividade.  

Teller, Alexander e Floh (2016) foram precursores na análise da coopetição em 

aglomerações. Os autores analisaram três aglomerações (shoppings centers) europeias e 

identificaram efeitos significativos da coopetição sobre o desempenho das aglomerações e das 

empresas situadas nesses locais. Os autores buscaram, ainda, identificar se a capacidade de 

geração de tráfego e a localização das empresas moderam o transbordamento do desempenho 

das aglomerações para as empresas. Embora o transbordamento tenha sido identificado, as 

variáveis moderadoras para esta relação não foram significativas. 

Portanto, a fim de melhor compreender as dinâmicas de competição e cooperação, 

simultâneas ou não, e com isso fundamentar decisões estratégicas que possam afetar 

positivamente as empresas de comércio e serviços em aglomerações no Brasil, este estudo busca 

responder o seguinte problema de pesquisa: qual o impacto da coopetição (competição e 

cooperação) no desempenho de aglomerações de shoppings centers de Florianópolis, SC, e das 

suas empresas? 

 

1.1 OBJETIVOS 

Conforme estudos anteriores analisados sobre o tema estudado, definiu-se tanto o 

objetivo geral, quantos os objetivos específicos deste trabalho. 

 

1.1.1  Objetivos Gerais 

Analisar o impacto da coopetição (competição e cooperação) no desempenho de 

aglomerações do tipo shoppings centers em Florianópolis, SC, e das suas empresas. 
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1.1.2  Objetivos Específicos 

a) Avaliar a influência da competição e da cooperação (coopetição) no desempenho das 

aglomerações pesquisadas; 

b) Avaliar a influência da competição e da cooperação (coopetição) no desempenho das 

empresas localizadas nas aglomerações pesquisadas; 

c) Avaliar a influência do desempenho das aglomerações no desempenho das empresas que as 

integram; e 

d) Verificar o papel mediador do envolvimento da administração das aglomerações na relação 

entre a coopetição e o desempenho das empresas que as integram.  

 

1.2  JUSTIFICATIVA E CONTRIBUIÇÕES 

O estudo justifica-se pelo aumento e popularização das aglomerações, como shoppings 

centers, no Brasil e no mundo, e pelas características desses espaços que os tornam ambientes 

de ocorrência constante de coopetição. De acordo com a Associação Brasileira de Shopping 

Centers (Abrasce), em 2021 o Brasil contava com 563 shoppings, que abrigam cerca de 105 

mil empresas e recebem mensalmente cerca de 500 milhões de visitantes. 

 O ambiente dos shoppings centers contempla um mix grande de empresas 

concorrentes, que cooperam constantemente para atração de maior público para a aglomeração, 

tornando-se um espaço propício ao estudo da coopetição. Do ponto de vista teórico, este estudo 

acrescenta à literatura de coopetição ao analisar a influência do envolvimento dos 

administradores das aglomerações no nível de coopetição entre as empresas.  

No que se refere à prática, a pesquisa pretende contribuir com os gestores, 

evidenciando a forma como os ajustes nos níveis de competição e cooperação podem contribuir 

para a melhoria de resultados individuais, das empresas, e globais, das Aglomerações. Dessa 

maneira, o estudo estaria contribuindo não só para a criação, mas também para a avaliação de 

estratégias de gestão utilizadas por estes administradores de aglomerações empresariais. 

 

1.3  ESTRUTURA DO TRABALHO 

O presente trabalho trata-se de uma pesquisa descritiva que utilizou um levantamento 

como procedimento técnico no formato de survey (Gil, 1999) via questionário aplicado 
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presencialmente. O problema então foi abordado de forma quantitativa por meio da técnica de 

modelagem de equações estruturais por mínimos quadrados parciais (PLS-SEM). 

A pesquisa foi estruturada em cinco capítulos, dos quais o primeiro não só buscou 

introduzir o tema geral de coopetição e aglomerações empresariais, mas também explicitar o 

objetivo geral que foi divido em seis objetivos específicos na forma de hipóteses para ser 

alcançado. 

Aprofundando ainda mais sobre temas centrais e adjacentes aos objetivos do trabalho, 

o segundo capítulo revisa a literatura e coloca alguns estudos como centrais para o 

desenvolvimento e fundamentação teórica da construção das hipóteses utilizadas para a análise 

do problema de pesquisa - resumindo essas relações em figura desenvolvida pelos autores. 

Já o terceiro capítulo explicita o enquadramento metodológico do estudo, bem como 

as bases referenciais utilizadas na construção do instrumento de pesquisa (questionário) em 

cada um de seus construtos. Além disso o Capítulo 3 ainda explica os métodos de análise 

utilizados para a verificação dos dados coletados. 

Após, o quarto capítulo discute os dados levantados relativos aos dados demográficos 

e teste de validade dos indicadores de medição dos construtos do modelo. Em seguida analisou-

se a adequação do modelo de mensuração atestando-se a significância das relações entre os 

construtos do estudo e, por fim, discutindo os resultados obtidos após as verificações 

estatísticas. 

O Capítulo 5 aborda as considerações finais e os resultados estatísticos encontradas 

para as hipóteses da pesquisa, trazendo enfim as limitações deste estudo e sugestões para 

próximas pesquisas. 

 

 



 

 

2 REVISÃO DA LITERATURA E HIPÓTESES DA PESQUISA 

 

2.1  COOPETIÇÃO 

Fornecedores, clientes, concorrentes e organizações complementadoras - complemento 

a um produto ou serviço se refere a qualquer outro que torne o primeiro mais atraente -, são 

partes da cadeia de valor, que compreende mapas de relações interorganizacionais (Nalebuff & 

Brandenburger, 1997). Nesse contexto de relações entre empresas, a competição pode ser 

descrita e analisada conforme sua intensidade. Uma competição intensa entre diversos players 

pode ser vista como um elemento de estímulo à inovação, já que as empresas são pressionadas 

umas pelas outras (Bengtsson & Kock, 2000; Porter, 1990). Por outro lado, para desenvolver 

inovações disruptivas, as empresas precisam, muitas vezes, contar com a cooperação de 

integrantes da cadeia de valor, inclusive de seus concorrentes (Nalebuff & Brandenburger, 

1997). Assim, tanto competição quanto cooperação estão presentes em um cenário de obtenção 

de vantagem competitiva, tornando a coopetição entre empresas cada vez mais comum. 

Uma das principais vantagens da coopetição e de estabelecer relações 

interorganizacionais é que as empresas, ao se unirem, conseguem satisfazer necessidades, 

reduzir deficiências e riscos, e aumentar a eficiência (Oliver, 1990). Assim, barreiras à 

informação, custos de transação, alto grau de incerteza, dificuldades de acesso a tecnologias e 

desenvolvimento de novos produtos e serviços e de acesso a mercados com altas barreiras de 

entrada são reduzidos ou diluídos (Koza & Lewin, 2000).  

Apesar das vantagens, a coopetição traz também aspectos negativos às relações, como 

possibilidade de vazamento de conhecimento, ineficácia das parcerias (Bouccken & Fredrich, 

2012) e perda de autonomia (Cygler & Sroka, 2017). Mesmo quando os benefícios provenientes 

da cooperação entre competidores ou complementadores superam os aspectos negativos, para 

ocorrerem dependem de oportunidades para a efetiva troca de tecnologias, informações e know-

how (Butt, Antia, Murtha & Kashyap, 2017). Neste sentido, a proximidade geográfica, como a 

que ocorre em aglomerações, pode ser um fator chave para a coopetição, uma vez que gera 

oportunidades de convivência, desenvolvimento de confiança e interdependência entre 

organizações. 

 

2.2  AGLOMERAÇÕES EMPRESARIAIS OU CLUSTERS 

Aglomerações, ou clusters, são definidos por Porter (1998) como uma concentração 

geográfica de empresas interconectadas. Esse fenômeno reduz os custos de pesquisa de preço, 
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ou seja, os consumidores tendem a ser atraídos para aglomerações com a expectativa de 

encontrarem mais variedade, qualidade e melhores preços (Chung & Kalnins, 2001) e, dessa 

forma, aumentam a probabilidade de visitação e a demanda das empresas presentes nessa rede 

(Fischer & Harrington, 1996).  

 

2.3   RELAÇÃO ENTRE AGLOMERAÇÕES E SUAS EMPRESAS 

Teller et al. (2016), ao abordar aglomerações em shopping centers, destacam que os 

gestores das aglomerações e os gestores das empresas de varejo localizadas nessas 

aglomerações precisam estar atentos às possíveis tensões decorrentes da combinação de 

cooperação e competição. No contexto de uma aglomeração, embora as empresas concorram 

entre si, é essencial que também se desenvolva um relacionamento cooperativo entre as 

organizações com os objetivos principais de i) estruturação de iniciativas de marketing, 

incluindo eventos ou esquemas promocionais que atraem maior público ao centro comercial, e 

ii) para a arrecadação de recursos financeiros que viabilizem melhorias e manutenção do espaço 

físico e digital da aglomeração.  Tal capacidade de coopetição entre as empresas é uma das 

questões centrais para a competitividade das aglomerações (Lavi, 2006; Teller & Schnedlitz, 

2012). O bom desempenho da aglomeração tende a transbordar para dentro da rede, melhorando 

também o desempenho individual das empresas (Teller et al, 2016). Teller et al. (2016) 

identificaram este efeito de transbordamento da aglomeração para o desempenho das empresas 

ao analisarem 277 empresas localizadas em três diferentes aglomerações de uma grande cidade 

europeia. Com base nesses argumentos, desenvolveu-se a primeira hipótese do estudo: 

 

H1: Há influência positiva do desempenho das aglomerações no desempenho de suas 

empresas. 

 

Como os shopping centers existem como aglomerações de muitos varejistas e 

provedores de serviços concorrentes, ou seja, redes de entrega de serviços (Alexander et al., 

2016), o papel da gestão de shopping centers é fundamental para reduzir essas tensões e garantir 

a sustentabilidade de longo prazo da aglomeração (Oppewal e Holyoake, 2004; Hänninen & 

Paavola, 2021). Como afirmam Teller et al. (2016), a administração deve assumir papel de 

cogerência relativa à competição e a cooperação entre as empresas para elevar o desempenho e 

a competitividade. As pesquisas sobre gestão de shopping centers ainda são poucas, logo os 
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avanços recentes nesse tópico são limitados a apenas alguns artigos (p. ex., Hänninen & 

Paavola, 2021). 

O estudo de Hänninen e Paavola (2021) enfatizou o papel que a administração do 

shopping center desempenha na maximização dos efeitos da aglomeração para todas as partes 

interessadas (ou seja, clientes, lojistas e desenvolvedores). Para os autores, o papel da gestão 

do shopping center é importante para maximizar os efeitos da aglomeração e garantir que ela 

seja um destino de compras único e atraente para os clientes, por exemplo, em termos de 

acessibilidade, marketing e mix de lojistas. 

A administração das aglomerações precisa compreender seus recursos e a forma como 

são utilizados, comparativamente a seus concorrentes, e apreciar as ligações complexas entre 

os diferentes tipos de recursos e capacidades dentro da aglomeração, a fim de aumentar sua 

eficácia operacional (Grant, 1991; Lavie, 2006). Isso quer dizer que o envolvimento da 

administração do shopping center, a fim de promover iniciativas que atraiam clientes para a 

aglomeração, aumentando o fluxo de consumidores, por meio de ações que o distingam da 

concorrência, podem atuar como uma variável moderadora na relação entre as aglomerações e 

as empresas. Propõem-se assim a seguinte hipótese de pesquisa: 

 

H1a: O envolvimento das administrações dos shoppings centers modera a relação entre 

desempenho das aglomerações e desempenho das empresas.  

 

2.4  COOPERAÇÃO ENTRE EMPRESAS 

Para que as facilidades de cooperar em aglomerações sejam viáveis, as empresas 

integrantes devem ter certo nível de confiança entre si (Thorgren; Wincent & Öttqvist, 2009; 

Osarenkhoe, 2010) e para haver uma relação forte entre as empresas esta precisa ser 

gradualmente construída (Osarenkhoe, 2010). De acordo com a teoria das trocas sociais 

(Granovetter, 1985), espera-se que empresas próximas – em uma aglomeração, por exemplo – 

tenham mais oportunidades de aproximação em razão da constante e recorrente convivência, 

levando a uma melhoria tanto no desempenho das Aglomerações, quanto das empresas nelas 

situadas. 

Além disso, ao cooperar para promover melhor desempenho da aglomeração, as 

empresas acabam promovendo uma melhoria em sua localização, o que tende a refletir 

positivamente, também, em seus resultados individuais (Brass et al., 2004), como apontaram os 
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estudos de Suhartanto (2017) e Theodoraki, Messeghem e Audretsch (2020), aplicados, 

respectivamente, a destinos turísticos e incubadoras de empresas. Teller et al. (2016) também 

encontraram efeito de transbordamento do desempenho das Aglomerações para o desempenho 

da empresa, em estudo aplicado a shoppings centers. Neste sentido, foram desenvolvidas as 

hipóteses H2 e H3 da pesquisa. 

 

H2: Há influência positiva da cooperação entre as empresas no desempenho das 

aglomerações. 

H3: Há influência positiva da cooperação entre as empresas no desempenho delas. 

 

2.5  COMPETIÇÃO ENTRE EMPRESAS 

A competição entre as empresas de uma aglomeração é outro resultado da proximidade 

espacial dessas empresas (Teller, 2008). As empresas situadas em uma mesma aglomeração 

competem pelos mesmos clientes e por uma parcela de seu interesse, atenção, tempo e gastos 

(Arentze et al., 2005). Por isso, há algum nível de competição entre as empresas da 

aglomeração, ainda que de segmentos distintos (Suhartanto, 2017). A concorrência entre estas 

empresas cria benefícios para os clientes (como promoções), aumentando a atratividade das 

aglomerações. Quando mais clientes forem atraídos para os aglomerados, maior tende a ser o 

resultado do próprio aglomerado, mas também, maiores as oportunidades de vendas, das 

empresas nele instaladas (Oppewal & Holyoake, 2004).  

Por outro lado, nem todas as empresas de uma aglomeração talvez se beneficiem de tal 

concorrência e, pelo contrário, podem estar sob pressão para aumentar os seus esforços de 

marketing, por exemplo em termos de descontos de preços ou eventos promocionais, a fim de 

obter a maior quantidade possível do tempo e dinheiro que os clientes gastam dentro da 

aglomeração (Teller & Schnedlitz, 2012). Tal competição pode resultar em uma diminuição no 

desempenho das empresas individualmente. Assim, a concorrência pode ser uma vantagem para 

uma aglomeração em oferecer oportunidades de criação de valor para seus clientes, mas uma 

desvantagem para suas empresas (Teller et al. 2016). 

A partir desses pressupostos foram postuladas as seguintes hipóteses: 

 

H4: Há influência positiva da competição entre as empresas no desempenho das 

aglomerações.  
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H5: Há influência negativa da competição entre as empresas no desempenho delas. 

 

2.6  MODELO TEÓRICO 

O modelo deste estudo sugere, portanto, como mostra a Figura 1, cinco efeitos diretos e 

propõe vínculos indiretos entre cooperação, competição e desempenho das empresas, moderado 

pelo desempenho das Aglomerações. Também sugere que maior envolvimento da 

administração das Aglomerações nas ações para tornar o espaço mais atrativo, tende a moderar 

a relação entre desempenho das Aglomerações e desempenho individual das empresas. 

 
Figura 1: Modelo teórico da pesquisa 

 
Fonte: Elaborado pelos autores 

 



 

 

3  METODOLOGIA 

 

3.1  ENQUADRAMENTO METODOLÓGICO 

Esta pesquisa se classifica como descritiva de acordo com Gil (1999), por coletar as 

características das empresas e das aglomerações com base nas respostas de profissionais 

atuantes nas empresas abordadas, posteriormente analisando suas respostas ao questionário 

deste estudo, para compreender a cooperação, a competição e o desempenho das aglomerações 

estudadas e das empresas.  

O problema foi abordado de forma quantitativa, com verificação dos dados de 

cooperação, competição e desempenho encontrados nas respostas do questionário (Apêndice) 

com testes estatísticos de correlação e variância (Richardson, 1999), utilizando-se de 

modelagem de equações estruturais (Bido et al., 2010) como método de análise. 

 

3.2  CONSTRUTOS DA PESQUISA E INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS 

Foi realizado um levantamento como procedimento técnico no formato de survey (Gil, 

1999) via questionário aplicado presencialmente a profissionais (gestores e funcionários) das 

empresas atuantes em aglomerações empresariais dos três principais shopping centers de 

Florianópolis, SC,  para compreender sua percepção e avaliar indicadores de cooperação, 

competição e desempenho,  a partir da pesquisa de Teller, Alexander e Floh (2016), a fim de 

permitir a comparação de resultados, tendo dados primários como fonte única de análise 

(Richardson, 1999), obtidos pelo questionário. 

Os respondentes do questionário são profissionais das empresas, representadas pelas 

empresas, que atuam nas aglomerações pesquisadas, com foco no desempenho das empresas e 

no contato com concorrentes, complementadores e clientes (Lusch & Serpkenci, 1990; Teller 

& Alexander, 2014). No quadro 1 são evidenciados os três construtos do estudo e as variáveis 

pesquisadas para os dois primeiros, bem como as referências utilizadas para o desenvolvimento 

do questionário.  
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Quadro 1: Construtos da pesquisa 
Construtos Variáveis Referências 

Coopetição 

Competição 

Morgan, Zou, Vorhies & Ktsikeas, 2003; 

Teller, Alexander & Floh, 2016; 

Bengtsson & Kock, 2000; Porter, 1990 

Cooperação 

Lorange & Ross, 2016; Nalebuff & 

Brandenburger, 1997; Prahinski & 

Benton, 2004; Peter, Resende & 

Andrade, 2012 

Desempenho 

Desempenho das empresas 

Kumar & Karande, 2000; Walters & 

MacKenzie, 1988; Vorhies & Morgan, 

2005 

Desempenho das Aglomerações 
Vorhies & Morgan, 2005; Teller, 

Alexander & Floh, 2016 

Envolvimento da administração do shopping center Elaborado pelos autores 

Fonte:      Elaborado pelos autores. 

 

O questionário construído utilizou de uma escala métrica intervalar no modelo Likert 

com 7 pontos (Hair Jr et al., 2005) no qual 1 equivale à “discordo fortemente”, e 7 à “concordo 

fortemente”. A ferramenta de coleta foi dividida em cinco blocos: Bloco I – Competição (6 

afirmativas); Bloco II – Cooperação (6 afirmativas) ; Bloco III – Desempenho das empresas (8 

afirmativas); Bloco IV – Desempenho das Aglomerações (6 afirmativas); Bloco V – 

Envolvimento da administração do shopping center (6 afirmativas), e buscou compreender 

tanto as relações de cooperação e competição dentro dos shoppings centers quanto o 

desempenho dessas aglomerações e de suas empresas, permitindo o cruzamento dos dados via 

modelagem de equações estruturais. 

Participaram da pesquisa, que foi aplicada nos meses de agosto e setembro de 2021, 

120 lojistas de cargos diversos em três shoppings centers localizados em Florianópolis, SC, 

sendo 65 empresas da Aglomeração I, 39 da Aglomeração II e 16 da Aglomeração III. Dos 

respondentes, mais de 88% eram gerentes, gestores ou consultores de vendas e, dentre a 

amostra, eram na sua maioria menores de 40 anos e com ensino superior ou médio. 

 

3.3  MÉTODO DE ANÁLISE DOS DADOS 

Para análise dos dados utilizou-se estatística descritiva e a técnica de modelagem de 

equações estruturais (Structural Equation Modeling - SEM). Segundo Bido, Silva, Souza e 
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Godoy (2010), a SEM pode ser classificada em dois tipos: a) Modelagem de Equações 

Estruturais baseada em covariâncias (MEEBC); e b) Mínimos Quadrados Parciais, que realiza 

a modelagem de equações estruturais por partes. Recentemente este último tem sido 

denominado de Partial Least Squares (PLS).  

O PLS pode ser usado tanto para predição como para a construção de modelos teóricos. 

A opção pelo PLS deve-se ao fato de tal método permitir trabalhar com amostras pequenas, não 

exigir que os dados apresentem distribuição normal e ser capaz de lidar com alta complexidade 

(Bido et al., 2010). O PLS consiste em um sistema de relações lineares entre variáveis latentes 

que é resolvido por partes (combinação de construtos teóricos e medidas), uma de cada vez 

(Bido et al., 2010). É uma técnica de estimação de regressão linear, baseada na decomposição 

das matrizes de variáveis e de covariáveis. 

Antes da aplicação do PLS realizaram-se testes para validação e adequação do modelo 

e análises de relações entre os construtos. Após isso, os dados foram migrados para o software 

SmartPLS para as análises do modelo de mensuração e do modelo estrutural. A base de dados 

foi salva no formato Excel, convertida para o formato CSV, e executada no software SmartPLS, 

a fim de aplicar a técnica de Mínimos Quadrados Parciais. 

 

 



 

 

4 DISCUSSÃO E ANÁLISE DOS RESULTADOS 

Nessa seção é apresentada a análise descritiva dos dados, o modelo de mensuração, o 

modelo estrutural dos dados e as discussões acerca das hipóteses do estudo.  

 

4.1  ANÁLISE DESCRITIVA 

Na Tabela 1, apresentam-se os dados demográficos das empresas participantes da 

pesquisa. 
Tabela 1: Dados demográficos 

 Tipo de empresa 

Aglomeração Franquia Filial Empresa 

própria  

Aglomeração I 30 28 7 

Aglomeração II 18 18 3 

Aglomeração III 7 9 0 

Total  55 55 10 

Número de funcionários 

≤5 ≥6 e ≤10 ≥11 e ≤15 ≥16 

32 29 3 1 

21 12 2 3 

9 6 1 1 

62 47 6 5 

Fonte: Dados da pesquisa. 

 

Com base nos dados apresentados na Tabela 1, é possível constatar que menos de 10% 

das empresas participantes da pesquisa são empresas próprias, abertas unicamente na 

aglomeração. As demais empresas são filiais ou franquias de médias e grandes redes já 

consolidadas no mercado, tipo de empresas comum em shoppings centers, uma vez que essas 

aglomerações costumam buscar no mercado marcas já consolidadas e procuradas pelos 

consumidores, com o objetivo de tornar o espaço mais atrativo.  

Mais de 90% das empresas pesquisadas possui 10 ou menos colaboradores, o que 

também está de acordo com o esperado, uma vez que as empresas estabelecidas em shoppings 

centers, exceto empresas de departamento, tendem a ser pequenas, até mesmo pelo custo do 

espaço, que normalmente é alto. Os resultados referentes à estatística descritiva, 
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especificamente média e desvio padrão dos construtos, são apresentados na Tabela 3. 

Quanto aos respondentes, cerca de 12% exerciam funções de vendas, e os demais 

atuavam como gerentes, supervisores ou eram proprietários das empresas investigadas. Com 

relação aos lojistas, suas características podem ser relevantes para a análise do nível de 

coopetição das empresas e das aglomerações, como demostrado por Bengtsson, Raza-Ullah e 

Srivastava (2020), que estudaram como as características da alta gestão influencia a capacidade 

de coopetição de uma empresa. Os achados do estudo apontam que a diversidade destas 

características dos gestores parece ser relevante para um maior nível de coopetição. Neste 

sentido, observou-se que entre os respondentes há diversidade entre gênero (63% feminino e 

37% masculino) e nível de ensino (2% concluíram apenas o ensino fundamental, 38% 

concluíram o ensino médio e 60% possuem ensino superior). Quanto à idade, 80% dos 

entrevistados afirmaram ter menos de 40 anos conforme a Tabela 2. 
Tabela 2: Idade dos Respondentes 

Aglomeração Idade Dos Respondentes 
 ≤29 anos ≤39 anos ≤49 anos ≤59 anos >59 anos 

I 23 20 17 4 1 

II 15 18 4 1 1 

III 11 4 2 0 0 

GERAL 49 42 22 5 2 

 

As médias apresentadas na Tabela 3 permitem identificar que o nível médio de 

competição nas aglomerações é percebido pelos respondentes como ligeiramente superior ao 

de cooperação, embora fique claro que ambos estão presentes, corroborando Luo (2004), 

Bengtsson, Raza-Ullah Vanyushyn (2016) e Monticelli, Garrido e Vasconcellos (2018), que 

afirmam que a cooperação e a competição não são fins opostos de um único continuum, mas 

dimensões separadas, ainda que inter-relacionadas. Por meio do desvio padrão é possível 

observar maior dispersão de respostas acerca do nível de cooperação entre as organizações das 

aglomerações estudadas. Uma questão relevante, confirmada por meio do Teste U de Mann-

Whitney (o teste não-paramétrico foi empregado uma vez que o teste de Shapiro-Wilk 

evidenciou a não normalidade dos dados), foi que não há diferença significativa nas médias das 

variáveis estudadas entre as diferentes aglomerações. 
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Tabela 3: Estatística descritiva 

Construtos Média Desvio Padrão 
Competição 5,01 1,84 

Cooperação 4,43 2,00 

Desempenho da empresa 5,30 1,70 

Desempenho das Aglomerações 5,21 1,55 

Envolvimento adm. do shopping center 4,91 1,71 

Fonte: Dados da pesquisa. 

 

Após expostos os dados demográficos e a estatística descritiva efetuaram-se os testes 

de avaliação do modelo de mensuração estrutural, demonstrados na sequência. 

 

4.2  MODELO DE MENSURAÇÃO 

O procedimento da modelagem de equações estruturais foi analisado a partir do modelo 

de mensuração e do modelo estrutural. Para testar a validade dos indicadores de medição dos 

construtos do modelo efetuou-se análise das cargas fatoriais por meio da matriz cross loadings. 

Foram excluídos dois indicadores do construto Cooperação (COOP1 e COOP3), três do 

construto Desempenho da Empresa (DL1, DL2 e DL5). Para a exclusão desses indicadores 

seguiu-se o critério de cargas fatoriais menores que 0,5 (Hair Jr., Hult, Ringle & Sarstedt, 2016). 

Assim, procedeu-se com os testes de validação e adequação das variáveis latentes do 

modelo estrutural, por meio da análise do alfa de Cronbach, da Confiabilidade Composta 

(Composite Reliability), da Validade Convergente (AVE) e da Validade Discriminante. Para 

sua avaliação Hair Jr. et al. (2016) recomendam que os valores do alfa de Cronbach devem 

estar acima de 0,70, e a Confiabilidade Composta valores entre 0,70 e 0,90 são considerados 

satisfatórios (Hair Jr. et al., 2016).  

Para confirmar a validade discriminante das variáveis latentes do modelo determinou-se 

o valor da AVE (Average Variance Extracted). Neste estudo testou-se a validade discriminante 

pelo critério de Fornell e Larcker (1981) que, de acordo com os autores, é confirmada quando 

o valor da raiz quadrada da AVE é maior que os valores absolutos das correlações com as 

demais variáveis latentes.  

Os dados que confirmam o atendimento do modelo aos critérios mencionados são 

apresentados na Tabela 4. 
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Tabela 4: Alfa de cronbach, Confiabilidade Composta e AVE 

Construtos Alfa de 
cronbach 

Confiabilidade 
Composta AVE 

Competição 0,837 0,867 0,525 

Cooperação 0,709 0,809 0,517 

Desempenho da empresa 0,753 0,833 0,505 

Desempenho das Aglomerações 0,805 0,861 0,515 

Envolvimento adm. do shopping center 0,888 0,915 0,643 
 
 

Tabela 5: Discriminant validity – Fornell & Larker’s criterion 
Construtos 1 2 3 4 5 

Competição 0,725 - - - - 

Cooperação 0,271 0,719 - - - 

Desempenho da empresa 0,262 0,421 0,711 - - 

Desempenho das Aglomerações 0,187 0,288 0,621 0,718 - 

Envolvimento adm. do shopping 0,233 0,275 0,274 0,579 0,802 

 

Observa-se que todos os construtos apresentaram cargas para a AVE (Tabela 4) 

estatisticamente significantes, isto é, com valores iguais ou superiores a 0,50 conforme 

preconiza Fornell e Larcker (1981), da mesma forma, o Alfa de Cronbach e a Confiabilidade 

Composta (Composite Reliability) também apresentaram os resultados esperados para o 

modelo, uma vez que excederam 0,70 (Hair Jr. et al., 2016). Por último, verifica-se, na validade 

discriminante, que nenhuma das correlações entre os construtos foi superior a raiz quadrada da 

AVE, indicando que existe validade discriminante e convergente no modelo proposto. 

 

4.3  MODELO ESTRUTURAL 

A análise do modelo estrutural foi utilizada para verificar as relações entre os construtos. 

A partir dessa análise confirmou-se a adequação do modelo de mensuração e atestou-se a 

significância das relações entre os construtos do estudo (Hair Jr et al., 2016). Para avaliar a 

validade do modelo estrutural foram analisados os seguintes critérios: tamanho e significância 

dos coeficientes de caminho e coeficientes de determinação de Pearson (R²), obtidos por meio 

da técnica de bootstrapping e, ainda, tamanho do efeito (F²) e (4) a Relevância Preditiva (Q²), 

obtidos na plataforma blindfolding (Hair Jr. et al., 2016). 
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Para a execução da técnica de bootstrapping, para avaliar o nível de significância entre 

as relações dos construtos, utilizou-se os parâmetros de 5.000 subamostras e 5.000 iterações 

(Hair Jr. et al., 2016). Os valores obtidos para a relação entre os construtos são apresentados na 

Tabela 5 e na Tabela 6, e em nota são apresentados os valores obtidos para R2 e Q2 e F2. 

 
Tabela 6: Efeitos entre os construtos do modelo 1 

Relação entre os construtos β p-value Hipóteses 

Desempenho das Aglomerações -> Desempenho da 

empresa 
0,634 0,000* H1 

Efeito de moderação -> Desempenho das empresas -0,007 0,935 H1a 

Cooperação -> Desempenho das Aglomerações 0,134 0,131 H2 

Cooperação -> Desempenho da empresa 0,258 0,000* H3 

Competição -> Desempenho das Aglomerações 0,025 0,850 H4 

Competição -> Desempenho das empresas 0,119 0,186 H5 

Nota: *Significant at 1%. 

R²= Desempenho da empresa (0,459); Desempenho das Aglomerações (0,337). 

Q² = Desempenho da empresa (0,202) e Desempenho do shopping (0,155). 

F² - Desempenho das Aglomerações = Competição (0,001); Cooperação (0,024); Envolvimento da administração 

do shopping (0,400). Desempenho da empresa = Competição (0,024); Cooperação (0,0110); Desempenho das 

Aglomerações (0,478); Envolvimento da administração do shopping center (0,046). 

 

O R² avalia a porção da variância das variáveis endógenas que é explicada pelo modelo 

estrutural (Ringle, Silva e Bido, 2014). Para as análises dos coeficientes de determinação de 

Pearson (R²) determina-se que um R² de 2% pode ser classificado como um efeito pequeno, R² 

de 13% como efeito médio e R² de 26% como efeito grande. A partir dos resultados obtidos na 

Tabela 4, verificou-se que as variáveis analisadas têm efeito grande sobre o desempenho das 

aglomerações (33,7%) e das empresas (45,9%) estudadas. 

O F² é uma medida que avalia se existe impacto substancial sobre o construto dependente, 

quando um construto independente é omitido do modelo. Hair Jr. et al. (2016) sugerem a 

seguinte interpretação para o F²: por efeitos pequenos (0,02), médios (0,15) e grandes (0,35). 

Neste estudo a omissão do construto independente Envolvimento da Administração do 

shopping center traria maior impacto ao construto Desempenho das Aglomerações (0,400). O 
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Desempenho das Aglomerações, por sua vez, é o construto que, caso omitido, traria maior 

impacto ao Desempenho das Empresas (0,478). 

O critério Q² destaca quanto o modelo se aproxima do esperado para ele na predição do 

modelo. Conforme Hair Jr. et al. (2016), os valores devem ser maiores que zero. O modelo 

perfeito seria igual a 1. Conforme os valores dos construtos para este critério, depreende-se que 

existe conformidade no modelo (Q² > 0). 

As inferências das hipóteses apresentadas, mediante os testes estatísticos aqui descritos, 

são apresentadas no próximo tópico. 

 

4.4  DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 

Após a análise das relações, testaram-se as hipóteses da pesquisa a partir dos resultados 

apresentados na Tabela 5. Com isso, buscou-se avaliar o efeito e a significância das relações a 

fim de verificar se os achados se alinham ao recomendado pela teoria e com os demais estudos 

empíricos. O resumo dos resultados das hipóteses é apresentado no Quadro 2.  
 

Quadro 2: Resultado das hipóteses da pesquisa 

Hipótese Resultado 

H1: Há influência positiva do desempenho das aglomerações no desempenho de suas 
empresas. 

Aceita 

H1a: O envolvimento das administrações dos shoppings centers modera a relação entre 
desempenho das aglomerações e desempenho das empresas. 

Rejeitada 

H2: Há influência positiva da cooperação entre as empresas no desempenho das 
aglomerações. 

Rejeitada 

H3: Há influência positiva da cooperação entre as empresas no desempenho delas. Aceita 

H4: Há influência positiva da competição entre as empresas no desempenho das 
aglomerações. 

Rejeitada 

H5: Há influência negativa da competição entre as empresas no desempenho delas. Rejeitada 

 

No que se refere à primeira hipótese (H1), os resultados da pesquisa vão ao encontro de 

Teller et al. (2016), que também encontraram efeito forte e significativo de transbordamento do 

desempenho das Aglomerações para o desempenho das empresas.  

Embora o envolvimento da administração do shopping center não tenha mostrado 

efeitos de moderação estatisticamente significativos entre as variáveis de desempenho das 

Aglomerações e desempenho das empresas (H1a), o envolvimento da administração do 

shopping center mostrou efeitos significativos tanto sobre o desempenho das Aglomerações, 

quanto das empresas, no entanto, em sentidos distintos para cada um deles. Enquanto o 

envolvimento da administração do shopping center parece afetar positivamente o desempenho 
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das Aglomerações (β: 0,537; p-value: 0,000), o desempenho das empresas é afetado 

negativamente pelo maior envolvimento dos administradores das Aglomerações (β: -0,194; p-

value: 0,021). Isso pode estar ocorrendo devido a uma mudança no comportamento do 

consumidor, uma vez que os shoppings centers pesquisados têm buscado desenvolver novas 

ações para atrair o público ao espaço físico e tais ações podem ter surtido efeitos positivos 

(evidenciados no aumento do desempenho dos shoppings centers), no entanto, mesmo estando 

na aglomeração, os consumidores podem optar por realizar as compras dos produtos de 

interesse online ou noutras empresas, situadas fora do shopping center. Outra possibilidade é 

de que, para aumentar a atratividade das Aglomerações, as empresas podem estar sendo 

incentivadas a reduzirem suas margens de lucro. 

O efeito da cooperação sobre o desempenho das Aglomerações e das empresas foi testado 

nas hipóteses H2 e H3, respectivamente. Os resultados evidenciam um efeito fraco e não 

significativo da cooperação sobre o desempenho das Aglomerações, mas um efeito de 

moderado a alto e significativo sobre o desempenho das empresas. Estes resultados divergem 

dos achados de Teller et al. (2016), que haviam identificado um efeito significativo e de nível 

médio da cooperação sobre o desempenho das aglomerações estudadas. Os resultados dos 

autores evidenciaram, ainda, que a cooperação não afeta o desempenho das empresas 

diretamente, mas indiretamente, por meio do desempenho das Aglomerações, concluindo que 

a relação entre a cooperação e o desempenho das empresas era totalmente mediada pela 

aglomeração. 

Nas hipóteses H4 e H5 esperava-se que houvesse relação positiva entre a competição e o 

desempenho das Aglomerações, e negativa entre a competição e o desempenho das empresas, 

com base em achados anteriores da literatura. No entanto, diferentemente dos achados de Teller 

et al. (2016), foram encontrados efeitos fracos e não significativos neste conjunto de testes, 

evidenciando que no contexto estudado o nível de competição entre as empresas não afeta o 

resultado das aglomerações ou das empresas. 

Conforme Monticelli, Garrido e Vasconcellos (2018), as empresas assumem 

combinações dinâmicas com o objetivo de equilibrar o relacionamento, de competição e 

cooperação, de acordo com o ambiente em que operam. Coopetição implica, portanto, na 

aceitação de que nenhuma relação é constante, pelo contrário, a natureza da coopetição é volátil 

e não é possível prever como ela irá evoluir (Dagnino, Le Roy & Yami, 2007). Este estudo 

evidencia que no contexto dos shoppings centers estudados quanto maior o nível de cooperação 
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entre as empresas, melhores serão seus resultados. O nível de competição não parece influenciar 

o desempenho das empresas. O desempenho das Aglomerações, por sua vez, não apresentou 

variações oriundas da coopetição, independentemente dos níveis de ajustes da cooperação e da 

competição.   



 

 

5 CONCLUSÕES DO ESTUDO 

A presente pesquisa teve como objetivo analisar o impacto da coopetição no desempenho 

de aglomerações de shoppings centers de Florianópolis, SC, e suas empresas, para isso aplicou-

se um questionário junto às três maiores aglomerações da cidade de Florianópolis, SC. Os 

achados permitiram identificar que há um transbordamento do desempenho das aglomerações 

para as empresas que as integram. Além disso, um ajuste no nível de cooperação entre as 

empresas parece ser importante para o desempenho destas, individualmente, o que evidencia a 

importância de gerenciar o equilíbrio dessas duas lógicas de interação em cada contexto, por 

meio da noção de coopetição. 

 Os resultados do estudo evidenciaram, ainda, que o envolvimento da alta 

administração dos shoppings centers não modera a relação entre o desempenho das 

aglomerações e das empresas, embora a variável tenha influência significativa e forte sobre as 

variáveis dependentes separadamente, e em direções opostas, o que mostra que as iniciativas 

desenvolvidas pela administração de shopping centers podem estar sacrificando o desempenho 

das empresas para aumentar o desempenho das aglomerações. 

 Cabe destacar que o estudo deve ser interpretado dentro de suas limitações, uma vez 

que foram investigados três shoppings centers localizados em uma mesma cidade 

(Florianópolis, SC), sendo assim, não há pretensão de generalizações.  Outro ponto importante 

é que os questionários foram aplicados apenas junto aos lojistas, sendo assim, o desempenho 

dos shopping centers foi avaliado com base na percepção destes profissionais e não com base 

em números oficiais das Aglomerações. Outras pesquisas poderiam utilizar dados financeiros, 

ou a percepção de outros grupos para o desenvolvimento da análise, como a gestão dos 

shoppings ou a própria clientela.           

 Outra limitação importante da pesquisa se refere ao período de aplicação do 

questionário, realizada no segundo semestre de 2021, momento no qual os shoppings centers 

estavam voltando à normalidade, após meses de limitações impostas devido à pandemia de 

Covid-19. Com o advento da pandemia de Covid-19 as empresas localizadas em aglomerações 

precisaram trabalhar de forma conjunta para reduzirem seus custos. Isso inclui ações, como por 

exemplo, redução de valores de aluguéis pagos ao shopping center, assim como de valores 

repassados para manutenções, campanhas promocionais, eventos, entre outros.  Tal contexto 

pode ter influenciado os achados da pesquisa. 

Estudos futuros podem incluir análises relacionadas à capacidade de coopetição existente 

entre as empresas de cada Aglomeração e, ainda, investigar se em um contexto pós-pandemia, 
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o ajuste de cooperação e competição precisará ser ajustado para melhor obtenção de resultados 

das empresas e aglomerações. Outras pesquisas também poderiam testar a natureza recíproca 

do efeito de transbordamento do desempenho das aglomerações e das empresas, bem como 

procurar outros possíveis efeitos moderadores. Isso esclareceria a questão de quem está se 

beneficiando mais de quem: a aglomeração das empresas ou as empresas das Aglomerações, 

conforme ponderações sobre o tema feitas por Teller et al. (2016). 

No que se refere às implicações práticas, este estudo contribui com os proprietários de 

empresas localizadas em aglomerações, ao evidenciar o impacto que os ajustes da coopetição 

podem trazer para o desempenho de cada estabelecimento. O estudo também evidencia o 

cuidado necessário por parte dos administradores de shopping centers, para que suas iniciativas 

sejam benéficas não somente para os resultados das Aglomerações, mas também para o 

desempenho individual das empresas que as constituem.  
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APÊNDICE – QUESTIONÁRIO APLICADO 

 

 
Prezado(a), 

Você está sendo convidado(a) a participar da pesquisa “Coopetição e desempenho de aglomerações e suas empresas: estudo em shopping 

centers”. Esta pesquisa tem como objetivo identificar em que nível a cooperação e a competição afetam o desempenho de aglomerados e das 

empresas que atuam em aglomerações empresariais de shoppings centers de Florianópolis.   A pesquisa está sendo aplicada junto aos 

gestores das empresas que atuam nesses shoppings centers. Assim, solicitamos sua especial colaboração com o trabalho, respondendo um 

breve questionário. As informações obtidas através desta pesquisa são confidenciais, sendo assegurado o sigilo sobre sua participação.   O 

questionário consiste em uma série de afirmações que deverão ser respondidas dentro de uma escala de 1 a 7, onde 1 corresponde a 

“Discordo fortemente” e 7 “Concordo fortemente”, dessa forma não há respostas certas ou erradas. Apenas uma alternativa poderá ser 

marcada por questão e todas as respostas são anônimas. 

 

Cooperação 1 2 3 4 5 6 7 
1.     A cooperação entre as empresas é fundamental para o desempenho da minha empresa.        
2.     A cooperação entre as empresas, quando realizada, traz resultados positivos.        
3.     É comum cooperar com empresas competidoras ao comprar de fornecedores OU realizando estratégias de 
marketing.        
4.     As outras empresas se mostram abertamente disponíveis para auxiliar a minha empresa.        
5.     A minha empresa se coloca abertamente à disposição para auxiliar outras empresas.        
6.     As empresas do shopping center têm um bom relacionamento entre si.        

 

Competição 1 2 3 4 5 6 7 
1.     Promoções fazem parte da rotina do shopping center.        
2.     Disputa de preços é comum na rotina do shopping center para atrair clientes.        
3.     A competição no shopping center é acirrada.        
4.     A competição entre as empresas nos força a inovar e melhorar nossos produtos e serviços.        
5.     É comum observar ações competitivas por parte das outras empresas.        
6.     A competição proposta por uma ou mais empresas geralmente resulta em respostas competitivas das outras        

 

Desempenho da Empresa 1 2 3 4 5 6 7 
1.     O volume de vendas da minha empresa está frequentemente acima da meta.        
2.     O tráfego de clientes na minha empresa é superior ao das empresas concorrentes.        
3.     Os clientes estão frequentemente satisfeitos com os produtos e serviços da minha empresa.        
4.     Os clientes são fiéis à minha empresa e costumam retornar.        
5.     O volume de vendas condiz com o espaço físico da minha empresa.        
6.     As metas de lucro são alcançadas com frequência.        
7.     Há muitos clientes novos na minha empresa.         
8.     Ter a empresa no shopping center é melhor que noutra localização, externa, em termos de vendas e lucratividade.        

 

Desempenho do Shopping Center 1 2 3 4 5 6 7 
1.     O volume de vendas do shopping center está em crescimento.        
2.     O tráfego de clientes do shopping center é superior ao dos shoppings centers concorrentes.        
3.     Os clientes estão frequentemente satisfeitos com o shopping center.        
4.     Os clientes do shopping center são fiéis e costumam retornar.        
5.     Os clientes que costumam retornar também são os que mais gastam.        
6.     Frequentemente há clientes novos no shopping center.        

 
 

Envolvimento da Administração do Shopping Center 1 2 3 4 5 6 7 
1.    A administração do shopping center desenvolve iniciativas para aumentar o tráfego de clientes.        
2.    A aquisição de novos clientes é considerada nas estratégias da administração do shopping center.        
3.    Aumentar as vendas para os clientes atuais do shopping center é uma preocupação visível da administração.        
4.    A participação de mercado do shopping center é uma preocupação constante da sua administração.        
5.    A saúde financeira das empresas é uma preocupação da administração do shopping center.        
6.    Há comunicação frequente e adequada entre a administração do shopping center e os lojistas        
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Dados sobre a Empresa 
 

1. A empresa enquadra-se como: 
o Franquia 
o Filial 
o Outro. Qual? ___________________________________________________ 

 

2. Quantos funcionários trabalham na empresa? 
____________________________________ 

 

3. Porte da empresa à qual a empresa pertence: 
o Microempresa 
o Pequena empresa 
o Média empresa 
o Grande empresa 

 

Dados sobre o respondente 

Idade: _______anos 

Gênero: ___________________________________________ 

Grau de formação completo: 

o Fundamental 
o Médio 
o Superior 

Cargo ocupado na empresa: 

o Gerente/gestor 
o Outro. Qual? ___________________________________________________ 
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