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RESUMO 

 

As organizações estão enfrentando ambientes cada vez mais competitivos e, neste 

sentido, adotando, entre outras estratégias, abordagens mais cooperativas e 

baseadas em perspectivas coletivas de operação. Concentrações comerciais de 

negócios 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 

fenômeno, focalizando na propriedade do conceito de área de influência como um 

indicador consistente e relevante na avaliação da competitividade de clusters 

varejistas. Optou-se pela investigação de clusters de bares para o estudo de campo. 

Com base na revisão da literatura, buscou-se levantar fundamentação teórica e 

evidências empíricas que sustentassem a hipótese de associação significante entre 

competitividade e área de influência para clusters varejistas. Os resultados 

apresentam indicações consistentes de relação entre competitividade e áreas de 

influência secundária e terciária de clusters varejistas, oferecendo um aporte 

inovador na apreciação da competitividade deles, assim como a viabilidade de 

utilização da área de influência como um marcador relevante na gestão dessas 

aglomerações.  

 

Palavras-chave: Concentrações comerciais. Clusters varejistas. Redes de negócios. 

Área de influência. 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 INTRODUÇÃO 

 

No ambiente caracterizado pela economia de mercados globalizados, as 

organizações manifestam maior interesse em trabalhar no desenvolvimento de redes 

organizacionais, construindo relações de compromisso com o grupo social no qual 

está inserido (CAMAGNI, 1991; AYDALOT; KEEBLE, 2018; ASALOS, 2012; 

SIQUEIRA; TELLES; HOURNEAUX JUNIOR; TARTELI, 2012). Concentrações de 

negócios geograficamente próximos operando com ofertas correlatas, como clusters 

de negócios industriais, varejistas e turísticos, entre outros, são entendidos como 

redes organizacionais operando como sistemas integrados. Neste sentido, envolvem 

a gestão de recursos tangíveis e intangíveis, gerando lucro quando considerados 

rendimentos e custos (SCHWAB, 2016). A interação entre os atores nos clusters 

implica a construção de cooperação e confiança (GIGLIO; HERNANDES, 2012), 

potencializando a capacidade competitiva desses relacionamentos organizacionais. 

As concentrações comerciais de varejo atuam com lógicas e valores próprios, como 

comprometimento e capacidade de sobrevivência, orientados pelo desejo de 

concentrar-se nas suas competências essenciais e particularmente conciliar ações 

visando um objetivo comum com outras organizações (PEREIRA; POLO; SARTURI, 

2013). 

As organizações contemporâneas vêm passando por mudanças expressivas, 

diferenciando-se progressivamente das organizações hierárquicas da concepção 

fordista de produção, adotando novas configurações de operação e optando por 

intensificar a integração com outros negócios, assim, experimentando maior acesso 

às vantagens competitivas associadas ao desenvolvimento da capacidade de 

inovação e flexibilidade no uso de estrutura e redução de custos (CASAROTTO 

FILHO e PIRES, 2001). 

As concentrações comerciais apresentam vantagens competitivas e avanços 

na capacidade para sua sobrevivência (PORTER, 1990; ZACCARELLI, 2000; 

SCHMITZ, 1999). Os lojistas tendem a ser polos geradores de postos de trabalho, 

resultando em diferentes benefícios para os colaboradores, ou seja, redução de 

custos em transações compartilhadas e melhoria na capacidade para resolver 

problemas comuns, por exemplo, o problema de abastecimento, satisfação do 

consumidor e, consequentemente, a redução na tributação de impostos e 
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desigualdade de renda (HUMAN; PROVAN, 1997). Neste sentido, concentrações 

comerciais oferecem produtos correlacionados (como, por exemplo, bares, artigos 

de festas, roupas e itens de casamento) e são um fenômeno alinhado ao interesse 

dos consumidores finais (pessoas, casais e famílias), compreendendo um espaço 

concentrado de maior oferta de produtos, preços, opções de pagamentos, variedade 

de produtos e serviços (BIBA et al., 2008; TELLES et al., 2013). 

As concentrações comerciais têm estimulado as organizações a considerar o 

processo de escolha de compra do consumidor final (COSTA; ALMEIDA, 2008), 

sendo a variedade e o sortimento de produtos ou serviços 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 

disponíveis, produtos, preços, atendimento, localização e qualidade. 

O conceito de área de influência explica os principais impactos ambientais 

decorrentes da localização do negócio e da operação da atividade do mercado 

consumidor final, amplamente utilizado no varejo, pois oferece uma 

instrumentalização importante na avaliação de desempenho e na construção de 

estratégias para os lojistas (PETERSON, 1974). As obras seminais tratando esse 

conceito podem ser atribuídas 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 informações espaciais que contribuem para análise ou representação 

de espaços sobre áreas de influência de interesse por permitir associação e 

relacionamento entre informações relevantes de negócio (densidade demográfica, 

localização de clientes, localização de varejistas etc.). Sua representação em mapas 

geográficos fornece dados cruciais para desenvolvimento de análises de mercado, 

podendo oferecer, dessa forma, uma métrica passível de associação à 

competitividade das unidades varejistas e potencialmente a clusters varejistas. 

Desta forma, a literatura “Clusters comerciais: estudo sobre concentrações de 

bares na cidade de São Paulo” (TELLES; ALTHEMAN; SIQUEIRA, 2011) apresenta 

um modelo de competitividade de cluster de negócios, a começar pelo modelo 
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simples de identificação da existência de um cluster ou não em determinada região 

até um modelo complexo como análise da competitividade (ZACCARELLI; TELLES; 

SIQUEIRA; BOAVENTURA e DONAIRE, 2008). Neste trabalho, concentrações 

comerciais ofertando produtos correlatos para consumidores finais são tratados 

como clusters varejistas. 

 Deste modo, ao analisar a área de influência de clusters varejistas, 

comparado aos clusters concorrentes como um fator competitivo às métricas 

utilizadas nos cenários, se faz necessário ajustar-se ao modelo proposto 

(ZACCARELLI et al., 2008). As métricas serão aplicadas e testadas nos clusters 

varejistas de bares na Vila Madalena, situados na Av. Engenheiro Caetano Álvares e 

Bosque Maia. Os clusters varejistas na cidade de São Paulo ofertam produtos e 

serviços do tipo acessórios para noivas, na rua São Caetano e produtos eletrônicos, 

na Santa Ifigênia, entre outros, onde notam-se empresas aglomeradas 

geograficamente como um fator significativo de competitividade (TELLER e ELMS, 

2010).  

 

1.1 Problema e questão de pesquisa 

 

O tema de pesquisa de um trabalho científico pode ser entendido como um 

recorte de um dado conhecimento científico. Este estudo na área de administração 

concentra-se em agrupamentos comerciais, adotando como tema organizações 

varejistas geograficamente concentradas em determinada região, ofertando produtos 

e serviços correlatos para consumidores finais, entendida essa aglomeração como 

clusters varejistas. A literatura referente aos clusters tem poucos estudos na 

compreensão e, particularmente, na prescrição de ações estratégicas orientadas 

para essas concentrações (HAMAJI, 2019). Entretanto, esse fenômeno demonstra 

características em comum com clusters industriais, como competitividade superior a 

lojas isoladas e capacidades diferenciais em termos de inovação e flexibilidade 

(BIBA et al., 2008).  

Observou-se na literatura existente uma escassez de pesquisas focalizadas 

em indicadores varejistas como meio de avaliação da capacidade competitiva de 

concentrações comercias especialmente orientadas para a atratividade do mercado 

consumidor. Em função da ausência de indicadores de competitividade para 
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concentrações comerciais e as sugestões oferecidas por (ZACCARELLI; TELLES; 

SIQUEIRA; BOAVENTURA; DONAIRE, 2008), foi escolhida uma métrica 

consolidada em estudos de varejo para unidades isoladas como um potencial 

marcador da capacidade competitiva de concentrações comerciais para medir a 

capacidade competitiva e a sua área de influência. 

Deste modo, o presente estudo busca contribuir no avanço do conhecimento 

referente às concentrações comerciais, envolvendo viabilidade competitiva ao longo 

do tempo e opção de oferta valorizada pelo consumidor final, em função de acesso à 

variedade de produtos, serviços, custos e inovação para compras (SIQUEIRA; 

TELLES e ROCCA, 2014; SIQUEIRA et al., 2012; ZACARELLI et al., 2008; 

PORTER, 1998). Portanto, este trabalho se propõe a responder a seguinte questão 

de pesquisa: é possível se estabelecer uma associação significante entre 

competitividade de clusters varejistas e sua área de influência? 

 

 

1.2 Objetivo geral 

 

O propósito central do trabalho está associado ao avanço do conhecimento e  

à contribuição com a teoria de clusters de negócios, explorando-se a viabilidade da 

construção e a utilização de uma métrica de varejo, área de influência, como 

indicador de competitividade de concentrações comerciais operando com ofertas 

correlatas, caracterizadas como clusters varejistas. 

 

 

1.3 Objetivos específicos 

 

Os objetivos específicos, entendidos como produtos gerados pelo processo 

de investigação, que conduzem ao alcance do objetivo geral, são constituídos por: 

 

1) Revisão crítica da literatura relacionada à associação entre competitividade 

de clusters, área de influência e atratividade de consumidores finais; 

2) Investigação comparada da associação entre área de influência como métrica 

de atratividade de clientes e desempenho de clusters varejistas; 
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3) Análise comparativa de clusters varejistas concorrentes, envolvendo área de 

influência, atratividade e competitividade. 

 

1.4 Justificativa 

 

Este trabalho está associado à investigação do fenômeno concentrações 

comerciais de ofertas correlatas, que envolve proximidade geográfica de ofertas de 

varejo. Neste estudo, a concentração comercial é considerada cluster varejista de 

ofertas de varejo de produtos e serviços correlatos, em geral demonstrando 

capacidade de competitividade e longevidade, particularmente orientada ao avanço 

do conhecimento sobre a mensuração da competitividade desses arranjos a partir do 

uso adaptado de métricas de varejo. Essa iniciativa encontra justificativa também 

pela oferta de uma instrumentalização simples e potencialmente funcional na 

apreensão da competitividade de concentrações 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 utilização exploratória  de conceitos de 

varejo associados à abordagem de clusters de negócios no ganho de entendimento 

e informação da operação de concentrações 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 após a Introdução está organizado na 

seguinte ordem: referencial teórico, com a apresentação da teoria de base; 

metodologia, detalhando-se tipo de pesquisa e o percurso de coleta e tratamento de 

dados; resultados, com avaliação crítica de informações e indicações obtidas; e, 

finalmente, discussões e conclusões, com o cotejamento entre bases conceituais e 

resultados, assinalando achados, limitações do método e sugestões para futuras 

pesquisas. 
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2 REFERENCIAL TEÓRICO 

 

Na presente seção, a plataforma teórica de referências será desenvolvida 

envolvendo conceitos de redes e clusters de negócios, concentrações comerciais 

abordadas como clusters varejistas e competitividade dos clusters varejistas. 

 

2.1 Clusters de Negócios  

 

O início do século XIX foi marcado pela evolução de clusters de negócios, 

estudados por Alfred Marshall como fenômenos da aglomeração de empresas em 

segmentos de negócios correlatos numa determinada região, na busca por 

resultados positivos e competitivos (MARSHALL, 1920). 

Para o desenvolvimento de clusters de negócios, destacam-se ações 

coletivas entre seus atores, com o objetivo de alcançar o bem comum. A 

competitividade não se inicia nas empresas individuais, mas destaca-se a relação de 

competitividade dentro de determinadas condições de negócios em uma mesma 

área geográfica, denominando cluster como uma empresa informal (PORTER, 1990; 

1998). No processo inicial da aglomeração, é possível constatar benefícios para as 

empresas, mas nem sempre são percebidos durante a operação de clusters 

(ZACARELLI, 2004). Os procedimentos, como a escolha da localização do 

comprador e a definição do local, resultam de duas forças contrárias: (1) uma, 

associada aos interesses dos compradores e que age no sentido de aproximar as 

organizações, fortalecendo a formação de um cluster; (2) e outra, associada aos 

interesses das organizações, que procede no sentido contrário (ZACCARELLI, 

2004). 

Os clusters de negócios podem ser identificados onde há uma significativa 

concentração de empresas localizadas na mesma região com ofertas 

correlacionadas. A reduzida burocracia e a informalidade evidenciam maior 

competitividade, diminuindo comportamentos oportunistas de forma eficiente na 

concentração de negócios (ARTEN, 2013; STABER, 2007). 

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

elevada capacidade competitiva em relação às empresas que atuam em regiões 
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dispersas (MASCENA; FIGUEIREDO e BOAVENTURA, 2013). Assim, os clusters 

varejistas consideram relações de alianças, formando culturas compatíveis 

associadas às estratégias particulares, tornando-as competitivas e sustentáveis ao 

desenvolvimento de regiões (YAMADA e KAWAKAMI, 2015; ASALOS, 2012; 

SIQUEIRA; TELLES; HOURNEAUX JUNIOR; TARTARELI, 2012; ZACCARELLI; 

TELLES; SIQUEIRA; BOAVENTURA; DONAIRE, 2008; PORTER, 1990). 

Segundo a definição de clusters varejistas, estes são aglomerados de 

empresas que se formam espontaneamente, desempenhando um papel lucrativo e 

atrativo em determinada região, associados a investimentos em novas empresas do 

mesmo segmento, confirmando elevada competitividade (ZACCARELLI et al., 2008; 

LARSSON e ÖNER, 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, são 

conjuntos de empresas nas imediações (ZACCARELLI, 2004). Determinados 

aglomerados são formados por empresas que cooperam entre si, ato que define um 

cluster, e, caso a cooperação não exista, essas empresas não são consideradas 

clusters (ZACCARELLI, 2004). A criação do cluster se inicia quando uma empresa 

individual consegue sobreviver por um longo período, entendido como prósperos, 

constituindo, dessa forma, o fenômeno de aglomerado de negócios, tornando-se 

atraente para outros negócios varejistas (ZACARELLI et al., 2008).  

Primeiramente, a criação e o desenvolvimento de novas empresas não são 

considerados clusters formados, mas notam-se vantagens em determinados 

aglomerados na mesma região. Posteriormente, as empresas começam a ter um 

melhor relacionamento no desempenho prático e cooperativo entre elas, acarretando 

a interdependência social e cultural (ZACCARELLI et al., 2008). A Figura 1 

apresenta o desenvolvimento e avanço de um cluster de negócio. 
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Figura 1 – Desenvolvimento de um cluster de negócio 

 

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

 

Por conseguinte, a definição de entidade supraempresarial pode ser 

associada a conjuntos de empresas, formando um grupo com atributos próprios, 

onde se apresentam competitivos numa escala diferente da comumente vista entre 

empresas individuais (ou isoladas), o que induz à compreensão da competição entre 

estes clusters varejistas, podendo ser considerada como uma concorrência entre 

entidades supraempresariais (ZACCARELLI et al., 2008). Os clusters de varejo 

podem ser entendidos como um fenômeno relacionado aos clusters de negócios 

(TELLER e REUTTERE, 2008; TELLER e ELMS, 2010), definindo-os como 

aglomerados de varejo especializados e concentrados em uma determinada região. 

Clusters de negócios, de forma geral, podem ser entendidos como quaisquer 

concentrações com ofertas correlacionadas, envolvendo diferentes 

setores/atividades industriais, como produção (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 são organizações interdependentes, conectadas por meio 

de um conjunto de produtos ou serviços de valor agregado (ROELANDT; DEN 

HERTOG, 1999).  Nas grandes cidades, como São Paulo, existem locais, muitas 

vezes ruas, cujas lojas são especializadas em comércios e serviços de determinados 
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produtos, tais como: Rua São Caetano, especializada em roupas e acessórios de 

noivas; Rua Santa Ifigênia, especializada em eletrônicos e artigos de informática; Av. 

Marechal Tito, especializada em lojas de veículos; entre outros (DONAIRE; 

GASPAR; SILVA; FITIPALDI, 2013). 

Os relacionamentos acontecem sob o manto da estrutura social na era da 

informação, em que o consumidor final tem sua identidade desenvolvida nas 

interações sociais e deve estar envolvido inclusive nas interações comerciais em 

uma relação de participação sem homogeneidade ou padrão (CASTELLS, 2000). 

Desta forma, a teoria de clusters de varejo fundamentada no relacionamento social 

deve incluir em relação ao negócio o consumidor final como ator ativo deste 

relacionamento. Portanto, as relações sociais de clusters de negócios são 

importantes para o entendimento da formação, evolução, continuidade, vantagens, 

objetivos coletivos e individuais. Segundo Uzzi (1997), para entendimento e 

importância das relações sociais, que caracterizam os clusters, os laços entre os 

atores implicam proximidade e segurança, dos quais, contudo, podem limitar as 

ações e inovações do grupo. 

 

2.2 Capacidade competitiva de clusters de negócios 

 

O século XX foi marcado por uma revolução na gestão com foco no 

desempenho competitivo, indicando um modelo de gestão diferente do até então 

praticado. As mudanças se deram nos Distritos Industriais na Inglaterra por meio de 

clusters de negócios, associando aglomerações de organizações com produtos e 

serviços correlatos. Observou-se que a capacidade competitiva refletia alterações 

econômicas, resultando em ambiente dinâmico positivo para clusters de negócios 

(MARSHAL, 1890). A conveniência de clusters comerciais apresenta maior interesse 

para seus atores do que sobre as vantagens obtidas no quadro estratégico e 

econômico (ALCÁCER; CHUNG, 2014).  

Um dos fundamentos proposto pelo modelo de Zaccarelli et al. (2008) 

compreende analisar e medir a distância entre clusters de negócios do mesmo 

segmento como um indicativo da capacidade competitiva. Para a compreensão da 

competitividade, busca-se identificar fatores para o entendimento e a posição dos 

gestores estabelecidos nestes clusters de negócios, com vistas ao ganho de 
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informação, envolvendo operação, características, avaliação e indicação de 

aspectos relevantes, assim como vantagens comparadas em relação a lojas 

isoladas (SIQUEIRA et al., 2010).  

Os clusters de negócios oferecem serviços e produtos com alta 

especialização (BIANCHI; CRESTANELLO; DURANTE; MAGNATTI, 1997). A união 

das empresas permite dividir recursos, conhecimento e capacidade de inovar 

(HSIEH; LEE; HOO, 2012). Esta troca proporciona agilidade no processo de 

inovação, aumentando a competitividade do cluster (SCARPIN et al., 2012). Além 

disso, a integração entre os atores facilita a troca de informações e a redução nos 

custos financeiros do clusters (SIQUEIRA et al., 2013). A presença de sinais de 

operação dos fundamentos apresentados indica a constituição efetiva e sistêmica do 

cluster ligados à sua competitividade.  

O Quadro 1 apresenta 11 fundamentos competitivos de clusters de negócios, 

nos quais os nove primeiros fundamentos ocorrem espontaneamente; os dois 

últimos fundamentos são práticas de governança supraempresariais, às quais 

proporcionam vantagens competitivas de clusters. 

 

Quadro 1 – Fundamentos da performance competitiva de clusters 

Fundamento 
Impacto na competitividade 

Causa Efeito 

 
1 

 
Concentração 

geográfica 

Diferencial competitivo na atração 
de clientes, isento de despesas 
específicas. 

Percepção dos clientes de variedade 
superior, poder de escolha de        
fornecedor ampliado e maior 
confiabilidade de preços. 

 
 

2 

Abrangência 
de negócios viáveis e 

relevantes 

Diferencial competitivo no 
atendimento (proximidade de 
fornecedores) e no menor custo 
associado ao acesso de 
suprimentos. 

Custos de busca e acesso menores 
para cliente; redução da necessidade 
de estoques elevados ou prazos de 
reposição (proximidade de 
fornecedores). 

 
3 

 
Especialização das 

empresas 

Diferencial competitivo baseado na 
velocidade de desenvolvimento 
com investimentos e custos 
inferiores. 

Especialização dos negócios 
favorece redução de despesas 
agregadas de operação e diminuição 
do volume de investimento 
necessário. 

 
4 

Equilíbrio com 
ausência de posição 

privilegiada 

Diferencial competitivo no menor 
custo agregado do conjunto dos 
negócios. 

Lucros equilibrados e não 
relativamente altos devido à 
competição entre os negócios. 

 
5 

Complementariedade 
por utilização de 

subprodutos 

Diferencial competitivo associado à 
redução de custos decorrente da 
eficiência agregada, assim como 
imagem de conjunto integrado. 

Favorecimento da presença e 
estabelecimento de novos negócios 
e aporte de receita adicional. 

 
6 

Cooperação entre 
empresas do cluster 

de negócio 

Diferencial competitivo devido a 
transferências e desenvolvimento 
compartilhado de competências. 

Aumento da capacidade competitiva 
do cluster de forma integrada, devido 
à impossibilidade de contenção de 
troca de informações entre negócios. 
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7 

Substituição seletiva 
de negócios do 

cluster 

Diferencial competitivo vinculado à 
presença efetiva e permanente 
de empresas competentes. 

Extinção de negócios com baixa 
competitividade por fechamento da 
empresa ou mudança de controle. 

 
 

8 

 
Uniformidade do 
nível tecnológico 

Diferencial competitivo na evolução 
e acesso à tecnologia em produtos 
e processos na produção e na 
oferta das empresas do cluster. 

Estímulo ao desenvolvimento 
tecnológico em função da 
proximidade geográfica e lógica; 
transferência de tecnologia para os 
demais negócios. 

 
9 

Cultura da 
comunidade 

adaptada ao setor 

Diferencial competitivo ligado ao 
sentimento de inclusão e orgulho 
dos trabalhadores das empresas do 
cluster. 

Aumento da motivação e satisfação 
com reconhecimento da comunidade 
em relação ao status atribuído 
relacionado ao trabalho. 

 
10 

Caráter evolucionário 
por introdução de 
novas tecnologias 

Movimento de intervenção, pois a 
tendência à uniformidade 
tecnológica desestimula mudanças 
de tecnologia. 

Diferencial competitivo resultante 
de inovação (com redução de custos, 
manutenção ou ampliação de 
mercados, extensão de oferta etc.). 

 
 

11 

Estratégia de 
resultado orientada 

ao cluster 

Movimento de intervenção como 
adoção de estratégias de combate 
a clusters oponentes ou de 
negociação com "leões" da rede. 

Diferencial competitivo gerido sob 
uma perspectiva da ampliação da 
capacidade de competir 
ponderadamente pelo resultado 
integrado do cluster em termos de 
lucro agregado. 

 
Fonte: Zaccarelli et al., 2008. 

 
 

O conceito de clusters de negócios pode ser agrupado em três paradigmas: 

sociedade em redes, racional, econômico e social. A sociedade em redes pode ser 

apresentada pelos conceitos que determinam como a sociedade está organizada e 

reconhecida mundialmente, permitindo a relação entre todos (CASTELLS, 1999). As 

relações sociais são adaptadas conforme as circunstâncias e os meios de interação 

das redes. E conforme a empresa se adapta às necessidades do mercado de 

atuação, pode modificar, endurecer ou flexibilizar suas normas, estruturas, ou em 

particular a cultura para sustentar os elos entre os atores. Contudo, as 

características de um grupo, para ser considerado redes, são: a interdependência, a 

complexidade de tarefas, a consciência de ação coletiva, a presença de problemas 

comuns e objetivos coletivos. 

A capacidade competitiva refere-se à fidelização das organizações, que se  

explica com a palavra VETOR – (V) variedade e diversificação de produtos e 

serviços:  constituídos por clusters varejistas que ofertam uma variedade de 

produtos e serviços, permitindo capacidade competitiva em detrimento de uma loja 

isolada; (E) estímulo à especialização da empresa: faz parte a elevada mão de obra 

especializada, devido ao poder de barganha; (T) tendência de atração de 

fornecedores: devido à alta demanda dos clusters de negócios, os fornecedores 

tendem a se instalar próximos à região e obter naturalmente vantagens, como 
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redução de custos e agilidade nas operações; (O) orientação para a uniformidade de 

preços: os clusters têm informações de preços estáveis decorrentes da proximidade 

dos fornecedores, característica que atrai consumidores pelo preço justo; e (R)  

rapidez na adaptação ao mercado: a tomada de decisão coletiva do cluster 

apresenta o benefício da inovação, proporcionando às demais lojas que estão 

aglomeradas acesso à informação num curto espaço de tempo (ZACCARELLI et al., 

2008).  

Nesta conjuntura, o conceito de origem dos clusters de negócios, 

denominados concentrações de negócio, é o assunto que resultou no interesse de 

pesquisadores e organizações, visto que a concentração geográfica das 

organizações que formam o cluster negócios concede a elas o fácil acesso às 

informações, fator importante para competir no mercado. Destaca-se o conceito de 

imersão social por meio do pressuposto primado das relações sociais e de suas 

relações econômicas (GRANOVETTER, 1985). 

Há três fatores que explicam o interesse sobre clusters de negócios: (1) as 

organizações vêm se adaptando às demandas emergentes da globalização; (2) o 

desenvolvimento tecnológico, que tornou possível o surgimento de novas formas de 

interagir nos ambientes internos e externos às organizações; e (3) o avanço das 

pesquisas acadêmicas, permitindo a superior compreensão das organizações em 

clusters, particularmente associadas a capacidades de inovação, adaptação e 

aprendizagem (NOHRIA e ECCLES, 1992). 

Os clusters de negócios se destacam pela concentração de empresas 

localizadas em determinada região, que são interligadas e interdependentes nas 

relações de negócios, nos problemas e nas possibilidades de novas transações. 

Assim, os clusters de negócios apresentam competitividade superior distintas e 

resultados positivos, que produzem e fomentam a inovação e possuem mão de obra 

qualificada e performance econômica (ROSENFELD, 2005). 

A principal característica dos clusters de negócios é assumir constantemente 

a característica competitiva ao longo do tempo. Durante o processo da sua 

formação, notam-se aglomerados de lojas que se iniciam individualmente, trazem 

resultados atrativos, como aumento de vendas, aumento de variedade de produtos e 

números de lojas. A maior disposição 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 Concentrações comerciais sob a perspectiva de clusters varejistas 

 

As concentrações comerciais são fenômenos relevantes que merecem 

compreensão de sua gênese e evolução, 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 situações de aglomerações de organizações, 

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, há cerca de cinco décadas preconizava-se que 

varejistas avaliassem a localização como uma fonte de vantagem competitiva, 

buscando-se evitar a presença 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; DÍPPOLITO; 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 inserção e a operação em um cluster varejista 

aumenta a vantagem competitiva de um negócio quando comparada com empresas 

isoladas e estabelecidas fora dessas concentrações. A literatura justifica-se pela 

condição favorecida da capacidade competitiva de negócios, estabelecida no interior 

dessas aglomerações, associada à condições, como superior capacidade de 

redução de custos de transação, troca intensiva de informações entre os atores, 

redução de custos logísticos e compartilhamento de ativos, entre outros 

(GOLDSTEIN; TOLEDO, 2006; QUARTUCCI; TEIXEIRA, 2008). 

Há uma disposição de as organizações varejistas se concentrarem em uma 

determinada região, fenômeno que se apresenta pela imediação das organizações 



  

24 
 

concorrentes que buscam um específico ramo ou segmento de negócios. 

Considerando a possibilidade da maximização de resultados, os atores não raro 

identificam vantagens ao se comporem com o propósito de assegurar maior 

atratividade e, a partir do desdobramento, acabam contribuindo com o 

desenvolvimento da região ao consolidar serviços e produtos e ampliar a variedade 

e o sortimento de ofertas, seguidos pelo aumento de serviços (SIQUEIRA e 

TELLES, 2006). O Quadro 2 apresenta as principais concentrações comerciais na 

cidade de São Paulo. 
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  Quadro 2 – Concentrações comerciais na cidade de São Paulo 

               

Fonte: Mota Neto, 2015. 
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As concentrações comerciais segundo a perspectiva de clusters de varejistas 

são um conjunto de operações de varejo delimitados em uma certa região 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 concentrações 

comerciais são formadas por fornecedores, agenciadores ou consumidores que são 

ligados ao setor de indústrias, cujos atores e suas relações globais determinam e 

definem estratégias a serem cumpridas conforme às funções de trabalho, bens e/ou 

serviços relacionados à execução dos objetivos dos negócios, gerando valor 

agregado (TODEVA, 2006). 

O consumidor final percebe a loja por atributos psicológicos ligados às 

qualidades práticas e ambientais (WU; YEH; HSIAO, 2011). Em seguida, este 

formato clássico, 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 é uma área de atratividade superior devido à 

disponibilidade de variedade de produtos e/ou serviços oferecidos (ARENTZE et al., 

2005), o que resulta em benefícios, como aumento de venda e resultados dos 

lojistas instalados nessa área (LITZ; RAJAGURU, 2008). Os clusters varejistas 

tendem aparentemente a se reunir em clusters, ampliando sua atratividade 

(ROGERS, 1965). Neste sentido, os consumidores realizam a operação de compra 

pela vantagem de as ofertas estarem concentradas em relação às lojas isoladas 

(TELLER; REUTTERER, 2008). Estes conjuntos de concentrações sinalizam que a 

atratividade está associada ao encontro entre visão do consumidor final e a visão do 

varejista (TELLES et al., 2013). 

 

2.4 Área de influência como indicador relevante para clusters varejistas 

 

Cada vez mais, a competição é estabelecida a partir da concorrência e da 

relação entre organizações e clusters (CÉRRON; DIEGUES Jr., 2005; ZACCARELLI 

et al., 2008). Cabe reconhecer que os laços organizacionais verticais e/ou 

horizontais determinam limitações e oportunidades para organizações (GULATI; 

NOHRIA; ZAHEER, 2000). Clusters varejistas podem ser identificados como 
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estruturas resultantes da interligação entre fornecedores, governo e institutos de 

pesquisa, entre outros atores (EBERS; JARILLO, 1997), constituindo sistemas 

evolutivos com dinâmica própria e reconfiguráveis 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 íntegro e 

autônomo e distinguem cada cluster pelo seu conjunto de atores e conexões 

estabelecidas (CASTELLS, 2004; GULATI; GARGIULO, 1999; UZZI, 1997).  

 Deste modo, clusters varejistas podem ser compreendidos como 

concentrações comerciais a partir de sua configuração constituída por diferentes 

negócios concentrados geograficamente, mantendo relações de diferentes 

naturezas, envolvendo valores, produtos, serviços, interesses, informações e laços 

afetivos (PORTER, 1990; BISSET, 2005; CHRISTALLER, 2000; SIQUEIRA e 

TELLES, 2006; SIQUEIRA; TELLES; ROCCA, 2014). Clusters varejistas dispõem de 

pesquisas científicas preponderantemente formadas por conceitos teóricos 

desenvolvidos para clusters de negócios (TELLES et al., 2013; PORTER, 1998 e 

ZACCARELLI et al., 2008). 

Para a compreensão da competitividade de concentrações comerciais, o 

estudo tem como objetivo identificar os fatores desses atributos, partindo dos 

entendimentos e posições dos empresários estabelecidos nestes clusters varejistas 

com vistas aos ganhos de informações, envolvendo operações, características, 

avaliações e indicações de aspectos relevantes, assim como vantagens 

comparativas em relação às 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 à atratividade de consumidores finais, que tende a se 

expandir pelo valor oferecido por esses conjuntos de lojas, seja pelo retorno e/ou 

divulgação 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 à variedade 

e sortimento e prestação de serviços, especialmente com informações e 

esclarecimentos, além da sensação de preço justo, em função do nível de 

concorrência presente. Essas podem ser reconhecidas como as razões para a 

satisfação com a oferta disponível nessas regiões (TELLER, 2008). Entretanto, não 
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estão ainda suficientemente estabelecidas as motivações para que os varejistas 

operem e mantenham seus estabelecimentos num ambiente de aparente turbulência 

competitiva, demandando investimentos, inovações e adaptações permanentes, com 

incertezas prováveis superiores. Segundo a lógica estratégica de quaisquer 

operações lucrativas, a remuneração do capital empatado deve compensar 

adequadamente os investimentos e os riscos.    

A atratividade desses conjuntos organizacionais concentrados 

geograficamente, indicada pela manutenção da competitividade ao longo do tempo, 

remete à necessidade de compreensão dos fundamentos responsáveis pela 

coexistência de negócios em franca concorrência, como a demanda por inovações e 

adaptações constantes, a elevada atratividade de consumidores e a aparente 

longevidade contraditória da operação dos negócios. Assim, a literatura aponta para 

condições e processos associados às empresas operando em clusters varejistas 

que justificariam essa situação pelo envolvimento da capacidade de inovação, 

aprendizagem e absorção de novas tecnologias (ADIZES, 2004; MONTUORI, 2000; 

DRUCKER, 2003; GEUS, 2005; MAYFIELD, MAYFIELD e STEPHENS, 2007). 

Os termos área de influência, denominada geografia da área de comércio 

(TAG – Trade Area Geography), demanda da área de comércio (TAD – Trade Area 

Demand) e heterogeneidade da área de comércio (TAH – Trade Area Heterogeneity) 

são conceitos cujas definições são: 

 

1. O primeiro conceito (TAG – Trade Area Geography) refere-se à dimensão 

geográfica da área de comércio. Esta dimensão confirma que cluster varejista 

é “a área a partir da qual armazena seus negócios dentro de um determinado 

período de tempo” (APPLEBAUM e COHEN, 1964). A região geograficamente 

concentrada de lojas, incluindo consumidores finais, tem uma perspectiva 

maior de compra de produtos ou serviços ofertados para venda (HUFF, 1964);  

2. O segundo conceito (TAD – Trade Area Demand) refere-se ao grau de 

demanda do consumidor final dentro da área de comércio geograficamente 

concentrada, ou seja, ao potencial da região de comércios ofertando produtos 

e alto poder de compra. Entretanto, os conceitos do TAG e do TAD estão 

diretamente relacionados. Por exemplo, um cluster varejista com uma área 

grande e um nível baixo de demanda, enquanto outro cluster varejista de área 
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menor ou consistente apresenta alta demanda de consumidores finais. Esses 

fenômenos de clusters varejistas se diferenciam pelas mudanças que ocorrem 

ao longo do tempo;  

3. O terceiro conceito (TAH – Trade Area Heterogeneity) refere-se à variedade 

da demanda do consumidor por produtos e/ou serviços ofertados pelos 

clusters varejistas, ou seja, a região de comércios heterogêneos apresenta 

maior variedade de produtos e/ou serviços, diferentemente da região de 

comércios homogêneos, que possui menor variedade. Isso corresponde ao 

fato do TAH não estar obrigatoriamente associado ao TAG, ainda que os 

conceitos TAD e TAH apresentem uma associação positiva, bem como 

diferenças de heterogeneidade entre as regiões de comércio com demandas 

similares (ROSENBLOOM, 1976).  

 

O conceito da área de influência pode ser utilizado como uma medida 

potencial de atratividade de clusters varejistas, assim como uma métrica da 

avaliação da competitividade de clusters varejistas. A premissa assumida sustenta-

se na ideia de que os consumidores buscam encontrar equilíbrio e conveniências 

básicas entre os comércios localizados nas imediações e nos locais distantes, tais 

como custos, tempo e esforços, fatores que motivam a distância a percorrer.  

 

2.5 Área de influência: métrica de competitividade para clusters varejistas? 

 

A partir da revisão sobre os estudos teóricos “Atratividade em clusters 

comerciais: um estudo comparativo de dois clusters da cidade de São Paulo” 

(TELLES; SIQUEIRA; DONAIRE, 2013), é possível associar poder da 

competitividade em estudos de clusters de negócios (SATYRO; TELLES; QUEIROZ, 

2017), que apontam a área de influência e a localização de clusters varejistas como 

fenômenos importantes para analisar indicadores de competitividade. A importância 

está em reconhecer modelos de concentração e dispersão dos consumidores finais 

nas imediações em torno das lojas, apontar indicadores que representam os 

espaços e as características da área de influência, além de levantar aspectos que 

afetam os espaços medidos pela área de influência (PARENTE et al., 2001). O 

conceito da área de influência é uma área geográfica composta por consumidores 
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de uma empresa específica ou aglomerados que prestam mão de obra 

especializada ou de produtos específicos (Berman e Evans, 1998). 

Para verificar a área de influência de clusters varejistas, a perspectiva utilizou 

dados do consumidor para entender a operação dos clusters varejistas escolhidos.  

Fundamenta-se em distinguir no mapa o local de origem de uma amostra de 

consumidores de um cluster varejista. A intensificação das relações varejistas 

disputa mercados consumidores finais nas imediações da região por meio de um 

ensaio da dispersão de empresas concentradas geograficamente com três unidades 

de área de influência: (1) primária – apresentando densidade de consumidores, com 

concentrações médias entre 60% a 75%; (2) secundária – é a região nas imediações 

da área de influência primária, com médias entre 15% a 25% de concentrações dos 

consumidores; (3) terciária – 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 dimensões observáveis na distribuição dos consumidores, sendo que 

essas informações podem ser analisadas por meio dos mapas.  

Um avanço relevante sobre os modelos existentes de análise de demanda é o 

surgimento da Teoria de Preferência Revelada (Revelead Preference Theory), pois 

analisa o comportamento do consumidor final. A teoria é baseada nas seguintes 

observações: (1) racionalidade: deduz que o consumidor final se comporta 

racionalmente, preferindo uma quantidade maior de produtos; (2) sabor inalterado: 

os gostos do consumidor não mudam durante o período de estudo; (3) consistência: 

as preferências e as decisões da escolha do produto ou serviço são compatíveis;  

(4) transitividade: os gostos do consumidor são passageiros; (5) premissa de 

preferência revelada: consumidor racional revela sua preferência entre todos os 

outros serviços ou produtos alternativos disponíveis sob o controle orçamentário; e 

(6) efeito de preço: o consumidor final fica sujeito a adquirir o produto ou o serviço 

por seu preço reduzido (CRAIG; GHOSH; MCLAFFERTY, 1984).  

De acordo com Huff (1964), por meio dos estudos realizados que abrangem a 

área de influência, notou-se que os consumidores finais escolhem uma região de 

maior concentração de lojas, além da preferência por ofertas dos concorrentes locais 

que operam ao longo do tempo como sendo um fator atrativo para as organizações. 

Os estudos realizados por Huff (1964) foram os primeiros que sinalizaram as áreas 
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de influência complexas, contínuas e probabilísticas (CRAIG; GHOSH; 

MCLAFFERTY, 1984). Entre outros modelos, foram desenvolvidas abordagens com 

objetivo de demarcar a área de influência, como a regressão múltipla cúbica por 

meio de uma espécie de análise oriunda das práticas da área de química 

(PETERSON, 1974) e os Diagramas de Voronoi de Alta Ordem e Multiplicativamente 

Ponderados (High-Order, Multiplicatively Weighted Voronoi Diagrams), para 

demarcar área de influência de um agrupamento de concorrentes (BOOTS e 

SOUTH, 1997). 

Para se manter no mercado competitivo, as organizações adotaram 

estratégias determinadas de modo que a capacidade de elaboração e 

implementação permite aumentar ou se manter operando de forma sustentável às 

atividades básicas do produto oferecido (LASTRES e CASSIOLATO, 2003). Neste 

cenário, a competitividade é distinta devido à operação do negócio ao custo baixo de 

forma sistêmica, identificando e cooperando não somente com enfoque individual de 

cada empresa, mas sim como um todo. Esse fato implica nos aspectos 

macroeconômicos, políticas institucionais, públicas, reguladoras, sociais, e na base 

da organização local, nacional e internacional (LASTRES e CASSIOLATO, 2003).  

Para clusters varejistas, que são conjuntos de empresas concentradas 

geograficamente de natureza comercial, voltados para o consumidor final, e que não 

operam isoladamente, mas de acordo com seus objetivos estratégicos, há troca de 

informações, bens e serviços numa dinâmica de negociações interdependentes 

(GRANDORI e SODA, 1995; GULATI, 2000). Dentro da ideia de área de influência 

para concentrações comerciais de qualquer natureza, nota-se o 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 utilização de teorias 

desenvolvidas para clusters industriais na abordagem de clusters varejistas. A partir 

do conteúdo exposto, é possível levantar duas hipóteses de base: 
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→ Hipótese 1: A dimensão da área de influência apresenta associação positiva com 

o desempenho de bares de clusters varejistas. Essa hipótese, em 

função da compreensão escalonada do conceito de área de influência 

em primária, secundária e terciária, foi decomposta em três hipóteses 

subjacentes: 

H1a: A dimensão da área de influência primária apresenta associação positiva com 

o desempenho de bares de clusters varejistas. 

H1b: A dimensão da área de influência secundária apresenta associação positiva 

com o desempenho de bares de clusters varejistas. 

H1c: A dimensão da área de influência terciária apresenta associação positiva com o 

desempenho de bares de clusters varejistas. 

 

→ Hipótese 2: A relação entre áreas de influência de clusters varejistas concorrentes 

como medidas de seus desempenhos reflete a capacidade 

competitiva destes clusters. Essa hipótese, em função da 

compreensão escalonada do conceito de área de influência em 

primária, secundária e terciária, foi decomposta em três hipóteses 

subjacentes:  

H2a: A relação entre as áreas de influência primárias de clusters varejistas 

concorrentes reflete a capacidade competitiva comparada destes 

clusters. 

H2b: A relação entre as áreas de influência secundárias de clusters varejistas 

concorrentes reflete a capacidade competitiva comparada destes 

clusters. 

H2c: A relação entre as áreas de influência terciárias de clusters varejistas 

concorrentes reflete a capacidade competitiva comparada destes 

clusters. 
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3 METODOLOGIA 

 

Esta  seção se propõe a definir o trajeto metodológico a ser utilizado no 

desenvolvimento da pesquisa, indicando o método mais apropriado e eficiente para 

a investigação, no sentido de atender aos seus objetivos (LACERDA et al., 2007). O 

pesquisador deve utilizar a delimitação como uma ferramenta para orientar a 

pesquisa de forma distinta e relevante (DRESCH; LACERDA; MIGUEL, 2015).  

As informações fidedignas fazem parte do conhecimento científico, que o 

distingue das demais formas de conhecimento para ser considerado científico, 

tornando-se necessárias à identificação das operações intelectuais e técnicas 

seguidas, ou seja, base fundamental para o pesquisador escolher o método que 

possibilite atingir seu objetivo. O método científico é o conjunto de procedimentos 

que são aplicados à investigação da pesquisa a ser realizada. (GIL, 1999; 

LAKATOS; MARCONI, 1993).  

 

3.1 Classificação da pesquisa 

 

A abordagem metodológica pode ser classificada basicamente como 

exploratória, descritiva e explicativa (GIL, 2008).  A pesquisa desenvolvida apresenta 

natureza quantitativa, voltada a uma investigação passível de mensurações, com 

objetivo de compreender: (1) relação entre área de influência e competitividade; e (2) 

relação entre a área de influência e distância dos clusters varejistas próximos 

(MENDONÇA, 2015). Neste sentido, o estudo pode ser classificado como: (1) 

avaliação formativa, orientada para o aperfeiçoamento de intervenções humanas 

(PATTON, 1990; ROESCH, 1999); (2) quantitativo, caracterizado pelo uso de 

variáveis métricas e dotado de objetividade, precisão e rigor (MINAYO, 2017; 

MARTINS, 2006; CHIZZOTTI, 1998); (3) descritivo, envolvendo informações, 

indicadores de desempenho e variáveis relacionadas à área de influência de clusters 

varejistas, como proxies da competitividade dessas aglomerações, caracterizando 

um fenômeno (GIL, 2008; MARCONI; LAKATOS, 2003). 
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3.2 Objeto de pesquisa 

 

Pretende-se fazer um estudo comparativo com foco na região de São Paulo, 

direcionado aos clusters varejistas no segmento de bares, casas noturnas e 

restaurantes. Dentre as regiões reconhecidas, serão investigadas as regiões da Vila 

Madalena, na Zona Oeste, a Avenida Engenheiro Caetano Álvares, na Zona Norte, 

e, por fim, o Bosque Maia, localizado no município de Guarulhos, como importantes 

polos de atração da noite paulistana. Esta pesquisa busca capturar dados 

comparativos envolvendo desempenho operacional (por meio de indicadores de 

varejo) das unidades varejistas e área de influência, baseada na distância de origem 

dos consumidores. O estudo focaliza em apurar dados com características 

específicas 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 

questionários estruturados e documentos. Os questionários possuem a finalidade de 

encontrar resultados fidedignos e nãos os preconcebidos pelo pesquisador, 

ocorrendo que, no final desta fase, o pesquisador poderá ser conduzido a refazer 

sua questão inicial considerando o estudo exploratório realizado. Nas pesquisas 

realizadas, foram analisadas as contribuições propostas pela análise com os 

seguintes critérios: associações com a questão inicial, elementos de análise e 

interpretação, abordagens diversificadas, tempo à reflexão pessoal e às trocas de 

pontos de vista, sintetizando os questionários que ajudam a completar as leituras, 

pois permitem ao pesquisador reconhecer os aspectos da questão que sua própria 

experiência e suas leituras não puderam evidenciar (QUIVY; CAMPENHOUDT, 

1995).  

O objeto de estudo compreende três clusters, sendo que, para cada cluster, 

serão investigadas cinco unidades varejistas, nas quais será aplicado o questionário, 

e para cada unidade varejista, dez clientes foram entrevistados. O estudo será 

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 regiões de clusters. 
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Figura 2 – Regiões de Clusters 
 

 

Fonte: GEOSAMPA Adaptação de Cidade de São Paulo, 2019 

 

3.3 Estratégia da Pesquisa 

 

O delineamento para o desenvolvimento da pesquisa será realizado em três 

etapas:  

(1) Levantamento de informações desestruturadas de natureza exploratória. 

Com essas informações, será construída a base para a pesquisa 

descritiva quantitativa; 

(2) Construção do instrumento de pesquisa, tipo survey, e coleta de dados de 

natureza quantitativa com escalas basicamente métricas, mesmo 

compostas por variáveis de origem ordinal; 

(3) Triangulação das informações para avaliação de consistência entre os 

resultados, como fundamentação para o reconhecimento da descrição, 

explicação e compreensão do objeto em estudo (TRIVIÑOS, 1987), 

validando-se as informações, passíveis de comparação e justificação 

(CRESWELL, 2013). 
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3.4 Clusters da Vila Madalena, Engenheiro Caetano Álvares e Bosque Maia 

 

A cidade de São Paulo apresenta diferentes lugares caracterizados pela 

presença de comércios, ofertando produtos e/ou serviços similares com mão de obra 

especializada. Nos centros urbanos, concentrações de lojas especializadas do 

mesmo segmento podem ser definidas como clusters varejistas (PARENTE, 2000). 

Dessa maneira, procura-se estabelecer uma análise comparada entre as regiões da 

Vila Madalena, Engenheiro Caetano Álvares e Bosque Maia, marcadas pela oferta e 

consumo de entretenimento, associado aos bares. 

A Vila Madalena é conhecida como uma região moderna, com intensa 

divulgação da mídia publicitária. Associada à marca Vila Madalena e reconhecida 

como ícone do passado como ‘bairro de vanguarda’, atualmente é ‘reduto da 

boemia’ em decorrência do afastamento dos antigos residentes da região, em 

função do urbanismo capitalista que distância os ricos dos pobres (DEBORD, 1997). 

Outro aspecto é a necessidade de sobrevivência (TELLES et al., 2011). Para 

compreender as transformações e diferenças de perfis das regiões, nota-se que os 

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 ocorrências revelam um conceito no uso dos bares, espaço direcionado ao 

público com modelos capitalistas (HOBSBAWN, 2009). Segundo as fontes websites 

e de propaganda, a região da Vila Madalena foi rotulada como uma marca ou grife, 

dada à sua importância representada. Ao conciliar as condições de ‘reduto da 

inteligência e da boemia’, indaga-se o fato de a região ser marcada como ‘reduto ou 

bairro de intelectuais’. 

Este trecho do texto, que não oferece data e autoria da publicação, diz 

respeito à Vila Madalena na década de 1990, conforme citado no portal História do 

bairro Vila Madalena:  

... De bairro ocupado predominantemente pela classe média, evoluiu com o 

surgimento de muitas incorporações de prédios de apartamentos de padrão 

médio alto e mesmo de altíssimo padrão. Uma característica marcante do 

bairro foi o surgimento, num ritmo crescente e espontâneo, de restaurantes 

e bares charmosos que começaram a atrair a presença de artistas e 

intelectuais que os elegeram como pontos preferidos para seus encontros 

de boemia. Aos poucos esses bares e restaurantes foram se tornando 
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lugares famosos e de interesse turístico e cultural. É hoje, um ponto do 

encontro da boemia paulista (SÃO PAULO, [19--] p.1). 

 

A região Engenheiro Caetano Álvares está localizada na Zona Norte e via de 

ligações com as regiões do Limão, Casa Verde, Santana e Mandaqui. A história e a 

cultura da região tiveram início na década de 1970, reunindo encontros de pessoas 

em bares, compartilhando sabores, aromas e experiências. A maioria dos 

estabelecimentos, que hoje resiste à modernidade, teve suas origens nas 

mercearias, antigos cafés e confeitarias, e atualmente a região abriga bares que 

passaram por três gerações de uma mesma família. Os bares e lojas compreendem 

a importância da dinâmica dos espaços públicos, com o fomento para que os 

consumidores permaneçam e utilizem o espaço na sua totalidade (GEHL, 2013). 

A região do Bosque Maia, conhecida popularmente como Recanto Municipal 

da Árvore, está localizada no município de Guarulhos, na Zona Leste da grande São 

Paulo, e é via de ligações com Cidade Maia, Parque Renato Maia, Jardim Santa 

Clara e Vila Lanzara. A região é responsável pelo surgimento de movimentos de 

bares e restaurantes que oferecem diferentes alternativas de entretenimento. 

 

3.5 Coleta de dados 

 

Para a análise documental, foram analisados sites, por oferecerem uma fonte 

de informações consistentes, podendo ser examinados outras vezes 

minuciosamente, investigando-se novos sentidos (GODOY, 1995). O instrumento de 

coleta de dados e o método da investigação podem ser diversos como 

consequências do tipo de pesquisa, atores da pesquisa, do propósito da 

investigação (KAUARK, 2010). Nessa mesma linha de raciocínio, os primeiros dados 

selecionados de quais eram as concentrações da investigação foram obtidos a partir 

de dados secundários. Com relação à coleta de dados, investigou-se 

preliminarmente a literatura, assim como foram examinados documentos 

relacionados aos clusters varejistas, com o objetivo constituir uma plataforma de 

partida para a coleta de dados primários. Esses dados foram extraídos 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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questionário estruturado. Os dados secundários e a aplicação dos questionários são 

etapas do processo de coleta de dados de forma quantitativa. 

Para o presente estudo, pretende-se coletar as seguintes informações: (1) 

Resultado, desempenho, número de funcionários, área instalada total, faturamento, 

como base para construção de indicadores; (2) Consumidor: local de origem. O 

instrumento de coleta de dados foi desenvolvido com o objetivo de identificar a área 

de influência a partir da coleta de dados com a área de distância de origem dos 

frequentadores. A pesquisa para a coleta de dados foi desenvolvida com base no 

levantamento bibliográfico. O questionário foi elaborado visando analisar a área de 

influência, numa tentativa de descobrir a distância percorrida pelos consumidores e 

frequentadores até o local (bares), bem como o desempenho dos clusters varejistas.  

Nos aspectos práticos direcionados aos clusters varejistas (bares), 

questionários foram aplicados junto aos gestores e clientes de cinco bares por 

região, perfazendo dez entrevistas por bar. Concluindo o procedimento, realizou-se 

a triangulação das informações, que representa um caminho seguro para a 

validação da pesquisa e o aprofundamento da compreensão do fenômeno em 

questão, garantindo rigor, riqueza e complexidade do trabalho (DENZIN e LINCOLN, 

2006). A Figura 3 apresenta o questionário estruturado para clientes (consumidores 

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

 

Figura 3 – Questionário 
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Fonte: Autor 
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A Figura 4 apresenta a matriz de compilação 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 áreas de influência foi desenvolvida 

originalmente pelo Geographical Information System (GIS), despertando interesse 

gerencial e acadêmico de pesquisadores e estudiosos. Essa metodologia possibilita 

associar informações, a fim de integrar e processar informações, como densidade 

demográfica, localização de clientes e localização de varejistas, permitindo, assim, o 

desenvolvimento de análises de mercado e o mapeamento de regiões/localizações 

de origem, bem como a sensibilização de oferta por parte de consumidores 

(ARANHA, 1997). Os resultados fornecerão indicações potencialmente relevantes 

sobre uma aparente associação entre competitividade e área de influência de 

clusters varejistas. 

A área de influência deriva da compreensão do Geographical Information 

System (GIS). Para este estudo, em média 15 bares serão comparados e verificados 

se existe correlação entre indicadores de desempenho de área de influência e quais 

áreas de influência podem ser mais robustamente correlacionadas, considerando a 

relação entre três variáveis independentes – área de influência primária, secundária 

e terciária – e duas variáveis dependentes – desempenho do faturamento dividido 

por m² por área e desempenho do faturamento dividido pelo número de funcionários. 

A partir dessas informações, busca-se explorar a presença ou não de correlação 

entre as duas variáveis, demonstrando que existe uma associação entre uma e 

outra, e qual a importância dessa associação. Portanto, a área de influência é 

relevante porque ela pode apresentar informações importantes sobre o 

desempenho, como a proxie da competitividade utilizada. Após verificar qual a 

medida, ela mostrou ser uma boa preditora em dois níveis de análise: um, de bares 

(unidade de varejo), e outro, de clusters (clusters varejistas). 

A relação entre áreas de influência de clusters varejistas concorrentes reflete 

a relação da capacidade competitiva desses clusters. A área de influência pretende 

analisar a associação positiva com o desempenho entre as áreas de influência 1, 2 e 

3 (unidade de análise de bares e unidade de análise de clusters), e verificar se os 

indicadores colhidos nos clusters são realmente diferentes, ou seja, se a média dos 

clusters da Vila Madalena pode ser diferente da Av. Engenheiro Caetano Álvares e 
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diferente da do Bosque Maia (sim ou não). Na possibilidade de as áreas de 

influência não serem diferentes, será possível estabelecer uma relação da área de 

influência de cada cluster com competitividade. 

A área primária compreende 60% dos entrevistados dos clientes (por 

exemplo, até 6km), sendo que, para cada unidade de bar, serão ordenados os seis 

primeiros clientes de forma crescente, ou seja, maior distância dos clientes; a área 

secundária 30% (p.e. entre 6-9km), que é a diferença entre a distância máxima até o 

cliente, que soma 90% menos a área primária, maior distância entre consumidores, 

em que, para cada unidade de bar, serão ordenados os três penúltimos clientes de 

forma crescente; e área terciaria 10% (p.e. entre 9-10km), restando 1 e último 

cliente, sendo a total maior das distância entre todos os consumidores pesquisados. 

A Figura 5 apresenta esquematicamente as referências delimitadoras das 

áreas primária, secundária e terciária das unidades varejistas, adotadas como limites 

para as concentrações estudadas. 

 

Figura 5 – Área primária, secundária e terciária 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Fonte: Autor 

  

Por meio dos dados, busca-se verificar se existe uma correlação significante 

entre área de influência e indicadores de competitividade, isto é, quanto maior o 

faturamento ponderado pela área dos estabelecimentos e pelo número de 

funcionários, maior será a área de influência. Para efeito de comparação entre 

concentrações diferentes de bares, investiga-se se sua competitividade agregada 

apresenta associação positiva com a área de influência dessas aglomerações. 
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4 RESULTADOS  

 

Nesta seção, são apresentados os resultados obtidos a partir dos tratamentos 

dos dados obtidos na pesquisa de campo, compostos por análise estatística 

descritiva, análise da correlação entre as variáveis utilizadas e teste não paramétrico 

destinado à análise comparativa entre as aglomerações estudadas. 

 

4.1 Análise estatística descritiva 

 

A Tabela 4 oferece uma compilação dos resultados para as variáveis de 

pesquisa após o processamento dos dados obtidos das 15 unidades varejistas 

pesquisadas e dos 150 respondentes em relação à sua localização de origem. A 

descrição das variáveis está apresentada a seguir: 

 

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

CA (1 a 5): unidades varejistas (bares) da Região da Rua Engo. Caetano Álvares; 

BM (1 a 5): unidades varejistas (bares) da Região do Bosque Maia; 

AREA1: área de influência primária da unidade de varejo; 

AREA2: área de influência secundária da unidade de varejo; 

AREA3: área de influência terciária da unidade de varejo; 

EMPLOY: número de funcionários da unidade de varejo; 

INCOME: receita estimada da unidade de varejo; 

DIMPUB: área da unidade de varejo; 

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

INCEM: indicador de competitividade receita/no de funcionários da unidade varejo;  

INCARA: indicador receita/área da aglomeração varejista; 

INCEMA: indicador receita/no de funcionários da aglomeração varejista; 

AREA1A: área de influência primária da aglomeração varejista; 

AREA2A: área de influência secundária da aglomeração varejista; 

AREA3A: área de influência terciária da aglomeração varejista; 

MEDIA: média aritmética dos dados para a variável respectiva; 

D.PAD: desvio padrão dos dados para a variável respectiva;   

CV: coeficiente de variação dos dados para a variável respectiva. 
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Tabela 1 – Estatística descritiva dos dados 

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

VM 1 11 25 28 22 450 200 2,3 20,5

VM 2 5 6 10 12 250 120 2,1 20,8

VM 3 6 13 21 16 130 100 1,3 8,1

VM 4 11 17 17 12 277 250 1,1 23,1

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

CA 1 11 17 18 30 300 900 0,3 10,0

CA 2 6 8 9 35 300 875 0,3 8,6

CA 3 3 15 17 12 275 120 2,3 22,9

CA 4 5 10 11 20 170 400 0,4 8,5

CA 5 6 12 14 24,25 261 573,8 0,5 10,8

BM 1 10 15 16 22 280 600 0,5 12,7

BM 2 4 5 6 22 200 600 0,3 9,1

BM 3 13 19 20 30 300 300 1,0 10,0

BM 4 15 17 35 27 300 250 1,2 11,1

BM 5 9 13 14 24 280 500 0,6 11,7

MEDIA 8,2 13,7 16,9 21,8 273 396,6 1,1 13,6 1076,55 13644,52 8,2 13,7 16,9

D. PAD. 3,5 5,1 7,2 6,7 70 257,6 0,7 5,4 475,37 3024,48 1,6 1,2 2,3

CV 0,4 0,4 0,4 0,3 0,3 0,6 0,7 0,4 0,4 0,2 0,2 0,1 0,1

UNID.

(BAR)

R A IO 

( A 1)

Á R EA

I N F L . P R I M

.

R A IO 

( A 2 )
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R A IO 
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Á R EA
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[ R $/ m
2

]
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[ - - - ]
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o

F U N C
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FA TU R /
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C LU STER
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]

1748,00 17862,11 8,3 15,2 19,1

13,8

712,00 10919,19 10,2 13,7 18,0

769,64 12152,26 6,2 12,3

 

Fonte: Autor 

 

Como principais considerações em relação aos resultados da análise 

descritiva, verifica-se: 

 

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

primários coletados, em função dos valores de CV superiores a 0,2; 

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

do que às das demais regiões; 

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

comparativamente superiores aos das demais regiões. 
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4.2 Análise de correlação entre as variáveis 

 

A investigação de associações entre as variáveis foi desenvolvida por meio da 

construção de uma tabela cruzada (cross-table), composta por valores do r de 

Pearson como medida da correlação bi variável entre todas as variáveis, utilizando-

se, para tanto, o software IBM SPSS® v.21. O coeficiente de correlação de Pearson 

(r) é uma medida de associação linear entre variáveis (GARSON, 2009), podendo 

ser considerada, com ressalvas, como medida de dependência entre variáveis 

(PIMENTEL GOMES, 1990). A Tabela 5 sintetiza os resultados, exibindo com fundo 

cinza as correlações significantes para associações relevantes entre variáveis. 

 

Tabela 2 – Análise de correlação entre variáveis do estudo 
 

AREA1 AREA2 AREA3 EMPLOY INCOME DIMPUB INCAR INCEM

Área de influência primária do bar AREA1 1

Área de influência secundária do bar AREA2 ,644
** 1

Área de influência terciária do bar AREA3 ,604
**

,790
** 1

Número de funcionários do bar EMPLOY ,353 -,061 -,061 1

Receita estimada da unidade do bar INCOME ,541
**

,739
**

,511
** ,087 1

Área da unidade de varejo (bar) DIMPUB ,072 -,315 -,429
*

,697
** -,048 1

Receita / Área do bar INCAR -,012 ,473
**

,501
**

-,658
**

,467
**

-,806
** 1

Receita / N
o
 de funcionários do bar INCEM ,050 ,496

** ,338 -,709
**

,603
**

-,544
**

,828
** 1

**. A correlação é significativa no nível 0,01 (2 extremidades).

*. A correlação é significativa no nível 0,05 (2 extremidades).
 

Fonte: Autor 

 

Conforme se depreende na análise da Tabela 5, é possível a inferência de 

algumas indicações potencialmente importantes acerca do fenômeno estudado, 

como:  

 

(1) correlação positiva significante entre ÁREA1 e INCOME (rPEARSON = ,541**), 

indicando que quanto maior a área de influência primária, maior a receita do 

bar; 
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(2) correlação positiva significante entre ÁREA2 e INCOME (rPEARSON = ,739**), 

indicando que quanto maior a área de influência secundária, maior a receita 

do bar; 

(3) correlação positiva significante entre ÁREA3 e INCOME (rPEARSON = ,511**), 

indicando que quanto maior a área de influência terciária, maior a receita do 

bar; 

(4) correlação negativa significante entre ÁREA3 e DIMPUB (rPEARSON = - 0,429**), 

indicando que quanto maior a área de influência terciária, menor a área do 

bar, contrariando em um primeiro momento a expectativa dessa relação; 

(5) correlação positiva significante entre ÁREA2 e INCAR (rPEARSON = ,473**), 

indicando que quanto maior a área de influência secundária, maior o indicador 

de desempenho/competitividade Receita/Área do bar; 

(6) correlação positiva significante entre ÁREA2 e INCEM (rPEARSON = ,496**), 

indicando que quanto maior a área de influência secundária, maior o indicador 

de desempenho (ou competitividade) Receita/No de funcionários do bar; 

(7) correlação positiva significante entre ÁREA3 e INCAR (rPEARSON = ,501**), 

indicando que quanto maior a área de influência terciária, maior o indicador de 

desempenho (ou competitividade) Receita/Área do bar; 

(8) correlação negativa significante entre EMPLOY e INCAR (rPEARSON = - 0,658**), 

indicando que quanto maior o número de funcionários, menor o indicador de 

desempenho (ou competitividade) Receita/Área do bar; 

(9) correlação negativa significante entre EMPLOY e INCEM (rPEARSON = - 0,709**), 

indicando que quanto maior o número de funcionários, menor o indicador de 

desempenho (ou competitividade) Receita/No de funcionários do bar; 

(10) correlação negativa significante entre DIMPUB e INCAR (rPEARSON = - 0,806**), 

indicando que quanto maior a área do bar, menor o indicador de desempenho 

(ou competitividade) Receita/Área do bar; 

(11) correlação negativa significante entre DIMPUB e INCEM (rPEARSON = - 0,544**), 

indicando que quanto maior a área do bar, menor o indicador de desempenho 

(ou competitividade) Receita/No de funcionários do bar. 

De acordo com as indicações oferecidas pela análise conduzida, 

reconhecendo-se as limitações impostas pela dimensão da amostra dos bares e, 

particularmente, pelas amostras por população (Vila Madalena, Engo. Caetano 



  

46 
 

Álvares e Bosque Maia), a área secundária de influência mostra-se como estando 

correlacionada significativamente com faturamento/área e faturamento/número de 

funcionários, remetendo à sustentação da hipótese H1b. A hipótese H1a não 

encontra sustentação em função da ausência de correlação significante com os 

indicadores de desempenho, enquanto H1c, com ressalvas, pode ser admitida como 

parcialmente sustentada. 

 

4.3 Análise comparativa entre as aglomerações de bares  

 

A averiguação das condições de competitividade e desempenho das 

aglomerações estudadas (Vila Madalena, Engo. Caetano Álvares e Bosque Maia) e a 

relação destas com suas áreas de influência estavam condicionadas à viabilidade de 

diferenciação entre elas. A dimensão da amostra, limitada pela possibilidade de 

acesso e disponibilidade de tempo, impedia uma abordagem paramétrica dos dados, 

em especial, quando separados por aglomeração.  

Optou-se por uma abordagem não paramétrica e, com isso, o teste de 

Kruskal-Wallis, conhecido também como análise de variância numa só direção. 

Como um método não paramétrico, não se configura como uma premissa impeditiva 

a distribuição normal dos resíduos. Considerando distribuição e escala equivalentes 

para os grupos, a hipótese nula é de que as medianas das populações são iguais e 

a hipótese alternativa é de que ao menos a mediana da população de um grupo é 

diferente da mediana de população de ao menos um outro grupo (GARSON, 2009). 

A Tabela 6 apresenta os resultados para as áreas de influência primária, secundária 

e terciária (AREA1, AREA2 e AREA3, respectivamente) para a comparação entre as 

populações de bares da Vila Madalena (VM), Engo. Caetano Álvares (CA) e Bosque 

Maia (BM). 
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Tabela 3 – Teste de Kruskal-Wallis para áreas de influência 
 

AREA1A AREA2A AREA3A

Qui-quadrado 1,182 4,961 6,767

df 2 2 2

Significância Sig. ,554 ,084 ,034

Estatísticas de teste
a,b

b. Variável de Agrupamento: AGGLOM

a. Teste Kruskal Wallis

 

Fonte: Autor 

 

A partir dos resultados da técnica, pode-se admitir que, em relação à área de 

influência terciária (AREA3), as populações podem ser diferenciadas e, neste 

sentido, estatisticamente  

 

AREA3AVM > AREA3ABM > AREA3ACA 

 

A Tabela 4 exibe os resultados para os indicadores de desempenho (ou 

competitividade), INCAR e INCEM, para a comparação entre as populações de 

bares da Vila Madalena (VM), Engo. Caetano Álvares (CA) e Bosque Maia (BM). 

 

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

INCARA INCEMA

Qui-quadrado 16,229 10,671

df 2 2

Significância Sig. ,000 ,005

Estatísticas de teste
a,b

a. Teste Kruskal Wallis

b. Variável de Agrupamento: AGGLOM
 

Fonte: Autor 

 

A partir dos resultados da Tabela 4, pode-se admitir que, para os dois 

indicadores de desempenho INCAR (receita/área da unidade de varejo) e INCEM 

(receita/no de funcionários da unidade de varejo), as populações podem ser 

diferenciadas e, portanto, estatisticamente 
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 INCARAVM > INCARACA > INCARABM 

 

INCEMAVM > INCEMACA > INCEMABM 

 

A indicação – com limitações importantes baseadas na dimensão das 

amostras por população (Vila Madalena, Engo. Caetano Álvares e Bosque Maia) – é 

de que, embora a região da Vila Madalena apresente superiores áreas de influência 

terciária, faturamento/área e faturamento/número de funcionários, os indicadores de 

desempenho das regiões de Engo. Caetano Álvares e Bosque Maia não apresentam 

correspondência com suas áreas de influência. Ou seja, em função dos resultados 

dessa análise, as hipóteses H2a e H2b não são sustentadas, enquanto H2c pode 

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

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



  

49 
 

5 DISCUSSÃO  

 

O principal objetivo do presente trabalho estava focalizado na viabilidade da 

construção e na utilização de uma métrica como indicador de competitividade de 

concentrações comerciais operando com ofertas correlatas, caracterizadas como 

clusters varejistas. Considerando a escassez e a relevância de indicadores 

consistentes na avaliação da competitividade de clusters varejistas e as sugestões 

propostas por Zaccarelli et al. (2008), adotou-se como ponto de partida o conceito de 

área de influência, métrica consolidada na avaliação de negócios de varejo. Para 

avaliação da competitividade dos bares e dos clusters constituídos por esses bares, 

foram utilizados, como proxies, os índices mais usados na mensuração do 

desempenho do varejo: faturamento por empregado (em tempo integral ou 

equivalente) e o faturamento por área de vendas (McGOLDRICK, 1990; MASON; 

BURNS, 1998; LEVY; WEITZ, 2000). 

 Assim, essa investigação se propõe a contribuir com o avanço do 

conhecimento referente a clusters varejistas, fornecendo informações relevantes na 

compreensão do fenômeno e para a gestão de unidades e aglomerações destas. 

Dotadas de viabilidade competitiva ao longo do tempo e opção 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 monitorização e controle de sua 

competitividade ao longo do tempo. Assim, este trabalho se propôs a responder a 

seguinte questão de pesquisa: É possível se estabelecer uma associação 

significante entre competitividade de clusters varejistas e sua área de influência? 

Os resultados obtidos pela análise de dados, particularmente pela análise de 

correlação, conduzem a algumas indicações interessantes em termos teóricos e 

gerenciais, sugerindo estudos posteriores e potenciais práticas a serem adotadas. 

Entre essas indicações, algumas se destacam pelos desdobramentos imediatos 

como: 

  

I. Associação positiva e significante entre área secundária de influência 

(AREA2) e desempenho dos bares para as três aglomerações estudadas 

(INCAR e INCEM);  
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II. Associação positiva e significante entre área terciária de influência (AREA3) e 

desempenho dos bares para as três aglomerações estudadas, quando 

considerado o indicador faturamento/área (INCAR);  

III. Associação negativa e significante entre número de funcionários (EMPLOY) e 

desempenho dos bares para as três aglomerações estudadas (INCAR e 

INCEM);   

IV. Associação negativa e significante entre área dos bares (DIMPUB) e 

desempenho dos bares para as três aglomerações estudadas (INCAR e 

INCEM).  

 

Em relação à indicação (I), a dimensão da área secundária de influência, que 

congrega 90% dos frequentadores, sugere aparentemente um marcador 

interessante no dimensionamento do desempenho de bares por guardar uma 

correlação positiva, significativa (p-value ≤ 0,01) e importante (ao redor de 0,5). 

Neste sentido, esse indicador potencialmente oferece bases para comparações 

transversais com outros bares e longitudinais na monitorização da competitividade 

ao longo do tempo. 

A indicação (II) segue no mesmo sentido que a indicação (I), porém, remete a 

uma condição da área terciária de influência como marcador de desempenho 

condicionado ao indicador faturamento/área dos bares. Entretanto, a correlação 

positiva, significativa (p-value ≤ 0,01) e importante (ao redor de 0,5) entre essas 

duas variáveis é passível de utilização como parâmetro de competitividade adicional.    

A associação negativa e significante entre número de funcionários e o 

desempenho dos bares para as três aglomerações estudadas (indicação III) vai na 

mesma direção da indicação (IV), entre área e desempenho dos bares. Embora, 

matematicamente, as indicações sejam consistentes entre si em função da 

correlação significante e positiva entre número de funcionários e área do bar, uma 

explicação para esse aparente paradoxo pode ser associada ao desempenho dos 

bares com área e número de funcionários menores. A maioria dos bares com essas 

características estão situados na região da Vila Madalena, sugerindo o efeito 

relevante da localização, relacionado ao cluster de operação do bar, 

reconhecidamente competitivo (TELLES; ALTHEMAN; SIQUEIRA; ROMBOLI, 2011; 

ARTEN, 2013).    
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Os resultados da análise comparativa entre as aglomerações de bares (Vila 

Madalena, Engo. Caetano Álvares e Bosque Maia), focalizados na investigação de 

potenciais relações entre áreas de influência e desempenho (como proxy da 

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

meio da utilização do teste de Kruskal-Wallis. Algumas das inferências apresentam 

relevantes indicações como:  

  

I. O cluster de bares da Vila Madalena apresenta superior área de influência 

terciária em relação ao cluster de bares estabelecidos na região do Bosque 

Maia, que, por sua vez, apresenta maior área de influência terciária em 

relação ao cluster de bares localizados na Av. Engo. Caetano Álvares;  

II. O cluster de bares da Vila Madalena apresenta superior competitividade (com 

base no faturamento/área e faturamento/número de funcionários) em relação 

ao cluster de bares estabelecidos nas regiões da Av. Engo. Caetano Álvares, 

que, por sua vez, apresenta maior área de influência terciária em relação aos 

bares localizados no Bosque Maia; 

III. Ainda que de forma exploratória a relação entre a maior área de influência 

terciária para a Vila Madalena possa ser associada à maior competitividade, o 

mesmo não se verificou para as regiões na Av. Engo. Caetano Álvares e no   

Bosque Maia, em função da ordenação distinta entre elas, quando 

considerados os indicadores de área de influência terciária e desempenho. 

 

Considerando-se os resultados, é possível se estabelecer uma posição em 

relação às hipóteses adotadas, relacionando-se área de influência, desdobradas em 

primária, secundária e terciária, e competitividade, tendo o desempenho como 

variável proxy, baseado nas métricas faturamento/área e faturamento/número de 

funcionários. O Quadro 3 apresenta a síntese dos resultados do estudo. 
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Quadro 3 – síntese dos resultados do estudo 
 

HIPÓTESE

DE BASE
PROPOSIÇÃO HIPÓTESE DESCRIÇÃO RESULTADO

H1a

A dimensão da área de influência primária apresenta

associação positiva com o desempenho de bares de

clusters varejistas.

NÃO SUPORTADA

H1b
A dimensão da área de influência secundária apresenta

associação positiva com o desempenho de bares de

clusters varejistas.

SUPORTADA

H1c
A dimensão da área de influência terciária apresenta

associação positiva com o desempenho de bares de

clusters varejistas.

SUPORTADA 

PARCIALMENTE

H2a
A relação entre as áreas de influência primárias de

clusters varejistas concorrentes refletem a capacidade

competitiva comparada destes clusters.

NÃO SUPORTADA

H2b

H2b: A relação entre as áreas de influência secundárias

de clusters varejistas concorrentes refletem a

capacidade competitiva comparada destes clusters.

NÃO SUPORTADA

H2c

H2c: A relação entre as áreas de influência terciárias de

clusters varejistas concorrentes refletem a capacidade

competitiva comparada destes clusters.

SUPORTADA 

PARCIALMENTE

H1

A dimensão da área de

influência apresenta associação

positiva com a competitividade,

avaliada pelo desempenho de

bares de clusters varejistas

H2

A relação entre áreas de

influência de clusters varejistas

concorrentes, como medidas de

seus desempenhos, refletem a

capacidade competitiva destes

clusters

 

Fonte: autor 
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6 CONCLUSÃO 

 

A pesquisa teve como propósito imediato a investigação da propriedade da 

área de influência como um indicador da competitividade de concentrações 

comerciais operando com ofertas correlatas, caracterizadas como clusters varejistas. 

A questão de pesquisa adotada estava em linha com o objetivo descrito, qual seja: é 

possível se estabelecer uma associação significante entre competitividade de 

clusters varejistas e sua área de influência? Em relação ao objetivo, que pode ser 

reconhecido como relevante teórica e operacional, concluiu-se pela capacidade 

potencial dessa métrica particularmente das áreas de influência secundária e 

terciária poderem ser admitidas a priori como marcadores de desempenho (proxy da 

competitividade) de clusters varejistas. Nesta sequência, a questão de pesquisa foi 

respondida afirmativamente com base nos resultados quantitativos que remetem à 

presença de correlação positiva e significante entre as áreas de influência 

secundária e terciária (parcialmente) com os indicadores faturamento/área e 

faturamento/número de funcionários.  

Adicionalmente, outras indicações associadas aos bares, como unidades de 

varejo individuais, também se mostraram relevantes como: (1) associação positiva e 

significante entre áreas secundária e terciária (parcial) de influência com 

desempenho dos bares para as três aglomerações estudadas; e as inesperadas (2) 

associação negativa e significante entre número de funcionários e desempenho dos 

bares para as três aglomerações estudadas; e (3) associação negativa e significante 

entre área dos bares (DIMPUB) e desempenho dos bares para as três aglomerações 

estudadas (INCAR e INCEM). Em síntese, verificou-se que a perspectiva do uso do 

conceito de área de influência como métrica de avaliação da competitividade 

apresenta-se como uma alternativa com capacidade potencial de contribuir para a 

avaliação da competitividade de bares enquanto unidades individuais de varejo, e 

clusters varejistas enquanto concentrações comerciais com ofertas de varejo 

correlatas.   
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6.1 Implicações teóricas e gerenciais 

 

A partir das inferências, resultantes do cotejamento entre fundamentação 

teórica e resultados da pesquisa, duas implicações de caráter teórico e duas de 

natureza gerencial podem ser desdobradas da pesquisa desenvolvida: 

 

I. O conceito de área de influência, intimamente relacionada à atratividade de 

clusters varejistas (TELLES et al., 2013), denota a importância da capacidade 

de atração de consumidores finais, medida seu por deslocamento, como uma 

característica essencial para a competitividade dessas aglomerações; 

II. Indicadores de desempenho para unidades varejistas sugerem competência 

na avaliação coletiva da competitividade de polos concentradores de ofertas 

correlacionadas para consumidores finais; 

III. A utilização das métricas área de influência secundária e terciária oferece 

uma alternativa aparentemente apropriada para a avaliação comparativa da 

competitividade de clusters concorrentes; 

IV. A utilização das métricas área de influência secundária e terciária oferece 

uma alternativa aparentemente apropriada para a monitorização longitudinal 

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

 

6.2 Limitações da pesquisa e sugestões para futuros estudos 

 

A pesquisa quantitativa se concentrou em empresas (bares) localizadas no 

interior de três clusters varejistas da cidade de São Paulo, no estado de São Paulo, 

restringindo a generalização de suas indicações, sem graves ressalvas. Deve-se 

reconhecer, por pressuposto, a adequação da amostra de bares como qualificada 

para estimativas sobre os clusters. Neste mesmo sentido, em função da dimensão 

da amostra, da amostragem por disponibilidade (portanto, não probabilística) e da 

quantidade de variáveis utilizadas, não se pode assegurar a validade externa dos 

resultados. 

Deve-se considerar também que as respostas dos entrevistados sobre o local 

de origem não envolviam endereços (por uma questão de privacidade), limitando-se 

à indicação do bairro de procedência. Posteriormente, por meio de referências 
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secundárias, as distâncias eram estimadas. Desse modo, os valores para o cálculo 

de todas as áreas de influência partem desse procedimento. 

O levantamento dos dados de campo foi realizado no período de 

aproximadamente 1 mês, caracterizando a pesquisa como transversal. Este aspecto 

configura mais uma ressalva a ser observada. Inicialmente, planejou-se um período 

superior com potenciais retornos, que não se mostrou viável durante a fase de 

campo. 

Como sugestões para futuros estudos, abrem-se vias distintas e oportunas a 

partir desta pesquisa, considerando as implicações apresentadas. Entre essas 

alternativas, podem ser indicadas: (1) Replicação da pesquisa com extensão da 

amostragem em termos de bares e frequentadores (consumidores finais), 

oferecendo maior aprofundamento e/ou investigação crítica dos resultados obtidos; 

(2) Estudo longitudinal orientado para a monitorização da competitividade de clusters 

varejistas, utilizando as métricas adotadas no estudo e, se possível, outras, 

verificando-se convergência entre essas e competência dessas na descrição do 

desempenho da aglomeração; (3) Avaliação comparada da evolução da 

competitividade de clusters varejistas e das unidades varejistas que a compõem, 

estudando-se a aderência entre esses dois níveis, baseadas nas áreas de influência 

relevantes; (4) Investigação da relação entre atratividade, área de influência e 

competitividade de clusters varejistas, associadas ao exercício da governança da 

aglomeração e/ou das políticas públicas de fomento. 
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