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RESUMO

O objetivo da pesquisa foi identificar e hierarquizar caracteristicas de clusters varejistas
associadas a atracdo ou ao afastamento de consumidores. Foi adotada a defini¢cdo operacional
que “um cluster € uma aglomeracdo consideravel de firmas em uma area espacialmente
delimitada na qual ha um perfil diferenciado de especializacdo e existem negdcios e
especializacdo entre empresas de forma substancial” (ALTENBURG; MEYER-STAMER,
1999). O referencial tedrico para atracdo de clientes aos clusters comerciais baseou-se em
cinco trabalhos de Teller publicados entre 2008 e 2012 e também em outros pesquisadores.
Primeiramente foi realizada uma investigacdo exploratoria, para a identificacdo de variaveis
potencialmente relacionadas ao fenbmeno em questdo, seguida por outra etapa, de carater
descritivo, com a aplicacdo de um questionario a uma amostra ndo probabilistica de 137
consumidores da cidade de Sdo Paulo. As principais conclusbes sdo que, ao analisar a
possibilidade de comprar em clusters varejistas, 0s consumidores sdo atraidos por
caracteristicas ligadas a conveniéncia do ato de comprar e a sua experiéncia anterior em
clusters, ao passo que a falta dessa conveniéncia e a percepgdo de que os produtos dos

clusters ndo sdo finos os afastam dos clusters.

Palavras-chave: Clusters. Varejo. Atratividade. Localizag&o.
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ABSTRACT

This research aimed to identify and rank the features of retail clusters related to their
attraction or rejection by consumers. The operational definition of cluster used was that
“clusters are considerable agglomerations of firms in a particularly delimited spatial area
where there is a specific specialization profile and there are business and specialization among
enterprises in a substantial way” (ALTENBURG; MEYER-STAMER, 1999). The theoretical
framework on the patronage attraction was based on five articles published by Teller between
2008 and 2012 and also on other researchers. The study started with an exploratory
investigation to identify variables that could be potentially related to the phenomena of
interest, followed by a descriptive phase that consisted in the interview of 137 consumers in
the city of Sdo Paulo, chosen not randomly. The main conclusions are that when consumers
are deciding whether to buy — or not — in retail clusters, they are attracted by features related
to the convenience of shopping and their previous experience on clusters. On the other hand,
the lack of convenience and the perception that the goods sold in clusters are not sophisticated

stimulate patrons to move away from clusters.

Keywords: Clusters. Retail. Attraction. Location.
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1 Introdugéo

A literatura de varejo menciona o fato de que certos tipos de lojas podem se beneficiar
de uma localizacdo proxima de seus concorrentes. Sao considerados seminais nessa area 0sS
trabalhos desenvolvidos por Hotelling (1929) e Nelson (1958). Ha algum tempo também s&o
conhecidas aglomeracbes geogréficas de lojas, denominadas clusters varejistas
(ZACCARELLI, 2004; BERMAN; EVANS, 2001; INGENE, 1984). Essas concentracfes
varejistas podem ser encontradas em diversos locais, inclusive nas grandes cidades do Brasil.
Na cidade de S&o Paulo, séo exemplos dessa configuracdo de oferta a Rua Santa Ifigénia, com
suas lojas de produtos eletrénicos, a Rua S&o Caetano, com o varejo de vestidos de noiva
(SZAFIR-GOLDSTEIN; TOLEDO, 2004) e os bares da Vila Madalena (TELLES et al.,
2011).

A éarea de estratégia denomina como clusters as concentragdes geograficas de
empresas especializadas e reconhece sua elevada competitividade. Diversos pesquisadores
buscaram explicar a fonte dessa vantagem (PORTER, 1998; SCHMITZ, 1992,
ALTENBURG; MEYER-STAMER, 1999; ZACCARELLI et al., 2008, ARIKAN, 2009;
BOARI et al., 2003). Assim, ainda que de forma nédo totalmente consolidada e sem se referir
especificamente ao segmento do varejo, ha estudos sobre as razdes que, do ponto de vista do
interesse das empresas, podem motivar a operacdo de um negdcio em um cluster. Com
relacdo a escolha do local para instalar uma operacdo varejista, deve-se considerar também
que se trata de uma decisdo estratégica (LITZ; RAJAGURU, 2008; LEVY; WEITZ, 2000;
PARENTE, 2000), sendo “critica porque ira determinar, em grande medida, decisdes
operacionais relativas a produtos, precos e promogdes” (BEISEL, 1993, p. 104) a serem
tomadas posteriormente.

A questdo da localizacdo comercial mereceu atencdo de diversos autores, que
elaboraram modelos para a escolha de um local para fazer compras, como é o caso da Lei de
Reilly (MASON; BURNS, 1998), da teoria do lugar central de Christaller (LEVY; WEITZ,
2000) e da Lei de Huff (BERMAN; EVANS, 2001). Esses modelos ndo foram criados
especificamente para o caso dos clusters de lojas, mas preocuparam-se em incorporar 0
interesse dos consumidores, quer seja considerando a distancia que eles terdo que percorrer
para fazer compras ou a variedade de produtos ofertada.

Na area de varejo, 0os modelos classicos para a escolha da localizagdo comercial foram
desenvolvidos por pesquisadores inseridos na realidade europeia ou norte-americana e,

embora alguns deles levem em consideragdo agrupamentos de lojas, ndo foram concebidos
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especificamente para o caso dos clusters. Por outro lado, a pesquisa sobre clusters varejistas
apresenta uma producdo relativamente baixa (TELLER; REUTTERER, 2008). Um estudo

bibliométrico nos periddicos nacionais de Administracdo, Economia e Engenharia,

classificados de Al a B3, entre os anos de 2000 e 2011, identificou 80 artigos sobre clusters e
APLs, mas nenhum deles abordando os clusters comerciais (MASCENA; FIGUEIREDO;
BOAVENTURA, 2013).

Pode-se admitir, a partir dessas informacbes, a auséncia de estudos, modelos,
explicagcOes e dados sobre como os consumidores posicionam-se quando um cluster varejista
é uma alternativa para suas compras. Nesse sentido, o presente estudo adotou como problema
de pesquisa a inexisténcia efetiva de construtos ou esforcos de modelagem envolvendo
percepcdo, atitude e/ou conduta de consumidores finais em relacdo a visita, sondagem e
compra em clusters comerciais. Com o propésito de focalizacdo dos esfor¢os de investigacéo,
definiram-se as seguintes questdes de pesquisa:

1. Quais caracteristicas dos clusters varejistas atraem 0s consumidores e qual a sua

importancia relativa nesse processo?

2. Quais caracteristicas dos clusters varejistas afastam os consumidores e qual a sua

importancia relativa nesse processo?

Em se reconhecendo a auséncia efetiva de informacdes de carater pratico ou teorico
sobre 0 que os consumidores consideram atraente nos clusters varejistas, configura-se como
oportuna a investigacdo sobre a capacidade de os clusters varejistas atrairem clientes. Nesse
sentido, o objetivo geral desta pesquisa constitui-se na identificacdo de caracteristicas de
clusters varejistas associadas a atracdo ou ao afastamento de consumidores. Como objetivos
especificos, foram admitidos:

1. Levantamento e hierarquizacdo por importancia de variaveis de clusters varejistas

ligadas a atracdo de consumidores finais; e
2. Levantamento e hierarquizacdo por importancia de variaveis de clusters varejistas

ligadas ao afastamento de consumidores finais.
1.1 Justificativa do estudo
A identificagdo de caracteristicas dos clusters comerciais relacionadas a capacidade de

atracdo de clientes € uma contribuicdo a area de estratégia e estudos organizacionais, que

concentra as pesquisas sobre clusters de negdcios em administracdo de empresas. Como, em
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geral, “a quantidade de pesquisas empiricas focalizando o comportamento de compra em

aglomeracOes varejistas, mais especificamente em ruas de comércio ou centros de cidade,
pode ser considerada como bastante limitada” (TELLER; REUTTERER, 2008), a busca por
evidéncias empiricas relativas a atratividade dos clusters pode ajudar na descri¢cdo e
compreensdo dessas aglomeragOes, sendo essa uma contribuicdo aos estudos da area de
estratégia e de clusters e redes de negdcio.

Além disso, ha a contribuicdo, na area de varejo, nos estudos sobre localizacdo de
pontos comerciais. Informac6es sobre os clusters como alternativa de localizagdo para lojas
podem tornar mais completas as teorias e modelos atualmente empregados, notadamente na

realidade brasileira, beneficiando pesquisadores e executivos do varejo.

2 Referencial teérico

2.1 Clusters de negocios

Desde o trabalho pioneiro de Alfred Marshall (1982), que ao final do século XIX
chamou de “industria localizada” (p. 231) as concentragdes manufatureiras em certos locais
da Inglaterra que produziam alguns poucos artigos difundidos por toda a Europa, essas
aglomeracbes de empresas, atualmente conhecidas como clusters, passaram a receber a
atencdo de pesquisas, segundo Schmitz e Nadvi (1999), especialmente em “algumas linhas do
novo mainstream da economia (KRUGMAN, 1991), da economia aplicada a administracdo
(PORTER, 1990), da ciéncia regional (SCOTT, 1996) e dos estudos da inovacao
(BRACZYK; COOKE; HEIDENREICH, 1998)”.

Clusters de empresas podem ser entendidos simplesmente como ‘“concentragdes
setoriais e espaciais de firmas” (SCHMITZ; NADVI, 1999) ou “concentragdes geograficas de
companhias e instituicbes interconectadas em um campo particular” (PORTER, 1998).
Alguns autores incorporam a defini¢do o fato de esses agrupamentos apresentarem algum tipo
de vantagem para seus membros e os definem como ‘“concentracdes de firmas que sdo
capazes de produzir sinergia por causa de sua proximidade geogréfica e interdependéncia”
(ROSENFELD, 1997) ou ‘“concentragdes locais de certas atividades econdomicas” que
apresentariam uma “eficiéncia coletiva” (ALTENBURG; MEYER-STAMER, 1999).

Essas consideragdes corroboram a premissa de que a localizagdo estimula cooperacéo

e competicdo entre as empresas estabelecidas proximas umas as outras, fornecendo a base
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para a construcdo da vantagem competitiva do cluster e de suas firmas (BOARI et al., 2003).

Essa eficiéncia coletiva teria origem em externalidades positivas, custos de transacéo baixos e
acOes conjuntas de seus participantes (ALTENBURG; MEYER-STAMER, 1999). Kultti
(2011) estudou teoricamente os pregos de equilibrio para uma distribuicdo arbitraria da
demanda em mercados com e sem cluster e demostrou que o mercado com cluster oferece
lucros maiores do que o mercado sem cluster.

Os clusters também podem ser compreendidos como localidades onde companhias
possuem varias formas de interdependéncia, como organismos em uma biosfera. Os negdcios
competem entre si por participacdo de mercado, empregados e recursos, até mesmo mais
vigorosamente do que aqueles que estdo fora do cluster, o0 que torna o conjunto uma economia
de alto desempenho (PERRY, 2005). Tais vantagens vinculadas aos clusters tornam-nos
particularmente interessantes para a area de estratégia, que neles identifica uma natureza
sistémica. Nesse sentido, Zaccarelli et al. (2008) afirmam que o conjunto de empresas de um
cluster forma um sistema que pode ser entendido como uma entidade supra empresarial, com
comportamento e caracteristicas proprias, ndo encontradas nas empresas isoladamente.

Atualmente, os clusters sdo reconhecidos como elementos importantes das estratégias
urbanas e regionais (YANG; HAO; CAl, 2015), estando ligados ao desenvolvimento regional
(YANG; HAO; CAl, 2015; ZACARELLI et al., 2008; PORTER, 1998). Martin e Mayer
(2008) afirmam que o desenvolvimento econémico de um pais depende de sua habilidade em
nutrir e desenvolver clusters de industrias que sejam competitivos. Vale notar que, apesar de
clusters poderem ser encontrados em praticamente todo o mundo, um particular caso de
cluster, as concentracdes espaciais de empresas de pequeno e médio porte, recebeu atencdo de
pesquisadores, como o caso dos distritos industriais italianos (PIORE; SABEL, 1984,
BECATTINI, 1991).

Alguns pesquisadores entendem que ainda ha consideravel confusdo sobre o
significado de cluster em relacdo a outros tipos de aglomeragdo, ndo sendo viavel uma
definicdo clara e rigorosa para o conceito (MARTIN; SUNLEY, 2003, apud MALMBERG,;
POWER, 2005). No presente estudo, utilizou-se a definicdo operacional adotada por
Altenburg e Meyer-Stamer (1999), de que “um cluster € uma aglomeracdo consideravel de
firmas em uma area espacialmente delimitada na qual had um perfil diferenciado de

especializacdo e existem negocios e especializagdo entre empresas de forma substancial”.
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2.2 Clusters varejistas

Em que pese a literatura sobre os clusters abordar com maior frequéncia as
aglomeragOes de manufaturas, como 0s casos descritos no livro Vantagem competitiva das
nacgdes, de Michael Porter (1990), encontram-se com frequéncia concentracdes geogréficas de
empresas em outros segmentos de atividade, como os clusters de servicos financeiros em
Nova York, de cassinos em Las Vegas, de turismo em Portugal (PORTER, 1998), de servicos
médicos em Recife (FERNANDES; LIMA, 2006) e de turismo focado em destinos de estilo
de vida saudavel no Reino Unido (NOVELLI et al., 2006). No setor varejista também héa
casos de agrupamentos de empresas, como 0S centros comerciais ndo planejados que tém
evolucdo espontanea e situam-se em locais de concentracdo demografica elevada e proximos
as interseccbes da malha viaria das cidades (PARENTE, 2000). Tal aglomeragdo varejista
aumenta a atratividade local, tanto no caso dos deslocamentos dos clientes para compras com
propdsito Gnico, como também para propodsito multiplo (ARENTZE et al., 2005). Nessas
areas, a saturacdo comercial “oferece aos clientes boa selecdo de mercadorias e servicos,
enquanto permite que os varejistas tenham bons lucros” (LEVY; WEITZ, 2000, p. 235).

O fato da proximidade com o0s concorrentes poder ser mais importante para 0 sucesso
dos negdcios no varejo do que a proximidade com os clientes foi mencionado de forma
pioneira na literatura por H. Hotelling (1929), que o denominou Principio da Minima
Diferenciagdo. O trabalho de Hotelling permanece atual. Russell (2013) relata a utilizacdo de
simulacfes em jogos de empresas para facilitar a estudantes a descoberta de sua ldgica,
aparentemente contraria a intuicdo. Posteriormente, R. L. Nelson (1958) introduziu o
Principio da Atracdo Cumulativa, segundo o qual “certo nimero de lojas que vendem as
mesmas mercadorias venderdo mais se estiverem localizadas de forma adjacente ou proxima
umas das outras, do que se estiverem dispersas”.

A complementaridade que surge da concentracdo de lojas numa determinada area
desenvolve o mercado, ainda que as vezes a concorréncia torne-se mais acirrada do que
quando ele é dividido (BRANDENBURGUER; NALEBUFF, 1999). Pesquisa desenvolvida
por Donaire et al. (2013) evidenciou a importancia da cooperacao entre os participantes de um
cluster varejista para o desenvolvimento de sua atragdo para os clientes. Nesse sentido, estudo
conduzido por Marietto e Sanches (2013) acentua a importancia do desenvolvimento da

estratégia coletiva do cluster para seu éxito.
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Evidéncias empiricas da presenca dos clusters varejistas em diversos locais vém sendo

apresentadas ao longo do tempo: Proudfoot (1937) relatou clusters de lojas isolados em
grandes cidades dos EUA; Rogers (1965) menciona uma pesquisa quantitativa sobre clusters
comerciais em Estocolmo, na Suécia; Horton (1968) cita clusters comerciais nos EUA e Biba
et al. (2008) apresentam casos de clusters de varejo no Canada. Um cluster comercial é um
centro de compras (ou um conjunto de lojas) em uma regido geogréafica especifica que oferece
um resultado unico e sistémico e produz sinergia gragas a transacGes comerciais, formas de
comunicacdo e didlogo, que acabam por beneficiar-se das mesmas oportunidades e por
enfrentar os mesmos problemas (BIBA et al., 2008; LEE-ROSS, 2008).

2.3 Caracteristicas de clusters varejistas ligadas a atracao dos clientes

Do ponto de vista dos varejistas, as concentracGes de lojas criam uma situacdo de
coopeticdo (competicdo e cooperacdo) entre seus membros, pois, apesar de disputarem 0s
mesmos clientes, eles beneficiam-se do volume de consumidores atraidos pelo total de lojas
da aglomeragdo e compartilham uma infraestrutura comum (BRANDENBURGUER,;
NALEBUFF, 1999). Sob a perspectiva dos consumidores, a aglomeragdo oferece um valor
adicional para a atividade de compra, em relacdo as lojas isoladas (TELLER; REUTTERER,
2008). Telles et al. (2013, p. 54) indicam que a atratividade dos clusters varejistas repousa na
“convergéncia entre a perspectiva do consumidor final e a perspectiva do varejista”. O
reconhecimento de que a presenca da concorréncia pode ser um estimulo a atracdo de clientes
para regides/mercados pode ser observado na estratégia de localizacdo de novas lojas de
algumas redes varejistas. “Alguns restaurantes como o Burguer King procuram locais onde
seu maior concorrente — 0 McDonald’s — tenha uma forte presenga” (LEVY; WEITZ, 2000, p.
235).

O interesse dos consumidores pelas concentracdes de lojas pode ser atribuido a
diversas caracteristicas presentes nessas aglomeracdes. Pesquisadores de varejo, marketing e
estratégia elaboraram relacBes dessas caracteristicas, que incluem a “disponibilidade de ampla
linha de produtos e pregos confiaveis” (ZACCARELLI, 2004, p. 199); a possibilidade de
comparar precos e produtos; a acessibilidade (transporte facil para o local); a existéncia de
estacionamento; o sortimento amplo de produtos, precos bons e eventual existéncia de varejo

complementar, como lugares para comer e lazer (KIM, 2002); o sortimento de lojas (o tenant
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mix); a variedade dos produtos; o valor da mercadoria e o tipo dos vendedores; a atmosfera do

local; a sinalizacdo e os equipamentos de infraestrutura (TELLER; ELMS, 2010).

Os resultados de um levantamento no qual 500 consumidores foram entrevistados no
local de compra revelaram que o sortimento de lojas e a atmosfera do local séo os fatores que
influenciam a atracdo do aglomerado de forma mais significativa (TELLER et al., 2010), mas
secundariamente também contribuem para isso as condicdes de estacionamento, o sortimento
de empresas ndo varejistas, a facilidade para manobrar e a orientacdo (TELLER; ELMS,
2012).

As caracteristicas de clusters relatadas na literatura ndo se repetem em todos 0s
estudos e, dependendo do pais, apresentam relevantes especificidades. Investigacédo realizada
nos Emirados Arabes Unidos revelou seis fatores de atracdo de consumidores as
aglomeracdes de lojas: conforto, possibilidade de entretenimento, diversidade (de lojas),
esséncia do conjunto de lojas (aspecto ligado ao estilo do cluster), conveniéncia e luxo (EL-
ADLY, 2007). Os clusters comerciais também apresentam caracteristicas que podem
desestimular individuos a considera-los como opcéo preferencial para compras. Telles et al.
(2013) enfatizam aspectos mandatorios a atratividade dos clusters varejistas, tais como as
condicdes de compra e o0s precos oferecidos pelas lojas atuantes nessas aglomeracoes
comerciais. Outros atributos, ligados a um possivel afastamento dos clientes de clusters
varejistas, seriam (a) energia gasta para enfrentar vendedores desagradavelmente insistentes,
(b) espera excessiva em filas no caixa e (c) problemas de seguranga na realizacdo das
compras. Outras caracteristicas, como apelo aos cinco sentidos, sinalizacdo existente e
arquitetura do local, podem atrair ou afastar os clientes em funcdo de sua avaliacdo pelos
consumidores ser considerada positiva ou ndo (KIM, 2002).

A Figura 1 apresenta o entendimento, admitido neste estudo, do processo de avaliagio
da capacidade de atracdo e afastamento de clientes de um cluster comercial, em funcdo de
suas caracteristicas. Sob essa perspectiva, a decisdo de escolha por um determinado cluster
como opc¢do de compras resulta da percepcdo do consumidor sobre as caracteristicas desse

agrupamento.
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Figura 1 — Avaliacdo da capacidade de atragao e afastamento de clientes de clusters
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Fonte: Adaptado pelos autores Teller e Reutterer (2008).
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Deve-se reconhecer que o construto apresentado refere-se ao exame das caracteristicas
dos clusters varejistas sob uma percepc¢do individual, sendo a capacidade geral de atracdo de

clientes de um cluster o agregado das avalia¢Bes individuais dos seus possiveis clientes.

3 Método empregado

O percurso metodoldgico adotado no presente estudo orientou-se para 0 avango da
compreensdo de caracteristicas potencialmente associadas a atracdo ou ao afastamento de
clientes nos clusters varejistas. A partir dessa perspectiva, tornou-se necessaria a constituicdo
de um inventario de varidveis possivelmente relacionadas a essas condutas, o0
desenvolvimento de um instrumento de coleta focalizado na captura dessas variaveis, 0
delineamento da populacdo e amostra, e 0 reconhecimento das ressalvas presentes no
trabalho. A pesquisa conduzida pode ser entendida como composta por duas etapas estanques:
(1) uma primeira, de natureza exploratoria, orientada a identificacdo de variaveis
potencialmente relacionadas a atracdo e/ou afastamento de clusters varejistas em relacdo aos
consumidores, e (2) uma segunda, de carater mais descritivo, quando se investigou o
comportamento das variaveis, arroladas na fase inicial, para a amostra selecionada da

populacéo de interesse da pesquisa.
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3.1 Etapa exploratdria da pesquisa

Na etapa exploratoria, a investigacdo foi eminentemente qualitativa, desenvolvida a
partir de entrevistas semiestruturadas com dois pesquisadores da &rea de varejo e dois
pesquisadores da area de estratégia que se dedicam ao tema clusters de negocios. A
abordagem qualitativa é especialmente recomendada na investigacdo exploratoria. Terence e
Escrivdo (2006) afirmam que essa pratica viabiliza e impulsiona a construgdo de
compreensdes inovadoras sobre a diversidade e a profundidade dos fenémenos sociais. A
tipificacdo como qualitativa nesse momento da pesquisa, conforme Gordon e Langmaid
(1988), é compativel com a utilizacdo de pequenas amostras, ndo demandando estatuto de
representatividade. Em relagdo a essa conduta, Churchill (1979) indica, como opcdes de
arrolamento de variaveis, a abordagem do incidente critico ou do grupo focal, como
conduzido neste trabalho. Os pesquisadores propuseram relacdes de caracteristicas de clusters
varejistas, que poderiam contribuir para atracdo ou afastamento de clientes. Os resultados
dessa etapa encontram-se consolidados nos Quadros 1 e 2, sendo que no primeiro deles
encontram-se caracteristicas que podem ser responsaveis tanto por atrair quanto por afastar
clientes, dependendo de suas intensidades. O Quadro 2 apresenta caracteristicas que afastam

clientes.

Quadro 1 — Caracteristicas dos clusters comerciais que podem atrair ou afastar os clientes

ATRIBUTOS VARIAVEL
Existéncia de lojas de redes varejistas conhecidas LOJCON
Rapidez com gue as compras sdo feitas COMRAP
Os pregos sdo confidveis PREBXO
A variedade de produtos é ampla VARGDE
Os vendedores conhecem 0s produtos CONVEN
Facilidade para encontrar o que se procura ENCFAC
Facilidade para se informar sobre os produtos INFFAC
Facilidade do acesso ao local (de casa ou do trabalho) LOCBOA
Facilidade para obter transporte para o local ACEFAC
Facilidade para achar produtos que completam compra principal PRCFAC

Fonte: Autores.
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Quadro 2 — Caracteristicas dos clusters comerciais que afastam os clientes

ATRIBUTOS VARIAVEL
H& movimento em excesso no local MOVDEM
Os produtos vendidos ndo séo finos PRONFN
Os produtos séo todos do mesmo fornecedor (fabricante) MMFABR
Os vendedores enganam os clientes VENDCH
O local ndo é seguro SEMSEG
E ruim ir sem carro e voltar carregando compras RUIMSC
Facilidade para estacionar o carro ESTFAC

Fonte: Autores.

Os resultados da primeira etapa do estudo foram confrontados com o conteddo
presente na revisdo da literatura e, com base nessas informacoes, foi elaborado o instrumento
de coleta de dados, com predominancia de questbes fechadas, aperfeicoado apds pré-teste

com 13 entrevistados.

3.2 Instrumento de pesquisa

Com o propésito de verificar se o entrevistado era cliente de clusters comerciais,
solicitou-se aos respondentes indicar o local preferido para realizar compras de oito produtos:
lustres, vestidos de noiva, madeiras (e material para marcenaria), ferramentas, automdveis
usados, instrumentos musicais, eletroeletronicos e informética. Caso o local indicado para
mais da metade dos produtos fosse um cluster de lojas, arbitrou-se admitir que o respondente
fosse um cliente de clusters comerciais. A avaliacdo dos entrevistados das caracteristicas de
clusters comerciais que podem atrai-los ou afasta-los, assim como sua avaliacdo sobre suas
importancias, foi coligida por meio da atribuicdo de pontos em uma escala continua com
rotulos bipolares nas extremidades, relativos a afirmacdes envolvendo tais caracteristicas. O

Quadro 3 apresenta a estrutura utilizada.
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Quadro 3 — Escalas de caracteristicas que atraem e afastam clientes dos clusters varejistas

Vocé entende que, de forma geral, nas regides com muitas lojas vendendo produtos iguais ou semelhantes...
(assinale com um X' o ponto que indica sua opini&o em relacéo s opcdes nos extremos)

DESCONHECIDAS

CONHECIDAS

predominam as lojas |

9

[ 10

RAPIDAS

[ 10

BAIXOS

[ 10

GRANDE

[ 10

GRANDE

[ 10

FACIL

| 10

FACIL

| 10

BOA

[ 10

FACIL

[ 10

FACIL

o [ 1 [ 2] s
N LENTAS
as compras s&o [ o [ =+ [ 2 [ s
. ALTOS
0s precos s&o [ o [ =+ [ 2 ] s
PEQUENA
a variedade de produtos é [0 [ 1 | 2 | 3
PEQUENO
o0 conhecimento dos vendedores é [ o T 1+ ] 2 T s
DIFiCIL
encontrar o que se procura é | 0 | 1 | 2 | 3
] DIFiCIL
informar-se sobre os produtos é [0 [ 1 | 2 [ s
. i RUIM
a localizagéo é [0 [ 1 [ 2 [ s
a DIFiCIL
0 acesso (transporte, p. ex., metrd) é [0 [ 1t | 2 | s
achar produtos que completam a compra prFici
principal [ o [ 1+ [ 2 | 3

[ 10

Fonte: Autores.

Escalas em que entrevistados posicionam-se em relacdo a rdtulos bipolares séo

conhecidas na literatura de pesquisa de marketing como diferencial semantico (MALHOTRA,
2006; MCDANIEL; GATES, 2003). Tendo em vista a concordancia entre revisao da literatura
e informacgdes dos especialistas, apontando a existéncia de caracteristicas associadas ao
afastamento de individuos das aglomeracGes de lojas, o instrumento de pesquisa incorporou
questdes que solicitavam aos entrevistados a informacdo se, em sua opinido, em geral, 0s

clusters comerciais possuem tais caracteristicas, conforme apresentado no Quadro 4.

Quadro 4 — QuestBes sobre caracteristicas que afastam consumidores dos clusters varejistas

1. H& movimento demais (muita gente comprando) ()Sim () Néo
2. As compras ndo sdo rapidas ()Sim () Néo
3. Os produtos a venda nao sao finos ()Sim () Néo
4. Os produtos sdo todos do mesmo fabricante (ou fornecedor) ()Sim () Néo
5. Os vendedores incomodam os clientes ()Sim () Néo
6. E dificil encontrar o que se procura ()Sim () Néo
7. Os precos estdo na média dos outros lugares ()Sim () Néo
8. Ndo ha seguranca (ha assaltos, furtos etc.) ()Sim () Nao
9. E dificil estacionar o carro ()Sim () Néo
10. E ruim ir sem carro e depois voltar carregando muitas compras ()Sim () Néo

Fonte: Autores.
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A sintese da arquitetura do instrumento de coleta encontra-se representada

esquematicamente no Quadro 5.

Quadro 5 — Sintese da arquitetura do instrumento de coleta utilizado (identificando variaveis)

Ne VARIAVEL ESCALA NOME

1 Sexo M (1)ouF (@) | GENERO
2 Ja fez compra nos clusters S()ouN(0) COMPRA
3 Ja foi ao cluster e ndo comprou S(@)ouN () VISITA

4 Conhece a maioria dos clusters S()ouN(0) CONHEC
5 No cluster predominamas lojas desconhecidas xconhecidas S(@)ouN(0) LOJCON
6 No cluster as compras sdo lentas x rapidas S()ouN(0) COMRAP
7 No cluster os pregos séo altos xbaixos S(@)ouN(0) PREBXO
8 No cluster a variedade de produtos é pequena xgrande S (1) ou N (0) VARGDE
9 rl:lz:’:ister 0 conhecimento dos vendedores sobre 0s produtos € pequeno X S (1) ou N (0) CONVEN
10 No cluster encontrar o que se procura é dificil x facil [ 10 ENCFAC
11 No cluster se informar sobre os produtos dificil x facil 0 ----mmmm 10 INFFAC
12 No cluster a localizagdo é ruimxboa [ 10 LOCBOA
13 No cluster o acesso (meios de transporte, por ex., metrd) é dificil x facil 0 ------mmn 10 ACEFAC
14 No cluster achar produtos que completama compra principal é dificil x facil [ 10 PRCFAC
15 No cluster ha movimento demais (muita gente comprando) S(@)ouN(0) MOVDEM
16 No cluster as compras néo s&o rapidas S (1) ou N (0) COMDEM
17 No cluster os produtos a venda néo séo finos S(@)ouN(0) PRONFN
18 No cluster os produtos s&o todos do mesmo fabricante (ou fornecedor) S(@)ouN(0) MMFABR
19 No cluster os vendedores enrolam os clientes S()ouN(0) VENDCH
20 No cluster é dificil achar o se que procura S(@)ouN(0) ENCDIF
21 No cluster os pregos estdo na média dos outros lugares S()ouN(0) PREMED
22 No cluster n&o h& seguranca (h4 assaltos, furtos etc.) S(@)ouN(0) SEMSEG
23 No cluster é dificil estacionar o carro S()ouN () ESTFAC
24 E ruimir ao cluster semcarro e depois voltar carregando muitas compras S(@)ouN(0) RUIMSC

Fonte: Autores.

A estrutura do questionario foi desenvolvida no sentido de capturar (1) variaveis
categoricas e numéricas de discriminacdo geral do respondente (basicamente género e sua
proximidade com a experiéncia de pesquisa e compra em clusters varejistas), (2) variaveis
ordinais e numéricas das posi¢des em relacdo as dez variaveis desenvolvidas e potencialmente
vinculadas & atracdo e ao afastamento dos clientes em relagdo a clusters de lojas, e (3)
variaveis categdricas e numéricas para crencas sobre as dez variaveis passiveis de associagdo

com o afastamento de consumidores de clusters de varejo.
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3.3 Etapa descritiva da pesquisa

Na segunda fase da investigacdo, a pesquisa deve ser entendida como descritiva, Vvisto
que se propde a “descrever as caracteristicas de grupos relevantes, como consumidores,
vendedores, organizagfes ou areas de mercado” (MALHOTRA, 2006, p. 101), obtendo um
instantaneo do ambiente de mercado (AAKER et al., 2004). O estudo retrata uma situacdo em
certo momento, constituindo, portanto, um corte transversal.

Os dados foram coletados no segundo semestre de 2012. A populacdo de interesse do
estudo é composta por pessoas residentes em grandes cidades, aptas a escolher local de suas
compras. Considerando esse contexto, optou-se pela aplicacdo do questionario a maiores de
18 anos, de ambos os sexos, residentes na cidade de Sdo Paulo. A amostragem, em funcédo da
inviabilidade de demarcacdo ou selecdo aleatdria de elementos da populacéo, foi realizada por
disponibilidade e ndo é probabilistica. Foram realizadas 137 entrevistas com pessoas
selecionadas ao acaso em locais publicos de elevado movimento urbano. Apenas a titulo de
comparacdo, vale lembrar que uma pesquisa com amostragem probabilistica, cuja pergunta
mais importante é dicotbmica, com uma amostra de 137 elementos de uma populacéo infinita
—aum nivel de confianca de 90% — é compativel com um erro maximo de 5% no processo de
inferéncia. O Quadro 6 apresenta os 48 bairros onde foram coletados os dados, agrupados por

regido da cidade.

Quadro 6 — Regides e bairros das entrevistas

REGIAO DA CIDADE BAIRROS
Centro Bela Vista, Bom Retiro, Liberdade.
Norte Cachoeirinha, Freguesia do O, Imirim, Horto Florestal, Lauzane Paulista,

Liméo, Perus, Pirituba, Santana, Vila Maria, Vila Nova Cachoeirinha.
Aclimagdo, Brooklin, Butantd, Campo Belo, Campo Limpo, Chécara Sto.
Antonio, Cidade Ademar, Cursino, Interlagos, Ipiranga, Jabaquara, Jardins, Jd.

sul Marajoara, Morumbi, Paraiso, Pedreira, Pinheiros, Planalto Paulista, Sacomao,
Saude, Vila Clementino, Vila das Mercés, Vila Mascote, Vila Monumento.
Leste Guainazes, Mooca, Penha, Sdo Mateus, Sapopemba, Tatuapé.
Oeste Jaragud, Lapa, Sta. Cecilia, Vila dos Remédios.

Fonte: Autores.

As limitagbes metodologicas desta pesquisa estdo associadas principalmente ao
processo de coleta de dados suportado por instrumentos de pesquisa estruturados com auxilio

de entrevistador. Como a maioria das perguntas € fechada, limita-se a viabilidade de captacéo
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de detalhes e aprofundamentos que investigagcdes qualitativas permitiriam. Em se tratando de

um corte transversal, as informacfes obtidas referem-se a0 momento de execucdo da
pesquisa, limitando os resultados a esse contexto. A amostragem adotada ndo constitui
efetivamente processo probabilistico de coleta de dados, a rigor, ndo oferecendo possibilidade
de generalizagGes. Entretanto, as informagdes obtidas pela qualificacdo da amostra oferecem

uma plataforma adicional de referéncia para estudos futuros.

4 Anélise dos resultados

A apresentacdo dos dados coligidos e a andlise dos resultados foram organizadas em
trés secdes: (1) Confiabilidade e validade dos construtos, em que se discute a qualidade do
instrumento de pesquisa, a confiabilidade e a validade dos construtos; (2) Estatisticas
descritivas, com a apresentacdo dos resultados sobre as posi¢fes dos respondentes, enquanto

populacdo amostral, para cada uma das variaveis apresentadas; e (3) Analise discriminante.

4.1 Confiabilidade e validade dos construtos

Numa primeira avalia¢do sobre a qualidade do instrumento, utilizaram-se os resultados
do pré-teste para se realizar a validacdo de conteudo (ou validacdo facial), conduzida por
especialistas no contetdo das métricas e na representatividade para mensuracdo (KINNEAR,;
TAYLOR, 1996; NUNNALLY; BERNSTEIN, 1994, MALHOTRA, 2006), compostos por
trés doutores em administracdo. O resultado dessa andlise inicial ndo indicou a presenca de
sinais de comprometimento do instrumento, conduzindo a andlises focalizadas em indicadores
especificos sobre a confiabilidade e validade dos construtos.

Uma das dimensdes de avaliagdo critica de um instrumento construido a partir de uma
iniciativa exploratéria de identificacdo de atributos ou variaveis relevantes em um contexto é
analise de sua confiabilidade. Por confiabilidade entende-se a precisdo com que um conceito
(ou construto) é mensurado por um artefato métrico e em que medida esse construto é capaz
de reproduzir os mesmos resultados. Um dos principais indicadores ou parametros utilizados
no exame da confiabilidade é valor do Alfa de Cronbach (COOPER; SCHINDLER, 2003;
VAN DER VELDE; JANSEN; ANDERSON, 2004) (Tabela 1).
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Tabela 1 — Confiabilidade dos construtos

o
LOJCON Lojas conhecidas no cluster 0,807 0,808 20
COMRAP Compra rapida no cluster 0,804 0,807 20
PREBXO Preco baixo no cluster 0,772 0,778 20
VARGDE Variedade grande no cluster 0,741 0,749 20
CONVEN Conhecimento dos vendedores no 0,771 0,779 20

cluster
ENCFAC Encontrar produtos é f4cil 0,676 0,690 20
INFFAC Obter informagéo é fécil 0,743 0,755 20
LOCBOA Localizagdo do cluster é boa 0,757 0,773 20
ACEFAC Acesso ao cluster é facil 0,793 0,812 20
PRCFAC Produtos adicionais a compra é fécil 0,711 0,730 20
MOVDEM  Movimento demais de compradores 0,809 0,833 20

COMDEM  Compras no cluster séo demoradas 0,813 0,840 20
PRONFN Produtos no cluster ndo séo finos 0,815 0,844 20
MMFABR Produtos sdo do mesmo fabricante 0,811 0,842 20
VENDCH Vendedores enganam os clientes 0,819 0,852 20
ENCDIF E dificil se achar o que se procura 0,827 0,863 20
PREMED Precos estdo na média do mercado 0,820 0,835 20
SEMSEG Néo ha seguranca nos clusters 0,814 0,824 20
ESTFAC Estacionamento é facil nos clusters 0,810 0,828 20
RUIMSC  Ruim ir sem carro (carga de compras) 0,814 0,823 20

Fonte: Autores.

Hair, Black, Barry e Anderson (2009, p. 118) sugerem que o valor do Alfa de
Cronbach seja igual ou superior a 0,7 para estudos em geral e 0,6 para estudos exploratérios
como padrdes analiticos de avaliacdo da confiabilidade. Verifica-se, pelos valores expressos
na Tabela 1, que mostra os Alfas de Cronbach para cada uma das métricas (construtos)
utilizadas no instrumento de coleta, que esses construtos, quando considerados os limites
recomendados por Hair et al. (1998), podem ser considerados confiaveis.

Van der Velde, Jansen e Anderson (2004, p. 54) afirmam que a confiabilidade (ou
seja, como se processa a medida) é condicionante para a validade (ou seja, se esta se medindo
0 que se deseja medir); assim, um instrumento confiavel ndo necessariamente é capaz de
medir o que se propde a mensurar. Langou-se méo dos testes de Kayser-Meyer-Olkin de
adequacao da amostra (KMO) e de esfericidade de Bartlett com o objetivo de aquilatar-se a
validade dos construtos utilizados no instrumento de pesquisa. A Figura 1 de forma
esquematica remete a condigdo de validade, em funcdo dos valores apresentados pelos dois

indicadores usados.
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Figura 1 — Resultado de testes de KMO e Bartlett (saida do software IBM SPSS v.21.0)

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adequacgdo de amostragem. ,654
Teste de esfericidade de Bartlett Qui-quadrado aprox. 472,517
df 190
Sig. ,000
—
> =

Fonte: Autores.

4.2 Estatisticas descritivas

As Tabelas 2 e 3 apresentam, respectivamente, estatisticas descritivas relativas aos
fatores que podem atrair ou afastar os clientes dos clusters. As caracteristicas em que as
opinides aproximam-se mais de um dos extremos da escala s&o: (a) a variedade dos produtos,
que tende a ser vista como ‘grande’ (média 8,3); (b) o fato de que encontrar o que se procura
aproxima-se de ser visto como ‘facil’ (média 7,5); (c) o acesso a aglomeracgdo (por meios de
transporte) préximo de ser considerado “facil” (média 7,1); e (d) a possibilidade de encontrar

produtos que complementam a compra principal tende a ser ‘facil’ (média 7,1).

Tabela 2 — Médias e desvios-padrdo das caracteristicas que podem atrair ou afastar os clientes

Vocé entende que, de forma geral, nas regides com muitas lojas vendendo produtos iguais ou semelhantes:
Diferenciais Semanticos (com

. .- Desvio-
posicoes de _ze_r~0 alOparaas Meédia Padrio
opinides)

Predominam as lojas Desconhecidas Conhecidas 5,6 24
As compras sdo Lentas Répidas 6,0 2,0
Os precos sdo Altos Baixos 6,5 1,7
A variedade de produtos é Pequena Grande 8,3 15
O conhecimento dos vendedores sobre 0s produtos é Pequeno Grande 6,7 1.8
Encontrar 0 que se procura é Dificil Facil 7,5 1.8
Informar-se sobre os produtos é Dificil Facil 6,8 1,6
A localizagdo é Ruim Boa 6,6 2,0
O acesso (meios de transporte, por ex,, Metrd) é Dificil Facil 71 2,3
Achar produtos que complementama compra principal é Dificil Facil 71 1,7

Fonte: Autores.

Os desvios-padrdo das quatro caracteristicas destacadas sdo respectivamente 1,5, 1,8,
2,3 e 1,7, estando entre os menores valores para esse pardmetro de todas as caracteristicas,

aspecto que sugere convergéncia importante das opinides.
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Tabela 3 — Percentuais das caracteristicas que podem afastar os clientes

AFIRMACAO PROPOSTA SIM NAO

1. H& movimento demais (muita gente comprando) 1,5% 98,5%
2. As compras ndo sao rapidas 59,1% 40,9%
3. Os produtos a venda nao sdo finos 57, 7% 42,3%
4. Os produtos séo todos do mesmo fabricante (ou fornecedor) 89,8% 10,2%
5. Os vendedores incomodam os clientes 37,2% 62,8%
6. E dificil encontrar o que se procura 81,8% 18,2%
7. Os precos estdo na média dos outros lugares 59,1% 40,9%
8. Néo ha seguranca (ha assaltos, furtos etc.) 29,9% 70,1%
9. E dificil estacionar o carro 2,2% 97,8%
10. E ruim ir sem carro e depois voltar carregando muitas compras 5,8% 94,2%

Fonte: Autores.

A Tabela 3 remete a compreensdo de que 0s entrevistados nao consideram a existéncia
de movimento em excesso nos clusters comerciais, em geral, uma vez que 98,5%
responderam nesse sentido. Como a observacdo dos aglomerados revela que h& presenca
efetiva de movimento relativamente superior nesses locais, talvez seja interessante, em
estudos futuros, confrontar esse resultado com as expectativas dos consumidores em relacdo
as aglomeragGes. Um percentual comparativamente elevado (97,8%) de consumidores
afirmou ndo ser dificil estacionar o carro nas aglomeracfes varejistas. Tal resultado pode
decorrer da existéncia de estacionamentos (pagos) nessas areas ou do fato de essa
caracteristica ndo ter despertado a atencdo dos consumidores, que podem preferir o uso de
transporte pablico. Ir aos clusters comerciais sem carro e ter de carregar as compras nao foi
considerado ‘ruim’ por 94,2% dos respondentes. Pode-se especular que as vantagens
eventualmente encontradas nesses locais compensem o incobmodo.

Deve-se reconhecer que 89,8% dos entrevistados afirmaram que, nos clusters
comerciais, 0s produtos sao todos de um mesmo fabricante ou fornecedor. Essa falta de opgéo
pode contribuir para afastar os clientes, de acordo com o que apontou a literatura e 0s
especialistas consultados. Do total de entrevistados (137 individuos), de acordo com o critério
apresentado na secdo do método empregado, 88 foram considerados clientes de clusters
comerciais (64,2%) e 49 ndo foram enquadrados como clientes de clusters comerciais
(35,8%). A amostra foi composta por 60 homens (43,5%) e 77 mulheres (55,8%).
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4.3 Analise discriminante

Objetivando a construcdo de uma abordagem orientada para a compreensdo das
varidveis de pesquisa associadas a um comportamento de compra preferencialmente
vinculado a clusters comerciais, optou-se pela conducdo de uma anélise discriminante.
Utilizando-se o software IBM SPSS v.21.0, admitiu-se a variavel dependente (dicotbmica e
nominal) como a condicao de cliente de clusters comerciais do entrevistado (sim ou ndo). A
andlise discriminante mdaltipla, segundo Hair Jr. et al. (2009, p. 208), “encontra ampla
aplicacdo em situagcfes nas quais o objetivo principal é a determinacdo do grupo ao qual um
objeto (por exemplo, uma pessoa, uma firma ou um produto) pertence”. Como a amostra era
de 137 entrevistados, foram utilizadas 24 variaveis (Quadro 5), respeitando-se a
recomendacéo de natureza operacional proposta por Hair Jr. et al. (2009, p. 236) de ao menos
cinco observacGes por variavel independente. Optou-se pelo procedimento de entrada com
todas as variaveis independentes simultaneamente, admitindo-se a probabilidade inicial de um
objeto pertencer a cada grupo como 50%. O modelo, quando aplicado aos dados de origem
para a geracao da funcdo discriminante, resultou em 79,5% de classificagcdo correta, conforme
Tabela 3, sugerindo uma capacidade preditiva importante. Entretanto, deve-se reconhecer que
o valor da indicacao de casos classificados adequadamente ndo raro € entendido na literatura
de administracdo como relevante ou, ao menos, consideravel (GONCALVES; DIAS;
MUNIZ, 2008; P1ZZOL, 2004).

Tabela 4 — Resultado da classificagdo®

. Pertencimento previsto ao grupo Total

Cliente de cluster? - -
Né&o Sim Nao

Né&o 34 15 49

Contagem a

Original S|~m 18 70 88
% N&o 69,4 30,6 100
Sim 20,5 79,5 100

a. Porcentagem de casos grupados classificados corretamente: 79,5%.
Fonte: Autores.

O valor da fungdo no centroide (funcdo discriminante candnica ndo padronizada
avaliada na média) do grupo do “sim” (clientes de clusters) € -0,402, e no grupo “nao” (ndo
clientes de clusters) é 0, 721. Foram obtidas duas fung¢des discriminantes: (1) para elementos

que sdo potenciais compradores de clusters (grupo “sim”) e (2) para aqueles que nédo séo
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potenciais compradores de clusters (grupo “nao”). A Tabela 5 apresenta os valores dos

coeficientes.

Tabela 5 — Coeficientes da funcéo de classificacéo”

VARIAVEIS DE PESQUISA Cliente de cluster?
Né&o Sim

Sexo -0,986 -1,689
Comprou em cluster 26,129 27,599
Foi e ndo comprou 6,1 5,391
Desconhece x Conhece 1,869 1,811
Compras Lentas x Rapidas 1,709 1,554
Precos Altos x Baixos 2,467 2,411
Variedade Pequena x Grande 3,058 2,948
Conhec. Vend. Pequeno x Grande -1,777 -1,611
Encontrar prod. Dificil x Facil -0,945 -1,028
Informac&o prod. Dificil x Facil 3,174 2,944
Localizagdo Ruim x Boa 1,252 1,618
Acesso Dificil x Facil 2,265 2,101
Achar complem. Dificil x Facil 0,517 0,859
Muito movimento 81,667 83,149
Compras lentas 1,812 2,162
Produtos néo finos 7,327 6,836
Produtos mesmo fabricante 0,827 1,322
Vendedores enrolam -0,002 -0,402
Dificil achar o que procura 8,65 7,909
Precos iguais a outros 9,24 9,021
N&o hé seguranca -5,189 -5,622
Estacionar é dificil 78,07 76,364
Ruim ir a pé e carregar compras 37,344 38,94
(Constante) -159,971 | -160,924

b. Funcao discriminante linear de Fisher.
Fonte: Autores.

As variaveis estdo ordenadas por tamanho absoluto da correlacdo em relacédo a funcéo.
Como os resultados sdo padronizados, podem ser comparados e ordenados. De acordo com 0s
coeficientes da Tabela 6, as caracteristicas dos clusters comerciais mais importantes para
atrair os consumidores sdo, em ordem decrescente de importancia: (1) localizagdo ser
considerada boa, (2) facilidade para encontrar complementos para a compra principal, (3)
condicdo de dificuldade para os clientes se deslocarem ao cluster a pé e terem que carregar as
compras, (4) conhecimento dos vendedores sobre os produtos, (5) fato de os consumidores ja

terem comprado em clusters, (6) opinido dos consumidores de que nos clusters a compra €
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demorada, (7) os pregos serem iguais aos de outros locais, (8) o quao bons os precos sdo, da

facilidade para se informar sobre os produtos, (9) facilidade para encontrar produtos, (10)
situacdo derivada de os consumidores considerarem o0s clusters muito movimentados, (11)

variedade dos produtos e (12) produtos serem todos do mesmo fabricante.

Tabela 6 — Matriz da estrutura®

. Funcéo 1
VARIAVEIS DE PESQUISA
(atragdo/clusters)

Localizacdo Ruim x Boa -0,393
Achar prod. compl. Dificil x Facil -0,392
Vendedores enganam 0,309
Ruim ir a pé e carregar compras -0,259
Conhec. Vend. Pequeno x Grande -0,227
Dificil achar o que procura 0,224
Compras Lentas x Rapidas 0,213
Estacionar é dificil 0,207
Comprou em cluster -0,192
Produtos néo finos 0,186
Compras lentas -0,174
Foi e ndo comprou 0,163
Desconhece x Conhece 0,125
Precos iguais a outros -0,116
Precos Altos x Baixos -0,098
Informac&o prod. Dificil x Facil -0,096
Sexo 0,087
Encontrar prod. Dificil x Facil -0,084
Acesso Dificil x Facil 0,078
Muito movimento -0,067
N&o h& seguranca 0,041
Variedade Pequena x Grande -0,004
Produtos mesmo fabricante -0,001

c. Correlagdes agrupadas dentro dos grupos entre variaveis discriminantes e fungdes discriminantes canénicas
padronizadas.
Fonte: Autores.

A Tabela 6 oferece indicagbes também sobre as varidveis que afastam os
consumidores dos clusters varejistas que, em ordem decrescente de importancia, podem ser
arroladas: (1) opinido de que neles os vendedores enganam (“enrolam’) 0s consumidores, (2)
opinido de que neles é dificil achar o produto desejado, (3) velocidade das compras, (4)

dificuldade para estacionar, (5) produtos vendidos ndo serem finos, (6) consumidores ja terem
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ido a clusters comerciais e ndo terem comprado nada, (7) desconhecimento dos consumidores

sobre os clusters, (8) sexo do consumidor, (9) facilidade do acesso ao local e (10) opinido de

que ndo ha seguranca nesses locais.

5 Consideracdes finais

O célculo dos alfas de Crombach e os resultados dos testes de Kayser-Meyer-Olkin e
de Bartlett indicaram que o instrumento de coleta de dados desenvolvido pelos pesquisadores
apresentou um nivel de confiabilidade e de validade aceitavel, o que abre a possibilidade de
sua utilizacdo em estudos futuros em contextos semelhantes. Esse fato pode ser considerado
uma contribuicdo metodoldgica para o estudo dos clusters varejistas.

Os resultados desta pesquisa apontam para aspectos a serem incorporados no
planejamento e na administracdo de negdcios por gestores de varejo, assim como fornecem
indicacBes para uma perspectiva estratégica de compreensdo da atratividade de clusters
varejistas, oferecendo oportunidade para futuros estudos de aprofundamento dessa abordagem
ou de analise comparada entre clusters concorrentes.

A investigacdo de caracteristicas dos clusters comerciais responsaveis pela atracdo e
afastamento de clientes e a avaliacdo da importancia relativa dessas caracteristicas nos
potenciais de atracdo e de afastamento, conforme descrito na secdo 6.3, conduziram a
resultados relevantes sob a perspectiva de estratégia e gestdo. A partir desses resultados
infere-se que, ao analisar a possibilidade de comprar em clusters varejistas, os consumidores
sdo atraidos por caracteristicas ligadas a conveniéncia e a sua experiéncia anterior em
clusters, ao passo que a falta de conveniéncia e a percepcao de gque os produtos dos clusters
nédo sdo finos afastam-nos dos clusters. Nota-se que, apesar de 0s consumidores abrirem mao
do conforto e ou status associado ao ato de comprar em outras configuragdes varejistas (como
0s shopping centers), o preco dos produtos nao é um fator decisivo para a decisdo de comprar
nos clusters. Observe-se que a palavra “pre¢o” ocupa apenas a sétima e oitava posi¢des na
Tabela 6. A possibilidade de fixar precos semelhantes aos de outras formas de varejo que
apresentam custos de operacdo mais elevados talvez seja uma evidéncia empirica de que a
situagdo de cluster favorece a rentabilidade das empresas, conforme previsto por Kuliti
(2011). Vale lembrar que, em um estudo realizado na cidade de S&o Paulo, Siqueira et al.
(2012) observaram que lojas em clusters apresentaram resultados financeiros superiores aos

de lojas semelhantes, mas isoladas.
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A andlise das condi¢cBes de atracdo e afastamento de consumidores para clusters

comerciais necessariamente deve considerar que os resultados decorrem da percepcdo de
individuos sobre esses agrupamentos, em especial de sua avaliacdo da relacdo entre beneficios
e esforgos de acesso a essa configuracdo particular de oferta.

Nesse sentido, as caracteristicas apontadas no estudo revelam antes uma associagao
entre posicOes de potenciais compradores e 0s principais atributos vinculados a imagem que
desenvolveram de clusters comerciais. Portanto, posicdes aparentemente conflituosas (como
“Incomodo do acesso a pé e transporte de compras” como fator de atracdo) devem ser
entendidas enquanto uma associacdo de varidvel e comportamento de consumidor (pessoas
gue se incomodam com O acesso a pé e transporte de compras apresentam maior

probabilidade de decisdo por compra em clusters).
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