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RESUMO

As organizacgOes estdo enfrentando ambientes cada vez mais competitivos e, neste
sentido, adotando, entre outras estratégias, abordagens mais cooperativas e
baseadas em perspectivas coletivas de operacdo. Concentracbes comerciais de
negocios oferecendo produtos correlatos para consumidores finais, tratados neste
trabalho como clusters varejistas, constituem um exemplo, em geral, exitoso desse
tipo de postura. Nesse contexto, este estudo tem como objetivo investigar esse
fendbmeno, focalizando na propriedade do conceito de area de influéncia como um
indicador consistente e relevante na avaliacdo da competitividade de clusters
varejistas. Optou-se pela investigagcéo de clusters de bares para o estudo de campo.
Com base na revisdo da literatura, buscou-se levantar fundamentagcédo teorica e
evidéncias empiricas que sustentassem a hipotese de associacdo significante entre
competitividade e area de influéncia para clusters varejistas. Os resultados
apresentam indicagfes consistentes de relagdo entre competitividade e &reas de
influéncia secundaria e terciaria de clusters varejistas, oferecendo um aporte
inovador na apreciacdo da competitividade deles, assim como a viabilidade de
utilizacdo da area de influéncia como um marcador relevante na gestdo dessas

aglomeracoes.

Palavras-chave: Concentracdes comerciais. Clusters varejistas. Redes de negécios.

Area de influéncia. Competitividade.



ABSTRACT

Organizations are facing increasingly competitive environments and, in this sense,
are adopting, among other strategies, more cooperative approaches based on
collective operation perspectives. Commercial business concentrations offering
related products to end consumers, treated in this paper as retail clusters, are a
generally successful example of this stance type. In this context, this study aims to
investigate this phenomenon, focusing on the ownership of the influence area
concept as a consistent and relevant indicator in the assessment of the retail cluster's
competitiveness. We have opted to investigate pub clusters for the field study. Based
on the literature review, we sought to raise the theoretical foundation and empirical
evidence to support the hypothesis of significant association between
competitiveness and influence area for retail clusters. The results show consistent
indications of the relationship between competitiveness and secondary and tertiary
influence areas of retail clusters, offering an innovative contribution in the
assessment of retail clusters' competitiveness, as well as the feasibility for using the

influence area as a relevant marker to clusters management.

Keywords: Commercial concentrations. Retail clusters. Business network. Influence

area. Competitiveness.
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1 INTRODUCAO

No ambiente caracterizado pela economia de mercados globalizados, as
organizagbes manifestam maior interesse em trabalhar no desenvolvimento de redes
organizacionais, construindo relagdes de compromisso com o grupo social no qual
estd inserido (CAMAGNI, 1991; AYDALOT; KEEBLE, 2018; ASALOS, 2012;
SIQUEIRA; TELLES; HOURNEAUX JUNIOR; TARTELI, 2012). Concentragbes de
negécios geograficamente proximos operando com ofertas correlatas, como clusters
de negdcios industriais, varejistas e turisticos, entre outros, sdo entendidos como
redes organizacionais operando como sistemas integrados. Neste sentido, envolvem
a gestao de recursos tangiveis e intangiveis, gerando lucro quando considerados
rendimentos e custos (SCHWAB, 2016). A interacdo entre os atores nos clusters
implica a construcdo de cooperagcdo e confianca (GIGLIO; HERNANDES, 2012),
potencializando a capacidade competitiva desses relacionamentos organizacionais.
As concentracdes comerciais de varejo atuam com logicas e valores préprios, como
comprometimento e capacidade de sobrevivéncia, orientados pelo desejo de
concentrar-se nas suas competéncias essenciais e particularmente conciliar agdes
visando um objetivo comum com outras organizacdes (PEREIRA; POLO; SARTURI,
2013).

As organizagbes contemporaneas vém passando por mudangas expressivas,
diferenciando-se progressivamente das organizacdes hierarquicas da concepcao
fordista de producdo, adotando novas configuracdes de operacdo e optando por
intensificar a integracdo com outros negdcios, assim, experimentando maior acesso
as vantagens competitivas associadas ao desenvolvimento da capacidade de
inovacéo e flexibilidade no uso de estrutura e reducédo de custos (CASAROTTO
FILHO e PIRES, 2001).

As concentragcdes comerciais apresentam vantagens competitivas e avangos
na capacidade para sua sobrevivéncia (PORTER, 1990; ZACCARELLI, 2000;
SCHMITZ, 1999). Os lojistas tendem a ser polos geradores de postos de trabalho,
resultando em diferentes beneficios para os colaboradores, ou seja, redugédo de
custos em transacdes compartilhadas e melhoria na capacidade para resolver
problemas comuns, por exemplo, o problema de abastecimento, satisfacdo do

consumidor e, consequentemente, a reducdo na tributacdo de impostos e
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desigualdade de renda (HUMAN; PROVAN, 1997). Neste sentido, concentracdes
comerciais oferecem produtos correlacionados (como, por exemplo, bares, artigos
de festas, roupas e itens de casamento) e sdo um fendmeno alinhado ao interesse
dos consumidores finais (pessoas, casais e familias), compreendendo um espaco
concentrado de maior oferta de produtos, precos, op¢cdes de pagamentos, variedade
de produtos e servicos (BIBA et al., 2008; TELLES et al., 2013).

As concentracbes comerciais tém estimulado as organizagdes a considerar 0
processo de escolha de compra do consumidor final (COSTA; ALMEIDA, 2008),
sendo a variedade e o sortimento de produtos ou servi¢os oferecidos que atraem os
consumidores finais (JOLSON; SPATH, 1973; SINHA; BANERJEE, 2001). No
entanto, associado ao comportamento do consumidor final e ao valor percebido por
ele, envolvem fatores sociais, culturais e situacionais na escolha (NICHOLSON et
al., 2002; COSTA; ALMEIDA, 2008), assim como na imagem de ofertantes, marcas
disponiveis, produtos, precos, atendimento, localizacdo e qualidade.

O conceito de area de influéncia explica os principais impactos ambientais
decorrentes da localizacdo do nego6cio e da operacdo da atividade do mercado
consumidor final, amplamente utilizado no varejo, pois oferece uma
instrumentalizacdo importante na avaliacdo de desempenho e na construcdo de
estratégias para os lojistas (PETERSON, 1974). As obras seminais tratando esse
conceito podem ser atribuidas a Applebaum (1966) e Huff (1964), embora alguns
estudos anteriores tenham sugerido essa ideia (REILLY, 1929; CONVERSE, 1949).
Segundo a metodologia do (GIS) Geographical Information System (CAN CUI,
JIECHEN WANG; YINGXIA PU; JINSONG MA; GANG CHEN, 2012) é um software
que apresenta informacdes espaciais que contribuem para analise ou representacao
de espacos sobre areas de influéncia de interesse por permitir associacdo e
relacionamento entre informacdes relevantes de negdcio (densidade demografica,
localizacéo de clientes, localizac&o de varejistas etc.). Sua representacdo em mapas
geograficos fornece dados cruciais para desenvolvimento de andlises de mercado,
podendo oferecer, dessa forma, uma métrica passivel de associacdo a
competitividade das unidades varejistas e potencialmente a clusters varejistas.

Desta forma, a literatura “Clusters comerciais: estudo sobre concentragdes de
bares na cidade de Sdo Paulo” (TELLES; ALTHEMAN; SIQUEIRA, 2011) apresenta

um modelo de competitividade de cluster de negocios, a comecar pelo modelo
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simples de identificacdo da existéncia de um cluster ou ndo em determinada regiao
até um modelo complexo como analise da competitividade (ZACCARELLI; TELLES;
SIQUEIRA; BOAVENTURA e DONAIRE, 2008). Neste trabalho, concentracdes
comerciais ofertando produtos correlatos para consumidores finais séo tratados
como clusters varejistas.

Deste modo, ao analisar a area de influéncia de clusters varejistas,
comparado aos clusters concorrentes como um fator competitivo as métricas
utiizadas nos cenarios, se faz necessério ajustar-se ao modelo proposto
(ZACCARELLI et al., 2008). As métricas serdo aplicadas e testadas nos clusters
varejistas de bares na Vila Madalena, situados na Av. Engenheiro Caetano Alvares e
Bosque Maia. Os clusters varejistas na cidade de Sao Paulo ofertam produtos e
servigos do tipo acessorios para noivas, na rua Sdo Caetano e produtos eletrénicos,
na Santa Ifigénia, entre outros, onde notam-se empresas aglomeradas
geograficamente como um fator significativo de competitividade (TELLER e ELMS,
2010).

1.1 Problema e questado de pesquisa

O tema de pesquisa de um trabalho cientifico pode ser entendido como um
recorte de um dado conhecimento cientifico. Este estudo na area de administracéo
concentra-se em agrupamentos comerciais, adotando como tema organizacdes
varejistas geograficamente concentradas em determinada regido, ofertando produtos
e servicos correlatos para consumidores finais, entendida essa aglomeracdo como
clusters varejistas. A literatura referente aos clusters tem poucos estudos na
compreensao e, particularmente, na prescricdo de acles estratégicas orientadas
para essas concentracfes (HAMAJI, 2019). Entretanto, esse fenbmeno demonstra
caracteristicas em comum com clusters industriais, como competitividade superior a
lojas isoladas e capacidades diferenciais em termos de inovacdo e flexibilidade
(BIBA et al., 2008).

Observou-se na literatura existente uma escassez de pesquisas focalizadas
em indicadores varejistas como meio de avaliacdo da capacidade competitiva de
concentracbes comercias especialmente orientadas para a atratividade do mercado

consumidor. Em funcdo da auséncia de indicadores de competitividade para
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concentracfes comerciais e as sugestdes oferecidas por (ZACCARELLI; TELLES;
SIQUEIRA; BOAVENTURA; DONAIRE, 2008), foi escolhida uma meétrica
consolidada em estudos de varejo para unidades isoladas como um potencial
marcador da capacidade competitiva de concentragcbes comerciais para medir a
capacidade competitiva e a sua area de influéncia.

Deste modo, o presente estudo busca contribuir no avanco do conhecimento
referente as concentragbes comerciais, envolvendo viabilidade competitiva ao longo
do tempo e opgéo de oferta valorizada pelo consumidor final, em funcdo de acesso a
variedade de produtos, servicos, custos e inovacdo para compras (SIQUEIRA;
TELLES e ROCCA, 2014; SIQUEIRA et al.,, 2012; ZACARELLI et al., 2008;
PORTER, 1998). Portanto, este trabalho se propde a responder a seguinte questao
de pesquisa: € possivel se estabelecer uma associacdo significante entre

competitividade de clusters varejistas e sua area de influéncia?

1.2 Objetivo geral

O proposito central do trabalho esta associado ao avanco do conhecimento e
a contribuicdo com a teoria de clusters de negdcios, explorando-se a viabilidade da
construcdo e a utilizacdo de uma métrica de varejo, area de influéncia, como
indicador de competitividade de concentragcdes comerciais operando com ofertas

correlatas, caracterizadas como clusters varejistas.

1.3 Objetivos especificos

Os objetivos especificos, entendidos como produtos gerados pelo processo

de investigacdo, que conduzem ao alcance do objetivo geral, sdo constituidos por:

1) Revisao critica da literatura relacionada a associacdo entre competitividade
de clusters, area de influéncia e atratividade de consumidores finais;
2) Investigacdo comparada da associagéo entre area de influéncia como métrica

de atratividade de clientes e desempenho de clusters varejistas;
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3) Analise comparativa de clusters varejistas concorrentes, envolvendo area de

influéncia, atratividade e competitividade.

1.4 Justificativa

Este trabalho esta associado a investigacdo do fendmeno concentracfes
comerciais de ofertas correlatas, que envolve proximidade geografica de ofertas de
varejo. Neste estudo, a concentragdo comercial é considerada cluster varejista de
ofertas de varejo de produtos e servicos correlatos, em geral demonstrando
capacidade de competitividade e longevidade, particularmente orientada ao avanco
do conhecimento sobre a mensuragéo da competitividade desses arranjos a partir do
uso adaptado de métricas de varejo. Essa iniciativa encontra justificativa também
pela oferta de uma instrumentalizacdo simples e potencialmente funcional na
apreensdo da competitividade de concentracfes varejistas e, deste modo, das
unidades empresariais, operando nesse ambiente empresarial sob a perspectiva de
clusters varejistas (YUAN; JIANG, 2014).

Assim, a pesquisa fundamenta-se na utilizacdo exploratéria de conceitos de
varejo associados a abordagem de clusters de negdcios no ganho de entendimento
e informacao da operacao de concentracdes comerciais com ofertas correlacionadas
para consumidores finais, entendidos como clusters varejistas (ZACCARELLI,
TELLES; SIQUEIRA; BOAVENTURA; DONAIRE, 2008).

1.5 Estrutura do trabalho

O desenvolvimento desta pesquisa apoOs a Introducdo est4 organizado na
seguinte ordem: referencial tedrico, com a apresentacdo da teoria de base;
metodologia, detalhando-se tipo de pesquisa e o percurso de coleta e tratamento de
dados; resultados, com avaliacdo critica de informacfes e indicacBes obtidas; e,
finalmente, discussbes e conclusdes, com 0 cotejamento entre bases conceituais e
resultados, assinalando achados, limitacdes do método e sugestbes para futuras

pesquisas.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Na presente secdo, a plataforma tedrica de referéncias sera desenvolvida
envolvendo conceitos de redes e clusters de negocios, concentracdes comerciais

abordadas como clusters varejistas e competitividade dos clusters varejistas.

2.1 Clusters de Negoécios

O inicio do século XIX foi marcado pela evolucdo de clusters de negdcios,
estudados por Alfred Marshall como fendmenos da aglomeragdo de empresas em
segmentos de negOcios correlatos numa determinada regido, na busca por
resultados positivos e competitivos (MARSHALL, 1920).

Para o desenvolvimento de clusters de negécios, destacam-se acbes
coletivas entre seus atores, com o0 objetivo de alcancar o bem comum. A
competitividade néo se inicia nas empresas individuais, mas destaca-se a relacao de
competitividade dentro de determinadas condi¢cdes de negdcios em uma mesma
area geografica, denominando cluster como uma empresa informal (PORTER, 1990;
1998). No processo inicial da aglomeracao, € possivel constatar beneficios para as
empresas, mas nem sempre sdo percebidos durante a operagcdo de clusters
(ZACARELLI, 2004). Os procedimentos, como a escolha da localizagdo do
comprador e a definicdo do local, resultam de duas forcas contrarias: (1) uma,
associada aos interesses dos compradores e que age no sentido de aproximar as
organizacoes, fortalecendo a formacdo de um cluster; (2) e outra, associada aos
interesses das organizacdes, que procede no sentido contrario (ZACCARELLI,
2004).

Os clusters de negdcios podem ser identificados onde ha uma significativa
concentracdo de empresas localizadas na mesma regido com ofertas
correlacionadas. A reduzida burocracia e a informalidade evidenciam maior
competitividade, diminuindo comportamentos oportunistas de forma eficiente na
concentracéo de negocios (ARTEN, 2013; STABER, 2007).

Clusters de negodcios compreendem clusters de varejistas, destacando-se a

elevada capacidade competitiva em relacdo as empresas que atuam em regides
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dispersas (MASCENA; FIGUEIREDO e BOAVENTURA, 2013). Assim, os clusters
varejistas consideram relagcdes de aliancas, formando culturas compativeis
associadas as estratégias particulares, tornando-as competitivas e sustentaveis ao
desenvolvimento de regibes (YAMADA e KAWAKAMI, 2015; ASALOS, 2012,
SIQUEIRA; TELLES; HOURNEAUX JUNIOR; TARTARELI, 2012; ZACCARELLI;,
TELLES; SIQUEIRA; BOAVENTURA; DONAIRE, 2008; PORTER, 1990).

Segundo a definicdo de clusters varejistas, estes sédo aglomerados de
empresas que se formam espontaneamente, desempenhando um papel lucrativo e
atrativo em determinada regido, associados a investimentos em novas empresas do
mesmo segmento, confirmando elevada competitividade (ZACCARELLI et al., 2008;
LARSSON e ONER, 2014; SIQUEIRA et al., 2012; PARENTE, 2000; LEVY e WEITZ,
2000; BRANDENBURGUER e NALEBUFF, 1999).

Cluster define-se como “agrupamento de objetos similares”, ou seja, sao
conjuntos de empresas nas imediacoes (ZACCARELLI, 2004). Determinados
aglomerados sao formados por empresas que cooperam entre si, ato que define um
cluster, e, caso a cooperagcdo ndo exista, essas empresas nao sado consideradas
clusters (ZACCARELLI, 2004). A criacdo do cluster se inicia quando uma empresa
individual consegue sobreviver por um longo periodo, entendido como présperos,
constituindo, dessa forma, o fenbmeno de aglomerado de negodcios, tornando-se
atraente para outros negadcios varejistas (ZACARELLI et al., 2008).

Primeiramente, a criagdo e o desenvolvimento de novas empresas ndo sao
considerados clusters formados, mas notam-se vantagens em determinados
aglomerados na mesma regido. Posteriormente, as empresas comecam a ter um
melhor relacionamento no desempenho pratico e cooperativo entre elas, acarretando
a interdependéncia social e cultural (ZACCARELLI et al, 2008). A Figura 1

apresenta o desenvolvimento e avanc¢o de um cluster de negécio.
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Figura 1 — Desenvolvimento de um cluster de negdcio

Fonte: Zaccarelli et al. (2008, p.47)

Por conseguinte, a definicho de entidade supraempresarial pode ser
associada a conjuntos de empresas, formando um grupo com atributos proprios,
onde se apresentam competitivos numa escala diferente da comumente vista entre
empresas individuais (ou isoladas), o que induz a compreenséao da competicdo entre
estes clusters varejistas, podendo ser considerada como uma concorréncia entre
entidades supraempresariais (ZACCARELLI et al.,, 2008). Os clusters de varejo
podem ser entendidos como um fenémeno relacionado aos clusters de negocios
(TELLER e REUTTERE, 2008; TELLER e ELMS, 2010), definindo-os como
aglomerados de varejo especializados e concentrados em uma determinada regiéo.
Clusters de negécios, de forma geral, podem ser entendidos como quaisquer
concentragdes com ofertas correlacionadas, envolvendo diferentes
setores/atividades industriais, como producao (sapatos na cidade de Franca e Birigui
(SIQUEIRA; GERTH; BOAVENTURA, 2011), turismo (hospitalidade como base para
desenvolvimento local (MARTINS; FIATES; PINTO, 2016) e tecnologia (atividade
coletiva e produtividade de inventores de ponta (MORETTI, 2019), entre outros.

Clusters varejistas sdo organizacdes interdependentes, conectadas por meio
de um conjunto de produtos ou servicos de valor agregado (ROELANDT; DEN
HERTOG, 1999). Nas grandes cidades, como Sao Paulo, existem locais, muitas

vezes ruas, cujas lojas séo especializadas em comeércios e servi¢cos de determinados
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produtos, tais como: Rua Sao Caetano, especializada em roupas e acessorios de
noivas; Rua Santa Ifigénia, especializada em eletronicos e artigos de informatica; Av.
Marechal Tito, especializada em lojas de veiculos; entre outros (DONAIRE;
GASPAR; SILVA; FITIPALDI, 2013).

Os relacionamentos acontecem sob o manto da estrutura social na era da
informacdo, em que o consumidor final tem sua identidade desenvolvida nas
interacdes sociais e deve estar envolvido inclusive nas interagbes comerciais em
uma relacdo de participacdo sem homogeneidade ou padrdo (CASTELLS, 2000).
Desta forma, a teoria de clusters de varejo fundamentada no relacionamento social
deve incluir em relacdo ao negocio o consumidor final como ator ativo deste
relacionamento. Portanto, as relacbes sociais de clusters de nego6cios séao
importantes para o entendimento da formacéo, evolugéo, continuidade, vantagens,
objetivos coletivos e individuais. Segundo Uzzi (1997), para entendimento e
importancia das relacbes sociais, que caracterizam os clusters, 0os lacos entre 0s
atores implicam proximidade e seguranca, dos quais, contudo, podem limitar as

acoes e inovagdes do grupo.

2.2 Capacidade competitiva de clusters de negdcios

O século XX foi marcado por uma revolucdo na gestdo com foco no
desempenho competitivo, indicando um modelo de gestdo diferente do até entdo
praticado. As mudancas se deram nos Distritos Industriais na Inglaterra por meio de
clusters de negocios, associando aglomeracdes de organizacbes com produtos e
servigos correlatos. Observou-se que a capacidade competitiva refletia alteracdes
econdmicas, resultando em ambiente dinAmico positivo para clusters de negdécios
(MARSHAL, 1890). A conveniéncia de clusters comerciais apresenta maior interesse
para seus atores do que sobre as vantagens obtidas no quadro estratégico e
econdmico (ALCACER; CHUNG, 2014).

Um dos fundamentos proposto pelo modelo de Zaccarelli et al. (2008)
compreende analisar e medir a distancia entre clusters de negdécios do mesmo
segmento como um indicativo da capacidade competitiva. Para a compreensao da
competitividade, busca-se identificar fatores para o entendimento e a posicao dos

gestores estabelecidos nestes clusters de negdécios, com vistas ao ganho de
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informacédo, envolvendo operacdo, caracteristicas, avaliagdo e indicacdo de
aspectos relevantes, assim como vantagens comparadas em relacdo a lojas
isoladas (SIQUEIRA et al., 2010).

Os clusters de negocios oferecem servicos e produtos com alta
especializacdo (BIANCHI; CRESTANELLO; DURANTE; MAGNATTI, 1997). A unido
das empresas permite dividir recursos, conhecimento e capacidade de inovar
(HSIEH; LEE; HOO, 2012). Esta troca proporciona agilidade no processo de
inovacdo, aumentando a competitividade do cluster (SCARPIN et al., 2012). Além
disso, a integracédo entre os atores facilita a troca de informacdes e a reducao nos
custos financeiros do clusters (SIQUEIRA et al., 2013). A presenca de sinais de
operacéo dos fundamentos apresentados indica a constituicao efetiva e sistémica do
cluster ligados a sua competitividade.

O Quadro 1 apresenta 11 fundamentos competitivos de clusters de negacios,
nos quais os nove primeiros fundamentos ocorrem espontaneamente; os dois
altimos fundamentos séo praticas de governanga supraempresariais, as quais

proporcionam vantagens competitivas de clusters.

Quadro 1 — Fundamentos da performance competitiva de clusters

Impacto na competitividade

Fundamento -
Causa Efeito

Diferencial competitivo na atragéo Perce_pc;ao dos clientes de variedade
~ . . superior, poder de escolha de

Concentracéo de clientes, isento de despesas ; :
1 eografica especificas fornecedor ampliado e  maior|

9 ' confiabilidade de precos.

Diferencial competitivo no| Custos de busca e acesso menores
Abrangéncia atendimento (proximidade de| para cliente; reducéo da necessidade

de negécios viaveis e

fornecedores) e no menor custo

de estoques elevados ou prazos de

relevantes associado ao acesso de| reposicao (proximidade de
suprimentos. fornecedores).
. . - Especializagéo dos negacios
Diferencial competitivo baseado na P § ~ 9
; i favorece reducdo de despesas
e velocidade de desenvolvimento » oo
Especializacédo das . . agregadas de operacdo e diminuigédo
com investimentos e custos : .
empresas C do volume de investimento
inferiores. L
necessario.

Equilibrio com Diferencial competitivo no menor|Lucros equilibrados e nao
auséncia de posigdo |custo agregado do conjunto dos|relativamente  altos devido a
privilegiada negocios. competicdo entre os negocios.

. Diferencial competitivo associado & .
Complementariedade Favorecimento da presenca e

por utilizacédo de
subprodutos

reducdo de custos decorrente da
eficiéncia agregada, assim como
imagem de conjunto integrado.

estabelecimento de novos negocios
e aporte de receita adicional.

Cooperacéo entre
empresas do cluster
de negdcio

Diferencial competitivo devido a
transferéncias e desenvolvimento)
compartilhado de competéncias.

Aumento da capacidade competitival
do cluster de forma integrada, devido
a impossibilidade de contencdo de
troca de informacdes entre negdcios.
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Substituicdo seletiva
de negécios do

Diferencial competitivo vinculado a
presenca efetiva e permanente

Extincdo de negdécios com baixa
competitividade por fechamento daj

adaptada ao setor

cluster.

7
cluster de empresas competentes. empresa ou mudanca de controle.
. . . ~ | Estimulo ao desenvolvimento
Diferencial competitivo na evolucdo P ~
R . tecnolégico em funcéo da
. . e acesso a tecnologia em produtos o - L
Uniformidade do ~ proximidade geografica e logica;
. s e processos na produgdo e na . .
8 nivel tecnolégico transferéncia de tecnologia para os
oferta das empresas do cluster. ) .
demais negécios.
Cultura da Diferencial competitivo ligado aol Aumento da motivacdo e satisfagédo
. sentimento de inclusdo e orgulho|com reconhecimento da comunidade
comunidade ~ -
9 dos trabalhadores das empresas dojem relacdo ao status atribuido]

relacionado ao trabalho.

Carater evolucionario
por introducao de

Movimento de intervencéo, pois a
tendéncia a uniformidade

Diferencial competitivo resultante
de inovacao (com reducao de custos,

negociagédo com "leGes" da rede.

10 . tecnolégica desestimula mudancas|manutencdo ou ampliacdo de
novas tecnologias . ~
de tecnologia. mercados, extensao de oferta etc.).
Diferencial competitivo gerido sob
- Movimento de intervencdo comoluma perspectiva da ampliacdo da
Estratégia de ~ . ; )
; adocado de estratégias de combate| capacidade de competir|
resultado orientada
11 a0 cluster a clusters oponentes ou de|ponderadamente pelo resultado

integrado do cluster em termos de

lucro agregado.

Fonte: Zaccarelli et al., 2008.

O conceito de clusters de negdcios pode ser agrupado em trés paradigmas:
sociedade em redes, racional, econdmico e social. A sociedade em redes pode ser
apresentada pelos conceitos que determinam como a sociedade esta organizada e
reconhecida mundialmente, permitindo a relacdo entre todos (CASTELLS, 1999). As
relacfes sociais sdo adaptadas conforme as circunstancias e os meios de interacao
das redes. E conforme a empresa se adapta as necessidades do mercado de
atuacao, pode modificar, endurecer ou flexibilizar suas normas, estruturas, ou em
particular a cultura para sustentar os elos entre os atores. Contudo, as
caracteristicas de um grupo, para ser considerado redes, sdo: a interdependéncia, a
complexidade de tarefas, a consciéncia de acdo coletiva, a presenca de problemas
comuns e objetivos coletivos.

A capacidade competitiva refere-se a fidelizacdo das organizacdes, que se
explica com a palavra VETOR - (V) variedade e diversificacdo de produtos e
servicos:  constituidos por clusters varejistas que ofertam uma variedade de
produtos e servigos, permitindo capacidade competitiva em detrimento de uma loja
isolada; (E) estimulo a especializacdo da empresa: faz parte a elevada mao de obra
especializada, devido ao poder de barganha; (T) tendéncia de atracdo de
fornecedores: devido a alta demanda dos clusters de negoécios, os fornecedores

tendem a se instalar proximos a regido e obter naturalmente vantagens, como
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reducado de custos e agilidade nas operaces; (O) orientacdo para a uniformidade de
precos: os clusters tém informacdes de precos estaveis decorrentes da proximidade
dos fornecedores, caracteristica que atrai consumidores pelo preco justo; e (R)
rapidez na adaptagdo ao mercado: a tomada de decisdo coletiva do cluster
apresenta o beneficio da inovacdo, proporcionando as demais lojas que estdo
aglomeradas acesso a informacgao num curto espaco de tempo (ZACCARELLI et al.,
2008).

Nesta conjuntura, o conceito de origem dos clusters de negocios,
denominados concentracdes de negdcio, € 0 assunto que resultou no interesse de
pesquisadores e organizacdes, visto que a concentracdo geografica das
organizacbes que formam o cluster negocios concede a elas o facil acesso as
informagdes, fator importante para competir no mercado. Destaca-se o conceito de
imersdo social por meio do pressuposto primado das relacdes sociais e de suas
relacBes econébmicas (GRANOVETTER, 1985).

Ha trés fatores que explicam o interesse sobre clusters de negécios: (1) as
organizacbes vém se adaptando as demandas emergentes da globalizacéo; (2) o
desenvolvimento tecnolégico, que tornou possivel o surgimento de novas formas de
interagir nos ambientes internos e externos as organizacoes; e (3) o avanco das
pesquisas académicas, permitindo a superior compreensdo das organizacées em
clusters, particularmente associadas a capacidades de inovacédo, adaptacdo e
aprendizagem (NOHRIA e ECCLES, 1992).

Os clusters de negécios se destacam pela concentracdo de empresas
localizadas em determinada regido, que sao interligadas e interdependentes nas
relacdes de negdécios, nos problemas e nas possibilidades de novas transacoées.
Assim, os clusters de negdcios apresentam competitividade superior distintas e
resultados positivos, que produzem e fomentam a inovagdo e possuem méao de obra
qualificada e performance econémica (ROSENFELD, 2005).

A principal caracteristica dos clusters de neg6cios € assumir constantemente
a caracteristica competitiva ao longo do tempo. Durante o processo da sua
formacao, notam-se aglomerados de lojas que se iniciam individualmente, trazem
resultados atrativos, como aumento de vendas, aumento de variedade de produtos e

nameros de lojas. A maior disposicdo de lojas e produtos torna-se atrativo para o
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consumidor final, desempenhando papel fundamental de competitividade para os
clusters (ZACCARELLI et al., 2008).

2.3 Concentragbes comerciais sob a perspectiva de clusters varejistas

As concentracdes comerciais sdo fenbmenos relevantes que merecem
compreensao de sua génese e evolugao, particularmente em centros urbanos
desenvolvidos e populosos (SIQUEIRA; TELLES; ROCCA, 2014; DONAIRE; SILVA;
GASPAR, 2009; AMATO NETO, 2000; MORGAN; HUNT, 1994; ROGERS, 1965).
Neste contexto, verificam-se situacbes de aglomeracbes de organizacoes,
oferecendo produtos semelhantes e/ou complementares com significativa
longevidade, sugerindo elevada capacidade de competir (ALTENBURG e MEYER-
STAMER, 1999; KRUGMAN, 1991; MARSHAL, 1982; PERRY, 2005; PORTER,
1990 e 1998; ROSENFELD, SCHIMITZ,1992).

Na literatura sobre varejo, h& cerca de cinco décadas preconizava-se que
varejistas avaliassem a localizagdo como uma fonte de vantagem competitiva,
buscando-se evitar a presenca de varejistas concorrentes disputando eventualmente
o mesmo mercado (SIQUEIRA et al., 2012). Entretanto, trabalhos recentes, como
Can the government create a vibrant cluster? Understanding the impact of cluster
policy on the development of a cluster (VERNAY; DIPPOLITO; PINKSE, 2018),
Corporate sustainability approaches and governance mechanisms in sustainable
supply chain management (FORMENTINI; TATICCHI, 2016), The influence of
network governance mechanisms on the performance of small firms (WEGNER;
KOETZ, 2016), sugerem que a insercdo e a operagcdo em um cluster varejista
aumenta a vantagem competitiva de um negécio quando comparada com empresas
isoladas e estabelecidas fora dessas concentracdes. A literatura justifica-se pela
condicdo favorecida da capacidade competitiva de negocios, estabelecida no interior
dessas aglomeracdes, associada a condicbes, como superior capacidade de
reducdo de custos de transacgao, troca intensiva de informacdes entre os atores,
reducdo de custos logisticos e compartihamento de ativos, entre outros
(GOLDSTEIN; TOLEDO, 2006; QUARTUCCI; TEIXEIRA, 2008).

Ha uma disposicdo de as organizacfes varejistas se concentrarem em uma

determinada regido, fendbmeno que se apresenta pela imediacdo das organizacdes
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concorrentes que buscam um especifico ramo ou segmento de negdcios.
Considerando a possibilidade da maximizacdo de resultados, os atores nao raro
identificam vantagens ao se comporem com o propésito de assegurar maior
atratividade e, a partir do desdobramento, acabam contribuindo com o
desenvolvimento da regido ao consolidar servigos e produtos e ampliar a variedade
e 0 sortimento de ofertas, seguidos pelo aumento de servicos (SIQUEIRA e
TELLES, 2006). O Quadro 2 apresenta as principais concentragcdes comerciais na
cidade de Sé&o Paulo.
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Quadro 2 — Concentracfes comerciais na cidade de Sao Paulo

Especialidade/Produtos

Enderecgo

Bairro/Regiao

Agéncias de viagens

Av. Sdo Luis

Repiblica

Av. Reboucas

Jardim América

2 |Aluguel de roupas Av. Ledncio de Magalh3es Jardim S&o Paulo
3 [Antiquarios Praca Dom Orione Bela Vista
. - . . . Rua 25 de Margo Sé
4 |Armarinho, bijuterias, miudeza e tecidos Ladeira Porto Geral S8
5 |Artigos de borracha, maquinas e ferramentas Rua Floréncio de Abreu Sé
6 |Artigos evangélicos Rua Conde de Sarzedas Sé
7 |Artigos para festas, brinquedos e papelaria Rua Bardo de Duprat Sé
. . Rua Silveira Martins Se
8 |Artigos para perfumaria Rua Tabatinguera e
9 |Artigos para pintura artistica Rua Marqués de Itu Republica
10(Artigos religiosos Rua Sengdnr Feijd Se
Rua Benjamin Constant Sé
11[Atelié de artes Rua Fidalga Pinheiros
12 [Automoveis e motos Importadas Av. Europa Pinheiros
13|Acessorios para autos Av. Dugue de Caxias Republica
14 |Barcos e jetskis Av. dos Bandeirantes ltaim Bibi
15|Bares \arias Wila Madalena
16 |Chapeus, bonés e afins Rua Quintino Bocaiuva Se
17 |Calgados Rua Cavalheiro Bras
18 [Casas pré-fabricadas Av. Professor Vicente Rao Santo Amaro
19|Eletroeletrénicos e informatica Rua Santa figénia Republica
20|Enxovais Rua Orie.nte . Bras
Rua Maria Marcolina Bras
21|Ervas medicinais e homeopatias Praca da Sé Sé
22 |Ferragens Rua Paes Leme Pinheiros
23|Flores Av. Doutor Amnaldo Perdizes
24|Roupas e acessorios de grife Rua Oscar Freire Jardim Paulista
25 |Hortifrutigranjeiros Rua da Cantareira Se
26 [Instrumentos cirdrgicos e equipamentos ortopédicos Rua Borges Lagoa Moema
27 |Instrumentos musicais Rua Teodoro Sampaio Pinheiros
29|Joias, semijoias, bijuterias e ferramentas para joalheiros |Rua Bardo de Paranapiacaba |5é
30|Lustres e luminarias Rua da Consolacdo Consolacdo
31|Madeira Rua do Gasdmetro Bras
Rua General Osdrio Republica
32|Pegas e acessorios para motos Rua dos Gusmdes Republica
Rua Bardo de Limeira Santa Cecilia
33|Moda feminina e masculina Rua Jodo Cachneira ltaim Bib?
Rua José Paulino Bom Retiro
Pca. Benedito Calixto Pinheiros
34 |Moveéis e decoragao Rua Teodoro Sampaio Pinheiros
Al. Gabriel Monteiro da Silva |Jardim Paulista
35 |Méveis usados Praca Marechal Deodoro Santa Cecilia
36 (Ouro bruto, pedras preciosas e semi-preciosas Rua JDSE Bonifacio — S?
Rua Bardo de Itapetininga Sé
37 |Pegas de veiculos fora de série Rua Piratininga Bras
38 |Produtos do norte e nordeste Rua Paulo Afonso Bras
39 |Produtos orientais Rua Cidade de Osaka L?berdade
Rua Galvdo Bueno Liberdade
40|Tapecgaria Av. Rangel Pestana Bras
. . Lo Av. Tiradentes Bom Retiro
41|Uniformes, coletes a prova de bala e insignias Rua Jofio Teodor Bom Refiro
42 [Utensilios para cozinha industrial Rua Paula Souza Se
43|Vestidos de noiva e afins Rua S8o Caetano Bom Retiro

Fonte: Mota Neto, 2015.
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As concentracdes comerciais segundo a perspectiva de clusters de varejistas
sdo um conjunto de operacfes de varejo delimitados em uma certa regido ou com
proximidade, por meio de atividades de valor agregado, oferecendo artigos diversos
para consumidor final, como por exemplo shopping centers, supermercados, entre
outros (ROELANDT; DEN HERTOG, 1999). Desta forma, as concentracdes
comerciais sdo formadas por fornecedores, agenciadores ou consumidores que sao
ligados ao setor de industrias, cujos atores e suas relagbes globais determinam e
definem estratégias a serem cumpridas conforme as fun¢ées de trabalho, bens e/ou
servicos relacionados a execucdo dos objetivos dos negocios, gerando valor
agregado (TODEVA, 2006).

O consumidor final percebe a loja por atributos psicolégicos ligados as
qualidades praticas e ambientais (WU; YEH; HSIAO, 2011). Em seguida, este
formato classico, caracterizado por contato pessoal imediato, possibilitando a troca,
apresentou-se eficiente no conceito de imagem quando aplicado em shopping
centers (HUFF, 1964), especialmente para consumidores finais (HERNANDEZ,
2005). Determinado cluster varejista € uma area de atratividade superior devido a
disponibilidade de variedade de produtos e/ou servigcos oferecidos (ARENTZE et al.,
2005), o que resulta em beneficios, como aumento de venda e resultados dos
lojistas instalados nessa area (LITZ; RAJAGURU, 2008). Os clusters varejistas
tendem aparentemente a se reunir em clusters, ampliando sua atratividade
(ROGERS, 1965). Neste sentido, os consumidores realizam a operacdo de compra
pela vantagem de as ofertas estarem concentradas em relacdo as lojas isoladas
(TELLER; REUTTERER, 2008). Estes conjuntos de concentra¢cfes sinalizam que a
atratividade esté associada ao encontro entre visdo do consumidor final e a viséo do
varejista (TELLES et al., 2013).

2.4 Area de influéncia como indicador relevante para clusters varejistas

Cada vez mais, a competicdo € estabelecida a partir da concorréncia e da
relacdo entre organizacées e clusters (CERRON; DIEGUES Jr., 2005; ZACCARELLI
et al., 2008). Cabe reconhecer que os lagos organizacionais verticais e/ou
horizontais determinam limitagcbes e oportunidades para organizacdes (GULATI,
NOHRIA; ZAHEER, 2000). Clusters varejistas podem ser identificados como
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estruturas resultantes da interligacdo entre fornecedores, governo e institutos de
pesquisa, entre outros atores (EBERS; JARILLO, 1997), constituindo sistemas
evolutivos com dindmica propria e reconfiguraveis ao longo do tempo. Em um cluster
varejista, os participantes, reconhecidos como atores, podem ser entendidos como
elos, compartilhando algo em comum, caracterizando um sistema integro e
autbnomo e distinguem cada cluster pelo seu conjunto de atores e conexdes
estabelecidas (CASTELLS, 2004; GULATI; GARGIULO, 1999; UZZI, 1997).

Deste modo, clusters varejistas podem ser compreendidos como
concentracfes comerciais a partir de sua configuracdo constituida por diferentes
negocios concentrados geograficamente, mantendo relacdes de diferentes
naturezas, envolvendo valores, produtos, servicos, interesses, informacdes e lacos
afetivos (PORTER, 1990; BISSET, 2005; CHRISTALLER, 2000; SIQUEIRA e
TELLES, 2006; SIQUEIRA; TELLES; ROCCA, 2014). Clusters varejistas dispdem de
pesquisas cientificas preponderantemente formadas por conceitos teoricos
desenvolvidos para clusters de negocios (TELLES et al.,, 2013; PORTER, 1998 e
ZACCARELLI et al., 2008).

Para a compreensdo da competitividade de concentracbes comerciais, o
estudo tem como objetivo identificar os fatores desses atributos, partindo dos
entendimentos e posi¢cdes dos empresarios estabelecidos nestes clusters varejistas
com vistas aos ganhos de informacfes, envolvendo operacdes, caracteristicas,
avaliacbes e indicagcbes de aspectos relevantes, assim como vantagens
comparativas em relacao as lojas isoladas (SIQUEIRA et al., 2010). Pode-se admitir,
como ponto de partida, que um dos fundamentos da competitividade de clusters
varejistas pode ser associado a atratividade de consumidores finais, que tende a se
expandir pelo valor oferecido por esses conjuntos de lojas, seja pelo retorno e/ou
divulgacdo das vantagens oferecidas por esses arranjos (TELLES; SIQUEIRA;
DONAIRE e GASPAR, 2013).

Os clusters varejistas apresentam uma elevada oferta de produtos correlatos,
sendo este um fator de atratividade para os consumidores finais, devido a variedade
e sortimento e prestacdo de servicos, especialmente com informagbes e
esclarecimentos, além da sensacdo de preco justo, em funcdo do nivel de
concorréncia presente. Essas podem ser reconhecidas como as razbes para a

satisfacdo com a oferta disponivel nessas regides (TELLER, 2008). Entretanto, nédo
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estdo ainda suficientemente estabelecidas as motivacdes para que 0s varejistas
operem e mantenham seus estabelecimentos num ambiente de aparente turbuléncia
competitiva, demandando investimentos, inovacdes e adaptacdes permanentes, com
incertezas provaveis superiores. Segundo a légica estratégica de quaisquer
operacOes lucrativas, a remuneracdo do capital empatado deve compensar
adequadamente os investimentos e 0s riscos.

A atratividade desses conjuntos  organizacionais = concentrados
geograficamente, indicada pela manutencao da competitividade ao longo do tempo,
remete a necessidade de compreensdo dos fundamentos responsaveis pela
coexisténcia de negocios em franca concorréncia, como a demanda por inovacoes e
adaptacdes constantes, a elevada atratividade de consumidores e a aparente
longevidade contraditoria da operag¢do dos negdécios. Assim, a literatura aponta para
condicBes e processos associados as empresas operando em clusters varejistas
que justificariam essa situacdo pelo envolvimento da capacidade de inovacéo,
aprendizagem e absorcdo de novas tecnologias (ADIZES, 2004; MONTUORI, 2000;
DRUCKER, 2003; GEUS, 2005; MAYFIELD, MAYFIELD e STEPHENS, 2007).

Os termos area de influéncia, denominada geografia da area de comércio
(TAG — Trade Area Geography), demanda da area de comércio (TAD — Trade Area
Demand) e heterogeneidade da area de comércio (TAH — Trade Area Heterogeneity)

sao conceitos cujas definicdes sao:

1. O primeiro conceito (TAG — Trade Area Geography) refere-se a dimenséao
geografica da area de comércio. Esta dimensdo confirma que cluster varejista
€ “a area a partir da qual armazena seus negécios dentro de um determinado
periodo de tempo” (APPLEBAUM e COHEN, 1964). A regido geograficamente
concentrada de lojas, incluindo consumidores finais, tem uma perspectiva
maior de compra de produtos ou servi¢os ofertados para venda (HUFF, 1964);

2. O segundo conceito (TAD — Trade Area Demand) refere-se ao grau de
demanda do consumidor final dentro da area de comeércio geograficamente
concentrada, ou seja, ao potencial da regido de comércios ofertando produtos
e alto poder de compra. Entretanto, os conceitos do TAG e do TAD estéao
diretamente relacionados. Por exemplo, um cluster varejista com uma area

grande e um nivel baixo de demanda, enquanto outro cluster varejista de area
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menor ou consistente apresenta alta demanda de consumidores finais. Esses
fendmenos de clusters varejistas se diferenciam pelas mudancas que ocorrem
ao longo do tempo;

3. O terceiro conceito (TAH — Trade Area Heterogeneity) refere-se a variedade
da demanda do consumidor por produtos e/ou servicos ofertados pelos
clusters varejistas, ou seja, a regido de comércios heterogéneos apresenta
maior variedade de produtos e/ou servigcos, diferentemente da regidao de
comércios homogéneos, que possui menor variedade. I1sso corresponde ao
fato do TAH nado estar obrigatoriamente associado ao TAG, ainda que 0s
conceitos TAD e TAH apresentem uma associacado positiva, bem como
diferencas de heterogeneidade entre as regides de comércio com demandas
similares (ROSENBLOOM, 1976).

O conceito da area de influéncia pode ser utilizado como uma medida
potencial de atratividade de clusters varejistas, assim como uma métrica da
avaliagdo da competitividade de clusters varejistas. A premissa assumida sustenta-
se na ideia de que os consumidores buscam encontrar equilibrio e conveniéncias
basicas entre os comércios localizados nas imediacdes e nos locais distantes, tais

como custos, tempo e esforcos, fatores que motivam a distancia a percorrer.

2.5 Area de influéncia: métrica de competitividade para clusters varejistas?

A partir da revisdo sobre os estudos tedricos “Atratividade em clusters
comerciais: um estudo comparativo de dois clusters da cidade de Sao Paulo”
(TELLES; SIQUEIRA; DONAIRE, 2013), é possivel associar poder da
competitividade em estudos de clusters de negocios (SATYRO; TELLES; QUEIROZ,
2017), que apontam a area de influéncia e a localizacéo de clusters varejistas como
fendbmenos importantes para analisar indicadores de competitividade. A importancia
esta em reconhecer modelos de concentracéo e dispersdo dos consumidores finais
nas imediacbes em torno das lojas, apontar indicadores que representam 0sS
espagos e as caracteristicas da area de influéncia, além de levantar aspectos que
afetam os espacos medidos pela area de influéncia (PARENTE et al.,, 2001). O

conceito da area de influéncia € uma area geografica composta por consumidores
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de uma empresa especifica ou aglomerados que prestam mao de obra
especializada ou de produtos especificos (Berman e Evans, 1998).

Para verificar a &rea de influéncia de clusters varejistas, a perspectiva utilizou
dados do consumidor para entender a operagédo dos clusters varejistas escolhidos.
Fundamenta-se em distinguir no mapa o local de origem de uma amostra de
consumidores de um cluster varejista. A intensificacdo das relacbes varejistas
disputa mercados consumidores finais nas imediacées da regido por meio de um
ensaio da dispersédo de empresas concentradas geograficamente com trés unidades
de area de influéncia: (1) priméaria — apresentando densidade de consumidores, com
concentracfes médias entre 60% a 75%; (2) secundaria — é a regido nas imediacbes
da area de influéncia primaria, com médias entre 15% a 25% de concentracdes dos
consumidores; (3) terciaria — parte restante dos consumidores que moram mais
afastados do cluster, na faixa de 10% (APPLEBAUM, 1966).

Os distintos locais de origem de cada um dos consumidores constituem dados
das diversas dimensdes observaveis na distribuicdo dos consumidores, sendo que
essas informacdes podem ser analisadas por meio dos mapas.

Um avanco relevante sobre os modelos existentes de analise de demanda € o
surgimento da Teoria de Preferéncia Revelada (Revelead Preference Theory), pois
analisa o comportamento do consumidor final. A teoria é baseada nas seguintes
observacdes: (1) racionalidade: deduz que o consumidor final se comporta
racionalmente, preferindo uma quantidade maior de produtos; (2) sabor inalterado:
0s gostos do consumidor ndo mudam durante o periodo de estudo; (3) consisténcia:
as preferéncias e as decisdes da escolha do produto ou servico sdo compativeis;
(4) transitividade: os gostos do consumidor sé&o passageiros; (5) premissa de
preferéncia revelada: consumidor racional revela sua preferéncia entre todos os
outros servicos ou produtos alternativos disponiveis sob o controle orcamentario; e
(6) efeito de preco: o consumidor final fica sujeito a adquirir o produto ou o servico
por seu preco reduzido (CRAIG; GHOSH; MCLAFFERTY, 1984).

De acordo com Huff (1964), por meio dos estudos realizados que abrangem a
area de influéncia, notou-se que os consumidores finais escolnem uma regido de
maior concentracdo de lojas, além da preferéncia por ofertas dos concorrentes locais
gue operam ao longo do tempo como sendo um fator atrativo para as organizagoes.

Os estudos realizados por Huff (1964) foram os primeiros que sinalizaram as areas
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de influéncia complexas, continuas e probabilisticas (CRAIG; GHOSH,;
MCLAFFERTY, 1984). Entre outros modelos, foram desenvolvidas abordagens com
objetivo de demarcar a area de influéncia, como a regressdo mdltipla cubica por
meio de uma espécie de analise oriunda das praticas da area de quimica
(PETERSON, 1974) e os Diagramas de Voronoi de Alta Ordem e Multiplicativamente
Ponderados (High-Order, Multiplicatively Weighted Voronoi Diagrams), para
demarcar area de influéncia de um agrupamento de concorrentes (BOOTS e
SOUTH, 1997).

Para se manter no mercado competitivo, as organizacdes adotaram
estratégias determinadas de modo que a capacidade de elaboracdo e
implementagéo permite aumentar ou se manter operando de forma sustentavel as
atividades bésicas do produto oferecido (LASTRES e CASSIOLATO, 2003). Neste
cenario, a competitividade é distinta devido a operacao do negdcio ao custo baixo de
forma sistémica, identificando e cooperando ndo somente com enfoque individual de
cada empresa, mas sim como um todo. Esse fato implica nos aspectos
macroecondmicos, politicas institucionais, publicas, reguladoras, sociais, e na base
da organizacéo local, nacional e internacional (LASTRES e CASSIOLATO, 2003).

Para clusters varejistas, que sao conjuntos de empresas concentradas
geograficamente de natureza comercial, voltados para o consumidor final, e que néo
operam isoladamente, mas de acordo com seus objetivos estratégicos, ha troca de
informagdes, bens e servicos numa dinamica de negociag¢des interdependentes
(GRANDORI e SODA, 1995; GULATI, 2000). Dentro da ideia de area de influéncia
para concentraces comerciais de qualquer natureza, nota-se 0 interesse de
pesquisadores e estudiosos em aprofundar o conhecimento como, por exemplo, nos
artigos: Analysis of competitiveness in retail business clusters: adjustment of metrics
through application at the Bom Retiro retail fashion clusters (AGUIAR; HELDER DE
SOUZA; COSTA PEREIRA; CRISTINA ESPINHEIRA e DONAIRE, DENIS et al.,
2017); Analysis competitiveness of footwear industrial clusters of Franca and Birigui
(SIQUEIRA; GERTH; BOAVENTURA, 2011), indicando a utilizacdo de teorias
desenvolvidas para clusters industriais na abordagem de clusters varejistas. A partir

do conteddo exposto, € possivel levantar duas hipéteses de base:
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- Hipotese 1: A dimensao da area de influéncia apresenta associacdo positiva com
o desempenho de bares de clusters varejistas. Essa hipotese, em
funcd@o da compreensao escalonada do conceito de area de influéncia
em primaria, secundaria e terciaria, foi decomposta em trés hipoteses
subjacentes:

Hla: A dimenséo da area de influéncia primaria apresenta associacao positiva com
o0 desempenho de bares de clusters varejistas.

H1b: A dimenséo da &rea de influéncia secundaria apresenta associacao positiva
com o desempenho de bares de clusters varejistas.

Hlc: A dimenséo da area de influéncia terciaria apresenta associacao positiva com o

desempenho de bares de clusters varejistas.

- Hipotese 2: A relacéo entre areas de influéncia de clusters varejistas concorrentes
como medidas de seus desempenhos reflete a capacidade
competitiva destes clusters. Essa hip6tese, em funcdo da
compreensao escalonada do conceito de é&rea de influéncia em
primaria, secundaria e terciaria, foi decomposta em trés hipoteses
subjacentes:

H2a: A relacdo entre as areas de influéncia primarias de clusters varejistas
concorrentes reflete a capacidade competitiva comparada destes
clusters.

H2b: A relacdo entre as areas de influéncia secundarias de clusters varejistas
concorrentes reflete a capacidade competitiva comparada destes
clusters.

H2c: A relacdo entre as areas de influéncia tercidrias de clusters varejistas
concorrentes reflete a capacidade competitiva comparada destes

clusters.
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3 METODOLOGIA

Esta secdo se prople a definir o trajeto metodologico a ser utilizado no
desenvolvimento da pesquisa, indicando o método mais apropriado e eficiente para
a investigacao, no sentido de atender aos seus objetivos (LACERDA et al., 2007). O
pesquisador deve utilizar a delimitagio como uma ferramenta para orientar a
pesquisa de forma distinta e relevante (DRESCH; LACERDA; MIGUEL, 2015).

As informacdes fidedignas fazem parte do conhecimento cientifico, que o
distingue das demais formas de conhecimento para ser considerado cientifico,
tornando-se necesséarias a identificacdo das operacdes intelectuais e técnicas
seguidas, ou seja, base fundamental para o pesquisador escolher o método que
possibilite atingir seu objetivo. O método cientifico € o conjunto de procedimentos
que sao aplicados a investigacdo da pesquisa a ser realizada. (GIL, 1999;
LAKATOS; MARCONI, 1993).

3.1 Classificacdo da pesquisa

A abordagem metodolégica pode ser classificada basicamente como
exploratoria, descritiva e explicativa (GIL, 2008). A pesquisa desenvolvida apresenta
natureza quantitativa, voltada a uma investigacao passivel de mensura¢cdes, com
objetivo de compreender: (1) relacdo entre area de influéncia e competitividade; e (2)
relagdo entre a area de influéncia e distancia dos clusters varejistas proximos
(MENDONCA, 2015). Neste sentido, o estudo pode ser classificado como: (1)
avaliacdo formativa, orientada para o aperfeicoamento de intervencées humanas
(PATTON, 1990; ROESCH, 1999); (2) quantitativo, caracterizado pelo uso de
variaveis meétricas e dotado de objetividade, precisdo e rigor (MINAYO, 2017;
MARTINS, 2006; CHIZZOTTI, 1998); (3) descritivo, envolvendo informacdes,
indicadores de desempenho e variaveis relacionadas a area de influéncia de clusters
varejistas, como proxies da competitividade dessas aglomeracdes, caracterizando
um fendémeno (GIL, 2008; MARCONI; LAKATOS, 2003).
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3.2 Objeto de pesquisa

Pretende-se fazer um estudo comparativo com foco na regido de Sao Paulo,
direcionado aos clusters varejistas no segmento de bares, casas noturnas e
restaurantes. Dentre as regifes reconhecidas, serdo investigadas as regides da Vila
Madalena, na Zona Oeste, a Avenida Engenheiro Caetano Alvares, na Zona Norte,
e, por fim, o Bosque Maia, localizado no municipio de Guarulhos, como importantes
polos de atracdo da noite paulistana. Esta pesquisa busca capturar dados
comparativos envolvendo desempenho operacional (por meio de indicadores de
varejo) das unidades varejistas e area de influéncia, baseada na distancia de origem
dos consumidores. O estudo focaliza em apurar dados com caracteristicas
especificas de clusters varejistas a partir de dados relacionados aos clientes,
gestores e empresas afins, procedimento tradicional utilizado em estudos descritivos
(MALHOTRA, 2011; AAKER; KUMAR; DAY, 2004).

O estudo tem o objetivo de coletar dados basicamente por meio de
questionarios estruturados e documentos. Os questionarios possuem a finalidade de
encontrar resultados fidedignos e nados os preconcebidos pelo pesquisador,
ocorrendo que, no final desta fase, o pesquisador podera ser conduzido a refazer
sua questdo inicial considerando o estudo exploratério realizado. Nas pesquisas
realizadas, foram analisadas as contribuicbes propostas pela analise com os
seguintes critérios: associacdes com a questdo inicial, elementos de andlise e
interpretacdo, abordagens diversificadas, tempo a reflexdo pessoal e as trocas de
pontos de vista, sintetizando os questionarios que ajudam a completar as leituras,
pois permitem ao pesquisador reconhecer os aspectos da questdo que sua propria
experiéncia e suas leituras ndo puderam evidenciar (QUIVY; CAMPENHOUDT,
1995).

O objeto de estudo compreende trés clusters, sendo que, para cada cluster,
serdo investigadas cinco unidades varejistas, nas quais sera aplicado o questionario,
e para cada unidade varejista, dez clientes foram entrevistados. O estudo sera
composto, dessa forma, por um total de 15 unidades varejistas do segmento de
bares e restaurantes e 150 entrevistas aplicadas a consumidores finais. A Figura 2

apresenta as regides de clusters.
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Figura 2 — Regides de Clusters

Bares
Av. Engenheiro
Caetano
Alvares

Bares
Bosque Maia

Bares
Vila Madalena

Fonte: GEOSAMPA Adaptacéo de Cidade de Séo Paulo, 2019

3.3 Estratégia da Pesquisa

O delineamento para o desenvolvimento da pesquisa sera realizado em trés

etapas:

(1) Levantamento de informacfes desestruturadas de natureza exploratoria.
Com essas informacgfes, serd construida a base para a pesquisa
descritiva quantitativa,

(2) Construcéo do instrumento de pesquisa, tipo survey, e coleta de dados de
natureza quantitativa com escalas basicamente métricas, mesmo
compostas por variaveis de origem ordinal,

(3) Triangulacdo das informacbes para avaliacdo de consisténcia entre 0s
resultados, como fundamentacdo para o reconhecimento da descrigcéo,
explicacdo e compreensdo do objeto em estudo (TRIVINOS, 1987),
validando-se as informacdes, passiveis de comparagdo e justificacdo
(CRESWELL, 2013).
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3.4 Clusters da Vila Madalena, Engenheiro Caetano Alvares e Bosque Maia

A cidade de Sdo Paulo apresenta diferentes lugares caracterizados pela
presenca de comeércios, ofertando produtos e/ou servigos similares com méo de obra
especializada. Nos centros urbanos, concentracfes de lojas especializadas do
mesmo segmento podem ser definidas como clusters varejistas (PARENTE, 2000).
Dessa maneira, procura-se estabelecer uma analise comparada entre as regides da
Vila Madalena, Engenheiro Caetano Alvares e Bosque Maia, marcadas pela oferta e
consumo de entretenimento, associado aos bares.

A Vila Madalena é conhecida como uma regido moderna, com intensa
divulgacdo da midia publicitaria. Associada a marca Vila Madalena e reconhecida
como icone do passado como ‘bairro de vanguarda’, atualmente é ‘reduto da
boemia’ em decorréncia do afastamento dos antigos residentes da regido, em
funcdo do urbanismo capitalista que distancia os ricos dos pobres (DEBORD, 1997).
Outro aspecto é a necessidade de sobrevivéncia (TELLES et al.,, 2011). Para
compreender as transformacdes e diferencas de perfis das regides, nota-se que 0s
consumidores antigamente se reuniam nos bares para dialogar, criar eventos de arte
e cultura, mas que atualmente se encontram para consumir sem planos, ou seja,
estas ocorréncias revelam um conceito no uso dos bares, espaco direcionado ao
publico com modelos capitalistas (HOBSBAWN, 2009). Segundo as fontes websites
e de propaganda, a regiao da Vila Madalena foi rotulada como uma marca ou grife,
dada a sua importancia representada. Ao conciliar as condicbes de ‘reduto da
inteligéncia e da boemia’, indaga-se o fato de a regido ser marcada como ‘reduto ou
bairro de intelectuais’.

Este trecho do texto, que ndo oferece data e autoria da publicacdo, diz
respeito a Vila Madalena na década de 1990, conforme citado no portal Historia do

bairro Vila Madalena:
... De bairro ocupado predominantemente pela classe média, evoluiu com o
surgimento de muitas incorporacdes de prédios de apartamentos de padrao
médio alto e mesmo de altissimo padrdo. Uma caracteristica marcante do
bairro foi o surgimento, num ritmo crescente e esponténeo, de restaurantes
e bares charmosos que comecaram a atrair a presenca de artistas e
intelectuais que os elegeram como pontos preferidos para seus encontros

de boemia. Aos poucos esses bares e restaurantes foram se tornando

36



lugares famosos e de interesse turistico e cultural. E hoje, um ponto do
encontro da boemia paulista (SAO PAULO, [19--] p.1).

A regido Engenheiro Caetano Alvares esta localizada na Zona Norte e via de
ligacbes com as regides do Liméo, Casa Verde, Santana e Mandaqui. A histéria e a
cultura da regido tiveram inicio na década de 1970, reunindo encontros de pessoas
em bares, compartiihando sabores, aromas e experiéncias. A maioria dos
estabelecimentos, que hoje resiste a modernidade, teve suas origens nas
mercearias, antigos cafés e confeitarias, e atualmente a regido abriga bares que
passaram por trés geracdes de uma mesma familia. Os bares e lojas compreendem
a importancia da dindmica dos espacos publicos, com o fomento para que 0s
consumidores permanecam e utilizem o espaco na sua totalidade (GEHL, 2013).

A regido do Bosque Maia, conhecida popularmente como Recanto Municipal
da Arvore, esta localizada no municipio de Guarulhos, na Zona Leste da grande S&o
Paulo, e é via de ligacbes com Cidade Maia, Parque Renato Maia, Jardim Santa
Clara e Vila Lanzara. A regido € responsavel pelo surgimento de movimentos de

bares e restaurantes que oferecem diferentes alternativas de entretenimento.

3.5 Coleta de dados

Para a andlise documental, foram analisados sites, por oferecerem uma fonte
de informacBes consistentes, podendo ser examinados outras vezes
minuciosamente, investigando-se novos sentidos (GODOQOY, 1995). O instrumento de
coleta de dados e o método da investigacdo podem ser diversos como
consequéncias do tipo de pesquisa, atores da pesquisa, do propésito da
investigacdo (KAUARK, 2010). Nessa mesma linha de raciocinio, os primeiros dados
selecionados de quais eram as concentracdes da investigacéo foram obtidos a partir
de dados secundarios. Com relacdo a coleta de dados, investigou-se
preliminarmente a literatura, assim como foram examinados documentos
relacionados aos clusters varejistas, com 0 objetivo constituir uma plataforma de
partida para a coleta de dados primarios. Esses dados foram extraidos por meio de
um survey, aplicado junto aos bares e consumidores finais estabelecidos nos
clusters (CERVO; BERVIAN, 2007). O instrumento para a pesquisa foi um
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guestionario estruturado. Os dados secundarios e a aplicacdo dos questionarios sédo
etapas do processo de coleta de dados de forma quantitativa.

Para o presente estudo, pretende-se coletar as seguintes informagdes: (1)
Resultado, desempenho, niumero de funcionérios, area instalada total, faturamento,
como base para construcdo de indicadores; (2) Consumidor: local de origem. O
instrumento de coleta de dados foi desenvolvido com o objetivo de identificar a area
de influéncia a partir da coleta de dados com a area de distancia de origem dos
frequentadores. A pesquisa para a coleta de dados foi desenvolvida com base no
levantamento bibliografico. O questionario foi elaborado visando analisar a area de
influéncia, numa tentativa de descobrir a distancia percorrida pelos consumidores e
frequentadores até o local (bares), bem como o desempenho dos clusters varejistas.

Nos aspectos praticos direcionados aos clusters varejistas (bares),
guestionarios foram aplicados junto aos gestores e clientes de cinco bares por
regido, perfazendo dez entrevistas por bar. Concluindo o procedimento, realizou-se
a triangulacdo das informagbes, que representa um caminho seguro para a
validacdo da pesquisa e o aprofundamento da compreensdo do fendbmeno em
qguestao, garantindo rigor, rigueza e complexidade do trabalho (DENZIN e LINCOLN,
2006). A Figura 3 apresenta o questionario estruturado para clientes (consumidores

finais) e gestores para cada unidade (bar) pesquisada nos trés clusters investigados.

Figura 3 — Questionario
EMPRESA N° /BAR: |TEL:
ENDERECO:
CLIENTE 1 - LOCAL DE ORIGEM:
CLIENTE 2 - LOCAL DE ORIGEM:
CLIENTE 3 - LOCAL DE ORIGEM:
CLIENTE 4 - LOCAL DE ORIGEM:
CLIENTE 5- LOCAL DE ORIGEM:
CLIENTE 6 - LOCAL DE ORIGEM:
CLIENTE 7 - LOCAL DE ORIGEM:
CLIENTE 8 - LOCAL DE ORIGEM:
CLIENTE 9 - LOCAL DE ORIGEM:
CLIENTE 10 - LOCAL DE ORIGEM:

OBSERVACOES:

DADOS DA EMPRESA
GESTOR(A): AREA m?:
FATURAMENTO / ESTIMATIVA: N° FUNCIONARIOS:

Fonte: Autor
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A Figura 4 apresenta a matriz de compilacdo da coleta de dados, utilizada

como base para o tratamento deles.
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3.6 Tratamento de dados

A metodologia de estudos a respeito de areas de influéncia foi desenvolvida
originalmente pelo Geographical Information System (GIS), despertando interesse
gerencial e académico de pesquisadores e estudiosos. Essa metodologia possibilita
associar informacdes, a fim de integrar e processar informagdes, como densidade
demografica, localizacdo de clientes e localizagdo de varejistas, permitindo, assim, o
desenvolvimento de analises de mercado e 0 mapeamento de regides/localizacbes
de origem, bem como a sensibilizacdo de oferta por parte de consumidores
(ARANHA, 1997). Os resultados forneceréo indicagdes potencialmente relevantes
sobre uma aparente associacdo entre competitividade e area de influéncia de
clusters varejistas.

A éarea de influéncia deriva da compreensdao do Geographical Information
System (GIS). Para este estudo, em média 15 bares serdo comparados e verificados
se existe correlacdo entre indicadores de desempenho de &rea de influéncia e quais
areas de influéncia podem ser mais robustamente correlacionadas, considerando a
relacdo entre trés variaveis independentes — area de influéncia primaria, secundaria
e terciaria — e duas variaveis dependentes — desempenho do faturamento dividido
por m2 por area e desempenho do faturamento dividido pelo nimero de funcionérios.
A partir dessas informacdes, busca-se explorar a presenca ou nédo de correlagcéo
entre as duas variaveis, demonstrando que existe uma associacdo entre uma e
outra, e qual a importancia dessa associacdo. Portanto, a area de influéncia é
relevante porque ela pode apresentar informagbes importantes sobre o
desempenho, como a proxie da competitividade utilizada. Apds verificar qual a
medida, ela mostrou ser uma boa preditora em dois niveis de analise: um, de bares
(unidade de varejo), e outro, de clusters (clusters varejistas).

A relacdo entre areas de influéncia de clusters varejistas concorrentes reflete
a relacéo da capacidade competitiva desses clusters. A area de influéncia pretende
analisar a associacdo positiva com o desempenho entre as areas de influéncia 1, 2 e
3 (unidade de analise de bares e unidade de analise de clusters), e verificar se os
indicadores colhidos nos clusters sao realmente diferentes, ou seja, se a média dos

clusters da Vila Madalena pode ser diferente da Av. Engenheiro Caetano Alvares e
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diferente da do Bosque Maia (sim ou ndo). Na possibilidade de as areas de
influéncia ndo serem diferentes, sera possivel estabelecer uma relacdo da area de
influéncia de cada cluster com competitividade.

A area priméria compreende 60% dos entrevistados dos clientes (por
exemplo, até 6km), sendo que, para cada unidade de bar, serdo ordenados os seis
primeiros clientes de forma crescente, ou seja, maior distancia dos clientes; a area
secundéria 30% (p.e. entre 6-9km), que é a diferenca entre a distancia maxima até o
cliente, que soma 90% menos a area primaria, maior distancia entre consumidores,
em que, para cada unidade de bar, serdo ordenados os trés penultimos clientes de
forma crescente; e area terciaria 10% (p.e. entre 9-10km), restando 1 e ultimo
cliente, sendo a total maior das distancia entre todos os consumidores pesquisados.

A Figura 5 apresenta esquematicamente as referéncias delimitadoras das
areas primaria, secundaria e terciaria das unidades varejistas, adotadas como limites

para as concentracfes estudadas.

Figura 5 — Area primaria, secundéria e terciaria

Fonte: Autor

Por meio dos dados, busca-se verificar se existe uma correlagéo significante
entre area de influéncia e indicadores de competitividade, isto é, quanto maior o
faturamento ponderado pela area dos estabelecimentos e pelo numero de
funcionarios, maior serd a area de influéncia. Para efeito de comparacdo entre
concentracOes diferentes de bares, investiga-se se sua competitividade agregada

apresenta associacao positiva com a area de influéncia dessas aglomeracoes.
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4 RESULTADOS

Nesta sec¢éo, sdo apresentados os resultados obtidos a partir dos tratamentos
dos dados obtidos na pesquisa de campo, compostos por analise estatistica
descritiva, analise da correlacdo entre as variaveis utilizadas e teste ndo paramétrico

destinado a analise comparativa entre as aglomeracdes estudadas.

4.1 Andlise estatistica descritiva

A Tabela 4 oferece uma compilacdo dos resultados para as variaveis de
pesquisa apdés o processamento dos dados obtidos das 15 unidades varejistas
pesquisadas e dos 150 respondentes em relacdo a sua localizacdo de origem. A

descricdo das variaveis esta apresentada a seguir:

VM (1 a 5): unidades varejistas (bares) da Regiao da Vila Madalena;

CA (1 a 5): unidades varejistas (bares) da Regido da Rua Eng°. Caetano Alvares;
BM (1 a 5): unidades varejistas (bares) da Regido do Bosque Maia,

AREAZ1: area de influéncia priméaria da unidade de varejo;

AREAZ2: area de influéncia secundaria da unidade de varejo;

AREAZ: area de influéncia terciaria da unidade de varejo;

EMPLOY: nimero de funcionéarios da unidade de varejo;

INCOME: receita estimada da unidade de varejo;

DIMPUB: area da unidade de varejo;

INCAR: indicador de competitividade receita/area da unidade de varejo;

INCEM: indicador de competitividade receita/n° de funcionérios da unidade varejo;
INCARA: indicador receita/area da aglomeracao varejista;

INCEMA: indicador receita/n° de funcionarios da aglomeracéo varejista,
AREAL1A: area de influéncia primaria da aglomeracao varejista;

AREAZ2A: area de influéncia secundaria da aglomeracéao varejista;

AREA3A: érea de influéncia terciaria da aglomeracao varejista;

MEDIA: média aritmética dos dados para a variavel respectiva;

D.PAD: desvio padréo dos dados para a variavel respectiva,

CV: coeficiente de variacao dos dados para a variavel respectiva.
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Tabela 1 — Estatistica descritiva dos dados

AREA1 AREA2 AREA3 EMPLOY INCOME DIMPUB INCAR INCEM INCARA  INCEMA  AREA1A  AREA2A  AREA3A

e e

(BAR) . .. AREA wevren L] UMRS el (Reim?] [Reim?) C[LRL;/S;E]R ‘3[;‘5;5? CLUSTER  CLUSTER  CLUSTER
c [km] [km] [km]

VM1 11 25 28 22 450 200 23 205

VM2 5 6 10 12 250 120 2,1 208

VM3 6 13 21 16 130 100 1,3 8,1 1748,00 17862,11 83 15,2 19,1

VM4 11 17 17 12 277 250 1,1 23,1

VM 5 8 15 19 19 320 160 2,0 16,8

CA1l 11 17 18 30 300 900 0,3 10,0

CA2 6 8 9 35 300 875 0,3 8,6

CA3 3 15 17 12 275 120 2,3 22,9 769,64 12152,26 6,2 12,3 13,8

CA4 5 10 11 20 170 400 04 8,5

CAS 6 12 14 2425 261 5738 05 108

BM1 10 15 16 22 280 600 05 12,7

BM2 4 5 6 22 200 600 03 9,1

BM3 13 19 20 30 300 300 1,0 10,0 712,00 10919,19 10,2 13,7 18,0

BM4 15 17 35 27 300 250 1,2 111

BM5 9 13 14 24 280 500 06 11,7

MEDIA 82 13,7 169 21,8 273 39,6 1,1 13,6 107655 1364452 8,2 13,7 16,9

D.PAD. 35 51 72 67 70 2576 0,7 54 47537 302448 16 1,2 2,3

cv 04 0,4 04 0,3 0,3 0,6 0,7 0,4 0,4 0,2 0,2 0,1 0,1

Fonte: Autor

Como principais consideracdes em relacdo aos resultados da analise

descritiva, verifica-se:

a) Dispersdo importante de dados em torno das médias para todos os dados

primérios coletados, em fungéo dos valores de CV superiores a 0,2;

b) Areas das unidades de varejo da Vila Madalena comparativamente menores

do que as das demais regides;

c) Indicadores de competitividade das unidades de varejo da Vila Madalena

comparativamente superiores aos das demais regides.
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4.2 Analise de correlacdo entre as variaveis

A investigacdo de associagdes entre as variaveis foi desenvolvida por meio da
construcdo de uma tabela cruzada (cross-table), composta por valores do r de
Pearson como medida da correlacéo bi variavel entre todas as variaveis, utilizando-
se, para tanto, o software IBM SPSS® v.21. O coeficiente de correlacdo de Pearson
(r) € uma medida de associacao linear entre variaveis (GARSON, 2009), podendo
ser considerada, com ressalvas, como medida de dependéncia entre variaveis
(PIMENTEL GOMES, 1990). A Tabela 5 sintetiza os resultados, exibindo com fundo

cinza as correlagdes significantes para associacdes relevantes entre variaveis.

Tabela 2 — Andlise de correlacdo entre variaveis do estudo

AREA1 AREA2 AREA3 EMPLOY INCOME DIMPUB INCAR INCEM

Area de influéncia primaria do bar AREA1 1

Area de influéncia secundaria do bar AREA2 644" 1

Area de influéncia terciéria do bar AREA3 604" 7907 1

NUmero de funcionarios do bar EMPLOY ,353 -,061 -,061 1

Receita estimada da unidade dobar INCOME 541" 739" 511" ,087 1

Area da unidade de varejo (bar) DIMPUB 072 -315  -429° 697  -048 1

Receita / Area do bar INCAR -012 473" 501" -658" 467"  -806" 1
Receita / N° de funcionarios do bar ~ INCEM 050 496" 338 -709" 603" -5447 828" 1

** A correlagdo é significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

*. A correlagdo é significativa no nivel 0,05 (2 extremidades).

Fonte: Autor

Conforme se depreende na andlise da Tabela 5, é possivel a inferéncia de

algumas indicagbes potencialmente importantes acerca do fené6meno estudado,
como:

(1) correlagdo positiva significante entre AREA1 e INCOME (feearson = ,5417),

indicando que quanto maior a area de influéncia primaria, maior a receita do
bar;
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(2) correlacdo positiva significante entre AREA2 e INCOME (reearson = ,7397),
indicando que quanto maior a area de influéncia secundaria, maior a receita
do bar;

(3) correlagcdo positiva significante entre AREA3 e INCOME (reearson = ,5117),
indicando que quanto maior a area de influéncia terciaria, maior a receita do
bar;

(4) correlacdo negativa significante entre AREA3 e DIMPUB (reearson = - 0,429,
indicando que quanto maior a area de influéncia terciaria, menor a area do
bar, contrariando em um primeiro momento a expectativa dessa relagéo;

(5) correlagcdo positiva significante entre AREA2 e INCAR (frearson = ,473),
indicando que quanto maior a area de influéncia secundaria, maior o indicador
de desempenho/competitividade Receita/Area do bar;

(6) correlacdo positiva significante entre AREA2 e INCEM (reearson = ,496™),
indicando que quanto maior a area de influéncia secundaria, maior o indicador
de desempenho (ou competitividade) Receita/N° de funcionéarios do bar;

(7) correlacdo positiva significante entre AREA3 e INCAR (frearson = ,5017),
indicando que quanto maior a area de influéncia terciaria, maior o indicador de
desempenho (ou competitividade) Receita/Area do bar;

(8) correlacdo negativa significante entre EMPLOY e INCAR (reearson = - 0,658,
indicando que quanto maior o numero de funcionarios, menor o indicador de
desempenho (ou competitividade) Receita/Area do bar;

(9) correlacdo negativa significante entre EMPLOY e INCEM (reearson = - 0,709,
indicando que quanto maior o numero de funcionarios, menor o indicador de
desempenho (ou competitividade) Receita/N° de funcionarios do bar;

(10) correlacdo negativa significante entre DIMPUB e INCAR (reearson = - 0,806™),
indicando que quanto maior a area do bar, menor o indicador de desempenho
(ou competitividade) Receita/Area do bar;

(11) correlagdo negativa significante entre DIMPUB e INCEM (reearson = - 0,544,
indicando que quanto maior a area do bar, menor o indicador de desempenho
(ou competitividade) Receita/N° de funcionarios do bar.

De acordo com as indicagcbes oferecidas pela andlise conduzida,

reconhecendo-se as limitagbes impostas pela dimensdo da amostra dos bares e,

particularmente, pelas amostras por populacdo (Vila Madalena, Eng°. Caetano
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Alvares e Bosque Maia), a area secundaria de influéncia mostra-se como estando
correlacionada significativamente com faturamento/area e faturamento/namero de
funcionéarios, remetendo a sustentacdo da hipétese Hlb. A hipétese Hla néo
encontra sustentacdo em funcdo da auséncia de correlacdo significante com os
indicadores de desempenho, enquanto H1c, com ressalvas, pode ser admitida como

parcialmente sustentada.

4.3 Analise comparativa entre as aglomeracdes de bares

A averiguacdo das condicdbes de competitividade e desempenho das
aglomeracdes estudadas (Vila Madalena, Eng®. Caetano Alvares e Bosque Maia) e a
relagdo destas com suas areas de influéncia estavam condicionadas a viabilidade de
diferenciacdo entre elas. A dimensdo da amostra, limitada pela possibilidade de
acesso e disponibilidade de tempo, impedia uma abordagem paramétrica dos dados,
em especial, quando separados por aglomeragéao.

Optou-se por uma abordagem ndo paramétrica e, com isso, 0 teste de
Kruskal-Wallis, conhecido também como andlise de variancia numa sé direcdo.
Como um método ndo paramétrico, ndo se configura como uma premissa impeditiva
a distribuicdo normal dos residuos. Considerando distribuicdo e escala equivalentes
para os grupos, a hipétese nula € de que as medianas das popula¢cbes sao iguais e
a hipétese alternativa é de que ao menos a mediana da popula¢do de um grupo é
diferente da mediana de populacdo de ao menos um outro grupo (GARSON, 2009).
A Tabela 6 apresenta os resultados para as areas de influéncia primaria, secundaria
e terciaria (AREAL, AREA2 e AREA3, respectivamente) para a comparacao entre as
populacbes de bares da Vila Madalena (VM), Eng®. Caetano Alvares (CA) e Bosque
Maia (BM).
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Tabela 3 — Teste de Kruskal-Wallis para areas de influéncia

Estatisticas de teste®”

AREA1A AREA2A AREA3A

Qui-quadrado 1,182 4,961 6,767
df 2 2 2
Significancia Sig. 554 ,084 ,034

a. Teste Kruskal Wallis

b. Variavel de Agrupamento: AGGLOM

Fonte: Autor

A partir dos resultados da técnica, pode-se admitir que, em relacdo a area de
influéncia terciaria (AREA3), as populacbes podem ser diferenciadas e, neste

sentido, estatisticamente

AREA3Avm > AREA3ABm > AREAS3AcA

A Tabela 4 exibe os resultados para os indicadores de desempenho (ou
competitividade), INCAR e INCEM, para a comparacao entre as populacbes de
bares da Vila Madalena (VM), Eng®. Caetano Alvares (CA) e Bosque Maia (BM).

Tabela 4 - Teste de Kruskal-Wallis para indicadores de desempenho

Estatisticas de teste®”

INCARA INCEMA

Qui-quadrado 16,229 10,671
df 2 2
Significancia Sig. ,000 ,005

a. Teste Kruskal Wallis

b. Variavel de Agrupamento: AGGLOM

Fonte: Autor

A partir dos resultados da Tabela 4, pode-se admitir que, para os dois
indicadores de desempenho INCAR (receita/area da unidade de varejo) e INCEM
(receita/n® de funcionarios da unidade de varejo), as populagbes podem ser

diferenciadas e, portanto, estatisticamente
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INCARAwm > INCARAca > INCARABM

INCEMAvwm > INCEMAca > INCEMAgM

A indicagdo — com limitagbes importantes baseadas na dimensdo das
amostras por populacéo (Vila Madalena, Eng®. Caetano Alvares e Bosque Maia) — é
de que, embora a regido da Vila Madalena apresente superiores areas de influéncia
terciaria, faturamento/area e faturamento/nimero de funcionarios, os indicadores de
desempenho das regides de Enge. Caetano Alvares e Bosque Maia n&o apresentam
correspondéncia com suas areas de influéncia. Ou seja, em funcdo dos resultados
dessa andlise, as hipdteses H2a e H2b ndo sdo sustentadas, enquanto H2c pode

ser considerada parcialmente sustentada, mas com ressalvas graves, para tanto.
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5 DISCUSSAO

O principal objetivo do presente trabalho estava focalizado na viabilidade da
construcéo e na utilizagdo de uma métrica como indicador de competitividade de
concentracbes comerciais operando com ofertas correlatas, caracterizadas como
clusters varejistas. Considerando a escassez e a relevancia de indicadores
consistentes na avaliacdo da competitividade de clusters varejistas e as sugestoes
propostas por Zaccarelli et al. (2008), adotou-se como ponto de partida o conceito de
area de influéncia, métrica consolidada na avaliacdo de negdcios de varejo. Para
avaliacdo da competitividade dos bares e dos clusters constituidos por esses bares,
foram utilizados, como proxies, os indices mais usados na mensuracdo do
desempenho do varejo: faturamento por empregado (em tempo integral ou
equivalente) e o faturamento por area de vendas (McGOLDRICK, 1990; MASON;
BURNS, 1998; LEVY; WEITZ, 2000).

Assim, essa investigacdo se propde a contribuir com o avanco do
conhecimento referente a clusters varejistas, fornecendo informacgdes relevantes na
compreensao do fendmeno e para a gestdo de unidades e aglomeracdes destas.
Dotadas de viabilidade competitiva ao longo do tempo e opcédo de oferta valorizada
pelo consumidor final (SIQUEIRA; TELLES e ROCCA, 2015; SIQUEIRA et al., 2012;
ZACARELLI et al., 2008; PORTER, 1998), clusters varejistas, em particular,
demandam indicadores e/ou marcadores para monitorizacdo e controle de sua
competitividade ao longo do tempo. Assim, este trabalho se propds a responder a
seguinte questdo de pesquisa: E possivel se estabelecer uma associacio
significante entre competitividade de clusters varejistas e sua area de influéncia?

Os resultados obtidos pela analise de dados, particularmente pela anélise de
correlacdo, conduzem a algumas indicacfes interessantes em termos tedricos e
gerenciais, sugerindo estudos posteriores e potenciais praticas a serem adotadas.
Entre essas indicagcbes, algumas se destacam pelos desdobramentos imediatos

como:

I. Associacdo positiva e significante entre area secundaria de influéncia
(AREA2) e desempenho dos bares para as trés aglomeracdes estudadas
(INCAR e INCEM);
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II.  Associacao positiva e significante entre area terciaria de influéncia (AREA3) e
desempenho dos bares para as trés aglomeracdes estudadas, quando
considerado o indicador faturamento/area (INCAR);

lll.  Associagdo negativa e significante entre numero de funcionarios (EMPLOY) e
desempenho dos bares para as trés aglomeracbes estudadas (INCAR e
INCEM);

IV. Associacdo negativa e significante entre area dos bares (DIMPUB) e
desempenho dos bares para as trés aglomeragbes estudadas (INCAR e
INCEM).

Em relacéo a indicacéo (I), a dimenséo da area secundaria de influéncia, que
congrega 90% dos frequentadores, sugere aparentemente um marcador
interessante no dimensionamento do desempenho de bares por guardar uma
correlacdo positiva, significativa (p-value < 0,01) e importante (ao redor de 0,5).
Neste sentido, esse indicador potencialmente oferece bases para comparacdes
transversais com outros bares e longitudinais na monitorizagdo da competitividade
ao longo do tempo.

A indicacao (ll) segue no mesmo sentido que a indicacao (), porém, remete a
uma condicdo da area terciaria de influéncia como marcador de desempenho
condicionado ao indicador faturamento/area dos bares. Entretanto, a correlacdo
positiva, significativa (p-value < 0,01) e importante (ao redor de 0,5) entre essas
duas variaveis é passivel de utilizacdo como parametro de competitividade adicional.

A associacdo negativa e significante entre namero de funcionérios e o
desempenho dos bares para as trés aglomeracdes estudadas (indicacao Ill) vai na
mesma direcdo da indicacdo (IV), entre area e desempenho dos bares. Embora,
matematicamente, as indicacdes sejam consistentes entre si em funcdo da
correlacdo significante e positiva entre nimero de funcionarios e area do bar, uma
explicacdo para esse aparente paradoxo pode ser associada ao desempenho dos
bares com area e numero de funcionarios menores. A maioria dos bares com essas
caracteristicas estdo situados na regido da Vila Madalena, sugerindo o efeito
relevante da localizagcdo, relacionado ao cluster de operagcdao do bar,
reconhecidamente competitivo (TELLES; ALTHEMAN; SIQUEIRA; ROMBOLI, 2011,
ARTEN, 2013).
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Os resultados da andlise comparativa entre as aglomeracdes de bares (Vila

Madalena, Eng®. Caetano Alvares e Bosque Maia), focalizados na investigacéo de

potenciais relacbes entre areas de influéncia e desempenho (como proxy da

competitividade), ressalvando-se dimensédo da amostra, foram desenvolvidos por

meio da utilizacdo do teste de Kruskal-Wallis. Algumas das inferéncias apresentam

relevantes indicacdes como:

O cluster de bares da Vila Madalena apresenta superior area de influéncia
terciaria em relacdo ao cluster de bares estabelecidos na regido do Bosque
Maia, que, por sua vez, apresenta maior area de influéncia terciaria em
relacdo ao cluster de bares localizados na Av. Eng®. Caetano Alvares;

O cluster de bares da Vila Madalena apresenta superior competitividade (com
base no faturamento/area e faturamento/nimero de funcionarios) em relacao
ao cluster de bares estabelecidos nas regifes da Av. Eng°. Caetano Alvares,
que, por sua vez, apresenta maior area de influéncia terciaria em relacdo aos
bares localizados no Bosque Maia,;

Ainda que de forma exploratéria a relagcdo entre a maior area de influéncia
terciaria para a Vila Madalena possa ser associada a maior competitividade, o
mesmo n&o se verificou para as regifes na Av. Eng°. Caetano Alvares e no
Bosque Maia, em funcdo da ordenacdo distinta entre elas, quando
considerados os indicadores de area de influéncia terciaria e desempenho.

Considerando-se os resultados, é possivel se estabelecer uma posicdo em

relagdo as hipoteses adotadas, relacionando-se area de influéncia, desdobradas em

priméria, secundéaria e terciaria, e competitividade, tendo o desempenho como

variavel proxy, baseado nas métricas faturamento/area e faturamento/nimero de

funcionéarios. O Quadro 3 apresenta a sintese dos resultados do estudo.
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Quadro 3 — sintese dos resultados do estudo

HIPOTESE ~ . ~
PROPOSICAO HIPOTESE DESCRICAO RESULTADO
DE BASE
A dimensdo da drea de influéncia primaria apresenta
Hla associagdo positiva com o desempenho de bares de|NAO SUPORTADA
A dimensdo da drea de clusters varejistas.
influéncia apresenta associagdo A dimensdo da drea de influéncia secundaria apresenta
H1 positiva com a competitividade, Hib associagdo positiva com o desempenho de bares de| SUPORTADA
avaliada pelo desempenho de clusters varejistas.
b de clust jist A di do da 4 de influéncia terciari t
ares de clusters varejistas e |m.eniao a.te.zrea e in :enma erﬁlar;a a;resenda SUPORTADA
associagdo ;.).c>5| iva com o desempenho de bares dej o\ e
clusters varejistas.
A relagdo entre as dreas de influéncia primarias de
A relacio entre 4reas de H2a clusters. YBFEJIStaS concorrentes refletem a capacidade|NAO SUPORTADA
influéncia de clusters varejistas competitiva c~omparada dfestes clutc.ters; = —
. H2b: A relagdo entre as areas de influéncia secundarias
concorrentes, como medidas de N ~
H2 H2b de clusters varejistas concorrentes refletem af[NAO SUPORTADA
seus desempenhos, refletem a . e
. - capacidade competitiva comparada destes clusters.
capacidade competitiva destes = - - .
H2c: A relagdo entre as areas de influéncia tercidrias de
clusters H2¢ lust st ¢ flot idad SUPORTADA
clusters varejistas concorrentes refletem a capacidade| o\ vENTE

competitiva comparada destes clusters.

Fonte: autor

52



6 CONCLUSAO

A pesquisa teve como propésito imediato a investigacdo da propriedade da
area de influéncia como um indicador da competitividade de concentracdes
comerciais operando com ofertas correlatas, caracterizadas como clusters varejistas.
A guestao de pesquisa adotada estava em linha com o objetivo descrito, qual seja: é
possivel se estabelecer uma associacdo significante entre competitividade de
clusters varejistas e sua area de influéncia? Em relacdo ao objetivo, que pode ser
reconhecido como relevante teorica e operacional, concluiu-se pela capacidade
potencial dessa métrica particularmente das éareas de influéncia secundaria e
terciaria poderem ser admitidas a priori como marcadores de desempenho (proxy da
competitividade) de clusters varejistas. Nesta sequéncia, a questao de pesquisa foi
respondida afirmativamente com base nos resultados quantitativos que remetem a
presenca de correlacdo positiva e significante entre as areas de influéncia
secundéaria e terciaria (parcialmente) com os indicadores faturamento/area e
faturamento/numero de funcionérios.

Adicionalmente, outras indicacdes associadas aos bares, como unidades de
varejo individuais, também se mostraram relevantes como: (1) associacao positiva e
significante entre areas secundaria e terciaria (parcial) de influéncia com
desempenho dos bares para as trés aglomeracgdes estudadas; e as inesperadas (2)
associacdo negativa e significante entre numero de funcionarios e desempenho dos
bares para as trés aglomeracfes estudadas; e (3) associacdo negativa e significante
entre area dos bares (DIMPUB) e desempenho dos bares para as trés aglomeracfes
estudadas (INCAR e INCEM). Em sintese, verificou-se que a perspectiva do uso do
conceito de é&rea de influéncia como métrica de avaliagdo da competitividade
apresenta-se como uma alternativa com capacidade potencial de contribuir para a
avaliacdo da competitividade de bares enquanto unidades individuais de varejo, e
clusters varejistas enquanto concentracbes comerciais com ofertas de varejo

correlatas.
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6.1 Implicacdes tedricas e gerenciais

A partir das inferéncias, resultantes do cotejamento entre fundamentacao
tedrica e resultados da pesquisa, duas implicacbes de carater teérico e duas de

natureza gerencial podem ser desdobradas da pesquisa desenvolvida:

I. O conceito de area de influéncia, intimamente relacionada a atratividade de
clusters varejistas (TELLES et al., 2013), denota a importancia da capacidade
de atracdo de consumidores finais, medida seu por deslocamento, como uma
caracteristica essencial para a competitividade dessas aglomeracdes;

II. Indicadores de desempenho para unidades varejistas sugerem competéncia
na avaliacdo coletiva da competitividade de polos concentradores de ofertas
correlacionadas para consumidores finais;

lll. A utilizacdo das métricas area de influéncia secundaria e terciaria oferece
uma alternativa aparentemente apropriada para a avaliagcdo comparativa da
competitividade de clusters concorrentes;

IV. A utilizacdo das métricas area de influéncia secundaria e terciaria oferece
uma alternativa aparentemente apropriada para a monitorizacdo longitudinal

(ao longo do tempo) da evolucdo da competitividade de clusters.

6.2 LimitagcOes da pesquisa e sugestdes para futuros estudos

A pesquisa quantitativa se concentrou em empresas (bares) localizadas no
interior de trés clusters varejistas da cidade de Sao Paulo, no estado de S&o Paulo,
restringindo a generalizacdo de suas indicagfes, sem graves ressalvas. Deve-se
reconhecer, por pressuposto, a adequacao da amostra de bares como qualificada
para estimativas sobre os clusters. Neste mesmo sentido, em funcdo da dimensao
da amostra, da amostragem por disponibilidade (portanto, ndo probabilistica) e da
quantidade de variaveis utilizadas, ndo se pode assegurar a validade externa dos
resultados.

Deve-se considerar também que as respostas dos entrevistados sobre o local
de origem nédo envolviam enderecos (por uma questao de privacidade), limitando-se

a indicacdo do bairro de procedéncia. Posteriormente, por meio de referéncias
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secundarias, as distancias eram estimadas. Desse modo, os valores para o calculo
de todas as areas de influéncia partem desse procedimento.

O levantamento dos dados de campo foi realizado no periodo de
aproximadamente 1 més, caracterizando a pesquisa como transversal. Este aspecto
configura mais uma ressalva a ser observada. Inicialmente, planejou-se um periodo
superior com potenciais retornos, que ndo se mostrou viavel durante a fase de
campo.

Como sugestdes para futuros estudos, abrem-se vias distintas e oportunas a
partir desta pesquisa, considerando as implicacdes apresentadas. Entre essas
alternativas, podem ser indicadas: (1) Replicacdo da pesquisa com extensdo da
amostragem em termos de bares e frequentadores (consumidores finais),
oferecendo maior aprofundamento e/ou investigacdo critica dos resultados obtidos;
(2) Estudo longitudinal orientado para a monitorizacdo da competitividade de clusters
varejistas, utilizando as métricas adotadas no estudo e, se possivel, outras,
verificando-se convergéncia entre essas e competéncia dessas na descricdo do
desempenho da aglomeracdo; (3) Avaliagdo comparada da evolugcdo da
competitividade de clusters varejistas e das unidades varejistas que a compdem,
estudando-se a aderéncia entre esses dois niveis, baseadas nas areas de influéncia
relevantes; (4) Investigacdo da relacdo entre atratividade, area de influéncia e
competitividade de clusters varejistas, associadas ao exercicio da governanca da
aglomeracao e/ou das politicas publicas de fomento.
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