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Resumo

As organizagdes estdo enfrentando ambientes cada vez mais competitivos e, nesse sentido, adotando,
entre outras estratégias, abordagens mais cooperativas e baseadas em perspectivas coletivas de operacdo.
Concentragdes comerciais de negdcios 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 fendmeno, focalizando na propriedade do
conceito de area de influéncia como um indicador consistente e relevante na avaliagdo da competitividade
de clusters varejistas. Optou-se pela investigacdo de clusters de bares para o estudo de campo. Com base
na revisdo da literatura, buscou-se levantar fundamentacdo tedrica e evidéncias empiricas que
sustentassem a hipotese de associagao significante entre competitividade e area de influéncia para clusters
varejistas. Os resultados apresentam indicagdes consistentes de relagdo entre competitividade e areas de
influéncia secundaria e tercidria de clusters varejistas, oferecendo um aporte inovador na apreciagdo da
competitividade deles, assim como a viabilidade de utilizagdo da area de influéncia como um marcador
relevante na gestdo dessas aglomeragdes.

Palavras-chave: Concentragdes comerciais; Clusters varejistas; Redes de negocios; 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 organizacdes
manifestam maior interesse em trabalhar no desenvolvimento de redes organizacionais,
construindo relagdes de compromisso com o grupo social no qual estd inserido (Asalos, 2012;
Aydalot & Keeble, 2018; Camagni, 1991; Siqueira & Telles, 2012). Concentra¢des de negdcios
geograficamente proximos operando com ofertas correlatas, como clusters de negocios
industriais, varejistas e turisticos, entre outros, sdo entendidos como redes organizacionais
operando como sistemas integrados. Nesse sentido, esses arranjos envolvem a gestdo de
recursos tangiveis e intangiveis, gerando lucro quando considerados rendimentos e custos
(Schwab, 2016). A interag@o entre os atores nos clusters implica a constru¢ao de cooperagdo e
confianga (Giglio & Hernandes, 2012), potencializando a capacidade competitiva desses
relacionamentos organizacionais. As concentracdes comerciais de varejo atuam com logicas e
valores proprios, como comprometimento e capacidade de sobrevivéncia, orientados pelo
interesse de concentrar-se nas suas competéncias essenciais e particularmente conciliar agdes
visando um objetivo comum com outras organizacdes (Pereira, Pole, & Sarturi, 2013).

As organizagdes contemporaneas vém passando por mudangas expressivas,
diferenciando-se progressivamente das organizagdes hierdrquicas da concepcao fordista de
producdo, adotando novas configuragdes de operagdo e optando por intensificar a integracao
com outros negocios, assim, experimentando maior acesso as vantagens competitivas
associadas ao desenvolvimento da capacidade de inovacao e flexibilidade no uso de estrutura e
reducdo de custos (Casarotto Filho & Pires, 2001).

As concentragdes comerciais apresentam vantagens competitivas e avangos na
capacidade para sua sobrevivéncia (Porter, 1990; Schmitz & Nadvi, 1999; Zaccarelli, 2000).
Os lojistas tendem a ser polos geradores de postos de trabalho, resultando em diferentes
beneficios para os colaboradores, ou seja, reducdao de custos em transa¢des compartilhadas e
melhoria na capacidade para resolver problemas comuns, por exemplo, o problema de
abastecimento, satisfacdo do consumidor e, consequentemente, a redu¢do na tributacdo de
impostos e desigualdade de renda (Human & Provan, 1997). Nesse sentido, concentragdes
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 espago concentrado de maior oferta de

Gestdo & Regionalidade | vol. 40 | e20248418 | jan.-dez. | 2024. https//doi.org/10.13037/gr.vol40e20248418

@@.@@ Copyright: © 2024, os autores. Licenciado sob os termos e condi¢des da licenca Creative Commons Atribuigao-
BY NaoComercial-SemDerivagdes 4.0 Internacional (CC BY-NC-ND 4.0) ( https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/). p- 2

NC  ND



https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

Influence area as competitiveness' indicator for retail clusters

Area de influéncia como indicador de competitividade de clusters varejistas

produtos, pregos, opgdes de pagamentos, variedade de produtos e servigos (Biba, Thériault,
Villeneuve, & Des Rosiers, 2008; Telles, Siqueira, Donaire, & Gaspar, 2013).

As concentragdes comerciais tém estimulado as organizacgdes a considerar o processo
de escolha de compra do consumidor final (Clapp, Ross, & Zhou, 2015), sendo a variedade € o
sortimento de produtos ou servigos oferecidos que atraem os consumidores finais (Jolson &
Spath, 1973; Sinha & Banerjee, 2004). Fatores sociais, culturais e situacionais, como imagem
de ofertantes, marcas disponiveis, produtos, precos, atendimento, localizagdo e qualidade
percebida, sdo reconhecidamente condicionantes na escolha e decisdo de compra de
consumidores finais (individuos, casais e familias) (Clapp ef al., 2015; Nicholson & Snyder,
2012).

O conceito de area de influéncia, como uma variavel associada a distincia de
deslocamento de consumidores finais até unidades varejistas, oferece uma indicagdo relevante
para gestdo, controle e planejamento de operacdes comerciais orientadas para consumidores
finais, ou seja, um instrumento importante na avaliagdo de desempenho e na constru¢do 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 (Converse, 1949; Reilly, 1929). O Geographical Information System (GIS),
por exemplo, constitui a base para um software capaz de geracdo e mapeamento de dados
espaciais para andlise e representacdo de informacdes geograficas de operagao e, nesse sentido,
de areas de influéncia, permitindo associagdes e relacionamentos entre variaveis e indicadores
de negocio, como densidade demografica, localizacdo de clientes e localizacdo de varejistas,
entre outras (Cui, Wang, Pu, Ma, & Chen, 2012).

Concentragdes geograficas de comércios orientados para consumidores finais com
ofertas correlatas sdo tratadas como clusters varejistas ou clusters de varejo pela literatura
(Siqueira & Telles, 2012; Telles, Arten, Queiroz, & Cunha, 2020). O estudo desenvolvido por
Telles et al. (2011) focaliza aglomeragdes de bares na cidade de Sao Paulo, buscando
reconhecer quais concentragdes comportam-se efetivamente como clusters de negocios,
segundo a perspectiva dos Fundamentos da Performance Competitiva proposta por Zaccarelli
et al., (2008). Depreende-se desse artigo que concentragdes de bares com maior composi¢ao de
caracteristicas como abrangéncia, especializagdo, equilibrio, complementaridade de ofertas,

assim como cooperacdo, cultura de comunidade e governanga, constituem um sistema integro
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com maior competitividade que bares isolados ou bares concentrados espacialmente, mas sem
esses atributos desenvolvidos.

Conjugando-se o conceito de area de influéncia, métrica reconhecida para a avaliacao
de desempenho de unidades varejistas, e clusters varejistas como sistemas integros, optou-se
por investigar a area de influéncia como indicador da competitividade desses arranjos. Em
outras palavras, assim como na avaliacdo de lojas individuais, a area de influéncia apresenta-se
como uma métrica potencialmente competente na avaliacdo da competitividade de clusters de
varejo. Nesse sentido, adotou-se o desempenho financeiro composto pelas unidades varejistas
constituintes dos clusters pesquisados como proxy para a competitividade desses arranjos.

Assim, o objetivo do estudo ¢ contribuir no avango do conhecimento do fendomeno
clusters varejistas, constituindo uma opcao de oferta valorizada pelo consumidor final, pelo
acesso a variedade de produtos, servigos, custos e inovacdo para compras (Porter, 1998;
Siqueira & Telles, 2012; Siqueira, Telles, Rocca, & Gaspar, 2015; Zaccarelli et al., 2008). A
concepcao desse trabalho avalia a mensuracdo da capacidade competitiva desses arranjos a
partir de uma métrica simples, consolidada e extensivamente utilizada no varejo. O problema
de pesquisa pode ser descrito como a propriedade ou viabilidade da avaliacdo da
competitividade de clusters varejistas por meio da area de influéncia, tendo-se adotado como
questdo de pesquisa: € possivel se estabelecer uma associagdo significante entre
competitividade de clusters varejistas e sua area de influéncia?

Assim, a pesquisa fundamenta-se na utilizagdo exploratéria de um conceito de varejo
associado a abordagem de clusters de negocios no ganho de entendimento e informagdo da
operacdo de concentragdes comerciais com ofertas correlacionadas para consumidores finais,

entendidos como clusters varejistas (Zaccarelli et al., 2008).

2 Referencial Teorico

Observou-se na literatura existente uma escassez de pesquisas focalizadas em
indicadores varejistas como meio de avaliacdo da capacidade competitiva de concentragdes
comercias especialmente orientadas para a atratividade do mercado consumidor. Em fung¢io da
auséncia de indicadores de competitividade para concentracdes comerciais € as sugestdes

oferecidas por Zaccarelli et al. (2008), foi escolhida a métrica area de influéncia, consolidada
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em estudos de varejo para unidades isoladas, como um potencial marcador da capacidade

competitiva de concentragdes comerciais.

2.1 Clusters como redes de negocios

O inicio do século XIX foi marcado pela evolugdo de clusters de negbcios, estudados
por Alfred Marshall como fendmenos da aglomeracao de empresas em segmentos de negdcios
correlatos numa determinada regido, na busca por resultados positivos e competitivos
(Marshall, 1920). Para o desenvolvimento de clusters de negdcios, destacam-se agdes coletivas
entre seus atores com o objetivo de alcancar objetivos comuns. A competitividade ndo se inicia
nas empresas individuais, destaca-se a relacdo de competitividade dentro de determinadas
condi¢des de negdcios em uma mesma area geografica, denominando cluster como uma
empresa informal (Porter, 1990, 1998).

No processo inicial da aglomeragdo ¢ possivel constatar beneficios para as empresas,
mas nao necessariamente percebidos durante a operacdo de clusters (Zacarelli, 2004). Os
procedimentos como a escolha da localizacdo do comprador e a defini¢do do local resultam de
duas forcas contrarias: (1) uma associada aos interesses dos compradores e que age no sentido
de aproximar as organizagdes, fortalecendo a formacao de um cluster, (2) e outra associada aos
interesses das organizagdes, que procede no sentido contrario (Zaccarelli, 2004). Os clusters de
negocios podem ser identificados onde hd 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 concentracao de negocios (Arten, 2013; Staber, 2007).

2.2 Clusters de varejo

Os clusters de varejo podem ser entendidos como um fenémeno relacionado aos clusters
de negodcios (Teller & Elms, 2010; Teller & Reuttere, 2008), definindo-os como aglomerados
de varejo especializados e concentrados em uma determinada regido. Clusters de negocios, de
forma geral, podem ser entendidos como quaisquer concentragdes com ofertas correlacionadas,
envolvendo diferentes setores / atividades industriais, como produg¢do (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, 2021), entre outros.
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Clusters varejistas sdo organizagdes interdependentes, conectadas por meio de um
conjunto de produtos ou servigos de valor agregado (Roelandt & Den Hertog, 1999). Nas
grandes cidades, como Sao Paulo, existem locais, cujas lojas sdo especializadas em comércios
e servicos de determinados produtos, tais como: Rua Sdo Caetano — especializada em roupas e
acessorios para noivas; Rua Santa Ifigénia — especializada em eletronicos e artigos de
informatica; Av. Marechal Tito — especializada em lojas de veiculos, entre outros (Fitipaldi &
Donaire, 2017).

Os relacionamentos acontecem sob o manto da estrutura social na era da informagao,
onde o consumidor final tem sua identidade desenvolvida nas interagdes sociais ¢ deve estar
envolvido inclusive nas interagdes comerciais em uma relagdo de participagdo sem
homogeneidade ou padrao (Castells, 2000). Dessa forma, a teoria de clusters de varejo
fundamentada no relacionamento social deve incluir, em relagdo ao negocio, o consumidor final
como ator ativo desse relacionamento. Portanto, as relagdes sociais de clusters de negdcios sao
decisivos para o entendimento da formacdo, evolucdo, continuidade, vantagens, objetivos
coletivos e individuais. Segundo Uzzi (1997), para o entendimento e importancia das relagdes
sociais, que caracterizam os clusters, os lagos entre os atores implicam proximidade e
seguranga, assim como restrigdes que podem limitar as agdes e inovagdes do grupo.

Os clusters varejistas podem ser compreendidos como concentragdes comerciais a partir
de sua configuracdo constituida por diferentes negocios concentrados geograficamente,
mantendo rela¢des de diferentes naturezas, envolvendo valores, produtos, servigos, interesses,
informagdes e lacos afetivos (Bisset, 2004; Christaller, 2000; Porter, 1990; Siqueira & Telles,
2006; Siqueira et al, 2015). Clusters varejistas dispdem de pesquisas cientificas
preponderantemente formadas por conceitos tedricos desenvolvidos para clusters de negdcios
(Porter, 1998; Telles et al., 2013; Zaccarelli et al., 2008). 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 divulgacao das vantagens oferecidas por esses arranjos

(Telles et al., 2013).

2.3 Area de influéncia: Conceitos e relevancia para o varejo
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A competicdo, cada vez mais, ¢ estabelecida a partir da concorréncia e da relacdo entre
organizagdes e clusters (Suzigan, Cérron, & Diegues Jr., 2005; Zaccarelli et al., 2008). Cabe
reconhecer que os lagos organizacionais verticais e/ou horizontais determinam limita¢des e
oportunidades para organizag¢des (Gulati, Nohria, & Zaheer, 2000). Clusters varejistas podem
ser identificados como 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 autdbnomo e distinguem cada cluster pelo
seu conjunto de atores e conexdes estabelecidas (Castells, 2004; Gulati & Gargiulo, 1999; Uzzi,
1997).

Os clusters varejistas apresentam uma elevada oferta de produtos correlatos, sendo este
um fator de atratividade para os consumidores finais, devido a variedade, sortimento e prestagao
de servigos, especialmente com informagdes e esclarecimentos, além da sensagdo de prego
justo, em fun¢do do nivel de concorréncia presente. Essas podem ser reconhecidas como as
razdes para a satisfacdo com a oferta disponivel nessas regides (Teller, 2008). Entretanto, ndo
estdo ainda suficientemente estabelecidas as motivagdes para que os varejistas operem e
mantenham seus estabelecimentos num ambiente de aparente turbuléncia competitiva,
demandando investimentos, inovagdes e adaptacdes permanentes, com incertezas provaveis
superiores. Segundo a logica estratégica de quaisquer operacdes lucrativas, a remuneragdo do
capital deve compensar adequadamente os investimentos e riscos.

A atratividade desses conjuntos organizacionais concentrados geograficamente,
indicada pela manuten¢do da competitividade ao longo do tempo, remete a necessidade de
compreensdo dos fundamentos responsaveis pela coexisténcia de negodcios em franca
concorréncia, como a demanda por inovagdes e adaptagdes constantes, a elevada atratividade
de consumidores e a aparente longevidade contraditoria da operagdo dos negdcios. Assim, a
literatura aponta para condigdes e processos associados as empresas operando em clusters
varejistas que justificariam essa situagdo pelo envolvimento da capacidade de inovagdo,
aprendizagem e absorcdo de novas tecnologias (Adizes, 2004; Drucker, 2003; Geus, 2005;
Mayfield, Mayfield, & Stephens, 2007; Montuori, 2000).

O termo 4rea de influéncia, vinculada a geografia da area de comércio (TAG — Trade

Area Geography), deriva das perspectivas area de comércio (TAD — Trade Area Demand) e

Gestdo & Regionalidade | vol. 40 | e20248418 | jan.-dez. | 2024. https//doi.org/10.13037/gr.vol40e20248418

@@.@@ Copyright: © 2024, os autores. Licenciado sob os termos e condi¢des da licenca Creative Commons Atribuigao-
BY NaoComercial-SemDerivagdes 4.0 Internacional (CC BY-NC-ND 4.0) ( https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/). p. 7

NC  ND



https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

Renato Telles, Silvio Augusto Minciotti, Gabriel Gomes Ferreira, Angelina Maria de Oliveira Licorio, Edison Yoshihiro Hamaji

heterogeneidade da area de comércio (TAH — Trade Area Heterogeneity), cujas defini¢cdes sao
estabelecidas na sequéncia:

(1) TAG (Trade Area Geography) ou Geografia da d&rea Comercial: dimensao geografica
da area de comércio, ou seja, medida da area compreendendo a operagdo efetiva dos negdcios
dentro de um determinado periodo de tempo (Applebaum & Cohen, 1961). A regido
geograficamente concentrada de lojas, incluindo consumidores finais, tem uma perspectiva
maior de compra de produtos ou servicos ofertados para venda (Huff, 1964);

(2) TAD (Trade Area Demand) ou Demanda da area Comercial: grau de intencdo de
compra do consumidor final dentro da area de comércio geograficamente concentrada, ou seja,
potencial de consumo da regido de comércio ofertando produtos; e

(3) TAH (Trade Area Heterogeneity) ou Heterogeneidade da area Comercial: variedade
da demanda do consumidor por produtos e/ou servigos ofertados, ou seja, ofertas heterogéneas
associadas a maior variedade de produtos. Isso corresponde ao fato do TAH ndo estar
obrigatoriamente associado ao TAG, ainda que os conceitos TAD e TAH apresentem uma
associacao positiva, bem como diferencas de heterogeneidade entre as regides de comércio com

demandas similares (Rosenbloom, 1976).

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 informagdes
como densidade demografica, localizagdo de clientes, posi¢ao de varejistas, permitindo assim
o desenvolvimento de analises de mercado e o mapeamento de regides/ localizagdes de origem,
bem como sensibilizacdo de oferta por parte de consumidores (Aranha, 1997). A area de
influéncia, nesse sentido, corresponde a uma superficie que delimita teoricamente o conjunto
de consumidores finais de uma dada oferta varejista. Baseada nos conceitos de TAD e TAG, a
area de influéncia ¢ indicada pela maior distdncia reconhecida relacionada ao maior
deslocamento verificado por compradores desde seu local de origem até o espago de varejo.

O conceito de area de influéncia € estrategicamente composto por 3 areas concéntricas,
identificadas como area primaria, secundéria e tercidria (Figura 1). A drea primaria compreende
60% dos clientes mais proximos de uma unidade varejista de referéncia; a area secundaria

corresponde aos 30% dos clientes ndo compreendidos na 4rea primadria; a area terciaria esta
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associada ao raio do circulo que determina a maior distdncia de deslocamento de um

consumidor final a um negdcio de varejo, definindo a area tedrica de deslocamento de clientes.

Figura 1

Area primadria, secundaria e terciaria

80105 dos 1N
} clientes 48

2.4 Area de influéncia: indicador de competitividade de clusters de varejo?

Estudos focalizados na competitividade de clusters varejistas sugerem robustamente a
associacdo positiva e significante da atratividade de clientes, constituidos por consumidores
finais, remetendo a capacidade aparente dessa varidvel como preditora da capacidade
competitiva desses arranjos (Telles et al., 2013; Satyro, Telles, Machado, & Queiroz, 2017). A
compreensdo e o reconhecimento de modelos de concentragdo e dispersdo dos consumidores
finais em torno das unidades varejistas apontam a viabilidade e a aplicabilidade de indicadores
que representem condigdes, extensdo e caracteristicas dessas areas envolventes e anexas a

espagos comerciais (Parente & Kato, 2001).
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Desse modo, a atratividade como a capacidade de atragdo de consumidores finais,
definido como convergéncia entre perspectiva do consumidor final e perspectiva do varejo
(Telles et al., 2013), relaciona-se diretamente ao conceito da area de influéncia. Ou seja, a area
de influéncia pode ser utilizada como uma medida potencial de atratividade de clusters
varejistas, assim como uma métrica da avaliacdo da competitividade desses. A premissa
assumida sustenta-se na légica de que os consumidores buscam encontrar equilibrio e
conveniéncia entre os comércios localizados nas imediagdes de sua posicao de origem e nas
localidades mais remotas, envolvendo custos, tempo e esfor¢os de deslocamento
conjugadamente a condi¢des de variedade, sortimento e servigos.

Clusters varejistas, entendidos como conjuntos de unidades varejistas concentradas
geograficamente com ofertas correlatas, despertam interesse académico e gerencial por
caracteristicas peculiares associadas a sua competitividade diferencial (Aguiar, Pereira;
Donaire, & Nascimento 2017; Siqueira et al., 2015; Zaccarelli et al., 2008). A investigacdo de
uma métrica dotada de simplicidade de captura de dados e processamento como um marcador
da competitividade, torna-se relevante a medida que oferece um instrumento de gestdo e
planejamento de concentragdes comerciais tanto na perspectiva comparativa, quanto na
absoluta. A area de influéncia, nesse sentido, apresenta aparentemente essas caracteristicas. A
competitividade pode ser associada basicamente a duas perspectivas: eficiéncia e desempenho
(Haguenauer, 2012). Optou-se pela proxy desempenho para a competitividade, com marcadores
como lucratividade, volume de vendas, participagdo de mercado e faturamento (Zaccareli et al.,
2008). Com o propodsito de avaliar-se a propriedade dessa métrica como indicador de

competitividade de clusters varejistas, foram formuladas as seguintes hipdteses:

Hipotese 1: A dimensdo da éarea de influéncia apresenta associagcdo positiva e
significante com o desempenho de bares de clusters varejistas.
Essa hipodtese, em fungdo da compreensdo escalonada do conceito de area de influéncia

em primaria, secunddria e tercidria, foi decomposta em 3 hipoteses subjacentes:

Hla: A dimensdo da 4rea de influéncia primaria apresenta associacdo positiva e
significante com o desempenho de bares de clusters varejistas.
Hlb: A dimensdo da area de influéncia secundaria apresenta associacdo positiva e

significante com o desempenho de bares de clusters varejistas.
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Hlc: A dimensdo da é4rea de influéncia tercidria apresenta associa¢do positiva e

significante com o desempenho de bares de clusters varejistas.

Hypothesis 2: A relagdo entre areas de influéncia de clusters varejistas concorrentes,
como medidas de seus desempenhos, reflete a capacidade competitiva desses clusters.
Essa hipodtese, em fungdo da compreensdo escalonada do conceito de area de influéncia

em primaria, secunddria e tercidria, foi decomposta em 3 hipodteses subjacentes:

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

H2b: A relagdo entre as areas de influéncia secunddrias de clusters varejistas
concorrentes refletem a capacidade competitiva comparada desses clusters.

H2c: A relacdo entre as areas de influéncia terciarias de clusters varejistas concorrentes

refletem a capacidade competitiva comparada desses clusters.

3 Metodologia

A abordagem metodologica pode ser classificada basicamente como exploratdria,
descritiva e explicativa (Gil, 2008). A pesquisa desenvolvida apresenta natureza quantitativa,
voltada a uma investigagdo passivel de mensuragdes, com objetivo de compreender: (1) relacao
entre area de influéncia e competitividade; e (2) relacdo entre areas de influéncia de clusters
varejistas concorrentes e a capacidade competitiva comparada desses clusters.

Como campo de pesquisa, optou-se por desenvolver a investigagdo em clusters de bares
reconhecidos na regido da Grande Sao Paulo, Sdo Paulo, Brasil, sendo investigadas as regides
da Vila Madalena, na zona oeste da cidade; a Avenida Engenheiro Caetano Alvares, na zona
norte, e, por fim, o0 Bosque Maia, localizado no municipio de Guarulhos, como importantes
polos de atracdo da noite paulistana. Esta pesquisa buscou capturar dados comparativos
envolvendo desempenho operacional (por meio de indicadores de varejo) das unidades
varejistas e 4rea de influéncia, baseada na distancia de origem dos consumidores. O estudo foi
baseado no levantamento de dados associados a caracteristicas especificas de clusters

varejistas, por meio de informagdes fornecidas pelos clientes e gestores dos bares,
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procedimento tradicional utilizado em estudos descritivos (Malhotra, 2011; Aaker; Kumar, &
Day, 2007).

O objeto de estudo compreende 3 clusters, sendo que, para cada cluster, foram
investigadas 5 unidades varejistas, nas quais foi aplicado o questionario, e para cada unidade
varejista, 10 clientes foram entrevistados. O estudo foi composto por um total de 15 unidades
varejistas (bares e restaurantes), totalizando 150 entrevistas aplicadas a consumidores finais. A

Figura 2 apresenta as regides dos clusters pesquisados.

Figura 2

Regides de clusters varejistas de bares

Av. Engenheiro
Caetano
Alvares

Bosque Maia

Vila Madalena

Fonte: Adaptado de Portal GeoSampa (Secretaria Municipal de Urbanismo e Licenciamento, 2024)

Para o presente estudo, foram coletadas as seguintes informacgdes: (1) resultado,
desempenho, nimero de funcionérios, area instalada total, faturamento, como base para
constru¢do de indicadores, junto aos gestores e/ou proprietarios dos bares; e (2) local de origem
dos consumidores, junto a esses. O instrumento de coleta de dados foi desenvolvido com o
objetivo de identificar area de influéncia, a partir da coleta de distdncia de origem dos
frequentadores. O instrumento de coleta de dados foi elaborado visando analisar a area de
influéncia, numa tentativa de descobrir a distdncia percorrida pelos consumidores e

frequentadores até o local (bares).
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Nos aspectos relacionados ao desempenho dos bares pesquisados nos clusters varejistas
de bares, os dados solicitados aos gestores foram basicamente receita mensal média, nimero de
funciondrios e area do estabelecimento. Esses dados oferecem base para o calculo de dois
indicadores consolidados na avaliagdo de desempenho de unidades varejistas, em geral:

- Faturamento / numero de funcionarios

- Faturamento / area do estabelecimento

Em relagdo aos clientes dos 5 bares por regido selecionada, foram realizadas 10
respondentes por disponibilidade, verificando-se local de origem desses. A Figura 3 apresenta
a estrutura do instrumento para cada um dos bares, composto por dados de clientes

(consumidores finais) e gestores dos bares para os 3 clusters investigados.

Figura 3

Instrumento de coleta de dados

EMPRESA N° / BAR: ITEL:
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:

OBSERVAGOES:

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

A Figura 4 apresenta a matriz de compilac¢do da coleta de dados, utilizada como base

para o tratamento dos mesmos.

Figura 4

Matriz de compilagao da coleta de dados
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DATA BASE AREAL | AREA2 | AREA3 [EMPLOY| INCOME | DIMPUB | INCAR INCEM INCARA | INCEMA | AREAIA | AREA2A | AREA3A |

. RADWS | RAoS | RS | wumeen ESTMATED PUB INDICATOR INDICATOR INDICATOR INDICATOR PRIMARY SECONDARY TERTIARY
Survey Field | Company AREA AREA AREA | EMPLOYEE REVENUE AREA REV./AREA |REV.{EMPLOYEES | REV/AREA |REV./EMPLOYEES | INFLUENCY AREA | INFLUENCY AREA | INFLUENCY AREA

INFLPRIM. | INFL.SEC. |INFLTERT. | ] IR#1 [m2] [R$/m2] [R$im?] [R$/m2] [R$im?] (AREA1) (AREAZ) (AREA3)

VM 1
VM 2
VM 3
VM 4
VM 5
CAl
CA2
CA3
CA4
CAS
BM 1
BM 2
BM 3
BM 4
BM 5

VILA
MADALENA

CAETANO
ALVARES

BOSQUE
MAIA

Em sintese, para este estudo, 3 clusters de bares, representados por 15 unidades, serdo
comparados, verificando-se a presenca de associagdes significantes estatisticamente entre
indicadores de desempenho e marcadores da area de influéncia para essas concentragdes
varejistas. Os dados colhidos na pesquisa junto a consumidores referiam-se, exclusivamente, a
localizagdo de partida para o bar. Os dados obtidos com os gestores limitavam-se a 3 variaveis:
faturamento médio, area do estabelecimento e nimero de funcionarios.

A ordenagdo das distancias dos consumidores, obtidas a partir do enderego de partida e
localizagdo do bar, indicaram os valores da extensdo das areas de influéncia primarias,
secunddrias e terciarias para bares, desdobradas para os clusters. Os dados obtidos com os
gestores das unidades varejistas pesquisadas ofereceram o acesso aos dois marcadores de
desempenho dos bares: Faturamento/Area do estabelecimento e Faturamento/Numero de
funciondrios. Posteriormente, a média desses valores para cada cluster foi admitida como
indicador de desempenho das concentragdes de bares.

A relagdo entre areas de influéncia de clusters varejistas concorrentes potencialmente
reflete a relacdo da capacidade competitiva entre esses clusters. Nesse sentido, explorou-se a
presenca de associacdes das dimensdes das areas primarias, secundarias e tercidrias de
influéncia e os respectivos indicadores de desempenho das unidades e clusters estudados.
Assim, explorou-se a existéncia de correlagdes significantes entre areas de influéncia e

indicadores de desempenho.

4 Resultados
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A Tabela 2 oferece uma compilagdo dos resultados para as variaveis de pesquisa apos o
processamento dos dados obtidos das 15 unidades varejistas pesquisadas e dos 150
respondentes em relagdo a sua localizagdo de origem. A tabela 1 apresenta a descri¢do das

variaveis envolvidas.

Tabela 1

Descrig@o das variaveis da pesquisa

VARIAVEIS DESCRICAO

VM (1a5) Unidades varejistas (bares) da Regido da Vila Madalena

CA(1ab) Unidades varejistas (bares) da Regido da Rua Engo. Caetano Alvares
BM(1a5) Unidades varejistas (bares) da Regido do Bosque Maia

AREA1 Area de influéncia priméria da unidade de varejo

AREA2 Area de influéncia secundaria da unidade de varejo

AREA3 Area de influéncia tercidria da unidade de varejo

EMPLOY Numero de funcionarios 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° func. da unidade de varejo
INCARA Indicador receita/area da aglomeracdo varejista

INCEMA Indicador receita/no de funcionarios da aglomerac3o varejista
AREA1A Area de influéncia primaria da aglomeragio varejista

AREA2A Area de influéncia secundaria da aglomeragéo varejista

AREA3A Area de influéncia tercidria da aglomeragéo varejista

MEDIA Média aritmética dos dados para a varidvel respectiva

D.PAD Desvio padrdo dos dados para a variavel respectiva

cv Coeficiente de variagdo dos dados para a variavel respectiva
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Tabela 2

Estatistica descritiva dos dados

AREA1 AREA2 AREA3 EMPLOY INCOME DIMPUB INCAR INCEM INCARA  INCEMA  AREAIA  AREA2A  AREA3A
P
(BAR) ...~ AREA " g MIRST N Reim *] Reim 2y CWUSTER  CLUSTER  ¢lySTER  CLUSTER  CLUSTER

wesec - R$im *]  [R$/m *] [km] k] [ken]
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 1748,00 17862,11 8,3 15,2 19,1
VM 4 11 17 17 12 277 250 1,1 23,1
VM 5 8 15 19 19 320 160 2,0 16,8
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 0,4 8,5
CAS 6 12 14 24,25 261 5738 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 10,0 712,00 10919,19 10,2 13,7 18,0
BM 4 15 17 35 27 300 250 1,2 111
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 51 7,2 6,7 70 2576 0,7 5,4 475,37 3024,48 1,6 1,2 2,3
v 04 04 04 03 03 06 07 04 0,4 0,2 0,2 0,1 0,1

Como principais consideragdes em relacdo aos resultados da analise descritiva, verifica-

SC:

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

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

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

as das demais regioes;

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

comparativamente superiores aos das demais regioes.
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4.1 Analise de correlacio entre as variaveis

A investigacdo de associacdes entre as varidveis foi desenvolvida por meio da
constru¢do de uma tabela cruzada (cross-table), composta por valores do r de Pearson como
medida da correlagdo bi varidvel entre todas as varidveis, utilizando-se, para tanto, o software
IBM SPSS® v.21. O coeficiente de correlagao de Pearson (r) ¢ uma medida de associagao linear
entre varidveis (GARSON, 2009), podendo ser considerada, com ressalvas, como medida de
dependéncia entre varidveis (GOMES, 1990). A Tabela 3 sintetiza os resultados, exibindo com

fundo cinza as correlagdes significantes para associagdes relevantes entre variaveis.

Tabela 3

Andlise de correlagdo 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 terciaria do bar ~ AREA3 604" 790" 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 dobar  INCEM 050 496"  ,338 -709° 603" -544" 828" 1

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

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

Conforme se depreende na analise da Tabela 2, ¢ possivel a inferéncia de algumas
indicacdes relevantes acerca do fendmeno estudado, como:

(1) correlagdo positiva significante entre AREA1 ¢ INCOME (rPEARSON = ,541%%),
indicando que quanto maior a 4rea de influéncia primdria, maior a receita;

(2) correlagdo positiva significante entre AREA2 e INCOME (rPEARSON = ,739%%),
indicando que quanto maior a area de influéncia secundaria, maior a receita;

(3) correlagdo positiva significante entre AREA3 ¢ INCOME (rPEARSON = ,511%%),

indicando que quanto maior a area de influéncia terciaria, maior a receita;
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(4) correlagio negativa significante entre AREA3 ¢ DIMPUB (rPEARSON = -
0,429**), indicando que quanto maior a area de influéncia tercidria, menor a area do bar,
contrariando em um primeiro momento a expectativa dessa relagao;

(5) correlagdo positiva significante entre AREA2 ¢ INCAR (rPEARSON = ,473%%),
indicando que quanto maior a area de influéncia secundaria, maior o indicador de desempenho
Receita/Area do bar;

(6) correlagio positiva significante entre AREA2 ¢ INCEM (rPEARSON = ,496*%),
indicando que quanto maior a area de influéncia secundaria, maior o indicador de desempenho
Receita/n® de funcionarios do bar;

(7) correlagdo positiva significante entre AREA3 e INCAR (rPEARSON = ,501%%),
indicando que quanto maior a area de influéncia tercidria, maior o indicador de desempenho
Receita/Area do bar;

(8) correlagdo negativa significante entre EMPLOY e INCAR (rPEARSON = -
0,658**), indicando que quanto maior o nimero de funcionarios, menor o indicador de
desempenho Receita/Area do bar;

(9) correlagdo negativa significante entre EMPLOY e INCEM (rPEARSON = -
0,709**), indicando que quanto maior o nimero de funcionarios, menor o indicador de
desempenho Receita/n® de funcionarios do bar;

(10) correlagdo negativa significante entre DIMPUB e INCAR (rPEARSON = -
0,806**), indicando que quanto maior a area do bar, menor o indicador de desempenho
Receita/Area do bar;

(11) correlagdo negativa significante entre DIMPUB e INCEM (rPEARSON = -
0,544**), indicando que quanto maior a area do bar, menor o indicador de desempenho

Receita/n® de funcionarios do bar.

De acordo com as indicagdes oferecidas pela andlise conduzida, reconhecendo-se as
limitacdes impostas pela dimensdo da amostra dos bares e, particularmente, pelas amostras por
populagdo (Vila Madalena, Engo. Caetano Alvares e Bosque Maia), a area secundaria de
influéncia mostra-se como estando correlacionada significativamente com faturamento/area e
faturamento/nimero de funciondrios, sugerindo a sustentagdo da hipdtese H1b. A hipotese Hla

ndo encontra sustentacdo em fun¢do da auséncia de correlacdo significante com os indicadores
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de desempenho, enquanto Hlc, com ressalvas, pode ser admitida como parcialmente

sustentada.

4.2 Analise comparativa entre as aglomeracoes de bares

A averiguacdo das condi¢des de competitividade, por meio da proxy desempenho, das
aglomeracdes estudadas (Vila Madalena, Av. Engo. Caetano Alvares ¢ Bosque Maia) ¢ a
relacdo destas com suas areas de influéncia estavam condicionadas a viabilidade de
diferenciagdo entre elas. A dimensdo da amostra, limitada pela possibilidade de acesso e
disponibilidade de tempo, impedia uma abordagem paramétrica dos dados. Condicionada a essa
situagdo, optou-se por uma abordagem nao paramétrica e, com isso, o teste de Kruskal-Wallis,
conhecido também como analise de variancia numa s6 dire¢do. Como um método nao
paramétrico, ndo se configura como uma premissa impeditiva a distribuicdo normal dos
residuos. Considerando distribuicdo e escala equivalentes para os grupos, a hipotese nula é de
que as medianas das populagdes sdo iguais e a hipotese alternativa é de que ao menos a mediana
da populacdo de um grupo ¢ diferente da mediana de populagcdo de ao menos um outro grupo
(Garson, 2009). A Tabela 4 apresenta os resultados para as areas de influéncia primaria,
secundaria e terciaria (AREA1, AREA2 e AREA3, respectivamente) para a comparagdo entre
as populagdes de bares da Vila Madalena (VM), Engo. Caetano Alvares (CA) e Bosque Maia
(BM).

Tabela 4

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

AREA3Avw > AREA3Azv > AREA3Aca

A Tabela 5 exibe os resultados para os indicadores de desempenho (ou competitividade),
INCAR e INCEM, para a comparagao entre as populacdes de bares da Vila Madalena (VM),
Engo. Caetano Alvares (CA) e Bosque Maia (BM).

Tabela S
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. Varidvel de Agrupamento: AGGLOM

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 populacdes podem ser diferenciadas e, portanto, estatisticamente
INCARAvm > INCARAcA > INCARAgM
INCEMAvwm > INCEMACca > INCEMAgm

A indicagdo — com limitagdes importantes baseadas na dimensdo das amostras por
populagio (Vila Madalena, Engo. Caetano Alvares e Bosque Maia) — é de que, embora a regido
da Vila Madalena apresente superiores areas de influéncia tercidria, faturamento/area e
faturamento/numero de funciondrios, os indicadores de desempenho das regides de Engo.
Caetano Alvares e Bosque Maia nio apresentam correspondéncia com suas areas de influéncia.
Ou seja, em fungdo dos resultados dessa andlise, as hipoteses H2a e H2b nao sdo sustentadas,

enquanto H2c pode ser considerada parcialmente sustentada, mas com ressalvas, para tanto.
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5 Discussao

O principal objetivo do presente trabalho estava focalizado na viabilidade da construgao
e na utilizacdo de uma métrica como indicador de competitividade de concentracdes comerciais
operando com ofertas correlatas, caracterizadas como clusters varejistas. Considerando a
escassez € a relevancia de indicadores consistentes na avaliacao da competitividade de clusters
varejistas e as sugestdes propostas por Zaccarelli et al. (2008), adotou-se como ponto de partida
o conceito de area de influéncia, métrica consolidada na avaliagcdo de negocios de varejo. Para
avaliagdo 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 (Levy & Weitz, 2000; Burns & Mason, 1998; Mcgoldrick, 1990).

Assim, essa investigacdo se propde a contribuir com o avango do conhecimento
referente a clusters varejistas, fornecendo informagdes relevantes na compreensao do fendmeno
e para a gestao de unidades e aglomeragdes destas. Dotadas de viabilidade competitiva ao longo
do tempo e opgao de oferta valorizada pelo consumidor final (Porter, 1998; Siqueira & Telles,
2012; Siqueira et al., 2015; Zacarelli et al., 2008), clusters varejistas, em particular, demandam
indicadores e/ou marcadores para monitorizagdo e controle de sua competitividade ao longo do
tempo. Assim, este trabalho se propds a responder a seguinte questio de pesquisa: E possivel
se estabelecer uma associagdo significante entre competitividade de clusters varejistas e sua
area de influéncia?

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

I. associagdo positiva e significante entre area secunddria de influéncia (AREA2) e
desempenho dos bares para as trés aglomeracdes estudadas (INCAR e INCEM);

II. associa¢do positiva e significante entre area terciaria de influéncia (AREA3) e
desempenho dos bares para as trés aglomeragdes estudadas, quando considerado o indicador
faturamento/area (INCAR);

III. associagdo negativa e significante entre nimero de funcionarios (EMPLOY) e

desempenho dos bares para as trés aglomeracdes estudadas (INCAR e INCEM);
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I'V. associag@o negativa e significante entre area dos bares (DIMPUB) e desempenho

dos bares para as trés aglomeragdes estudadas (INCAR e INCEM).

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

A indicagdo (II) pode ser considerada alinhada e concordante com a indicagao (I),
porém, remete a uma condi¢do da area tercidria de influéncia como marcador de desempenho
condicionado ao indicador faturamento/area dos bares. Entretanto, a correlagdo positiva,
significativa (p-value <0,01) e importante (ao redor de 0,5) entre essas duas variaveis € passivel
de utilizagdo como parametro de competitividade adicional.

A associagdo negativa e significante entre numero de funciondrios e o desempenho dos
bares para as trés aglomeragdes estudadas (indicagdo IIT) vai na mesma direcdo da indicagdo
(IV), entre area e desempenho dos bares. Embora, matematicamente, as indicagdes sejam
consistentes entre si em funcdo da correlagdo significante e positiva entre nimero de
funciondrios e area do bar, uma explicag@o para esse aparente paradoxo pode ser associada ao
desempenho dos bares com area e nimero de funcionarios menores. A maioria dos bares com
essas caracteristicas estdo situados na regido da Vila Madalena, sugerindo o efeito relevante da
localizagdo, relacionado ao cluster de operagdo do bar, reconhecidamente competitivo (Telles
et al.,2011; Arten, 2013).

Os resultados da analise comparativa entre as aglomeragdes de bares (Vila Madalena,
Engo. Caetano Alvares e Bosque Maia), focalizados na investigagio de potenciais relagdes
entre areas de influéncia e desempenho (como proxy da competitividade), ressalvando-se
dimensdo da amostra, foram desenvolvidos por meio da utilizacdo do teste de Kruskal-Wallis.
Algumas das inferéncias apresentam relevantes indicagdes como:

I. O cluster de bares da Vila Madalena apresenta superior area de influéncia tercidria em
relag@o ao cluster de bares estabelecidos na regido do Bosque Maia, que, por sua vez, apresenta
maior area de influéncia terciaria em relagdo ao cluster de bares localizados na Av. Engo.

Caetano Alvares;

Gestdo & Regionalidade | vol. 40 | e20248418 | jan.-dez. | 2024. https//doi.org/10.13037/gr.vol40e20248418

@@.@@ Copyright: © 2024, os autores. Licenciado sob os termos e condi¢des da licenca Creative Commons Atribuigao-
BY NaoComercial-SemDerivagdes 4.0 Internacional (CC BY-NC-ND 4.0) ( https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/). p- 22

NC  ND



https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

Influence area as competitiveness' indicator for retail clusters

Area de influéncia como indicador de competitividade de clusters varejistas

II. O cluster de bares da Vila Madalena apresenta superior competitividade (com base
no faturamento/area e faturamento/numero de funcionarios) em relacdo ao cluster de bares
estabelecidos nas regides da Av. Engo. Caetano Alvares, que, por sua vez, apresenta maior area
de influéncia tercidria em relagdo aos bares localizados no Bosque Maia;

III. Ainda que, de forma exploratoria, a relagdo entre a maior area de influéncia terciaria
para a Vila Madalena possa ser associada a maior competitividade, o0 mesmo nao se verificou
para as regides na Av. Engo. Caetano Alvares e no Bosque Maia, em fungdo da ordenagdo
distinta entre elas, quando considerados os indicadores de area de influéncia tercidria e

desempenho.

Considerando-se os resultados, ¢ possivel se estabelecer uma posicdo em relagdo as
hipoteses adotadas, relacionando-se area de influéncia, desdobradas em primaria, secundaria e
terciaria, e competitividade, tendo o desempenho como variavel proxy, baseado nas métricas
faturamento/area e faturamento/numero de funcionarios. A tabela 6 apresenta a sintese dos

resultados do estudo.

Tabela 6

Sintese dos resultados do estudo

HIPOTESE PROPOSICAO HIPOTESE DESCRICAO RESULTADO
DE BASE
A dimensdo da drea de influéncia primdria apresenta
Hla associagdo positiva com o desempenho de bares de NAO SUPORTADA
A dimensdo da area de clusters varejistas.
influéncia apresenta associagdo A dimensdo da area de influéncia secundaria
H1 positiva com a competitividade, Hib apresenta associagdo positiva com o desempenho de SUPORTADA
avaliada pelo desempenho de bares de clusters varejistas.
bares de clusters varejistas A dimensdo da drea de influéncia tercidria apresenta
: Hlc associagdo positiva com o desempenho de bZres de SUPORTADA
PARCIALMENTE

clusters varejistas.

Arelagdo entre as areas de influéncia primdrias de
A relacio entre areas de H2a cluste‘rs varejistas c'o.ncorrentes refletem a NAO SUPORTADA
. . - capacidade competitiva comparada destes clusters.
influéncia de clusters varejistas = v —

. H2b: A relagdo entre as areas de influéncia
concorrentes, como medidas de L. . ~
H2 H2b secundarias de clusters varejistas concorrentes NAO SUPORTADA

seus desempenhos, refletem a . o
. " refletem a capacidade competitiva comparada destes
capacidade competitiva destes = = = — —
clusters H2c: A relagdo entre as areas de influéncia terciarias
H2c de clusters varejistas concorrentes refletem a
capacidade competitiva comparada destes clusters.

SUPORTADA
PARCIALMENTE
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6 Conclusao

A pesquisa teve como propdsito imediato a investigacdo da propriedade da area de
influéncia como um indicador da competitividade de concentragdes comerciais operando com
ofertas correlatas, caracterizadas como clusters varejistas. A questdo de pesquisa adotada estava
em linha com o objetivo descrito, qual seja: ¢ possivel se estabelecer uma associagdo
significante entre competitividade de clusters varejistas e sua area de influéncia? Em relagao
ao objetivo, que pode ser reconhecido como relevante tedrica e operacional, concluiu-se pela
capacidade potencial dessa métrica particularmente das areas de influéncia secundéria e
terciaria poderem ser admitidas a priori como marcadores de desempenho (proxy da
competitividade) de clusters varejistas. Nesta sequéncia, a questdo de pesquisa foi respondida
afirmativamente com base nos resultados quantitativos que remetem a presenca de correlacao
positiva e significante entre as areas de influéncia secundaria e tercidria (parcialmente) com os
indicadores faturamento/area e faturamento/numero de funcionarios.

Adicionalmente, outras indicagdes associadas aos bares, como unidades de varejo
individuais, também se mostraram relevantes como: (1) associagdo positiva e significante entre
areas secunddria e tercidria (parcial) de influéncia com desempenho dos bares para as trés
aglomeragdes estudadas; e as inesperadas (2) associa¢do negativa e significante entre nimero
de funciondrios e desempenho dos bares para as trés aglomeracdes estudadas; e (3) associagdo
negativa e significante entre area dos bares (DIMPUB) e desempenho dos bares para as trés
aglomeragdes estudadas (INCAR e INCEM).

Em sintese, verificou-se que a perspectiva do uso do conceito de area de influéncia como
métrica de avaliacdo da competitividade apresenta-se como uma alternativa com capacidade
potencial de contribuir para a avaliagdo da competitividade de bares enquanto unidades
individuais de varejo, e clusters varejistas enquanto concentragcdes comerciais com ofertas de

varejo correlatas.

6.1 Implicagdes tedricas e gerenciais

A partir das inferéncias, resultantes do cotejamento entre fundamentacdo tedrica e
resultados da pesquisa, duas implica¢des de carater teorico e duas de natureza gerencial podem

ser desdobradas da pesquisa desenvolvida:
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1- 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 aglomeragdes;

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

III- A utilizacdo das métricas, area de influéncia secundaria e area de influéncia
terciaria oferece uma alternativa aparentemente apropriada para a avaliagdo
comparativa da competitividade de clusters concorrentes; e

IV- A utilizagdo das métricas, area de influéncia secunddria e terciaria oferece uma
alternativa aparentemente apropriada para a monitorizagdo longitudinal (ao

longo do tempo) da evolugao da competitividade de clusters.

6.2 Limitacoes 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 Sdo Paulo, no estado de Sdo Paulo, restringindo a
generalizagdo de suas indicagdes, sem graves ressalvas. Deve-se reconhecer, por pressuposto,
a adequacdo da amostra de bares como qualificada para estimativas sobre os clusters. Nesse
mesmo sentido, em funcdo da dimensdo da amostra, da amostragem por disponibilidade
(portanto, ndo probabilistica) e da quantidade de varidveis utilizadas, ndo se pode assegurar a
validade externa dos resultados.

Deve-se considerar, também, que as respostas dos entrevistados sobre o local de origem
ndo envolviam enderecos (por uma questdo de privacidade), limitando-se a indica¢do do bairro
de procedéncia. Posteriormente, por meio de referéncias secundérias, 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 circunscrito a
meses, caracterizando a pesquisa como transversal. Esse aspecto configura mais uma ressalva
a ser observada. Inicialmente, planejou-se um periodo superior com potenciais retornos, que

ndo se mostrou vidvel durante a fase de campo.

Gestdo & Regionalidade | vol. 40 | e20248418 | jan.-dez. | 2024. https//doi.org/10.13037/gr.vol40e20248418

@@.@@ Copyright: © 2024, os autores. Licenciado sob os termos e condi¢des da licenca Creative Commons Atribuigao-
BY NaoComercial-SemDerivagdes 4.0 Internacional (CC BY-NC-ND 4.0) ( https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/). p- 25

NC  ND



https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/

Renato Telles, Silvio Augusto Minciotti, Gabriel Gomes Ferreira, Angelina Maria de Oliveira Licorio, Edison Yoshihiro Hamaji

Como sugestdes para futuros estudos, abrem-se vias distintas e oportunas a partir desta
pesquisa, considerando as implicagdes 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 investigacao
critica dos resultados obtidos; (2) Estudo longitudinal orientado para a monitorizagdo da
competitividade de clusters varejistas, utilizando as métricas adotadas no estudo e, se possivel,
outras, verificando-se convergéncia entre essas e competéncia dessas na descri¢do do
desempenho da aglomeracdo; (3) Avaliagdo comparada da evolu¢ao 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; e (4) Investigagao da relagdo entre
atratividade, 4rea 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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