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O Ensinamento do lapis

O menino observava a avo escrevendo uma carta. A certa altura, perguntou:

- Vocé esta contando uma histéria que aconteceu conosco? Por acaso € sobre mim?
A avo interrompeu o que estava fazendo, sorriu e lhe disse:

- O gue estou escrevendo tem a ver com vocé, € verdade. Entretanto, mais
importante que as palavras é o lapis que estou usando. Gostaria que vocé fosse
como ele quando crescer.

Intrigado, o menino olhou para o lapis e ndo viu nada de especial.

- Mas ele é igual a todo os que vi em minha vida!

- Tudo depende do modo como vocé enxerga as coisas. Ele tem cinco qualidades
gue, se conseguir adquiri-las, serd uma pessoa em paz com o mundo.

A primeira delas:

Vocé pode fazer grandes coisas, mas nao deve esquecer nunca que existe uma
MAao que guia seus passos. Esta mao nés chamamos Deus, e Ele deve conduzi-lo
sempre em direcdo a sua vontade.

A segunda qualidade é:

De vez em quando, é preciso parar 0 que estou redigindo e usar o apontador. Isso
faz com que o lapis sofra um pouco, mas, no final, ele estara mais afinado. Portanto,
saiba suportar algumas dores porque elas fardo de vocé uma pessoa melhor.

A terceira é:

O lapis permite que usemos uma borracha para apagar o que estava errado.
Compreenda que corrigir uma coisa que fizemos ndo é necessariamente ruim, mas
pode ser importante para nos manter no caminho da justica.

A quarta qualidade diz que o que realmente importa no lapis ndo é sua forma
exterior ou a maneira da qual é feito, mas o grafite que esta por dentro. Portanto,
cuide sempre daquilo que acontece em seu interior.

Finalmente, sua quinta qualidade:

O lapis sempre deixa uma marca. Do mesmo modo, saiba que tudo que fizer na vida

deixara tracos. Por essa razao, procure estar consciente de cada agao que executar.

(Autor andnimo)
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Resumo

O agrupamento de lojas, planejado ou espontaneo, também conhecido como cluster
comercial, tem se apresentado como uma tendéncia em grandes centros comerciais
ou em ruas de grande movimento, por trazer vantagens, tanto para o0s
consumidores, que dispdem da maior oferta de produtos, precos e opcdes de
pagamento, como para 0s varejistas, que passam a dispor de uma maior quantidade
de clientes. Entender como ocorre a atratividade que leva os consumidores a
buscarem clusters comerciais planejados ou espontadneos na aquisicdo de um
mesmo produto, na visdo de consumidores e varejistas, € fundamental para a
sobrevivéncia dos negdcios. Nesse sentido, o presente estudo buscou analisar a
atratividade dos clusters comerciais de automoveis da cidade de S&o Paulo, sendo
pesquisados trés espontadneos e sete planejados, por meio de uma pesquisa
guantitativa descritiva junto a duzentos e quatro consumidores, e duzentos e dois
varejistas, por meio de uma amostra ndo probabilistica. Considerou-se a atratividade
como a convergéncia da intencdo de compra por parte do consumidor e a intencao
de venda por parte do varejista, sendo que a operacionalizacédo destes construtos foi
realizada por meio dos 6P’s (mix de produtos, preco, pessoal e servigos, ponto e
localizacdo, promocdo e apresentacdo), propostos por Parente. Os resultados
demonstraram que ha convergéncia, na visdo de consumidores e varejistas, dos
fatores apresentacdo, pessoal e servicos, mix de produtos e promocdo em clusters
comerciais espontaneos e dos fatores apresentacéo, pessoal e servicos e ponto e
localizacdo em clusters comerciais planejados. Com relacdo a atratividade foi
constatado que, nos clusters comerciais espontaneos, a correlacéo entre a intencao
de compra e a intencdo de venda, que formam a atratividade, se apresentou como
muito forte, diferentemente do encontrado nos clusters comerciais planejados em
que a correlacdo se apresentou de forma moderada, segundo a opinido de
consumidores e varejistas, A observancia desses resultados pode trazer importantes
contribuicbes para a competicdo entre clusters comerciais planejados e
espontaneos, que se apresentam como formas de organizacdo cada vez mais
comuns no dia-a-dia dos negdcios..

Palavras-chave: atratividade, cluster comercial, varejo, intencdo de compra, intencao
de venda; mix de marketing e modelagem de equacéo estrutural.



Abstract

The grouping of stores, both planned or spontaneous, also known as commercial
cluster, has been presented as a trend in large shopping centers or on busy streets,
for bringing advantages for the consumers, since there is a wider offer of products,
prices and payment methods, as well as for the retailers, who increase their number
of customers. Comprehend the attractiveness that leads consumers to search
planned or spontaneous commercial clusters when acquiring the same product, in
the consumers and retailers view, is essential for the survival of the business.
Following this idea, the current study aimed to analyze the attractiveness of
commercial clusters of automobiles in the city of Sdo Paulo, researching three
spontaneous and seven planned clusters, through a descriptive quantitative research
carried out with two hundred and four consumers and two hundred and two retailers,
through a non-probabilistic survey. The attractiveness was regarded as the
convergence of the retailers purchasing intention, once the operationalization of
these constructs was held by means of the 6P"s (mix of products, price, personnel
and services, place and location, promotion and presentation) purposed by Parente.
The results showed that there is convergence of factors such as presentation,
personnel and services, product mix and promotion, in spontaneous commercial
clusters, and of the factors such as presentation, personnel and services and place
and location in planned commercial clusters in consumers and retailers” point of
view. Regarding the attractiveness, it was found that, in spontaneous commercial
clusters, the correlation between the intention of purchasing and the selling intention,
which form the attractiveness, was presented as very strong, differently from the one
found in planned commercial clusters, in which the correlation was presented as
moderated form, according to consumers and retailers’opinion. The observance of
these results could bring important contributions to the competition between planned
and spontaneous commercial clusters, presenting themselves as forms of
organization, even more common day-by-day in business.

Key-words: attractiveness, commercial cluster, retail, purchasing intention, selling
intention, marketing mix and structural equation modeling.
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1.Introducéo

1.1 Origem do estudo

No cotidiano, € comum ouvir pessoas indicarem a conhecidos ruas
especializadas em determinado produto, como a Rua Santa Ifigénia em S&o Paulo,
especializada em eletronicos, ou a Rua S&o Caetano, especializada em vestidos de
noivas.

Essas ruas com aglomeracdes de lojas que vendem um género de produto
especifico ocorrem em lugares também especificos e, conforme Teller e Reutterer
(2008), podem constituir-se de forma espontanea ou induzida. Tal fenbmeno ocorre
em muitos tipos de mercados de varejo, como restaurantes, concessionarias de
automoveis, instrumentos musicais, entre outros, como destacam Datta e Sudhir
(2013). O agrupamento de varejo € denominado de cluster comercial (ZACCARELLI,
2003)

Assim como acontece com a venda de um bem especifico, também é possivel
encontrar aglomeracdes de empresas focadas na producao de um artigo especifico,
denominadas de cluster industrial (PORTER, 1998; AMATO NETO, 2005;
CASAROTTO FILHO, MINUZI E SANTOS, 2006).

A grande concentracdo geografica das empresas gera uma vantagem
competitiva sobre as empresas que estédo fora do grupo, principalmente em relagao
a capacidade de atracdo de consumidores (ZACCARELLI et al., 2008). Com o
passar do tempo e o desenvolvimento, o aglomerado assume caracteristicas que o
diferencia das empresas externas a ele, como, por exemplo, maior variedade de
produtos e precos justos, assim, transforma-se em um sistema competitivo
(ZACCARELLI et al., 2008).

Nota-se, nas principais cidades do pais, a presenca de grandes centros
comerciais, agrupamentos de lojas que comercializam o mesmo género de produtos
ou produtos complementares, que emergiram de forma espontanea. Como exemplo,
pode-se citar a Rua Santa Ifigénia, especializada em produtos eletrénicos ou a Rua
Sao Caetano, dirigida a vestidos para casamentos. Por outro lado, encontram-se,
também, agrupamentos comerciais, oriundos de grandes grupos empresariais, que
surgiram de forma planejada denominados shopping centers.

Com tantas opc¢oes de locais para comprar, entender o que faz uma pessoa

eleger um determinado local de compra é um dado importante para o comércio,
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principalmente em clusters comerciais. Os motivos que atraem as pessoas a esses
locais ndo sdo os mesmos para todas: algumas se sentem atraidas por certas
caracteristicas, como o fato de encontrar tudo em um sO local, concentracao

geografica, ou a maior oferta de produtos diferentes.

1.2 Pergunta Problema

Nota-se, com o passar do tempo, uma tendéncia ao agrupamento de lojas em
grandes centros comerciais (BERMAN e EVANS, 1998). Isto ocorre, porque, ao se
juntarem, os varejistas obtém vantagens préprias e criam maiores oportunidades de
escolha a seus clientes. Segundo Parente (2000) e Levy e Weitz (2000), as lojas
isoladas ndo contam com outras lojas para alavancar sua atratividade, uma vez que
ndo hé sinergia com outras lojas, isto requer maior esfor¢o para atrair consumidores.

Verifica-se, assim, a presenca de dois tipos de agrupamentos comerciais,
também denominados clusters comerciais, que podem ser espontdneos ou
planejados. Os clusters comerciais planejados em operacdo no Brasil, também
chamados de shopping centers, como serdo definidos posteriormente, totalizaram
866 unidades no ano de 2013, das quais S&o Paulo possui em sua capital 84
unidades (9,69%), segundo dados da Associagao Brasileira de Lojistas de Shopping
(ALSHOP, 2014). As ruas de comércio especializado em Sédo Paulo, denominadas
de clusters comerciais espontaneos, que seréo descritos posteriormente, totalizaram
66 unidades (VEJA SAO PAULO, 2013; MAROPO, 2014).

Estes dois locais diferentes podem competir entre si para atrair a atencao dos
consumidores, como, por exemplo, um shopping de méveis e uma rua especializada
em moveis. De uma forma mais planejada, os shoppings centers organizam-se e
projetam seus proOXimos passos, ao contrario de algumas ruas de comeércio
especializado que ndo se estruturam e podem, ao longo do tempo, deixar de ser
competitivas.

Consoante a forma como sao planejados, construidos e geridos, podem
impactar na capacidade de adaptacdo dos clusters as exigéncias dos consumidores,
tornando estes locais de compras mais atrativos ou repulsivos aos consumidores.

Entender o que torna os clusters comerciais mais atrativos € fundamental
para sua sobrevivéncia, principalmente identificar o que faz com que os
consumidores dirijam-se a um cluster comercial, seja ele planejado seja espontaneo,

em detrimento as lojas isoladas.
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Desta forma, o presente estudo tem como problema: “Verificar como ocorre a
atratividade nos clusters comerciais, espontaneo e planejado, segundo a visdo dos

consumidores e dos varejistas?”.

1.3 Objetivos
1.3.10bjetivo geral

Analisar a atratividade em clusters comerciais espontaneos e planejados de

automaoveis na visdo dos consumidores e dos varejistas.

1.3.2 Objetivos especificos

e Testar um modelo que avalie os fatores de atratividade nos clusters
comerciais espontaneos e planejados na visao dos consumidores;

e Testar um modelo que avalie os fatores de atratividade nos clusters
comerciais espontaneos e planejados na visao dos varejistas;

e Comparar os fatores de atratividade dos clusters comerciais espontaneos e
planejados na visdo dos consumidores e dos varejistas;

¢ Identificar aspectos conclusivos de atratividade nos clusters pesquisados.

1.4 Justificativa do estudo

A pesquisa se justifica, do ponto de vista tedrico, pela escassez de trabalhos
nacionais voltados a atratividade em clusters comerciais sob o ponto de vista de
consumidores e varejistas. Pesquisas nos principais portais académicos (SPELL,
SCIELO e ANPAD), demonstraram a pouca producdo sobre o tema aludido.
Encontram-se, na literatura, trabalhos que tratam do tema cluster comercial,
considerando apenas um dos atores, como, por exemplo, consumidores (TELLER,
2008; TELLER e REUTERER, 2008; TELLER e ELMS, 2010; TELLER et al., 2010;
TELLES et al., 2013; SIQUEIRA et al., 2015) ou varejistas (REIMERS e CLULOW,
2004; SILVA e SILVEIRA, 2004; TELLES et al., 2011; SIQUEIRA et al., 2010;
SIQUEIRA et al., 2012; TELLES et al., 2013; SIQUEIRA, LOLLO e TELLES, 2013;
FITTIPALDI et al., 2013; DONAIRE et al., 2013; MARIETO e SANCHES, 2013;
AGUIAR, PEREIRA e DONAIRE, 2014; GASPAR et al., 2014). Sob o ponto de vista

de consumidores e varejistas, foram encontrados poucos trabalhos (MELLO
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JUNIOR, 2005; MARQUES JUNIOR, MARTINS e MERLO, 2009; LINS, NUNES e
LIMA, 2009). O levantamento feito por Mascena, Figueiredo e Boaventura (2013)
sobre a producgéo cientifica nacional sobre clusters e APLs, no periodo de 2000 a
2011, em periodicos das areas de Administracdo, Economia e Engenharia, conforme
classificacdo Qualis/ICAPES, entre Al a B3, demonstra que, de 80 artigos
encontrados 73 artigos tratam de clusters industriais (confec¢des, calcados, moveis,
ceramica, entre outros), e 7 artigos de clusters comerciais e de servigcos (tecnologia
da informacao, turistico, hoteleiro e médico hospitalar).

Teller e Reutterer (2008) comentam que a atratividade em clusters
comerciais, sob a perspectiva do cliente, tem despertado a atencédo de académicos e
profissionais de marketing de varejo. Desta forma, a pesquisa se torna relevante,
pois a identificagéo de fatores que atraem os consumidores pode auxiliar os clusters
a tornarem-se mais competitivos, uma vez que, com tal conhecimento, podem
oferecer produtos voltados a atender aos desejos e as necessidades dos clientes e,

consequentemente, aumentar seu grau de competitividade.

1.5 Delimitac&o do estudo

A pesquisa a ser desenvolvida estudara a atratividade de clusters comerciais,
espontaneos e planejados de automéveis, no ano de 2015, situados no municipio de

Sao Paulo.

1.6 Vinculacao a linha de pesquisa

O presente estudo tem como tema clusters comerciais, 0 qual se vincula a
linha de pesquisa 3, Gestdo de Redes de Negodcios, do Programa de POs-
Graduacdo em Administracdo da Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul,
gue abrange pesquisas sobre a atuacdo de organizagcbes em agrupamentos como

clusters, redes de negadcios, polos e arranjos produtivos locais.
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1.7 Contribuicdes do trabalho

O presente trabalho pretende contribuir para um melhor entendimento dos
fatores de atratividade existentes em um cluster comercial, o0 que pode colaborar
para implementar acdes para sua competitividade e o seu desenvolvimento, bem
como, trazer novas luzes sobre o entendimento do varejo desenvolvido nos clusters
comerciais.

O estudo da atratividade pode melhorar a acao dos varejistas e o atendimento
prestado aos consumidores. Sua importancia demonstra-se pela possibilidade de
realcar expectativas futuras entre partes em uma relacdo comercial (MORTENSEN,
2012), principalmente em clusters comerciais. Para Mortensen (2012), os trabalhos
sobre o tema sao relativamente novos e 0s poucos trabalhos divergem sobre seu
entendimento.

Segundo Hastreiter, Marchetti e Prado (2000, p. 118):

Compreender os motivos que levam o consumidor a frequentar shopping
centers (SC) pode servir de insumo para 0 monitoramento da satisfa¢éo
como elemento de diferenciagdo entre o empreendimento e sua
concorréncia, bem como na busca de fidelizac&o dos consumidores.

A diferenciagdo pode ser utilizada pelos administradores de clusters
comerciais, espontaneos e planejados, como uma vantagem competitiva. Para tanto,
é fundamental que conhecam o que atrai os consumidores a seus centros de
compras.

Face ao exposto, descreve-se a seguir a estrutura deste trabalho. A pesquisa
compreende cinco capitulos: introducdo, referencial conceitual, procedimentos
metodologicos, andlise de resultados e consideragbes finais, 0s quais estdo
descritos a seguir.

O presente capitulo tem como objetivo posicionar o leitor sobre o objeto de
estudo. E composto por oito partes: origem do estudo, pergunta problema, objetivo
geral, objetivos especificos, justificativa do estudo, delimitagdo do estudo, vinculagéo
a linha de pesquisa e contribui¢cdes do trabalho.

O segundo capitulo, referencial conceitual, contém o referencial tedérico do

trabalho formado por: varejo, comportamento do consumidor, mix de marketing,
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aglomeracoes, clusters, clusters comerciais, clusters comerciais espontaneos,
clusters comerciais planejados, atratividade, modelos de atratividade e proposta
inicial do modelo a ser testado.

O terceiro capitulo descreve os procedimentos metodologicos utilizados,
sendo composto por: paradigma da pesquisa, tipo de pesquisa, amostra e sujeitos
da pesquisa, instrumento da pesquisa, procedimentos para coleta de dados, modelo
tedrico da pesquisa, procedimentos para analise dos resultados, pré-teste e modelo
teorico final a ser testado.

O quarto capitulo trata da analise dos dados e esta dividido em cinco partes:
caracterizacdo das aglomeracbes como clusters comerciais, perfil da amostra em
estudo, modelagem, fatores de atratividade em clusters comerciais e atratividade a
clusters comerciais.

O quinto capitulo consiste das consideracdes finais do trabalho e
compreende: sintese, principais resultados, analise da questdo de pesquisa e
hipéteses, recomendacfes gerais, limitacdes do trabalho, proposicdo para futuras

pesquisas e consideracdes finais.

2.Referencial conceitual

Este capitulo estrutura-se em nove partes: varejo, comportamento do
consumidor, aglomeracodes, clusters, clusters comerciais, clusters comerciais
espontaneos, clusters comerciais planejados, atratividade e modelos de atratividade
em clusters comerciais.

Os produtos de uma empresa necessitam ser distribuidos para chegar até o
seu consumidor. Para tanto, sd&o necessarias empresas revendedoras -
intermediarias — que atuam entre esses dois extremos, e que fardo a ligacédo entre
ambos e tornardo as trocas mais eficientes (CHURCHILL Jr. e PETER, 2005).

2.1 Varejo

O varejo pode ser descrito como um conjunto de atividades de negécios que
adiciona valor a produtos e servicos vendidos para o consumidor final (LEVY e
WEITZ, 2000; DAUD, 2007; PARENTE, 2009; MATTAR, 2011), para uso pessoal,
familiar ou doméstico e é considerado a Ultima fase do processo de distribuicdo
(BERMAN e EVANS, 1998).
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Exerce uma funcdo de grande importancia na distribuicdo de produtos e
servicos, pois, ao desempenhar inumeras fungbes ao aproximar
produtores/fornecedores e consumidores finais, presta-lhes varios servicos. Mas,
para que isso ocorra, 0 varejista precisa ter o produto e o servico complementar
certos, a quantidade correta, estar em local certo, ter preco certo, fazer a
comunicacao correta e no momento certo (MATTAR, 2011).

Com relacdo ao ambiente, ha dois tipos distintos: varejo loja e varejo nao loja.
No varejo loja, a venda ocorre em um ambiente preparado especialmente pelo
varejista para receber consumidores que desejam comprar produtos e servi¢cos. No
varejo ndo loja (no-store), ndo ha um ambiente fisico preparado pelo varejista, as
transacdes podem ocorrer por venda direta (domiciliar, ambulantes e quiosques), por
marketing direto (TV, Internet, catalogo e telemarketing) ou por maquina automatica
de venda (vending machine). Em ambos os tipos, ha complementaridade do produto
com o servi¢co (DAUD, 2007).

No Brasil, as primeiras lojas comerciais de maior porte datam do final do
século XIX e inicio do século XX, tais como Casa Masson (1871, no Rio de Janeiro)
e Casas Pernambucanas (1906, no Recife). Tais estabelecimentos criaram
inovacdes que modificaram a forma como era feita a venda de produtos (MATTAR,
2011).

Com o crescimento da economia brasileira, principalmente a partir de 1940,
periodo de forte industrializacdo, as fabricas desenvolveram-se e, com elas, as
cidades cresceram junto com a populacdo. Desta forma, o comércio prosperou e se
multiplicou, fato que atraiu e acirrou a competicdo entre as empresas.

Durante o processo de procura para maximizar o valor oferecido, o
consumidor pode ir a centros mais distantes, desde que haja melhores
oportunidades nos produtos ofertados ou conveniéncia (REIMERS e CLULOW,
2004). Neste sentido, h4a, nas cidades, as ruas que concentram varejistas, quer
sejam de vestuario, como a rua das noivas, conhecida, desde 1970, na Rua S&o
Caetano (PORTALRUADASNOIVAS, 2013); eletrdnicos, como a Rua Santa Ifigénia;
de automoveis, como a Avenida Europa; entre outras situadas no municipio de Sao
Paulo. Esta especializacdo pode ir ao encontro do que os consumidores tanto
buscam.

A concentracdo geografica entre as lojas pode representar, inicialmente,

grande competicao entre os lojistas, porém possibilita também mais interacbes entre
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eles, maior comunicacdo entre empresas, estimulo a busca por novos
conhecimentos e melhora na possibilidade de acgbes compartilhadas (SUZIGAN,
CERRON e DIEGUES Jr., 2005).

Os estabelecimentos comerciais, situados proximos uns dos outros, obtém
ganhos com os efeitos sinérgicos criados. O principio da atracdo acumulativa explica
porque um agrupamento de atividades de varejo, complementar e similar, ter4 maior
poder de atracdo do que as lojas isoladas que competem com as aglomeracdes. Isto
pode desvendar o motivo de se encontrar varias lojas de automoveis e roupas terem
melhor condicdo competitiva quando se tornam contiguas (LEVY e WEITZ, 2000).
Quando empresas concorrentes localizam-se muito proximas, como no caso de
shopping centers, tornam-se parte de um uUnico complexo varejista, com maior
variedade e, por consequéncia, exercem maior poder de atracdo sobre o consumidor
(MATTAR, 2011).

Portanto, para este trabalho, varejo € o conjunto de atividades de negdcios
gue adiciona valor a produtos e servicos vendidos para o consumidor final em um
ambiente especifico preparado especialmente pelo varejista para o consumidor que
deseja fazer compras (LEVY e WEITZ, 2000; PARENTE, 2000; DAUD, 2007,
MATTAR, 2011).

2.2 Comportamento do consumidor

Um dos setores mais suscetivel as mudancas no comportamento do
consumidor é o varejo (MATTAR, 2011). E nele que se percebe de forma mais
rapida as mudancas provocadas na economia, na cultura e na sociedade. H4 muito
tempo, varios autores estudam o comportamento do consumidor, definido como
“atividades com que as pessoas se ocupam quando obtém, consomem e dispoem
de produtos e servicos” (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p. 6). Com uma
abordagem mais abrangente, Hawkins, Mothersbaugh e Best (2007, p. 4)

conceituam comportamento do consumidor como:

o estudo de individuos, grupos ou organizacfes e 0 processo que
eles usam para selecionar, obter, usar e dispor de produtos, servicos,
experiéncias ou ideias para satisfazer necessidades e o impacto que
esses processos tém sobre o consumidor e a sociedade
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O conhecimento sobre o comportamento do consumidor torna-se importante,
pois permite influenciar as decisfes de compra frente as varias op¢des disponiveis
(HAWKINS, MOTHERSBAUGH e BEST, 2207). O estudo do comportamento do
consumidor € centrado no processo de compra e na diversidade de forcas que o
modelam (CHURCHILL Jr. e PETER, 2005). Entretanto, seu estudo € necessério
para poder fideliza-lo, fato importante para as empresas (KARSAKLIAN, 2004).

Ao tentar entender como os consumidores decidem efetuar uma compra,
Blackwell, Miniard e Engel (2005, p. 73) desenvolveram um modelo que procura
explicar “como os individuos ordenam os fatos e as influéncias para tomar decisfes
que sao loégicas e consistentes para eles”. Este modelo é composto por etapas,
pelas quais os compradores passam, porém nem todas as pessoas passam por
todas elas ou pode acontecer que as etapas ndo ocorram sequencialmente, pode
haver trocas nas etapas (KOTLER e KELLER, 2006). Estas fases sao descritas na
Figura 1.

Figura 1 Fases da decisdo de compra

reconhecimento busca de avaliagdo das decisdo de comportamento
do problema informagdes alternativas compra pds-compra

Fonte: Kotler e Keller (2006, p. 189).

A. Reconhecimento do problema: no inicio, o comprador pode reconhecer um
problema ou uma necessidade que 0 incentiva a compra. Varejistas e
fabricantes devem observar as preferéncias dos consumidores, pois sempre
ha mudancas de seus problemas e de suas necessidades (BLACKWELL,
MINIARD e ENGEL, 2005).

B. Busca de informacdes: identificado o problema, sdo necessarias informacdes
sobre o tipo de produto a ser consumido. Para tanto, os meios mais usados
na procura sado: fontes pessoais (amigos, vizinhos, parentes); fontes
comerciais (propagandas, vendedores, embalagens); fontes publicas

(revistas, livros, televisao, internet) e fontes experimentais (testes com o uso
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do produto). Também sdo consideradas as fontes internas, como recuperar
informacdes da memoria (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005). Este
processo depende dos custos, da importancia do produto, do conhecimento e

da experiéncia do consumidor em relacdo ao produto (PARENTE, 2000).

. Avaliacdo de alternativas: neste estagio, procura-se comparar atributos, entre

as diferentes alternativas encontradas, para tentar identificar quais os que
melhor contemplam o problema ou a necessidade identificada anteriormente.
Assim, criam-se preferéncias por marcas que atendem os atributos definidos
e forma-se uma intencdo de compra. A formacédo da intencdo de compra
pode ser composta por cinco subdecisdes: decisdo por marca, decisdo por
revendedor, decisdo por quantidade, decisdo por ocasido e decisdo por
forma de pagamento (KOTLER e KELLER, 2006). Os varejistas tém como
objetivo destacarem-se no grupo de lojas selecionadas pelo consumidor para
tornarem-se a alternativa escolhida (PARENTE, 2000).

. Decisdo de compra: ndo ha apenas um critério utilizado para a decisédo de

compra, normalmente, utilizam-se varias formas. Kotler e Keller (2006) citam,
como exemplo, trés regras heuristicas:

a. Heuristica conjuntiva: o consumidor determina um nivel minimo
aceitavel a cada atributo e escolhe a primeira alternativa que melhor a
contemple;

b. Heuristica lexicogréfica: escolha de marca com base em um atributo
considerado de maior relevancia e;

c. Heuristica de eliminacdo de aspectos: hd a comparacdo de marcas
com base em um atributo selecionado probabilisticamente e a
eliminacdo das marcas ocorre caso nao atinjam o nivel minimo

desejado.

A decisdo de compra pode ser influenciada por conta de fatores como:

liquidacdo, horéario de funcionamento, localizagéo, fluxo no trafego, vendedor, entre
outros (PARENTE, 2000; BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

E. Comportamento pds-compra: caso a compra satisfaca as expectativas do

comprador, este podera voltar a comprar outros produtos de mesma marca.
Caso haja insatisfacdo com algum aspecto do produto, podera haver
dissonancia cognitiva, conhecida como remorso do comprador (SAMARA,



45

2005), um certo desconforto gerado quando ndo ha certeza da escolha. Para
tentar resolver isto, o consumidor ird procurar informages que confirmem a
sua escolha. Caso ndo as encontre, ele pode devolver o produto e avisar a
seus amigos e a empresa 0s motivos de sua insatisfacdo. Empresas de
sucesso contam com teleatendimento (call center) para resolver as duvidas
de seus clientes, com isto, concedem informacdes que geram conforto a eles
(BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).
O marketing pode influenciar a demanda com o intuito de atender aos desejos
e as necessidades dos consumidores, contribuindo, desta maneira, para atrair mais
consumidores ao varejo. Neste sentido, utilizam-se varidveis controlaveis
conhecidas como mix de marketing (KOTLER, 2002). Essas variaveis controlaveis
sao utilizadas pelas empresas em meio a fatores incontrolaveis e consistem em um
conjunto de ferramentas de marketing que as empresas aplicam a um mercado-alvo
(AGHAIE et al., 2014).

2.3 Mix de marketing

A origem do mix de marketing é descrita por varios autores como procedente
de Neil Borden (CONSTANTINIDES, 2006; DOMINICI, 2009; GOI, 2009; AKROUSH,
2011; MARDH e CORREIA, 2013; AGHAIE, 2014; HEINZ, COSTA e PEREIRA,
2014; KUSHWAHA e AGRAWAL, 2015). Borden propds, no artigo intitulado o
conceito do mix marketing, um conjunto de doze variaveis: planejamento do produto,
preco, marca, canais de distribuicdo, venda pessoal, publicidade, promocdes,
embalagem, display, servicos, tratamento fisico, e levantamento de fatos e anélise
(BORDEN, 1964). Posteriormente, McCarthy reduziu este conjunto a quatro
variaveis com foco comum no consumidor: produto, pre¢co, ponto de venda e

promocao, que se tornaram conhecidas como quatro Ps (MCCARTHY, 1997).

Para Lovelock, Wirtz e Hemzo (2011), os servicos envolvem, além destas
variaveis, outras trés: processo, pessoas e ambiente fisico. Destas variaveis,
Parente (2000) descreve seis variaveis do mix varejista: produto, preco,
apresentacao, promocao, pessoal, ponto e localizacdo. O Quadro 1 identifica as

variaveis e seus autores. Nota-se a presenca das quatro variaveis comuns (4Ps) e a
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presenca das variaveis que ndo sdo comuns a todos os autores. Para este trabalho,
serdo consideradas as variaveis definidas por Parente (2000).

Quadro 1 Varidveis do mix de marketing

Borden McCarthy Lovelock, Wirtz e

(1964) (1997) Hemzo (2011) Kotler (2002) | Parente (2000)
Produto Produto Produto Produto Produto
Preco Preco Preco Preco Preco
Qangls_ ~ de Ponto de venda | Ponto de venda Ponto de Pontq . €
distribuicdo venda Localizacdo
Promocéo Promocéo Promocéo Promocéo Promocéo
venda Processo Processo Apresentacao
pessoal
Marca Pessoas Pessoas Pessoas

(Vendedores) (Vendedores) | (Vendedores)

- . . Evidéncias
Publicidade Ambiente fisico fisicas
Embalagem
Display
Servigos
Tratamento
fisico
Levantamento
de fatos e
andlise

Fonte: o autor.

Os consumidores costumam avaliar produtos e lojas por critérios conhecidos
por atributos, estes relacionam-se com as seis variaveis do mix varejista (PARENTE,

2000), conforme consta no Quadro 2 e posterior descricéo.
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Quadro 2 Atributos para avaliacéo de varejistas

6P’s do Mix varejista Exemplos de Atributos
P — Mix de Produtos -variedade
-qualidade
-exclusividade de estilos ou design
P — APresentacao -layout, departamentalizagéo e
planograma

-decoracao e atmosfera

-comunicacgao visual e sinalizacdo

-conforto

P — Preco -preco

-beneficio/custo dos produtos

-prazo e forma de pagamento

P — Promocao -propaganda

-promog¢ao no ponto de venda

-programas de fidelizacao

P — Pessoal -rapidez no atendimento

-interesse e cortesia no atendimento

-qualificacdo técnica no atendimento

-servicos oferecidos

P — Ponto e localizagdo | -proximidade

-facilidade de acesso

-complementaridade com outras
lojas

Fonte: Parente (2000, p. 124).

2.3.1 Mix de Produtos
O mix de produtos pode ser definido como um conjunto de todas as

mercadorias ofertadas pelo varejista, ou seja, € composto pelo total de variedade e
sortimento dos produtos na loja (BRENGMAN e WILLEMS, 2009; MATAR, 2011,
PARENTE, 2000), que deve encontrar a necessidade ou demanda do consumidor
(AGHAIE et al., 2014). Desta forma, o varejista deve decidir quais mercadorias deve
ter em estoque para atender as necessidades ou aos desejos dos consumidores nos
quesitos qualidade, design, caracteristicas, marca, embalagem, tamanho, servicgos,
garantia e devolucado (HEINZ, COSTA e PEREIRA, 2014). O mix de produtos ira
determinar os diversos tipos de varejistas, tais como: supermercado, loja de
departamento, farmacia, joalheria, entre outros. Cada ramo ou setor varejista €
definido pelo mix de produtos oferecidos (PARENTE, 2000).

Para o varejo, uma das mais complexas tarefas € satisfazer as expectativas
do consumidor referentes a variedade e ao tipo de produtos (RAMOS, MAZZA,
COSTA, 2012; PORRAL e DOPICO, 2013). A maior variedade influencia a
satisfacdo do consumidor com a sua escolha (SELA, BERGER, LIU, 2009). Se o
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consumidor ndo perceber uma boa variedade de produtos diferentes, podera nao
querer retornar ao local de compra, uma vez que héa relacdo entre a categorizacao
interna do consumidor e a variedade externa do varejo (MORALES et al., 2005). A
atratividade da variedade é funcdo da percepcdo dos beneficios e dos custos
associados a escolha de cada uma das variedades disponiveis (CHERNEV e
HAMILTON, 2009).

Para satisfazer as necessidades dos clientes, os varejistas dispdem, em suas
lojas, de bens e servicos (LOVELOCK e WRIGHT, 2001; MATTAR, 2011). Para
Mattar (2011), os servi¢os, associados ao produto fisico, interferem em como o
consumidor percebe o produto oferecido e ampliam sua percepc¢éo de valor ofertado
pelo varejista.

O valor financeiro e o espaco fisico da loja restringem o varejista na
determinacdo do mix de produtos (LEVY e WEITZ, 2000). Assim, uma correta
selecdo de produtos pode diferenciar o varejista, bem como trazer-lhe vantagem
competitiva (PARENTE, 2000; BRIESCH, CHINTAGUNTA e FOX, 2009). Neste
sentido, Lovelock e Wright (2001, p. 21) descrevem que:

€ necessdrio selecionar as caracteristicas do produto principal (bem
Ou servigo) e o pacote de elementos suplementares que o envolvem,
com relacdo aos beneficios desejados pelos clientes e ao grau de
desempenho dos produtos concorrentes

O estudo de Briesch, Chintagunta e Fox (2009) identificou que a variedade de
produtos no varejo tem uma importancia maior que o pre¢o na atratividade. No setor
bancéario, o produto ndo se mostrou significativo para o consumidor (KUSHWAHA,
AGRAWAL, 2015), diferentemente do constatado no varejo de vestuario (SINHA e
BANERJEE, 2004), em lojas americanas de presentes (BAKER, GREWAL e
PARASURAMAN, 1994), em mercados na  Grécia (BALTAS e
PAPASTATHOPOULOU, 2003), em uma concessionaria de automoveis de Joao
Pessoa (LINS, NUNES e LIMA, 2009) e na aglomeracdo varejista fronteirica
Brasil/Venezuela (SILVA et al., 2014). O estudo de Telles et al. (2013) nos clusters
comerciais da Rua Santa Ifigénia e Rua Sédo Caetano, com 240 consumidores,
revelou que o produto exerce forte influéncia sobre o consumidor nos dois clusters

comerciais pesquisados. Assim, acredita-se que:
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H1: o mix de produto provoca um resultado positivo na intencdo de compra nos

clusters comerciais espontaneos de automoveis.

Na Suécia, Reino Unido e Italia, os varejistas do setor alimenticio
demonstraram a relevancia do mix de produto para o varejo (ELG, 2007). Da mesma
forma, para os varejistas na Espanha (BORGES, CLIQUET e FADY, 2005), para
uma rede de supermercados com base na regido Sul brasileira (CAMARGO,
TOALDO e AKEL SOBRINHO, 2009) e para trés redes de mercados de alimentos
gue operam com lojas destinadas ao publico de baixa renda em S&do Paulo. Para
estas trés redes de mercados, o mix de produtos chega a ser um fator critico de
sucesso (PARENTE, BARKI e KATO, 2007). Isto leva a crer que:

H2: o mix de produto provoca um resultado positivo na intencdo de venda nos

clusters comerciais espontaneos de automoveis.

As mudancas no mix de produtos, implantadas em uma rede de varejo de
calcados e acessorios femininos, provoca uma reacdo positiva nos consumidores
(FEIJO e BOTELHO, 2012). Consumidores julgaram o mix de produtos como um dos
fatores mais importantes em shopping centers (YAVAS, 2003; THANG e TAN, 2003;
MICHON et al., 2008; LUNDBERG, CAMPOS e SOUZA, 2010; CHEBAT, SIRGY e
GRZESKOWIAK, 2010; CAMPOS e LUNDBERG, 2013; PORRAL e DOPICO,
2013). A diversidade de produtos ofertados foi considerada significativa pelos
consumidores em trés shopping centers de automoéveis, em Sdo Paulo (MELO
JUNIOR, 2005). Assim, acredita-se que:

H3: o mix de produto provoca um resultado positivo na intencdo de compra nos

clusters comerciais planejados de automoveis.

Um estudo em redes americanas de varejo de alimentos constatou que o
maior sortimento de produtos melhora a performance da rede (DHAR, HOCH e
KUMAR, 2001), como também ficou demonstrado em uma rede de varejistas
franceses (ROODERKERK, van HEERDE e BIJMOLT, 2013), e por varejistas

brasileiros e ingleses (PAULA, 2008). Segundo gerentes de livrarias, a dimenséao
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produto foi considerada a mais importante (ALIPOUR-HAFEZI et al., 2013). Os
gerentes de shopping centers de Ribeirdo Preto destacaram a importancia de lojas
de marca para o shopping, ou seja, destacaram a importancia de um produto para
0s consumidores, que € valorizado por ser simbolo de qualidade (MARQUES
JUNIOR, MARTINS e MERLO, 2009); do mesmo modo, em uma franquia de
perfumes e cosméticos da rede o Boticério (SILVA e ALMEIDA, 2003). Gerentes de
dois shopping centers de Santa Catarina também destacaram a importancia do mix
de produtos adequado ao publico-alvo (SILVEIRA e SINEM, 2009). Acredita-se que:

H4: o mix de produto provoca um resultado positivo na intencdo de venda nos

clusters comerciais planejados de automoveis.

2.3.2 Apresentacao

A competicdo acirrada presente no mercado brasileiro imp8e ao varejo o
desafio constante de criar ambientes de loja atraentes e acolhedores, com o objetivo
de conquistar e manter a preferéncia dos consumidores (SUTTER, PLUTARCO e
PARENTE, 2012). Para o comércio, a apresentacdo da loja pode tornar-se um
diferencial competitivo e deve ser capaz de atrair a atencdo do consumidor (LEVY e
WEITZ, 2000; SLATTEN et al., 2009). Todas as decisdes de marketing convergem
para a loja, é o local em que o consumidor manifesta seu comportamento de
compra, sua atitude e seu grau de satisfacdo com o varejista (PARENTE, 2000). E
nesse cenario de servicos que ocorre a interacdo entre cliente e varejista
(LOVELOCK e WRIGHT, 2001).

Diversos autores estudaram a importancia dos fatores ambientais no
varejo como preditores das respostas dos consumidores (BAKER, GREWAL e
PARASURAMAN, 1994; TOMAZELLI, ESPARTEL e UGALDE, 2010; BRITO e
PAULA, 2012). Durante a visita, o ambiente fisico (tangivel) é importante para o
consumidor, pois ajuda-o a formar as impressdes sobre o lugar em que se encontra.
Portanto, o ambiente relaciona-se com as emoc¢des do consumidor (SLATTEN et al.,
2009). Neste sentido, pode provocar no consumidor o desejo de sair ou ficar no
local, empenho ou desanimo em executar tarefas e predisposicéo para interagir ou

nao com as pessoas que se encontram no lugar (BRITTO e PAULA, 2012)
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Aspectos como apresentacao externa e interna da loja, atmosfera, layout e
exposicdo dos produtos devem construir a imagem da loja, bem como, atrair e
conquistar o consumidor, por outro lado, devem estimular uma maior produtividade
da area de venda (PARENTE, 2000). A apresentacdo externa inclui o estilo
arquitetdnico da fachada, as janelas, a area ao redor da loja e 0 estacionamento; a
area interna é composta por piso, iluminacdo, aromas, sons, cores, temperatura,
limpeza, decoracéo e texturas das paredes (TURLEY e MILLIMAN, 2000).

A atmosfera deve despertar respostas emocionais e a percepcao dos
consumidores para influenciar o comportamento de compra (SLATTEN et al., 2009).
Brengman e Wilems (2009), ao estudar as lojas de roupas, identificaram que, para
atrair consumidores sofisticados, o varejista deve se concentrar na atmosfera da
loja. No servico bancario indiano, a apresentacdo exerce grande impacto no
consumidor (KUSHWAHA e AGRAWAI, 2015).

Fatores ambientais, Quadro 3, foram descritos por varios autores como
forma de estimular o consumidor a aumentar ou diminuir o tempo de permanéncia
no varejo, além de estimula-lo a comprar. Ha também fatores sociais, como
comportamento, aparéncia e quantidade de pessoas (SINHA e BANERJEE, 2004;
MICHON, CHEBAT e TURLEY, 2005; BRITO e PAULA, 2012).

Quadro 3 Fatores ambientais

Temperatura rley e _MiIIiman, ZQOO;GrewaI et al.,, 2003; Sinha e
Banerjee, 2004; Brito e Paula, 2012
Musica Grewal_et al., 20(_)3; Morin, Dubé e Chebat, 2007;
Demoulin, 2011; Jain e Bagdare, 2011
rley e Milliman, 2000; Grewal et al., 2003; Michon,
Odor Chgbat e Tu_rley, 2005; Barboza et al., 2010; Krishna,
Lwin e Morrin, 2010; Krishna, Elder e Caldara, 2010;
Herrmann et al., 2013
Cores rley e Milliman, ZQOO; Grgwal et al., 2003; Yiksel, 2009;
Labrecque, Patrick e Milne, 2013
lluminacao rley e .Milliman, 2009; Grewgl et al., 2003; Sinha e
Banerjee, 2004; Aguiar e Farias, 2012

Fonte: o autor.
O trabalho de Brito e Paula (2012) identificou a importancia de tais

atributos no varejo de roupas no Recife, a atmosfera das lojas foi construida
conforme o perfil do consumidor a que se destinavam, como, por exemplo, em uma
loja feminina, a presenca de cheiro floral suave, fundo musical, moveis em madeira,
plantas e cascalho que remetiam a um lugar ao ar livre. Ambiente contrario foi
descrito em uma loja de roupas prét-a-porter para ambos 0s sexos, a qual néo

continha cheiro, musica ou detalhes na decoracéo da loja e os moveis eram apenas
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0s essenciais. No varejo de joias e de presentes, a atmosfera exerce influéncia
positiva nos consumidores (BAKER et al., 2002; GREWAL et al., 2003), assim como
nos consumidores de mercado na Grécia (BALTAS e PAPASTATHOPOULOU,
2003) e na Bélgica (BLOEMER e SCHRODER, 2002); em lojas de desconto na
Coreia do Sul (KOO, 2003). Segundo a visao dos consumidores cariocas, os fatores
ambientais foram considerados relevantes na atratividade do varejo (COSTA e
ALMEIDA, 2008); diferente dos consumidores brasileiros da fronteira Brasil-
Venezuela, que nao consideraram importante para a atratividade do varejo
venezuelano os fatores ambientais (SILVA et al., 2014).

Nos polos comerciais em Sao Miguel Paulista, Vila Nova Cachoeirinha e
Capao Redondo, o estudo com trezentos e dezoito consumidores revelou que a
seguranca, componente da apresentacdo, € um fator importante segundo o0s
consumidores pesquisados (PARENTE et al., 2012). Nos clusters comerciais da Rua
Santa Ifigénia e da Rua S&o Caetano, os dados demonstraram que a atmosfera é o
terceiro atributo com maior relevancia segundo os consumidores (TELLES et al.,
2013). Em clusters comerciais espontaneos, em Viena, a apresentacao tem impacto
consideravel sobre os consumidores (TELLER, 2008;TELLER e ELMS, 2010).
Espera-se que ocorra o mesmo nos clusters comerciais espontaneos analisados

neste estudo.

H5: a apresentacdo provoca um resultado positivo na intencdo de compra nos

clusters comerciais espontaneos de automoéveis.

O estudo realizado em uma rede de varejo de calcados e acessorios, na
regido Sul do Brasil, identificou que a mudanca na apresentacdo das lojas provocou
um efeito positivo nos consumidores, aumentando as vendas (FEIJO e BOTELHO,
2012). Em uma rede de supermercados do Sul do Pais, a apresentacdo €
considerada um fator muito importante (CAMARGO, TOALDO e AKEL SOBRINHO,
2009), assim como em hospitais publicos e privados (ZAREZADEH, SHAFIEI e
SOLTANI, 2013). Em trés redes de mercados destinadas a populacdo de baixa
renda, a apresentacdo se mostrou relevante para duas redes, sendo um fator
considerado pelos varejistas como de forte atracdo dos consumidores (PARENTE,
BARKI e KATO, 2007). Espera-se que:
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H6: a apresentacdo provoca um resultado positivo na intencdo de venda nos clusters

comerciais espontaneos de automoveis.

Os consumidores e gestores de trés shopping centers de Ribeirdo Preto e
Sdo Paulo elegeram como itens de maior importancia limpeza, manutencdo e
seguranca, itens pertencentes a apresentacdo (MARQUES JUNIOR, MARTINS e
MERLO, 2009). A atmosfera criada pelos shopping centers Iguatemi e Morumbi, em
S&o Paulo, foi considerada importante pelas consumidoras destes shopping centers
(LAZAROTTI et al., 2007), assim como pelos consumidores de shopping centers
indianos (KHARE, 2011; BANERJEE, 2012; SINGH e SAHAY, 2012), de bairros de
baixa renda (PARENTE et al., 2012), da cidade de Natal, no Rio Grande do Norte
(LUNDBERG, CAMPOS e SOUZA, 2010), em Fortaleza (LIMA, 2008), na Suica
(WAGNER, 2007), no Canada (CHEBAT, SIRGY e GRZESKOWIAK, 2010), em
Cingapura (THANG e TAN, 2003) e nos Estados Unidos (YAVAS, 2003). Em clusters
comerciais planejados e espontaneos, em Viena, a atmosfera foi considerada um
fator importante de atratividade pelos consumidores (IBRAHIM e WEE, 2002;
TELLER, 2008; TELLER e ELMS, 2010). Assim, acredita-se que:

H7: a apresentagdo provoca um resultado positivo na intencdo de compra nos

clusters comerciais planejados de automoveis.

Redes de varejo de alimentos brasileiros e ingleses investem esforcos na
apresentacao das lojas (PAULA, 2008), do mesmo modo que uma grande rede de
supermercados nacional com 500 lojas no pais (SPINELLI e GIRALDI, 2004). A
apresentacao foi considerada um fator importante para atrair o consumidor por um
gerente de relagdes corporativas de uma rede varejista de perfumes, roupas e
calcados, presente nos principais shopping centers do pais (ILLANES e IKEDA,
2009). Os gerentes de shopping centers de Santa Catarina destacaram a
importancia da apresentacdo para os consumidores (SILVEIRA e SINEM, 2009).
Gestores de lojas de shopping centers de Belo Horizonte destacam a importancia do
aroma como uma forma de atrair clientes e criar uma identidade propria (RIBEIRO et
al., 2014).
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H8: a apresentacéo provoca um resultado positivo na intencdo de venda nos clusters

comerciais planejados de automoveis.

2.3.3 Prego

O preco representa o valor monetéario por meio do qual vendedor e comprador
estdo dispostos a realizar uma troca comercial (SEMENIK, 1995; McCarthy, 1997;
MATTAR, 2011; KUKAR-KINNEY, RIDGWAY, MONROE, 2012; AGHAIE et al.,
2014). Considerando o consumidor, 0 preco representa quanto ele esta disposto a
pagar tendo em troca um conjunto de beneficios que espera receber. Também pode
ser entendido como o que o consumidor esta disposto a sacrificar para obter um
produto (ZEITHAML, 1988). Para o varejista, representa o valor monetario que ir4
receber do comprador, de tal forma que cubra todos os custos incorridos e gere
lucro. Também pode ser entendido como as politicas e praticas que uma empresa
utiliza para estabelecer o preco (AKROUSH, 2011). O grande desafio, ao
estabelecer preco no varejo, é executa-lo de tal forma a ser competitivo e gerar lucro
(MATTAR, 2011). No varejo brasileiro, o preco é utilizado como um diferencial
competitivo para conquistar clientes, o que requer uma abordagem estratégica e
planejada (TOLEDO, PROENCA e MELLO JUNIOR, 2006).

O preco no varejo assume um importante papel, pois, do composto de
marketing (preco, produto, ponto e promog¢ao), o preco € a Unica variavel que gera
receita, os demais geram custos (VIEIRA e MATOS, 2012). Porém, estipular o preco
no varejo impde ao empresario ou gestor a consideragao sobre varios fatores, como
o consumidor, a concorréncia, o contexto de mercado, a economia e a propria
empresa varejista (ALVES, VAROTTO e GONCALVES, 2012). A precificagdo torna-
se dependente das prioridades estipuladas pelo contexto em que a empresa esta
envolvida.

Parente (2000) e Souza et al. (2010) relatam que as politicas de precos
executadas pelos varejistas podem ser rapidamente alteradas, como decorréncia,
isto pode impactar a competitividade. Ao manipular a forma como o preco é
apresentado ao consumidor, o varejo pode causar efeitos significantes na intencao
de compra (KUKAR-KINNEY, RIDGWAY, MONROE, 2012; PIMENTA, BRANDAO e
SILVA, 2014). O trabalho de Vieira e Matos (2012) demonstrou o efeito positivo da

manipulacédo e apresentacédo do preco em produtos de alto envolvimento no varejo.
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Neste aspecto, o preco exerce forte influéncia sobre o volume de vendas e a
participacdo de mercado (LARENTIS et al.,, 2008; PORTO, DA SILVA, 2014). A
variacdo de precos também pode impactar no comportamento de curto prazo do
consumidor para bens de consumo (BOTELHO, 2005; LARENTIS et al., 2008). Sob
0 ponto de vista do consumidor, a estabilidade de precos melhora a sua capacidade
para distinguir entre precos normais (regulares) e precos promocionais, isto é
importante para ele, pois pode acelerar a compra ou pode provocar a troca de marca
(BELL, CHIANG e PADMANABHAN, 1999). Desta forma, o nivel de precos afeta a
atratividade da loja sobre os consumidores.

Foi identificada uma baixa influéncia do pregco em consumidores americanos
de lojas de presentes (BAKER et al., 2002). No setor aéreo, 0 preco tem um impacto
positivo na lealdade e na satisfacdo do consumidor (MARTIN-CONSUEGRA,
MOLINA e ESTEBAN, 2007). Esta variavel também demonstra importancia no setor
de varejo de vestuario (SINHA e BANERJEE, 2004), no setor de mercados grego
(BALTAS e PAPASTATHOPOULOU, 2003), belga (BLOEMER e SCHRODER, 2002)
e americano (GAURI, TRIVEDI e GREWAL, 2008) e em concessionarias de
automoveis novos (SAMPAIO et al., 2004). No setor bancario, o preco nao tem efeito
significativo no consumidor (KUSHWAHA, AGRAWAL, 2015), assim como no
aglomerado varejista venezuelano (SILVA et al., 2014). Nos polos varejistas de Sao
Miguel Paulista, Vila Nova Cachoeirinha e Capdo Redondo, os consumidores
atribuiram maior relevancia a varidvel preco (PARENTE et al., 2012).
Especificamente no cluster comercial da Rua Santa Ifigénia, o preco foi considerado
como um atributo importante, situacdo que nao foi encontrada no cluster comercial
da Rua Sao Caetano (TELLES et al.,, 2013) e nos clusters comerciais em Viena
(TELLER, 2008;TELLER e ELMS, 2010). Acredita-se que, nos clusters comerciais
espontaneos de automoveis, o0 preco seja considerado pelo consumidor como uma

importante variavel, o que gera a hipotese a sequir:

H9: o prego provoca um resultado positivo na intencdo de compra nos clusters

comerciais espontaneos de automoveis.

Gerentes de empresas de servico na Jordania consideraram o preco como

um fator importante (AKROUSH, 2011), assim como para varejistas espanhois
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(BORGES, CLIQUET e FADY, 2005) e para uma rede brasileira de supermercados
(CAMARGO, TOALDO e AKEL SOBRINHO, 2009). Para os gerentes de livrarias, 0
preco foi o ultimo fator a ser considerado (ALIPOUR-HAFEZI et al., 2013). Nas trés
redes de supermercados, destinadas a populacdo de baixa renda, o preco foi
considerado importante para uma, as demais nao consideraram tanto a variavel
preco (PARENTE, BARKI e KATO, 2007). Isto leva a crer que:

H10: o prego provoca um resultado positivo na intencdo de venda nos clusters

comerciais espontaneos de automoveis.

A variavel preco ndo foi considerada a mais importante como fator de
atratividade no aglomerado varejista venezuelano (SILVA et al.,, 2014) e em um
shopping center em Fortaleza (LIMA, 2008). O trabalho sobre fatores que exercem
atratividade em shopping centers americanos, feito com quatrocentos e quatro
professores e membros da administracdo de uma universidade americana, revelou
que o fator preco € um dos fatores relevantes para os entrevistados (El-Adly, 2007),
assim como por consumidores de shopping centers, na Espanha (PORRAL e
DOPICO, 2013), na Suica (WAGNER, 2007), na Nova Zelandia (PARSONS, 2003) e
no Canada (CHEBAT, SIRGY e GRZESKOWIAK, 2010); diferente do encontrado em
clusters comerciais em Viena (TELLER, 2008; TELLER e ELMS, 2010). Os
consumidores de automoveis pesquisados em trés clusters comerciais planejados
identificaram como terceiro fator mais importante a competitividade de precos entre
as lojas dos clusters (MELO JUNIOR, 2005). Assim, acredita-se que:

H11: o preco provoca um resultado positivo na intengdo de compra nos clusters

comerciais planejados de automoéveis.

Em redes de supermercados americanos, o preco baixo € considerado um
fator importante (DHAR, HOCH e KUMAR, 2001), assim como ocorre com um
varejista inglés e dois varejistas brasileiros que utilizam o preco baixo para se
diferenciar; com esse objetivo no mesmo estudo, dois varejistas ingleses utilizam o
preco diferenciado e produtos premium (PAULA, 2008). Em Santa Catarina,

gerentes de shopping centers relataram a necessidade de construir uma boa relacao
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entre preco e qualidade do produto oferecido aos consumidores (SILVEIRA e
SINEM, 2009). A gerente-proprietaria de uma loja da franquia o Boticério afirma que
0 preco ndao é um fator importante para o consumidor, 0 que este procura € o

beneficio que os produtos oferecem (SILVA e ALMEIDA, 2003). Considera-se que:

H12: o preco provoca um resultado positivo na intencdo de venda nos clusters

comerciais planejados de automéveis.

2.3.4 Promocao
O objetivo da promocdo é informar ao mercado-alvo o produto oferecido

(McCARTHY, 1997; HEINZ, COSTA e PEREIRA, 2014) e influenciar seu
comportamento e atitude (AGHAIE et al.,, 2014). Neste sentido, € composto por
promocdo de vendas, publicidade, forca de vendas e relagdes publicas (HEINZ,
COSTA e PEREIRA, 2014). O composto promocional tem como objetivo atrair
clientes para o varejo e encoraja-los a comprar (PARENTE, 2000; LEVY e WEITZ,
2000; LOVELOCK e WRIGHT, 2001). Para Kotler (2011, p. 577), “a promogéo de
vendas oferece um incentivo a compra”. Este incentivo deve provocar no consumidor
um impacto imediato, originando uma compra instantanea, isto ocorre porque a
promocao é pensada no curto prazo (MONDO e COSTA, 2013). Sob este aspecto, a
promocao tem trés tarefas: informar os consumidores sobre o varejista e sobre as
mercadorias e servi¢os ofertados; persuadir os consumidores a visitar o varejista e a
comprar os produtos e servicos, e lembrar os consumidores das ofertas e de seus
beneficios (LEVY e WEITZ, 2000).

Para o varejo ter sucesso, é necessario desenvolver e manter uma imagem
positiva com o consumidor, para tanto, é indispensavel que haja um processo de
comunicacdo entre as partes no qual o varejista direcionara esfor¢cos para criar e
sustentar essa imagem na mente do consumidor (MATTAR, 2011). Levy e Weitz
(2000), Parente (2000) e Lovelock e Wright (2001) descrevem os meétodos de
comunicacao utilizados:

e Comunicacdes impessoais pagas: propaganda (comunicacdo paga com O
consumidor que utiliza midias como radio, jornais, televisdo, entre outros);

promocao de vendas (atividades de comunicacdo que oferecem incentivos e

vantagens) para que os consumidores visitem o varejo e/ou fagam compras



58

durante um periodo determinado. Os exemplos mais conhecidos s&o:
prémios, programa de fidelizacdo, demonstracdes de produtos, entre outros).

e Comunicacdes impessoais ndo pagas: publicidade (comunicacgfes feitas, em
alguma forma de midia) com informacbes - positivas ou negativas - sobre
determinado produto ou varejista, como a cobertura de um evento
patrocinado por um varejista.

A comunicacdo, conforme o tipo de produto, pode provocar respostas
diferentes por parte do consumidor, como, por exemplo, no lancamento de um
produto novo, como detergente, a comunicacao pode ajudar o consumidor a aceitar
melhor este produto, diminuindo a rejeicdo do produto no mercado (DAHL e
HOEFFER, 2004). O lancamento do carro Citroén C3 Picasso, no Brasil, explorou o
lado emocional do consumidor, o que permitiu que a oferta deste carro se
diferenciasse da oferta de seus concorrentes (SCHARF, SARQUIS e KRAUSE,
2013).

Em supermercados, as promocfes temporarias trouxeram aumento de
vendas em vérios produtos (BELL, CHIANG e PADMANABHAN, 1999). O estudo de
Estrela e Botelho (2006), também realizado em supermercados, demonstrou que as
vendas no periodo promocional de determinados produtos foi maior se comparadas
as vendas dos mesmos produtos sem promocdo; assim como verificado por
consumidores belgas (BLOEMER e SCHRODER, 2002). A promog&o pode ajudar o
consumidor a decidir qual marca comprar quando duas marcas séo igualmente
atraentes, tornando a promocao uma ferramenta importante para os varejistas, foi o
que identificou o estudo de Alvarez e Casielles (2005) com consumidores de
margarina na Espanha. O trabalho realizado com estudantes universitarios
americanos indicou que a promocao exerce forte influéncia na atratividade de
consumidores (BAKER et al., 2002), assim como no setor de turismo (MONDO e
COSTA, 2013) e em lojas de desconto na Coreia do Sul (KOO, 2003). Isto leva a

crer que:

H13: a promogéao provoca um resultado positivo na intengdo de compra nos clusters

comerciais espontaneos de automoveis.
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A promogao provoca um aumento no consumo, pois impacta fortemente no
consumidor conforme varejistas espanhdis (BORGES, CLIQUET e FADY, 2005), o
mesmo ocorre com uma rede de supermercados no Sul do Pais (CAMARGO,
TOALDO e AKEL SOBRINHO, 2009). Em hospitais publicos e privados, a promocéao
€ um fator considerado importante (ZAREZADEH, SHAFIElI e SOLTANI, 2013),
assim como constatado por cento e noventa gerentes de hospitais privados (AHMAD
et al., 2013). Em livrarias, a promoc¢ao também foi considerada relevante (ALIPOUR-
HAFEZI et al., 2013). Ja nas redes de mercados de S&o Paulo, destinadas a baixa
renda, apenas um varejista considera e investe em promocao, os dois restantes nao
o fazem porque nao dispdem de condi¢des financeiras (PARENTE, BARKI e KATO,
2007). Em uma concessionaria de veiculos, de Jodo Pessoa, 0 gerente comercial
destacou como um fator importante a promocdo (LINS, NUNES e LIMA, 2009).
Assim supde-se que:

H14: a promocao provoca um resultado positivo na intencdo de venda nos clusters

comerciais espontaneos de automoveis.

AlteracGes promovidas nas promoc¢des de uma rede de varejo de calcados e
acessorios provocou uma reacgdo positiva nos consumidores (FEIJO e BOTELHO,
2012). Do mesmo modo, a promoc¢ao em shopping centers foi considerada como um
fator importante por consumidores da Espanha (PORRAL e DOPICO, 2013), Nova
Zelandia (PARSONS, 2003), Cingapura (THANG e TAN, 2003) e Canada (CHEBAT,
SIRGY e GRZESKOWIAK, 2010). De forma contraria, consumidores da india n&o
consideraram importante este fator (SINGH e SAHAY, 2012). Considera-se que:

H15: a promogao provoca um resultado positivo na intengcdo de compra nos clusters

comerciais planejados de automdéveis.

Um estudo em grandes redes de supermercados americanos demonstrou que
para o varejo as promoc¢oes sdo necessarias, pois aumentam o fluxo de pessoas na
loja (DHAR, HOCH e KUMAR, 2001). Uma rede de compras formada por pequenos
varejistas de alimentos identificou a importancia da promoc¢do para 0s varejistas
(HEINZ, COSTA e PEREIRA, 2014), assim como constatado por uma grande rede
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de supermercados (SPINELLI e GIRALDI, 2004). Em shopping centers, a promocéao
€ utilizada como estratégia para diferenciar os varejistas (BOLTON e SHANKAR,
2003), o que demonstra a sua importancia, como pode ser notado também em
shopping centers de Santa Catarina (SILVEIRA e SINEM, 2009). Isto leva a crer

que:

H16: a promocao provoca um resultado positivo na intencdo de venda nos clusters

comerciais planejados de automoéveis.

2.3.5 Pessoal e servigcos
Um dos objetivos importantes para o varejista € manter um relacionamento de

longo prazo com o consumidor, para tanto, deve se concentrar nos Servicos
prestados a este e no atendimento. Se conseguir desempenhar de forma adequada,
pode obter a fidelidade do consumidor.

O servico € caracteristico do varejo e implica interatividade direta com o
consumidor, sob este enfoque, as pessoas que prestam servico precisam incentivar
o cliente a consumir e este incentivo expressa-se no atendimento pessoal que tem
como objetivo influenciar as percepgdes do comprador (SILVEIRA e SINEM, 2009;
ZEITHAML, 2011). O relacionamento pessoal com o consumidor pode ser a razao
de diferenciacdo e vantagem competitiva (PARENTE, 2000; AKROUSH, 2011).

Peguenos varejistas podem se diferenciar e competir em melhores condicdes
contra 0s grandes varejistas se utilizarem o atendimento como diferencial, isto
ocorre com frequéncia nos mercados de bairro que, devido ao seu pequeno porte,
conhecem seus clientes pelo nome e procuram atendé-los de uma forma diferente
das grandes redes de mercado. Para Parente (2000), os vendedores devem ser
cordiais, demonstrar boa vontade e competéncia ao atender o consumidor. Desta
forma, o atendimento pode ser utilizado para evitar a insatisfacdo do consumidor
(BEBER, 2000). O estudo de Baker, Grewal e Parasuraman (1994) demonstra que o
consumidor tem impressao de maior qualidade no varejo quando € atendido por um
vendedor, diferente do varejo de autoatendimento, no qual o vendedor sequer existe.

Os consumidores cariocas acreditam que o atendimento € um fator importante
para a atratividade do varejo (COSTA e ALMEIDA, 2008), assim como descrito por
consumidores de lojas de desconto, na Coreia do Sul (KOO, 2003) e em mercados
belgas (BLOEMER e SCHRODER, 2002). O estudo de Comiotto et al. (2014),
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realizado em concessionarias de Florianopolis sobre as a¢gfes de pds-venda em
concessiondrias de automoveis, demonstrou o que 0s consumidores mais valorizam
ap0s a compra de um carro: atendimento de qualidade, confiabilidade das
informacdes prestadas sobre o carro vendido e os servicos oferecidos. Do mesmo
modo, o trabalho de Gurgel, Nébrega e Leone (2012), sobre as préticas de
recuperacdo de servicos em concessionarias de automoveis, evidenciou que o
atendimento e a confiabilidade nas informacfes prestadas foram mais valorizados
pelos consumidores entrevistados. Em uma concessionaria de Jodo Pessoa, 0s
consumidores destacaram como importante o atendimento prestado (LINS, NUNES
e LIMA, 2009). No aglomerado varejista venezuelano, o atendimento n&o foi
considerado como um forte fator de atratividade (SILVA et al., 2014). Em clusters
comerciais espontaneos de Viena, o atendimento ndo foi considerado um fator
relevante (TELLER, 2008; TELLER e ELMS, 2010), o contrario foi identificado nos
clusters comerciais da Rua Sdo Caetano e Rua Santa Ifigénia (TELLES et al., 2013).

Assim, acredita-se que:

H17: pessoal e servigos provocam um resultado positivo na intengdo de compra nos

clusters comerciais espontaneos de automoveis.

O treinamento do pessoal que atenderd os consumidores a fim de satisfazer
suas expectativas foi descrito por gerentes do setor de alimentos na Suécia e Reino
Unido como fator relevante (ELG, 2007). Em hospitais publicos e privados, 0s
servicos foram considerados o segundo fator mais importante e as pessoas foram
consideradas como o terceiro fator mais importante (ZAREZADEH, SHAFIEI e
SOLTANI, 2013), assim como afirmado por gerentes de hospitais privados (AHMAD
et al., 2013; JABBAR et al., 2013). O pessoal também foi destacado por gerentes de
trés concessionarias de automoveis (GURGEL et al., 2012). Em uma concessionaria
de veiculos de Jodo Pessoa, o0 atendimento e a presenca de instituicdes financeiras
prestando servigco ao cliente foi considerado o fator mais importante pelo gerente
comercial (LINS, NUNES e LIMA, 2009).

H18: pessoal e servicos provocam um resultado positivo na intencdo de venda nos

clusters comerciais espontaneos de automoveis.
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Os consumidores e o0s gestores de shopping centers de Ribeirdo Preto
destacaram como atributo de maior importéancia a qualidade do servi¢o prestado nos
shopping centers (MARQUES JUNIOR, MARTINS e MERLO, 2009). Este também
foi considerado importante, segundo os consumidores, em diversos trabalhos (BURT
e CARRALERO-ENCINAS, 2000; YAVAS, 2003; LAROCHE et al., 2005; EI-Adly,
2007; KHARE, 2011; PARENTE et al.,, 2012; LUNDBERG, CAMPOS e SOUZA,
2012; CAMPOS e LUNDBERG, 2013). Consumidores suicos de shopping centers
consideraram relevante o atendimento prestado nas lojas (WAGNER, 2007).
Pesquisa realizada em Cingapura, com consumidores de clusters comerciais
planejados, indicou que o fator servico € o quarto fator mais importante em um
cluster comercial (THANG e TAN, 2003), assim como em outro trabalho em
Cingapura o estacionamento, servico prestado, também foi considerado relevante
pelos consumidores (IBRAHIM e WEE, 2002). O oposto foi encontrado em clusters
comerciais planejados em Viena (TELLER, 2008; TELLER e ELMS, 2010). Isto leva
a crer que, em clusters comerciais planejados, o servico seja importante, como

demonstrado na hipétese a seguir.

H19: pessoal e servicos provocam um resultado positivo na intencéo de compra nos

clusters comerciais planejados de automoveis.

Na Jordania, gerentes de empresas de servigco consideraram 0 servico como
um fator importante (AKROUSH, 2011), assim como verificado em uma grande rede
de supermercados (SPINELLI e GIRALDI, 2004) e em redes de mercados de baixa
renda (PARENTE, BARKI e KATO, 2007). O mesmo ocorreu com gerentes de
shopping centers de Santa Catarina (SILVEIRA e SINEM, 2009).

H20: pessoal e servigos provocam um resultado positivo na intencéo de venda nos

clusters comerciais planejados de automoveis.

2.3.6 Ponto e localizagao
A decisao sobre o ponto de venda compreende a tarefa de deixar o produto o

mais acessivel ao consumidor, ou seja, o produto deve estar disponivel quando e no

local que o consumidor o desejar (McCARTHY, 1997). Ou seja, deve-se
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disponibilizar o produto no local mais conveniente ao consumidor (HEINZ, COSTA e
PEREIRA, 2014).

A localizacéo do varejo € uma das decisdes mais importantes a ser tomada,
pois é a primeira consideracao a ser feita pelo consumidor no processo de escolha
da loja; o lugar pode ser usado para criar uma vantagem competitiva sustentavel e é
a variavel do composto de marketing mais dificil de ser alterada (LEVY e WEITZ,
2000; MATTAR, 2011), uma vez que qualquer alteracdo de endereco incorre em
custos que podem inviabilizar o negdécio. Para Parente (2000), Oruc (2005) e Faria, e
Siqueira e Carvalho (2013) a localizagdo é tdo importante que pode influenciar a
atratividade do varejo.

A localizacédo do varejo foi identificada como um dos fatores mais relevantes
na atratividade do varejo venezuelano (SILVA et al.,, 2014), em mercados gregos
(BALTAS e PAPASTATHOPOULOU, 2003) e belgas (BLOEMER e SCHRODER,
2002), por consumidores de lojas de desconto na Coreia do Sul (KOO, 2003);
diferente do que valorizam os consumidores cariocas, que ndo percebem a
localizacdo como um forte fator de atratividade ao varejo (COSTA e ALMEIDA, 2008)
e como encontrado por Pan e Zinkhan (2006). Nos polos comerciais de Sdo Miguel
Paulista, Vila Nova Cachoeirinha e Capao Redondo, o acesso foi considerado um
fator importante pelos consumidores (PARENTE et al., 2012). Os consumidores dos
clusters comerciais espontaneos da Rua Santa Ifigénia e Rua S&o Caetano nao
identificaram a localizagdo como um fator importante (TELLES et al., 2013), assim
como, os consumidores de clusters comerciais espontaneos em Viena (TELLER,
2008; TELLER e ELMS, 2010).

H21: o ponto e a localizagdo provocam um resultado positivo na intengdo de compra

nos clusters comerciais espontaneos de automoveis.

No Reino Unido, na Italia e na Suécia, os varejistas do setor alimenticio
julgam o ponto importante, neste sentido, sdo consideradas as caracteristicas
demograficas do local em que o varejo se encontra (ELG, 2007). Isto também ocorre
com as livrarias, sendo o segundo fator mais importante (ALIPOUR-HAFEZI et al.,
2013), para os varejistas ingleses e brasileiros (PAULA, 2008), trés varejistas

paulistas que se direcionam a populacdo de baixa renda (PARENTE, BARKI e
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KATO, 2007) e a uma concessionaria de Jodo Pessoa (LINS, NUNES e LIMA,
2009).

H22: o ponto e a localizacdo provocam um resultado positivo na intencdo de venda

nos clusters comerciais espontaneos de automoveis.

Segundo os consumidores no centro comercial de La Corufia, na Espanha, a
diversidade de lojas em um mesmo local foi um fator de grande relevancia (PORRO
e DOPICO, 2013). Os consumidores de shopping centers em Natal, Rio Grande do
Norte, consideram que a localizagdo do shopping, a facilidade de acesso por
transporte coletivo e a proximidade a residéncia sdo fatores importantes
(LUNDBERG, CAMPOS e SOUZA, 2010; CAMPOS e LUNDBERG, 2013); do
mesmo modo ocorre com 0s consumidores canadenses (CHEBAT, SIRGY e
GRZESKOWIAK, 2010); em Cingapura (THANG e TAN, 2003), na india, os
consumidores valorizam a proximidade de suas residéncias (SINGH e SAHAY,
2012). De forma contraria, os consumidores americanos de shopping center néo
valorizaram a localizagcdo como um fator importante (YAVAS, 2003), assim como 0S
consumidores de clusters comerciais planejados, em Viena, demonstraram que a
localizacdo é um fator de menor relevancia (TELLER, 2008; TELLER e ELMS,
2010); assim como os consumidores de clusters comerciais planejados de

automoveis na regido metropolitana de Séo Paulo (MELO JUNIOR, 2005).

H23: o ponto e a localizacdo provocam um resultado positivo na intencdo de compra

nos clusters comerciais planejados de automoveis.

Para uma loja da franquia de perfumes e cosméticos “O Boticario”, o ponto e
a localizacdo sdo de extrema importancia (SILVA e ALMEIDA, 2003), para um
varejista nacional de eletroeletrénicos, moveis, linha branca e utensilios domésticos,
com trezentas e noventa e duas lojas fisicas e virtuais, o ponto e a localizacao
influenciam a atracdo de consumidores (ELIAS e CAMARGO JUNIOR, 2008) e
também em uma grande rede de varejo de alimentos (SPINELLI e GIRALDI, 2004).
Reiteram esta importancia gerentes de shopping centers de Santa Catarina
(SILVEIRA e SINEM, 2009).
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H24: o ponto e a localizagdo provocam um resultado positivo na intengdo de venda

nos clusters comerciais planejados de automoveis.

A utilizacdo dos atributos descritos contribui para atrair o consumidor ao
varejo, neste sentido, estudos recentes descreveram os atributos considerados em

clusters comerciais conforme Quadro 4.
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Quadro 4 Atributos de atratividade em clusters comerciais

Autores

Pais pesquisado

NUmero
participantes

Local pesquisado

Atributos

TELLER et al. (2010) | Austria 486 Entrada de um |Propenséo a retencao, satisfacédo e intencéo do comprador
cluster comercial

LUNDBERG, Brasil 829 Quatro instituicbes | Acessibilidade, recreacao e treinamento, diversidade e qualidade

CAMPOS E SOUZA de Ensino Superior | de oferta, ambiente e informacéo

(2010)

PARENTE et al. | Brasil 318 Polo de Sao | Acesso, variedade de lojas, valor, percep¢do de preconceito,

(2012) Miguel, Vila Nova | estacionamento, vendedores, ambiente, seguranca,
Cachoeirinha e polo | infraestrutura e imagem
de Capédo Redondo

BANERJEE (2012) india 563 Uma grande cidade | Imagem, entretenimento, conveniéncia, ambiente, seguranca,
da India estilo de vida, economia de tempo, arquitetura e recompensa

PORRAL e DOPICO | Espanha 106 Trés centros | Acessibilidade, sortimento, lazer, ambiente interno, comunicagéo

(2013) comerciais e promogéao

TELLES et al. (2013) | Brasil 240 Cluster de noivas e | Produtos, lojas, localizacéo, precos, atendimento e condicdes de

cluster de
eletroeletrénicos

compra

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Nos diferentes momentos de compra, criam-se problemas que o consumidor
necessita resolver, porém, cabe identificar em que momento isto acontece no
processo de escolha do comprador.

A solucédo, segundo Blackwell, Miniard e Engel (2005), depende de trés
fatores: A. grau de envolvimento; B. grau de diferenciagdo entre alternativas e C.
disponibilidade de tempo para deliberacao, descritos a seguir.

A. Grau de envolvimento

O grau de envolvimento pessoal pode ser entendido como “o nivel de
importancia pessoal percebida e/ou interesse invocado por um estimulo em uma
situacao especifica” (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005, p. 95). Este estimulo
faz com que o consumidor aja de maneira a minimizar 0s riscos € maximizar os
beneficios obtidos na compra e uso (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005). O
envolvimento do consumidor estd relacionado diretamente a percep¢do de risco
percebido no momento da compra, como descrito no Quadro 5 (MATTAR, 2011).

Quadro 5 Percepcéao de risco e envolvimento do consumidor

Percepc¢édo de risco | Envolvimento
Baixo Baixo
Médio Médio
Alto Alto

Fonte: Adaptado de Mattar (2011, p. 122).

A percepcdo do risco é particular e individual a cada consumidor, e varia
conforme os fatores: pessoais, do produto, da situacdo de compra (BLACKWELL,
MINIARD e ENGEL, 2005; MATTAR, 2011), dos antecedentes de compra e dos
estimulos a compra (MATTAR, 2011).

Conforme a importancia atribuida ao produto ou servico, o grau de
envolvimento pode variar de baixo a alto. Quanto mais importante for o produto para
o consumidor, mais este estar4 motivado a buscar e envolver-se na decisdo. E
ativado quando caracteristicas pessoais intrinsecas, como necessidade, valores ou
autoconceitos, sdo comparadas com o estimulo de marketing apropriado em uma
dada ocasido (BLACKWELL, MINIARD e ENGEL, 2005).

Quando o envolvimento € alto, forte, o comprador toma decisdo sozinho, so
aceita conselhos se pedir (KARSAKLIAN, 2004). Estd mais propenso a fazer
comparacdes prévias quando busca informacdes sobre o produto que deseja
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comprar, pois o risco de decidir erroneamente é alto. Como exemplo, pode-se citar a
compra de um automoével, o comprador considera os atributos mecéanicos do
produto, assim como suas necessidades, o valor que deseja pagar, a imagem que o
veiculo proporciona, entre outros fatores.

Com relagdo ao baixo envolvimento, fraco, a comunicagéo volta-se mais para
que o cliente conhegca a marca, porque o consumidor ndo busca informacdo de
forma espontanea (KARSAKLIAN, 2004). Ndo ha por parte de quem compra a
percepcdo de riscos associados ao processo, ou seja, 0 risco de decidir
erroneamente envolvido na decisdo de compra € baixo. Como exemplo, pode-se
citar a compra de sal ou uma caixa de fésforos, neste tipo de consumo, considerado
rotineiro, o artigo a ser comprado ja € de conhecimento do adquirente, este ja o
conhece suficientemente.

B. Grau de diferenciacdo entre alternativas

Quanto maior forem os diferenciais das alternativas para escolha, maior sera
o tempo gasto pelo usuario na solucédo do problema. Quanto menor as diferencas,
menor sera o tempo de escolha.

C. Disponibilidade de tempo para deliberacao

O tempo esta relacionado a duas variaveis: quanto tempo o comprador tem
para se dedicar a escolha e quéao rapida deve ser essa escolha.

O varejo que souber estimular o consumidor com o marketing, de forma a
oferecer o que ele procura e considera importante, a tal ponto que o motive a
procurar esse varejo, tornar-se-a mais atrativo a ele.

O presente estudo foca-se na fase de decisdo de compra. Durante esta fase,
descrita por Blackwell, Miniard e Engel (2005), o consumidor analisa as ofertas
segundo o que julga ser preponderante para tomar a decisdo e avalia quais
alternativas convergem com o que procura, escolhendo o local de compra que pode
ser um cluster comercial planejado ou espontaneo ou uma loja isolada. Assim, a
seguir, sdo descritos 0s agrupamentos empresariais conhecidos na literatura:
aglomeracdes, clusters, clusters comerciais, clusters comerciais espontaneos e

clusters comerciais planejados.

2.4 Aglomeracodes

O agrupamento de atividades comerciais, configurando ruas comerciais,

surge ha 2.000 anos a.C. quando o comércio ganha lugar fixo nas cidades,



69

formando as pracas de mercado. Isto ocorreu devido ao aumento da populacdo nas
cidades que atraiu e manteve os comerciantes na cidade, bem como a sobra de
producdo das oficinas urbanas, que deveria ser posta a venda em um lugar
denominado mercado. Nesse periodo, as lojas eram organizadas em tendas e
barracas, tornando-se permanentes nas ruas e nos lugares do mercado
(RODRIGUES, 2012).

Alfred Marshall, ao descrever os efeitos da aglomeracdo de industrias
especializadas em determinadas regides da Europa medieval, especialmente na
Inglaterra, relata as vantagens encontradas nesses lugares como grupos de
trabalhadores especializados e facil acesso a fornecedores de matérias-primas
especializadas (MARSHALL, 1982). O nivel elevado de fornecedores e servicos
locais pode criar oportunidades de terceirizacdo e subcontratacéo, reduzidos custos
com mao de obra elevada, contratando profissionais com salarios mais baixos
(PE’ER e KEIL, 2013). As pequenas empresas, assim como as grandes, beneficiam-
se dessas economias de escala e trabalho (BELUSSI e SEDITA, 2010).

O fator importante para a aglomeracao € a localizacdo geografica, pois pode
haver em um determinado local facilidade de acesso a matéria-prima, trabalhadores
(MARSHALL, 1982; PORTER, 1989) e clientes (PORTER, 1989; PE’ER e KEIL,
2013). Estas caracteristicas representam vantagens que podem diferenciar todo o
conjunto. Por outro lado, a concentracdo geografica forma um elevado nivel de
compradores, isto pode ser um fator inicial de atracdo a novas empresas, porém,
causa uma intensa competicao interna pelos clientes (PE’ER e KEIL, 2013; CHUNG
e KALNINS, 2001).

Ao se agruparem, as empresas criam um sistema no qual os relacionamentos
tornam-se importantes, pois se criam fortes lagos locais. Tais lagos beneficiam os
trabalhadores do aglomerado que, ao transmitir conhecimentos tacitos, baseados,
principalmente, na pratica e na técnica, de geracao a geracao na forma oral, geram
empregados mais bem preparados. Como consequéncia, diminui o custo de acesso
ao conhecimento por parte das empresas e cria um mecanismo de transferéncia no
agrupamento (BELUSSI e SEDITA, 2010). Isto traz ganhos em eficiéncia coletiva no
aglomerado (AMATO NETO, 2000), criam-se sinergias coletivas, oriundas de
interacbes entre si e com 0 ambiente em que se situa, fator este que aumenta a
probabilidade de sobrevivéncia e crescimento (LASTRES e CASSIOLATO, 2003).
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Neste sentido, os agrupamentos empresariais colaboram para promover a
geragdo, aquisicdo e difusdo de conhecimento e inovagOes, fatores estes
importantes para a competitividade (LASTRES e CASSIOLATO, 2003;
MARSHALL,1982 e PE'ER e KEIL, 2013). Estes fatores sdo fundamentais para criar
vantagens competitivas duradouras (PORTER, 1989).

Belussi e Sedita (2010) identificaram seis elementos envolvidos na formagao
de economias externas presentes nos aglomerados:

A. Agrupamento de trabalhadores qualificados no mercado de trabalho
local,

B. Presenca de industrias auxiliares e infraestruturas especificas;

C. Uso de maquinas altamente especializadas relacionadas com a
especializacdo da empresa,

D. Existéncia de cooperagao entre as empresas locais;

E. Transparéncia da concorréncia (relacionada com o numero significativo
de concorrentes existentes no local);

F. Existéncia de uma "atmosfera industrial* especial em que as empresas
estdo imersas, que estimula a transferéncia de conhecimentos, a
introducao de novidades e a rapida adocédo de "boas ideias".

As caracteristicas descritas sdo resultado de uma longa permanéncia no
mesmo local, que originou um todo organico composto por um sistema industrial
local e altamente especializado, caracterizado pela presenca de redes sociais
(BELUSSI e SEDITA, 2010).

As aglomeracdes de empresas apresentam como caracteristicas: difusédo por
meio de contato pessoal, mobilidade de trabalhadores, qualificacdo da forca de
trabalho, existéncia de fornecedores especializados, confianga matua e vocabularios
especificos que somente as proximidades geografica e cultural proporcionam
(SUZIGAN, CERRON e DIEGUES Jr., 2005). Entretanto, é dificil para qualquer
empresa pertencente a uma aglomeragcdo manter vantagens de inovagoes,
melhorias e conhecimento, uma vez que estas podem involuntariamente ser
disseminadas para outras empresas locais por meio de imitacdo, espionagem e
mobilidade entre as empresas (PE'ER e KEIL, 2013).

O aglomerado, ao propiciar o relacionamento, adquire e amplifica a
capacidade competitiva em comparagdo a outras empresas que estdo fora do

conjunto, fendbmeno este denominado como entidade supraempresarial
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(ZACCARELLI et al., 2008). A entidade supraempresarial € formada por um grupo
de empresas que, ao se relacionar, formam um sistema, que desenvolvem
caracteristicas proprias ndo existentes nas empresas consideradas isoladamente,
isto aumenta a competitividade das empresas pertencentes ao aglomerado em
relacdo as empresas isoladas (ZACCARELLI et al., 2008). Desta forma, para
entender um cluster, torna-se necessario entender as inter-relacdes que compdem

este sistema e os resultados de sua formacéo (ZACCARELLI et al., 2008).

2.5 Clusters

O conjunto de empresas reunidas em um mesmo local (aglomerado), com o
objetivo de produzir o mesmo tipo de produto para competir contra outras, que nao
pertencem ao agrupamento, denomina-se cluster (PORTER, 1989; SCHMITZ e
NADVI, 1999; AMATO NETO, 2000; ZACCARELLI et al. , 2008; DI SERIO, 2007).

Porter (1989) pesquisou, por quatro anos, 0s paises que representavam 85%
das exportacdes mundiais, em 1985, Dinamarca, Alemanha, Italia, Japdo, Coreia,
Cingapura, Suécia, Suica, Reino Unido e Estados Unidos, com o intuito de identificar
as caracteristicas de um pais que permitisse a suas empresas criar e manter
vantagem competitiva frente aos outros paises. Além da concentracdo geogréfica,
foram observados: presenca de mao de obra especializada, fluidez de informacgoes,
fortes relacbes pessoais na regido, presenca de associacfes de comércio, governo
e instituicdes de ensino, fornecedores de matéria-prima e maquinas, coordenacéo e
cooperacao entre as empresas e forte competicéo interna (PORTER, 1989). Nota-se
a presenca de pequenas empresas especializadas e rapida difusdo de
conhecimento entre as empresas, devido ao constante contato informal entre elas
(BELUSSI e SEDITA, 2010)

No Brasil, Di Serio (2007) pesquisou os clusters de carrocerias em Caxias do
Sul, vitivinicola, na Serra Gaucha, moveleiro, em Alto Vale do Rio Negro, moda
praia, acucar e alcool em S&o Paulo, e automotivo no ABC. Identificou que nestes
locais ha maior participagcdo das empresas nas iniciativas locais, maior potencial
para aumentar a prosperidade nacional, especializacdo das pequenas e médias
empresas fornecedoras das grandes industrias, introducdo de tecnologia da
informacdo e automagdo nas industrias, forte presenca de méo de obra

especializada, troca de informacdes e grande competi¢cao interna.
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Para um cluster existir, sdo necessarias trés condi¢cdes (BELUSSI e SEDITA,
2010): 1. aglomeracao; 2. interagdo com instituicdes locais e entre as empresas; 3.
enraizamento social (niveis elevados de identidade, confianca e cooperacdo). Esse
grupo empresarial assume caracteristicas de interdependéncia e interacdo, efeitos
estes observados da teoria de sistema (CHIAVENATO, 2003). Neste sentido, ao se
estabelecerem na mesma localizacdo geografica, as empresas atraem novas
empresas, fornecedores e também concorrentes, com os quais interagem (PORTER,
1989). O Vale do Silicio, nos Estados Unidos, € um exemplo; ha industrias que
extraem o silicio, industrias que produzem processadores para computadores,
industrias que montam computadores, fornecedores de componentes, entre outros.

A formacdo de um cluster € um processo evolutivo que ocorre
espontaneamente, conforme Figura 2 (ANDERSON, 2005).

Figura 2 Processo de desenvolvimento de um cluster
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Fonte: Anderson (2005).

Nota-se, na figura, que o cluster pode iniciar a partir de uma empresa bem-
sucedida, que se torna referéncia para instalacdo de outros negdécios no mesmo
local aglomerando-se (agglomeration). Léo e Philippe (2002) relatam que, em
centros comerciais, existe, inicialmente, um grupo de empresas que atrai para si e
gera um fluxo de clientes, com isto, formam uma rede, que, por meio de campanhas
de divulgacéo, torna-se mais atraente aos consumidores. Isto gera um polo atrator
gue faz com que o cluster emerja (emerging cluster). Os clientes, ao serem atraidos
pela empresa referéncia, podem comparar produtos semelhantes que atendem a
suas necessidades ou produtos que as complementem. Os fornecedores obtém
penetracdo em um novo mercado que nao exige novos custos adicionais, com isto,
conseguem economias de escala que se refletem na diminuicdo de seus precos e
dos custos para os negécios do cluster, desenvolvendo-o (developing cluster). A
maturidade (mature cluster) € obtida progressivamente quando este se diferencia

das empresas isoladas, que se encontram fora do cluster, assumindo caracteristicas
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de um sistema competitivo (ZACCARELLI et al., 2008). Para os autores, pode
ocorrer um processo de declustering — faléncia do cluster, uma ruptura na evolucao
do cluster (transformation), decorrente de uma forte competicdo entre clusters
concorrentes. O encerramento das atividades acarreta a desarticulacdo de todo o
sistema produtivo de uma regido, o que reflete, de forma negativa, nas areas
econbmica e social. Como exemplo, cita-se o caso do cluster de moéveis, em Sé&o
Bernardo do Campo, que passou por esse processo, que, por ndo conseguir
competir com o cluster de Gramado, no Rio Grande do Sul, foi inviabilizado.

As organizacfes presentes no cluster cooperam e competem (DI SERIO,
2007), fendmeno conhecido como coopeticdo (NALEBUFF e BRANDENBURGER,
1996), isto as torna mais produtivas, pois a competicdo as motiva a utilizar métodos
mais sofisticados, tecnologias mais modernas, e a criarem produtos e servicos
diferenciados.

A participacdo de empresas em Clusters, principalmente as pequenas e
meédias, torna-se estratégica, pois permite a estas transpor barreiras a seu
crescimento, e a produzir e comercializar seus produtos em mercados nacionais e
até internacionais (LASTRES E CASSIOLATO, 2003). Conforme o cluster se
desenvolve, 0s recursos econdmicos sao atraidos para ele e afastam-se das
empresas isoladas, que ndo podem os utilizar em sua producdo. Quanto mais
empresas competem internacionalmente, mais acentuado se torna 0 movimento em
sentido do agrupamento (PORTER, 1989). A causa da formacdo dos clusters
baseia-se nos beneficios do posicionamento de empresas no cluster, maiores que
0s custos vinculados a operacao no cluster (DI SERIO (2007), ou seja, os beneficios
gerados internamente sdo maiores que 0S custos operacionais. Esses beneficios,
segundo o autor, sao conhecidos como efeitos de aglomeragéo e relacionam-se com

os fatores de producéo ou da demanda do produto final, conforme Quadro 6.
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Quadro 6 Vantagens obtidas por empresas em clusters

Vantagens da aglomeracdo |Vantagens da aglomeracéo
associados a producéo. associados a demanda

Facil acesso a méo de obra
com conhecimento técnico
especializado.

Concentragdo de empresas concorrentes
favorece maior fluxo de consumidores.

Facil acesso a fornecedores de | Monitoramento mais proximo dos
produtos e servicos concorrentes permite ampliar a rapidez
necessarios a operacao. de resposta a suas acdes estratégicas.

A firma pode beneficiar-se de
investimentos de seus concorrentes que
tornam o cluster mais atrativo aos
consumidores.

Reputacédo da firma favorece
acordos cooperativos (verticais
e horizontais).

Fonte: Di Serio (2007, p. 9).

Depreende-se do quadro que o0s beneficios que o cluster produz,
especificamente os relacionados a demanda, sdo importantissimos ao varejo. A
concentracdo geografica amplia o fluxo de consumidores, devido a proximidade.
Pode-se monitorar as acfes dos concorrentes, o que agiliza a resposta as acoes
estratégicas e 0s investimentos efetuados por concorrentes que atraem mais
consumidores, tornando o cluster mais atrativo. Isto pode beneficiar as empresas
gue pertencem ao cluster e ndo realizaram investimentos. Enquanto as grandes
empresas no cluster aumentam a demanda, as receitas das pequenas empresas
aumentam quando estas se encontram proximas as grandes (CHUNG e KALNINS,
2001). Como exemplo, os autores comentam que quando os consumidores nao
encontram vagas nos grandes hotéis, no cluster do Texas, recorrem aos pequenos
para hospedar-se. Nota-se que a proximidade pode aumentar a demanda, mas,
também gera uma forte competicao.

Mascena, Figueiredo e Boaventura (2013), ao realizarem um estudo
bibliométrico sobre clusters e APL’s, descreveram as diferentes abordagens teoricas
empregadas no tema, conforme descritas: teoria da aglomeragcdo, custos de
transacédo, especializacdo e confianga, ambiente inovativo e economia institucional,

descritas no Quadro 7.
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Fontes de | Influéncia da | Competicdo e | Implicacbes em

vantagens proximidade cooperacéo termos de politicas
Teoria da | Firmas As economias | A cooperacao Sem implicacdes
aglomeracéo compartilham externas sdo | gera vantagem Obvias, a ndo ser que o

fornecimento mais provaveis | para as firmas mercado falhe em

de mao de|onde servicos | dentro dos prover os beneficios

obra, em comum sé&o | clusters, mas comuns.

infraestrutura e | compartilhados elas continuam

Servigos. em uma | competindo.

localidade.
Custos de | Os custos de | Alguns custos | Alguns custos Considera-se, em geral,
transacéo transacdo sdo | de transacdo | podem ser que os mercados
menores dentro | refletem a | reduzidos com coordenam oS custos

dos clusters.

manutencdo do
contato
pessoal. Estes
usualmente
variam com a
distancia.

a cooperagao,
mas, em geral,
néo é relevante.

de transacéo dentro dos
clusters.

Especializagdo | As firmas dentro |E mais provavel | As firmas Redes sociais e
e confianca de redes de | manter a | dentro dos familiares s&o a chave
confianca se | confianga  em | clusters para o
beneficiam  da | redes competem entre | desenvolvimento da
troca de | geograficamente | si mais em confianga, mas as
informacao concentradas. qualidade que normas econdémicas,
reciproca. em pre¢co, mas | legais e politicas sédo
existem fortes relevantes.
relacdes de
cooperacéo.
Ambiente O ambiente | As instituicbes e | Equilibrio entre Os elaboradores das
inovativo (Milieux) praticas as relagfes de politicas tém o papel de
promove os | favoraveis a | competicao e formar e manter as
enquadramentos | inovacao de cooperagéo redes de firmas,
e a necesséria | dependem entre as firmas institutos de pesquisas
coordenacao parcialmente do | nao é etc.
para a inovagéo. | contato pessoal. | especificado,
mas presume-
se que as
Gltimas sédo
importantes.
Economia Os clusters séo | Trajetorias As mudancas A intervengéo das
institucional e | reflexos de | particulares tecnoldgicas, ao | politicas € o Unico fator
evolutiva decisdes do | podem longo de determinante de como
passado e do | desenvolver-se caminhos as trajetorias inovativas
subsequente em escalas | particulares, se desenvolvem.
desenvolvimento | espaciais. s&o o impulso

de instituicbes
de apoio.

do processo
competitivo.

Fonte: Newlands (2003) apud Mascena, Figueiredo e Boaventura (2013).

Entende-se que a cooperacao entre as empresas nos clusters gera vantagens

competitivas, ha competicdo interna em qualidade, os custos de transacdo sao

menores, pois o0s clusters sao reflexo de decisdes do passado e do desenvolvimento
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de instituicbes de apoio, e de mudancas tecnolégicas que impulsionam 0 progresso
tecnoldgico.

A formacdo de um cluster varejista espontaneo ocorre naturalmente sem um
prévio planejamento, a partir de uma formacéo inicial de lojas que propicia uma forte
atracdo de clientes, e é resultado de um processo de auto-organizag¢do, espontaneo
e evolutivo. Ocorre como consequéncia de um conjunto (sistema) de efeitos
oriundos dos relacionamentos criados no cluster, decorrentes da entidade
supraempresarial que se forma, que origina circunstancias mais complexas e
progressivamente mais competitivas ao transcorrer do tempo (ZACCARELLI et al.,
2008).

A Figura 3 descreve seis efeitos que originam a auto-organizacéo no cluster,
gue se materializa pela formacéao inicial de um aglomerado minimo de empresas,
geralmente semelhantes, que apresenta a vantagem de exercer maior atracdo de
clientes (ZACCARELLI et al., 2008).

Figura 3 Desenvolvimento de clusters

AGRUPAMENTO

INICIAL

Ne2 DE LOJAS NO
AGRUPAMENTO [5]

h 4

\ 4

ATRACAO DE Novas VARIEDADE DE PRODUTOS DO ATRACAO
Louas [3] AGRUPAMENTO [4] DE CLiENTES [1]

VENDAS POR LOJA [2] T

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

Efeito 1: circunstancia propicia a atracéo de clientes, decorrente de variedade de
produtos oferecidos, competicdo de preco, concorréncia, entre outros. Isto induz ao
segundo efeito;
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Efeito 2: aumento médio de vendas por loja, decorrente de maior quantidade de
consumidores atraidos pelo efeito 1. Isto torna mais lucrativas as lojas do cluster, o
que potencializa o efeito 3;

Efeito 3: o cluster desperta a atencéo de outras lojas e empreendedores que estéo
fora do agrupamento, e que séo atraidas para ele. Ha diferenciacdo de produtos por
parte das novas lojas, o que resulta nos préximos dois efeitos;

Efeito 4: amplia-se a oferta e diversidade de produtos ofertados no cluster, com
oferta adicional de beneficios para o cliente;

Efeito 5: aumenta a quantidade de lojas estabelecidas no cluster, que implica no
efeito 6;

Efeito 6: aumenta a atratividade de consumidores ao cluster como consequéncia de
maior variedade de produtos e maior quantidade de lojas ofertantes, semelhante ao
efeito 1, formando um circulo virtuoso, que se auto alimenta e organiza e que sé
deixa de evoluir por fatores externos.

Esses efeitos, demonstrados na Figura 3, ajudam o cluster a crescer e se
desenvolver, melhoram a competitividade do sistema como um conjunto Unico e déo
vantagens na disputa com as empresas que se encontram fora do cluster. As
vantagens encontradas por consumidores nestes locais superam as encontradas em
lojas que estédo fora dele. Percebe-se que os efeitos ocorrem naturalmente e de
forma crescente, o que reforca o carater de auto-organizagao do cluster. Isto se faz

notar, especialmente, em clusters comerciais.

2.6 Clusters comerciais

No varejo, h4 uma tendéncia das lojas se instalarem préximas umas das
outras (TELLER, 2008). Esse fenbmeno €, frequentemente, encontrado nas grandes
cidades, sdo centros comerciais, situados em locais de grande concentracao
populacional, caracterizados pela venda de um produto especifico, que emergem e
tém evolucdo espontanea (ZACCARELLI et al. , 2008, PARENTE et al., 2012;
TELLES et al., 2014). Os produtos podem ser similares ou compativeis,
comercializados ao longo de uma rua ou rodovia (BERMAN e EVANS, 1998). O
agrupamento de varejistas de um mesmo ramo, como lojas de autopecas, lojas de
moveis ou lojas de confecgdes, consegue distinguir essa regido de outras,
caracterizando-a (PARENTE, 2000). A presenca de concorrentes nesse local produz

um efeito cumulativo de atratividade para os clientes.
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O cluster comercial pode ser definido como um aglomerado de varejo em uma
area espacial determinada (TELLER e REUTTERER, 2008; TELLER e ELMS, 2010).
Ha, nestes locais, restaurantes e servigcos, nos quais todos o0s negoécios estao
concentrados para o desenvolvimento da regido (EDWARDS (2011). Estes clusters,
se comparados com lojas isoladas, sao preferidos por consumidores e por lojistas
(TELLER e ELMS, 2010).

Os clusters comerciais, de forma analoga as lojas isoladas, caracterizam-se
pelos componentes do mix marketing (apresentacdo, produto, preco, promocao,
pessoal (atendimento) e ponto e localizacdo), que sdo administrados conforme
parametros de localizacdo, estilo de venda, estratégia de produto, lazer e
disponibilidade de estacionamento. Este mix manifesta-se fisicamente nas
caracteristicas do cluster que, por sua vez, € notado pelos potenciais consumidores
(TELLER e REUTTERER, 2008). Como exemplo, pode-se citar o cluster comercial
da Avenida Europa, em Sao Paulo, em que os produtos oferecidos, automaoveis de
luxo, destinam-se a um publico de alto poder aquisitivo presente na mesma
localizacdo geogréfica do cluster ou em regides mais préximas a ele. O consumidor
procura por um produto diferente dos produtos nacionais e de melhor qualidade,
como o0s automoveis das marcas Mercedes, Audi ou Land Rover, ndo considerando
muito o preco do produto. Isto faz com que o cluster comercial seja caracterizado
como um cluster comercial de automoveis de luxo.

Rizvi e Sachdeva (2009) e Teller e Helms (2010) relatam o pouco estudo
académico sobre o tema, visto que ha maior quantidade de estudos sobre clusters
industriais. Trabalhos nacionais recentes indicam o0 interesse que o0 tema tem

despertado no meio académico, como demonstrado, a seguir, no Quadro 8.
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Autor Ano Produto Cluster Sujgitos Enfoque do 'Meio d%
pesquisados estudo divulgacéo
Aguigr, . Estratégico:
Pereira e 2014 Roupas Bom Retiro 104 empresas A SIMPOI
Donaire competitividade
3 produtores e
presidente do
Siqueira et Feira das flores smdlc:f\to_do Estratégico: ReV|§ta
al 2014 Flores do Ceagesp comércio competitividade Capital
' atacadista de Cientifico
flores e plantas
de Séo Paulo
60 empresas
. . Avenida Prof. sendo: 30 lojas P Revista
asllquewa et 2012 | Automoveis Luiz Inacio de do cluster e 30 coli*nségtiﬁgilggde Espacios
' Anhaia Mello lojas isoladas digital
fora do cluster
Sao Paulo: rua
Teodoro
Sampaio, rua
Instrumentos | giq [figénia, rua
o musicais, Sé&o Caetano e .
Siqueira et 2010 eletr.omcos, Avenida Luiz 126 lojistas Estrat'e.g.lco: CLAV
al. vestidos de | |h4cio de Anhaia competitividade
noivas, Mello.
automoveis -
Brasilia: rua de
informatica e a
rua das noivas

detalhes a seguir:

Fonte: o autor.
O quadro demonstra a producdo académica recente descrita com mais

A. Aguiar, Pereira e Donaire (2014) pesquisaram o cluster comercial de

moda do Bom Retiro. Foram entrevistados cento e quatro empresarios
com o objetivo de testar métricas desenvolvidas por Zaccarelli et al.
(2008) para medir a competitividade do cluster. Como resultado,
identificaram o aglomerado como cluster e este se encontra em estagio
desenvolvido de competitividade.

Siqueira et al. (2014) pesquisaram a feira das flores do Ceagesp,
baseados no modelo de Zaccarelli et al. (2008). Contando com a
participacdo de trés produtores e o presidente do Sindicato do
Comércio Atacadista de Flores e Plantas de Sao Paulo, teve como
objetivo levantar como a feira se desenvolveu e determinar seu nivel
Os

de competitividade. resultados encontrados pelos autores
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descrevem um cluster desenvolvido e com poder de competicdo
relativamente elevado por apresentar oito dos onze fundamentos

propostos por Zaccarelli et al. (2008).

. Siqueira et al. (2012), comparando trinta lojas de automdveis no cluster

da Avenida Professor Luiz Inicio de Anhaia Mello, com trinta lojas
situadas fora do cluster, comprovaram que o desempenho financeiro
das empresas no cluster € superior ao das empresas fora do cluster,
com dados como faturamento, area da loja, tamanho da equipe, valor

de estoque, despesas, margem e volume minimo de venda.

. Siqueira et al. (2010) compararam quatro clusters comerciais

localizados em S&o Paulo e dois em Brasilia. Foram entrevistados 126
lojistas dos clusters comerciais que deram suas opinides sobre os
fatores que tornam o cluster mais competitivo que as lojas isoladas.
Como referencial de analise foi utilizado o modelo de Zaccarelli et al.
(2008). Os fatores mais importantes apontados foram: concentracao
geografica em areas relativamente reduzidas, abrangéncia de negécios
viaveis e relevantes, equilibrio com auséncia de posicdes privilegiadas

e cultura da comunidade adaptada ao cluster.

Rizvi e Sachdeva (2009), ao estudarem um cluster comercial, descrevem a

composicdo de suas caracteristicas. O foco € a venda de bens ou servicos

completos; a interagdo com o consumidor € méxima, uma vez que o cluster € tratado

como uma tabua de salvacéo para as industrias; ndo ha intervencao governamental;

h&a baixa entrada de entidades estrangeiras, embora haja entrada de grandes

varejistas no cluster e ndo h4 uma associacdo profissional para administra-lo;

conforme demonstrado no Quadro 9, que o compara com um cluster industrial.
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Quadro 9 Diferencas entre cluster industrial e comercial

Fator Industrial Comercial
Foco Conversdo de bens | Venda de bens ou servicos
primarios em itens | completos
vendaveis
Interacao com o | Minima Forma tdbua de salvacao
consumidor da industria
Intervencdo governamental | Alta Praticamente nenhuma
Entrada de entidades | Alta Baixa, porém grandes
estrangeiras varejistas entram no
cluster
Associacdes profissionais | Geralmente criada para | Nao tem essas
de administracdo servir ao cluster organizacdes

Fonte: Rizvi e Sachdeva (2009).

Siqueira et al. (2010, p. 6) definem cluster comercial como “aglomeracao de
lojas que comercializam um mesmo tipo de produto ou outros a ele relacionados,
situadas em um mesmo espaco fisico mais ou menos delimitado, em bairros ou ruas
especificas, que atraem um grande publico”.

Encontram-se nos clusters comerciais ganhos de escala para lojistas, como o
compartilhamento de custos de instalagdo ou promocdo. Para os consumidores, a
existéncia de indmeros concorrentes em um Unico local diminui o risco de néo
encontrar o produto desejado por falta de estoque, assim como permite comparar
precos. Quanto mais proOximos 0s varejistas estiverem no cluster comercial, maior
sera o nivel de vendas, fato que coloca os varejistas que estdo fora do cluster
comercial em desvantagem (OPPEWAL e HOLYOAKE, 2004).

Nos clusters comerciais ocorre o principio da acumulacéo atrativa, segundo o
qgual um cluster varejista com atividades similares ou complementares, exerce maior
poder de atracdo nos consumidores do que o0s varejistas similares ou
complementares, dispersos e isolados (MATTAR, 2011).

A teoria da atracdo cumulativa, retratada por Nelson (1958), descreve que as
lojas do mesmo tipo de mercadoria, concentradas no mesmo local, podem fazer
mais negocios se comparadas as lojas isoladas. Para exemplificar a teoria, Nelson
descreveu o cluster comercial de automoéveis usados de Chicago, em 1952,
composto por quatrocentas e sessenta e uma lojas das quais duzentas e vinte e
uma eram de pequeno porte e duzentas e quarenta lojas de grande porte. As lojas
de pequeno porte que ndo conseguiam competir com as de grande porte saiam do
cluster comercial. Com a evolucao do cluster comercial, em 1972, seu perfil mudou,

as lojas de pequeno porte somavam cento e cinquenta unidades, lojas de médio
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porte eram cento e quinze e as grandes lojas correspondiam a cem unidades. Foram
identificados como tendéncias da concentracdo: 1. tendéncia ao agrupamento do
varejo, 2. a atmosfera criada no agrupamento representou um fator de atracao de
consumidores e lojistas, 3. o consumidor € especializado se comparado a outros
tipos de compradores, 4. o efeito da publicidade é cumulativo na atracdo do
consumidor a um lugar especifico, isto é, o pequeno lojista proximo ao grande lojista
aproveita deste a publicidade e os consumidores.

Seré utilizado para este trabalho como definicdo de cluster comercial um
agrupamento de empresas com atividades similares, em um mesmo local, que
competem entre si e com outras que ndo pertencem ao agrupamento. Este
agrupamento caracteriza-se por ser de varejo e dispor de vantagem competitiva,

decorrente da concentracéo de lojas, podendo ser espontaneo ou planejado.

2.7Clusters comerciais espontaneos

A concentracdo de empresas comerciais atuantes pode ser espontanea,
como nas ruas comerciais (clusters comerciais espontaneos), ou intencional, como
nos shopping centers (clusters comerciais planejados), em ambos os casos, o
agrupamento de lojas pode trazer beneficios e sinergia aos comerciantes (HOWELL
e ROGERS, 1981; TELLER, 2008).

Os clusters comerciais espontaneos, também denominados de néao
planejados, se originam a partir de um processo de auto-organizacdo, normalmente
nas regides centrais dos municipios e ao longo de uma rua que apresenta grande
fluxo de pessoas. Estes locais urbanos nao foram planejados, concebidos e geridos
como centros comerciais o que faz com que sofram influéncias das pessoas que
moram proximas e de politicos. Por consequéncia, ndo se encontram, nestes
clusters comerciais, amplos espacos para grandes varejistas, infraestrutura de
trafego e estacionamento (TELLER, 2008). Uma area de comércio saturada
proporciona boa selecdo de mercadorias e servicos aos clientes, que se sentem
atraidos pelas ofertas encontradas nestes locais (LEVY e WEITZ, 2000). A
localizac&o central pode ser considerada por alguns consumidores como um fator de
atratividade a estes clusters comerciais (TELLER, 2008).

A falta de uma administracdo central faz com que ndo haja uma estratégia

para o cluster comercial, isto gera uma busca de atratividade individual de cada
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lojista e ndo se pensa em uma atratividade do cluster comercial como uma entidade
maior, um todo organizado (TELLER, 2008). Outro fator atribuido a falta de
administracdo central € a possibilidade de instalacdo nestes locais de comércio de
produtos relacionados a sexo e de segunda mao, que podem gerar uma imagem
negativa para o cluster e afetar a sua atratividade; assim como a falta de
infraestrutura e de servigos, como banheiros publicos e caixas automaticos. Verifica-
se, também, que ndo ha a presenca de areas de lazer compostas por cinemas e
teatros.

Em Séo Paulo, h& clusters comerciais espontaneos de diversos produtos, tais
como: alimentos tipicos do Nordeste, bijuterias, caca e pesca, calcados,
eletroeletrbnicos, esséncias, flores etc. A identificagdo destes clusters comerciais foi
realizada com base na literatura disponivel, a qual permitiu reconhecer sessenta e
seis clusters comerciais, conforme pode ser notado no Anexo A. No Rio de Janeiro,
encontram-se clusters comerciais de lustres, gastrondmico, turismo, cultura e lazer,
dentre outros, como pode ser notado na Figura 4 a seguir (RODRIGUES, 2012).

Figura 4 Localizag&o de clusters comerciais no Rio de Janeiro
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Fonte: Rodrigues (2012, p. 155).
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2.8Clusters comerciais planejados

Os clusters comerciais planejados configuram-se como um conjunto de varejo
localizado em uma mesma area geografica, construido, comercializado e
administrado de uma forma planejada (CHUNG e KALNINS, 2001;TELLER,
2008;TELLER e ELMS, 2010). Estes séo preferidos, tanto por consumidores como
por lojistas, quando comparados a lojas fora do cluster comercial, sendo que seu
formato mais conhecido é o shopping Center (TELLER, 2008). O shopping Center é
considerado como um grupo de lojas que vende mais de um grupo ou categoria de
produtos, esta localizado em locais previamente planejados e conta com uma
administracdo central (OPPEWAL e HOLYOAKE, 2004; MATTAR, 2011). Os
consumidores sdo atraidos pela grande oferta de produtos e infraestrutura, como
banheiros, estacionamento, restaurantes, entre outros (TELLER e ELMS, 2010;
LEVY e WEITZ, 2000). Os estabelecimentos comerciais sao independentes,
planejados e desenvolvidos por uma ou Vvarias entidades que se tornam
responsaveis pela gestdo do empreendimento, como se fossem uma s6 unidade, o
que faz com que o agrupamento disponha de imagem e gestdo Unica (ALEMAN e
DIAZ, 2006).

As lojas em um shopping center complementam-se mutuamente em
qualidade e variedade de produtos oferecidos (BERMAN e EVANS, 1998;
PARENTE, 2009), sendo que um dos objetivos da administracdo, assim como das
lojas, € aumentar a atratividade a esses locais (TELLER, 2008). H& um
planejamento e gerenciamento das lojas como uma unidade, ou seja, 0 grupo de
empresas ndo é visto individualmente, mas como uma unidade maior, um sistema
criado de forma proposital (PRENDERGAST, MARR e JARRATT, 1998). Neste
sentido, nota-se a existéncia de planejamento neste tipo de empreendimento
(MATTAR, 2011), como descrito a seguir:

e Administracdo centralizada: esta administracdo confere ao aglomerado
o carater de unidade ao estabelecer as regras de funcionamento, bem
como cuidar para que essas sejam cumpridas;

e Planejamento mercadologico: baseado em pesquisas de marketing
gue determinam o perfil do publico consumidor, o potencial de vendas
e 0 composto de marketing (produto, prego, promocéo e distribuicéo)

adequado ao publico-alvo;
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Mix de lojas: o agrupamento comercial deve ser formado por um
conjunto variado de lojas, de forma harmoniosa e integrada, com:
lojas-ancoras, lojas satélites, servicos, lazer, entre outros;
Concorréncia limitada entre os lojistas: o planejamento das lojas é feito
em termos de variedade, localizacdo e limitacdo do numero de
concorrentes. Isto beneficia tanto o shopping, como unidade, quanto
os lojistas participes;

CondicOes de trafego e acessibilidade: o empreendimento deve estar
localizado em uma regido de facil acesso aos consumidores;
Facilidade de estacionamento: as vagas disponiveis devem estar
proximas as lojas, assim como deve haver uma relacdo adequada
entre as areas das lojas e a quantidade de vagas disponiveis aos
consumidores;

Layoutizagdo: a circulacdo deve permitir que os visitantes vejam e
visitem as lojas satélites, assim como o transito de clientes e o
abastecimento das lojas devem ser totalmente distintos ou efetuados
em horarios diferentes;

Seguranca: adocdo de um sistema de seguranca que permita aos
frequentadores, lojistas, colaboradores e prestadores de servico
sentirem-se seguros e tranquilos;

Comodidades: sdo considerados como comodidades corredores
amplos e bem iluminados, presenca de ar-condicionado central,
banheiros limpos e em quantidade suficiente, bem sinalizados e
localizados, de forma a serem facilmente encontrados;

Arquitetura: o local deve ser planejado de tal forma que seu projeto
arquitetdnico contemple nédo s6 atender aos desejos de consumo, mas
gue se torne um espaco de prazer, de socializagdo, entretenimento,
cultura e lazer;

Previsdo de expansdo: é necessario que o projeto inicial contemple
espacos para possiveis ampliagdes que devem ocorrer com 0 minimo

de transtornos aos envolvidos no funcionamento do shopping;
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e Integracdo com a comunidade: o empreendimento deve cumprir com o
gue determina a legislacdo vigente, assim como as exigéncias das
areas proximas.

Embora a l6gica seja de que o consumidor procura o shopping center mais
proximo do lugar em que vive ou trabalha, por ser mais conveniente, em busca de
maximizar valor, o comprador desloca-se a shopping centers mais distantes se estes
Ihe oferecerem melhores oportunidades de entretenimento ou conveniéncia
(REIMERS e CLULOW, 2004). A proximidade s6 é considerada importante para o
consumidor quando se considera a frequéncia de visitas por parte deste, devido a
sua falta de tempo.

A gestdo do mix de lojas do cluster comercial planejado permite focar nas
preferéncias do seu publico-alvo, o que pode ser considerado como a principal fonte
de atratividade deste tipo de cluster. Além de atrair publico, € necessario reté-lo para
aumentar a possibilidade de consumo, neste sentido, o cluster comercial planejado
cria  uma atmosfera propicia composta por aromas, musica, decoracdo e
temperatura, que ndo é encontrada nos clusters comerciais espontaneos (TELLER,
2008).

De forma resumida, apresenta-se, no Quadro 10, as principais diferencas

entre os clusters comerciais espontaneos e planejados.

Quadro 10 Principais diferencgas entre clusters comerciais espontaneos e clusters
comerciais planejados

Critérios Cluster comercial Cluster comercial
planejado espontaneo

Diferencas estruturais e conceituais

Propriedade Ha uma empresa | NAdo h& uma empresa
proprietaria Unica de todos | proprietéria Unica de todos
0s imoveis. 0s imoveis.

Gestao do cluster Institucionalizada e central. Realizada pela cooperagéo

entre os membros e baseada
na boa vontade.

Cooperagao entre | Obrigatério contrato com | Voluntario com base na boa
inquilinos base. vontade.
Localizacéo Area urbana periférica ou | Area urbana central

central. Grande trafego de pessoas.
Localizacdo de pontos de | Planejada e determinada | Nao planejada, nao ha
venda pela gestdo do cluster. determinagdo por parte de

uma administracao.

(continua)




Critérios

Cluster comercial

planejado

Cluster comercial

espontaneo

Diferencas instrumentais

Acessibilidade

E explicita a maior
comodidade para 0s
consumidores que usam o
carro.

Mais conveniente para o0s
consumidores que fazem
compras a pé ou utilizam
meios de transporte publico.

Estacionamento

Projetado para as
necessidades dos clientes.

Dependente de  fatores
ambientais como
disponibilidade de espaco e
autoridades locais
Ha taxas de estacionamento,
com disponibilidade limitada

Mix de lojas

Determinado pela gestao do
cluster, de acordo com as

necessidades do publico
alvo.

Maior  atratividade  pela
ampla gama de lojas e
produtos.

Evolui com o tempo e néo
necessariamente

corresponde as
necessidades do publico
alvo e da imagem do cluster.

Estimulos da atmosfera

Gerados e influenciados pela
gestédo do cluster
Ambiente limpo e agradavel.

Desenvolvido naturalmente,
dificilmente gerado e
influenciado.

Diferencgas instrumentais

Servigos de infraestrutura | Fornecidos pela | Fornecidos pelo municipio
(horério de funcionamento, | administracdo do cluster, de | ou bancos,
sanitarios, caixas | acordo com as | respectivamente.
eletrénicos, guias de | necessidades dos

orientacdo etc.) consumidores.

Atividades relacionadas | Gerenciado centralmente | Cooperativa

com o marketing para
melhorar a atratividade

Participagcdo obrigatéria dos
lojistas por esforcos
cooperados de marketing e
promocao.

Participagdo voluntéria.

Fonte: Adaptado de Teller (2008, p. 29) e Parente (2000, p. 339).
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O primeiro empreendimento comercial construido de forma semelhante a de

um shopping center, com uniformidade arquitetbnica que abrigava diferentes lojas

independentes, uma administracao central e estacionamento para carruagens surgiu
nos Estados Unidos, em 1907, criado por Edward H. Boston (MATTAR, 2011). A
partir dos anos cinquenta, pos-Segunda Grande Guerra, o setor de shopping centers

cresce, principalmente, nos Estados Unidos, nos anos setenta, na Europa, e se
consolidou na Espanha na década de noventa (ALEMAN e DIAZ, 2006). No Brasil,

0s primeiros shopping centers despontaram no Rio de Janeiro, em 1963, no Méier,

e, em S&o Paulo, o lguatemi em 1966. Um fato curioso € que o Shopping Iguatemi

estava instalado ha oito quildbmetros do Centro da cidade, local em que se
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encontrava o comércio mais importante, isto fez com que seu amadurecimento fosse
retardado (MATTAR, 2011).

Existem dois tipos de shopping centers: strip centers e malls. Os stripcenters
dispdem de estacionamento em frente as lojas e uma cobertura aberta que pode
conectar as frentes das lojas, ndo ha um corredor fechado que interliga as lojas. Os
malls séo direcionados aos pedestres, pois apresentam corredores fechados com ar-
condicionado entre duas filas de lojas, uma em frente a outra (LEVY e WEITZ,
2000).

As vantagens sobre as lojas isoladas, apontadas por Levy e Weitz (2000),
séo: variedade de mercadorias decorrentes da diversidade de lojas, controle por
parte dos proprietarios sobre os tipos de varejistas presentes, os lojistas nao
precisam se preocupar com o0 ambiente externo a sua loja, pois isto € de
responsabilidade da administracdo. Como desvantagens, sdo apontadas: aluguéis
altos comparados a lojas isoladas, controle das operagbes por parte da
administracao e a forte concorréncia.

No Brasil, o setor apresenta um forte crescimento desde 2006. O namero de
shoppings no pais aumentou de 351 (2006) para 537 unidades (2014), o que
representa uma variacdo de 52,99%. A area bruta locavel foi de 7,49 milhdes de mz
(2006) para 14,64 m? (2014), com variacao de 95,46% (ABRASCE, 2014).

Com relacdo ao numero de lojas, em 2006, eram 56.487, em 2014, este
namero avancou para 100.707, oscilacédo de 78,28%. O faturamento anual saltou de
50 bilhdes de reais, em 2006, para 430,5 bilhdes de reais, em 2014, variacdo de
761% no periodo. O numero de empregos gerados que, em 2006, era de 524.090
atingiu 1.035.138, em 2014, crescimento de 97,51%. O numero de pessoas que
circularam nos shoppings pulou de 203 milhGes de visitantes/més, em 2006, para
430,5 milhdes de visitantes/més, em 2014, isto representa uma variacao de 112,06%
(ABRASCE, 2014), como pode ser notado na Tabela 1 a seguir.



Tabela 1 Evolucéo do setor de shopping centers
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o | RS Ao
ANO SHOPPINGS (MILHOES DE LOJAS (SIEL,::g/EA?\Ig)E EMPREGOS (MILHOE§
M2) VISITAS/MES)
2006 351 7,492 56.487 50 524.090 203
2007 363 8,253 62.086 58 629.700 305
2008 376 8,645 65.500 64,6 700.650 325
2009 392 9,081 70.500 74 707.166 328
2010 408 9,512 73.775 91 720.641 329
2011 430 10,344 80.192 108 775.383 376
2012 457 11,403 83.631 119,5 877.000 398
2013 495 12,940 86.271 129 843.254 415
2014 537 14,640 100.707 430,5 1.035.138 430,5

Fonte: ABRASCE (2014).
Ha shoppings centers especializados em um sO tipo de produto, como
decoracdo, moda, esportes ou automoéveis (PARENTE, 2009; MATTAR, 2011),
como, por exemplo: roupas (Mart Center), moveis e decoracdo (D&D), automoveis

(Shopping Cristal), entre outros.

A competicdo decorrente da aglomeracdo de empresas semelhantes tem
como vantagem atrair maior fluxo de consumidores (ZACCARELLI, 2008). Neste
sentido, os shopping centers oferecem um ambiente Unico que atrai compradores,
0s mantém entretidos e os faz voltar novamente (ALEMAN e DIAZ, 2006). Os
autores descrevem um estudo anterior, feito na Espanha, entre 2001 e 2002, com
3.584 pessoas, em que 50% dos consumidores se sentem muito ou bastante
satisfeitos com os shoppings centers para comprar ou passear. Os trés fatores-
chave que mais atrairam o0s consumidores identificados na pesquisa foram:
encontrar tudo o que procuram em um mesmo lugar, a variedade de oferta e a
proximidade. Desta forma, busca-se entender a atratividade em clusters comerciais

espontaneos e planejados.

2.9 Atratividade

O termo atratividade origina-se do latim da palavra attractivus e representa a
qualidade do que desperta ou exerce atracdo. Atrativo significa exercer influéncia em

outro, atracdo (BUENO, 1974). Para Ferreira (2014, p. 71), atrativo significa “que tem
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0 poder de atrair, incentivo, estimulo”. Também pode ser utilizado para lugares com
o significado de alguma coisa que atrai pessoas a esse lugar (CAMBRIDGE
DICTIONARIES ONLINE, 2014). Neste sentido, Nelson (1958) descreve a atracao
como uma forca que um centro comercial exerce, baseada na disponibilidade de
mercadoria, pre¢o vantajoso, conforto fisico e na conveniéncia.

O conceito de atracdo provém da psicologia social em que € vista como uma
forca que junta duas partes e promove, voluntariamente, uma relacdo. Até o final da
década de 1980, o termo era citado esporadicamente em pesquisas sobre relacdes
comerciais (MORTENSEN, 2012). A partir do inicio do novo século, buscou-se
aprofundar sua compreensao, como demonstram os estudos de Harris, O’'Malley e
Patterson (2003), Ellegaard e Ritter (2007), Teller e Reutterer (2008), Teller e EIms
(2010), Teller et al. (2010), e Porral e Dopico (2013).

O processo de compra e venda de um produto implica em um relacionamento
comercial, sobre este aspecto existem poucos estudos sobre como se inicia e se
desenvolve este processo, uma vez que o0 comprador se sente atraido por
determinado estabelecimento comercial (GRONROOS, 2000; MORTENSEN, 2012).

As pesquisas sobre a natureza e os antecedentes da atratividade nos clusters
comerciais, a partir da perspectiva do cliente, tém despertado a atencdo de
académicos e profissionais de marketing de varejo (TELLER e REUTTERER, 2008).
Ha poucos estudos que conceituam a atratividade, pesquisa-se muito sobre seus
resultados (HARRIS,O’'MALLEY e PATTERSON, 2003; MORTENSEN, 2012).

Para entender como ocorrem as trocas comerciais, necessita-se compreender
os determinantes da atracdo (HARRIS, O'MALLEY e PATTERSON, 2003). O
conceito de atracdo pode ser entendido como um fendbmeno que pode auxiliar a
explicar o inicio, a motivacdo e o desenvolvimento das rela¢cdes comerciais entre
compradores e vendedores (MORTENSEN, 2012).

A presenca de lojas semelhantes ou complementares aumenta a atratividade
de uma regido, como um polo varejista, isto se baseia em dois tipos de preferéncia
dos consumidores em seu comportamento de compra, conforme Parente (2000, p.
347):

e Os consumidores gostam de comparar alternativas de variedade,
modelos e precos, especialmente para bens de compra comparada

(ex.: confecgdes, decoragao);
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e Os consumidores gostam da conveniéncia de encontrar tudo em um
mesmo lugar, preferindo, assim, locais nos quais existam diferentes
tipos de produto que atendam a suas necessidades em certo momento
de compra (ex.. compra de alimento: supermercados, padarias,
peixarias, rotisserias).

Ao comparar as alternativas ofertadas pelos diferentes varejistas, o
consumidor analisa as ofertas, segundo o que julga ser preponderante para decidir e
avaliar quais alternativas convergem com o que procura. Isto podera leva-lo a uma
loja de rua, pertencente a um cluster comercial espontaneo ou a uma loja de um
shopping, de um cluster comercial planejado. O lojista que conseguir oferecer mais
itens que vao ao encontro dos desejos/necessidades do consumidor o atraird mais.

O varejo deve prestar atencdo ao comportamento do consumidor para
detectar quais motivos o levam a decisdo de compra, assim como, desenvolver
estratégias no varejo de forma a atrair o consumidor (TELLES et al., 2013). A
atratividade pode ser definida como a convergéncia das inten¢cdes de compra do
consumidor e de venda dos varejistas de clusters comerciais (TELLES et al. , 2013),
conforme Figura 5 a seguir. Esta definicdo sera considerada para esta pesquisa por

enfocar os consumidores e 0s varejistas.
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Figura 5 Atratividade em clusters comerciais

PERSPECTIVA DO CONSUMIDOR FINAL PERSPECTIVA DO VAREJO (CLUSTER)
e RECONHECIMENTO DA NECESSIDADE e PRODUTO (PRODUTOS)
) ¢ APRESENTACAO (LOJAS)
¢ BUSCA DE INFORMACOES ¢ PRECO (PRECOS)
) « PROMOCAO (CONDICOES DE
e AVALIACAO DE ALTERNATIVAS COMPRA)
e PESSOAL (ATENDIMENTO)

INTENCAO DE COMPRA ATRATIVIDADE INTENCAO DE VENDA

LOCAL DE COMPRA

\ 4

Shopping Clusters Lojas
Centers Comerciais Isoladas

Fonte: Telles et al. (2013, p. 53).

Mortensen (2012) relata que, em novembro de 2010, foi realizada, na
Holanda, uma conferéncia, cujo tema era a atracdo do cliente no relacionamento
comercial e gerenciamento da cadeia de suprimentos. Neste evento, notou-se que a
atratividade era percebida de diferentes maneiras devido a pouca literatura a
respeito. Na tentativa de explicar a atratividade no comércio varejista, diversos

modelos foram desenvolvidos, como descritos no proximo item.

2.10 Modelos de atratividade

Estudos iniciais sobre atratividade compreendiam-na como sinbnimo de
previsdo de vendas no varejo. Eram baseados no modelo de atracdo dos corpos

celestes, idealizado por Isaac Newton, no qual a matéria atrai a matéria na razéo
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direta das massas e na razdo inversa do quadrado da distancia. No varejo, essa lei
pode ser interpretada como:

complexos varejistas atraem grupos de consumidores, na razao direta
da atratividade do esfor¢co de marketing dos complexos varejistas e na
razao inversa do quadrado da distancia ou do tempo de deslocamento
entre grupos de consumidores e complexos @ varejistas
(PARENTE,2000, p.348).

A distancia entre o consumidor e o varejo € uma questdo importante a ser
considerada pelo varejo, principalmente quando ha mais de uma é&rea de varejo
competindo entre si, como, por exemplo, shopping centers, lojas isoladas, entre
outros formatos (MATTAR, 2011). A determinacdo da area mais atrativa foi o
problema que norteou os estudos sobre os modelos gravitacionais, que foram
desenvolvidos, inicialmente, por Reilly, em 1929, e aperfeigcoados por Converse, em
1949 (MATTAR, 2011; AKABANE e TAVARES, 2010) e Huff em 1964 (MATTAR,

2011), como demonstrado a seguir.

2.10.1 Reilly

William Reilly foi o primeiro a revelar a utilizacdo dos modelos gravitacionais
no marketing geografico, Converse e Huff aperfeicoaram o modelo de Reilly (LEVY e
WEITZ, 2000). Este modelo tinha como objetivo testar a atracdo da populacdo a
centros comerciais de pequenas cidades em areas rurais (ARANHA e FIGOLI, 2001,
LEVY e WEITZ, 2000; BOTTUM, 1989; BOZDO, THANASI e HYSI, 2013). Reilly
prop6s um modelo em que a atracdo é determinada pela populacdo da regido e o
seu contrario, a repulsa, pela distancia entre duas areas varejistas diferentes
(AKABANE e TAVARES, 2010), ou seja, Reilly determinou uma relagdo entre o
tamanho da area de compras (identificada pela populacéo) e a distancia dos clientes
ao centro comercial (LEVY e WEITZ, 2000; BOTTUM, 1989).

Dois estudos aplicaram o principio de Reilly para medir a atracdo de shopping
centers, relacionando o tamanho dos shoppings com a distancia que o0s
consumidores deveriam percorrer até eles, determinando, assim, a sua atratividade
(BOTTUM, 1989; BOzZDO, THANASI e HYSI, 2013). Nota-se, com isso, que 0S
modelos gravitacionais podem ser utilizados como uma forma de medir a atracdo do

conjunto de lojas para os consumidores.
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2.10.2 Converse

Para Converse, ha um ponto geogréfico que € indiferente ao consumidor ao
escolher entre duas areas comerciais na mesma regido, isto €, mesmo que haja
concorréncia entre dois comércios, para o0 consumidor, esta concorréncia €
indiferente. O que se destaca € a proximidade da area comercial, quanto mais
proxima do consumidor e atrativa for, maior sera sua preferéncia (MATTAR, 2011).
Uma distancia inferior ao ponto geografico fara com que todos os consumidores,
localizados nessa regido, realizem compras nessa area comercial (ARANHA e
FIGOLI, 2001). A férmula para calculo é:

distincia entre as cidades

1+ populagio da cidade A
populacio da cidade B

Distancia a cidade B =

Ao calcular a distancia entre as cidades, que sera indiferente aos
consumidores, obtém-se uma medida que indicara até que distancia o0s
consumidores estardo dispostos a se deslocar para efetuarem compras numa area
de comércio determinada, como demonstra o exemplo a seguir. A distancia entre as
cidades A e B é de 20 quilébmetros, sendo que a populacdo da cidade A é de
150.000 habitantes e a populacdo da cidade B € de 30.000 habitantes. Ao efetuar o
calculo da distancia, obtém-se como resultado 6,18 quildbmetros. Portanto, as
pessoas que moram dentro de 6,18 quildmetros tém maior probabilidade de efetuar
compras na cidade A, enquanto as pessoas que moram em areas maiores que 6,18

quildmetros tém maior probabilidade de efetuar compras na cidade B.

2.10.3 HUFF

Um dos autores de maior destague na linha dos modelos gravitacionais &
David Huff. Seu modelo determina a probabilidade de um cliente ser atraido a um
centro comercial determinado. Huff estudou as areas de influéncia, partiu do
principio de que os consumidores fazem suas escolhas de varejo com base na

atratividade das lojas em comparagcdo a oferta dos concorrentes na regiao
(PARENTE e KATO, 2001).
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O modelo é util para realizar previsdes de vendas de uma unidade de varejo,
que equivale a fatia de mercado que o agrupamento comercial ird atrair na regido

em estudo (PARENTE, 2000). A expressdo matematica do modelo é descrita a

seqguir:

Sj +T;;"

Py=—~ —
i=1 % +1p

Onde:

Pij = Probabilidade dos consumidores da regido i viajarem até o local de
compra j.

Sj = Atratividade do centro de compra j para determinada categoria de

produto, expressa em metros quadrados de area de venda.

Tij = Acessibilidade para o centro de compra j, expressa pelo tempo de
viagem ou pela distancia entre a casa do consumidor (regido i) e o centro

de compra j.

b = Parametro usado para estimar o efeito da distancia ou tempo para

diferentes tipos de viagens de compra.

n = numero de diferentes locais de compras

O modelo permite mapear as areas de influéncia, areas que indicam a
demanda de mercado do varejo de cada centro comercial (PARENTE, 2000). A area
de influéncia, ou amplitude, € proveniente da Teoria do Lugar Central (TLC) que
descreve o0 numero, o tamanho, o0 espacamento e a composi¢ao funcional de centros
comerciais, considerando-se um ambiente de livre concorréncia. Esta area de
influéncia é a maxima distancia que os consumidores se predispdem a andar na
procura por um produto (ARANHA E FIGOLI, 2001). Devido ao custo de
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deslocamento, a demanda por um produto pode diminuir caso aumente a distancia
entre o consumidor e o local em que se encontra o fornecedor do produto.

Parente e Kato (2001) descrevem que Applebaum iniciou a identificacédo
destas areas, por meio da técnica customer spotting, que consiste em identificar em
um mapa a localizacdo de procedéncia de uma amostra representativa de
consumidores de uma loja. A analise de dispersédo geografica dos clientes ao redor
da loja permite identificar trés partes de uma area de influéncia:

- Area de influéncia primaria — area mais proxima da loja, com maior
concentracgéo, de 60% a 75% dos clientes;
- Area de influéncia secundaria — circunda a area anterior e concentra de
15% a 25% dos clientes;
- Area de influéncia terciaria — area que contém a menor parte dos clientes,
cerca de 10%.

Estas areas podem ser notadas na Figura 6.

Figura 6 Atracdo de centros comerciais baseada no modelo de Huff.
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Fonte: Aranha e Figoli (2001).

A figura demonstra a probabilidade de consumidores de uma determinada
regido serem atraidos pelo centro comercial A, indicado na figura como Store A.
Nota-se a presenca de outros centros comerciais proximos a A, estes sédo indicados
na figura pela mesma representagéo grafica do centro A. Conforme a distancia ao
centro comercial aumenta, diminui a probabilidade de compra neste centro comercial

(ARANHA e FIGOLI, 2001). Assim, as areas de cores laranja e amarelo sdo as que
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exercem maior atracdo de consumidores, as areas de cores verde e azul exercem
menor atra¢ao de consumidores.

Uma falha encontrada no modelo € o fato de ndo considerar o preco e as
caracteristicas do produto, importantes para o consumidor. Este modelo recebeu
varios estudos adicionais considerando outras variaveis como extensfes como:
preco e nivel de servigos, tamanho de sortimento e imagem como fatores de atracéo
do varejo (TELLER e REUTTERER, 2008).

2.10.4 Vigaray e Camino

Vigaray e Camino (1999) desenvolveram um modelo tedrico que tenta
explicar a atracdo comercial exercida por clusters comerciais nos consumidores.
Com base no comportamento do consumidor, na estrutura e nos componentes da
atitude dos individuos, a atracdo comercial pode ser definida como uma atitude que
0 consumidor toma frente aos centros comerciais. Esta atitude é refletida em trés
componentes:

A. Cognitivo: refere-se ao conhecimento, as informacdes e as crencas que 0
consumidor tem sobre o cluster comercial, que podem se manifestar em
opinides que o consumidor tem sobre o0s clusters comerciais, experiéncias
anteriores de compras nos clusters ou a fama dos clusters comerciais;

B. Afetivo: expressa o0s sentimentos e as emocdes que o0s clusters
comerciais despertam no consumidor, identificados pelos sentimentos
positivos ou negativos durante as compras e as avaliagbes sobre os
clusters comerciais;

C. Conativo: representa a tendéncia a acdo, a responder a um centro
comercial, manifestada pela intencdo de compra, resposta de recompra
ou rejeicao.

Segundo os autores, € este terceiro componente que diferencia a atitude, de

forma que provoca o consumidor a ir ou ndo a um cluster comercial. A Figura 7

demonstra o modelo.
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Figura 7 Modelo de atratividade de Vigaray e Camino
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Fonte: Vigaray e Camino (1999, p. 31).

Estas atitudes representam a identidade regional, isto é, a construcédo de uma
imagem interna e externa por parte dos atores de uma determinada regidao (PAASI,
2013). Como pode ser notado, as variaveis de entorno configuram e permitem ao
consumidor construir a imagem externa enquanto, os trés componentes que formam
a atitude compdem a imagem interna que o consumidor forma do cluster comercial.

A atracdo comercial € uma consequéncia de como os clusters comerciais
utilizam as variaveis de marketing e a resposta do consumidor a essas variacoes.
Pode ser modificada no consumidor ao utilizar suas caracteristicas individuais,
variaveis motivacionais, e as variaveis do entorno, demogréaficas (VIGARAY e
CAMINO, 1999). Nota-se que o0 modelo apresenta como fragilidade o fato de nao ter
sido testado empiricamente pelos autores, o que torna dificil verificar sua
consisténcia, uma vez que ndo héa indicacbes de como os autores pretendiam medir

cada um dos componentes da atracéo.
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2.10.5 Harris, O’'Malley e Patterson

Harris, O’Malley e Patterson (2003) desenvolveram um modelo de atratividade
que foi aplicado a cinquenta e quatro advogados e profissionais da area juridica na
Inglaterra. Consideraram que a atragdo depende da proximidade geografica entre as
pessoas e 0 grau a que se expdem umas as outras. Assim, estudaram o potencial
de atracdo no inicio, no desenvolvimento e na manutencdo dos relacionamentos
entre advogados e clientes, gerados na prestagéo de servigos profissionais. A Figura
8 demonstra o modelo desenvolvido pelos autores.

Figura 8 Modelo de atratividade de Harris, O’'Malley e Patterson
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Fonte: Harris, O'Malley e Patterson (2003, p. 13).

A atratividade, nesse contexto, pode ser entendida como uma medida em que

parceiros potenciais de relacionamento se percebem atraentes, devido a sua



100

capacidade de gerar beneficios econbémicos, ao acesso a recursos importantes e
compatibilidade social.

O modelo desenvolvido pode ser entendido como:

1. a atratividade é composta por trés componentes: conteudo econdmico,
recursos e conteudo social. Como a atratividade estad baseada nas relacdes de troca
(marketing) entre os participantes, resultados favoraveis aumentam a atratividade,
assim como, resultados desfavoraveis a diminuem. Quanto mais intenso for o
relacionamento entre as partes, maior serd 0 comprometimento e a confianca entre
elas, uma vez que as partes sabem que podem contar uma com a outra. Isto
impacta na cooperagcdo e na interacdo, uma vez que aumenta a cooperacao
decorrente da confianca e do comprometimento, e ha mais interacdes decorrentes
do aprofundamento do relacionamento. Quando ha interacdo, ha alteracdo no
conhecimento sobre cada parte envolvida;

2. ha uma percepcdo de mudanca no conhecimento sobre o outro,
denominada de acomodacéo, esta afeta a interacdo, pois, quanto mais interagem,
mais as partes trocam informacdes e reduzem a incerteza e a ambiguidade, o que
gera uma percepgao de maior conhecimento sobre o outro. A assimilagéo refere-se
a como o conhecimento € usado para interpretar a interacdo, um julgamento a partir
da acomodacdo sobre como ocorreu a interacdo (HARRIS, O'MALLEY e
PATTERSON, 2003).

O modelo destaca-se por considerar aspectos relacionados ao
relacionamento social entre partes, tais como: comprometimento, confianca e
conhecimento do outro. Entretanto, nota-se, como ponto falho do trabalho, a falta de
verificacdo das percepcgbes dos clientes frente ao modelo apresentado. Como foi
proposto no estudo, os autores poderiam ter criado um viés e gerado uma falsa
percepcdo sobre a atratividade, uma vez que pesquisaram apenas uma parte
envolvida no relacionamento (advogados e profissionais da area juridica), faltando
0os clientes que estes profissionais representam. Caso os autores do trabalho
tivessem investigado as duas partes teriam uma ampliagdo da visdo da atratividade

envolvida nesse relacionamento social.

2.10.6 Ellegaard e Ritter

Ellegaard e Ritter (2007) estudaram a atratividade entre empresas. Neste

contexto, relatam que, em um relacionamento entre duas empresas, fornecedor e
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fornecido, em que ha muitas empresas fornecedoras presentes no mercado, estas
precisam se tornar atraentes para que sejam preferidas pela outra parte (fornecido).
Assim, para os autores, a atratividade € considerada como o poder com o qual os

clientes séo atraidos para a empresa fornecedora.

Segundo este ponto de vista, em qualquer relacionamento, ha duas
perspectivas: a atratividade do cliente percebida pelo fornecedor (atratividade do
cliente), e a atratividade do fornecedor percebida pelo cliente (atratividade do
fornecedor); sendo que ambas as perspectivas sdo independentes entre si e podem
ser administradas.

Para os autores, a atratividade representa a forca de interesse matuo entre
dois atores e € determinada pelo menor nivel encontrado entre os dois. Esta
definicdo é baseada na fisica, segundo a qual os objetos atraidos movem-se em
mesma direcdo e sentidos opostos, com 0 objetivo de se encontrar. Os autores
afirmam que um dos lados define como ir4 atrair o outro, deste modo, no
relacionamento comercial, a atratividade do cliente € formada pelo fornecedor,

conforme Figura 9.

Figura 9 Modelo de atratividade de Ellegaard e Ritter

Atratividade do Fornecedor Atratividade do Fornecedor
(percebida pelo consumidor) (percebida pelo consumidor)

z
-~
Fornecedor \ R Consumidor
7

Fonte: Ellegaard e Ritter (2007, p. 4).

A atratividade percebida de um ator pelo outro é determinada por trés

componentes, conforme Figura 10, descritos a seguir:

A. valor criado: funcbes que criam valor potencial de um ator a outro, no qual

se fundamenta o comprometimento criado entre ambos. Como exemplo, os autores
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citam as func¢des diretas (lucro e volume) e as func¢des indiretas (desenvolvimento de
inovacdes e acesso a mercados); B. processo de interagcdo: o relacionamento
entre comprador e fornecedor baseia-se em comprometimento e confianca, estes
dois componentes irdo permitir a continuidade do relacionamento e, no longo prazo,
criar valor; C. emogdes: sdo consideradas como uma parte irracional da tomada de
decisdo da relacdo comercial. Representam mecanismos inconscientes que
controlam as respostas individuais a varias situacdes, desde ameacas até tomadas

de decisdo costumeiras.
Figura 10 Modelo de atratividade de Ellegaard e Ritter

Valor criado

Processo de

. ~ Atratividade
interacao

Emocbes

Fonte: Ellegaard e Ritter (2007, p. 5).
O modelo considera como componente da atratividade as emocgdes, o que

outros modelos ndo o fizeram, entretanto, como se trata de um modelo teérico, o0s
autores ndo descreveram como poderiam mensurar os trés componentes e, assim,

determinar a atratividade.

2.10.7 Schiele, Veldman e Huttinger

Schiele, Veldman e Huttinger (2010) elaboraram um estudo cujo objetivo era
investigar a relacdo comercial entre cliente e fornecedor. Para tanto, consideraram
como pré-requisitos a satisfagdo do fornecedor e a atracdo do cliente, para que este
se torne preferencial ao fornecedor. Com base nisto, desenvolveram um modelo que
unia a atratividade do cliente com a satisfacdo do fornecedor e o status de cliente
preferencial.

Para os autores, a atratividade possui um carater dindmico e pode ser
descrita, considerando a atratividade do cliente para o fornecedor, como uma

situacdo em que o fornecedor: (a) tem conhecimento da existéncia do cliente e
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conhece seus atributos relevantes; e (b) tem uma expectativa positiva em relacao ao
cliente.

Na visdo de Schiele, Veldman e Huttinger (2010), o cliente pode ser
considerado como preferencial, em relacdo a outros, se for considerado atraente e
trouxer mais satisfacdo se comparado com outros compradores. Com isto, o cliente,
ao saber que é mais considerado, torna-se mais fiel ao fornecedor e, assim, torna-se
mais atraente, formando um ciclo conforme Figura 11.

Figura 11 Circulo virtuoso da atratividade do consumidor

Atratividade Satisfacao
do do
consumidor fornecedor

Preferéncia
do
consumidor

Fonte: Schiele, Veldman e Huittinger (2010, p. 5).

Verificou-se que o0 modelo proposto pelos autores ndo foi testado
empiricamente, o que dificulta constatar falhas no modelo. Entretanto, ao propor
identificar a atratividade presente nas relacdes comerciais, relacionam a atratividade
com a satisfacdo do fornecedor e a preferéncia do consumidor, o que 0s outros

modelos anteriores ndo relacionaram.

2.10.8 Teller e Reutterer

O trabalho de Teller e Reutterer (2008) teve como objetivo investigar os
fatores descritos na literatura sobre atratividade em clusters comerciais. Para tanto,
0s autores desenvolveram um modelo, conforme Figura 12, que foi testado em dois
clusters comerciais, um planejado (shopping center) e um né&o planejado (uma rua
comercial do centro da cidade), ambos em Viena, na Austria, e considerados os
maiores da Europa em vendas. A amostra foi composta por 1.064 consumidores e

1.066 lojistas dos dois clusters.
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Figura 12 Modelo de atratividade de Teller e Reutterer
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Fonte: Teller e Reutterer (2008, p. 19).
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Teller e Reutterer (2008) descrevem a atratividade de um cluster comercial
em trés dimensdes: A. atratividade geral operacionalizada pela satisfacdo com o
cluster; B. atratividade sustentidvel considerada como a intencdo de revisitar o
cluster; C. atratividade situacional baseada na propensao a ficar e passar o tempo
no cluster, ou seja, a atratividade abrange satisfazer o consumidor quando ele esta
la, convencé-lo a voltar e manté-lo no cluster comercial. Estes trés construtos
relacionam-se com um conjunto de fatores relacionados ao lugar (acessibilidade e

estacionamento), as lojas (mix de lojas, preco e mix de lojas de nao varejo

prestadores de servico), ao ambiente (orientacdo, ambiente e atmosfera) e a
situacao de compra (distancia e envolvimento).

A aplicacdo do modelo proposto permitiu observar as variaveis que mais
impactaram na atratividade: o mix de lojas na atratividade sustentavel em ambos os
clusters, a atmosfera na atratividade geral e na atratividade situacional. Os aspectos
situacionais exercem um impacto significativo sobre a atratividade, especificamente
na escolha do cluster, ao passo que estacionamento, gastronomia e entretenimento
nao impactam a atratividade (TELLER e REUTTERER, 2008).

Destaca-se a importancia do modelo apresentado por se tratar de um estudo
comparativo entre clusters comerciais (espontaneo e planejado), entretanto, seria
interessante pesquisar 0os consumidores de outros clusters comerciais, quais
variaveis sdo mais valorizadas por eles, comparando os resultados a serem obtidos
com os obtidos na pesquisa realizada. Desta forma, seria possivel elaborar um

comparativo entre os fatores de atratividade dos diversos clusters.

2.10.9 Teller

Em outro estudo, Teller (2008) comparou as semelhancas e diferencas entre
ruas comerciais (clusters comerciais espontaneos) e shopping centers (clusters
comerciais planejados), em Viena, mais especificamente, pesquisou quais
caracteristicas impactavam na atratividade destes clusters comerciais.

A amostra da pesquisa contou com 950 respondentes, maiores de 16 anos,
que receberam o questionario enviado por e-mail por uma empresa de pesquisa. Foi

utilizado o modelo a sequir.
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Figura 13 Modelo de atratividade de Teller
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Fonte: Teller (2008, p. 31).

Os resultados indicaram uma maior atratividade por clusters comerciais
espontaneos super-regionais (63,4%), seguido por clusters comerciais planejados
regionais (47,5%) e planejados super-regionais (40%). Os clusters comerciais

espontaneos regionais obtiveram apenas 23,9%.
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Destacam-se alguns resultados encontrados por Teller (2008): os
frequentadores dos clusters comerciais planejados super-regionais ndo consideram
a distancia a ser percorrida e o tempo que ficam no cluster, porém, o frequentam
com menos frequéncia. Gastam mais dinheiro com bens e servicos, frequentam mais
lojas e ficam mais tempo no cluster se comparados aos consumidores dos clusters
comerciais planejados regionais. O carro € o meio de transporte preferido por
consumidores do cluster comercial planejado super-regional, metrd, 6nibus e bonde
foram apontados como preferidos pelos consumidores do cluster comercial
espontaneo super-regional, e caminhar foi a forma de acesso indicada pelos
consumidores do cluster comercial espontaneo, uma vez que utilizam meios de
transporte publico. O consumo € maior nos clusters comerciais planejados se
comparados aos clusters comerciais espontaneos. Destaca-se que o mix de lojas e
a atmosfera foram apontados como fatores importantes nos quatro clusters.

Notou-se que o trabalho focou a visdo dos consumidores, entretanto, faltou
investigar o que 0os comerciantes prevém sobre as necessidades de seus clientes,

esse confronto poderia enriqguecer mais os resultados obtidos.

2.9.10 Telles et al.

A pesquisa dos autores, realizada em dois clusters comerciais espontaneos,
em Sao Paulo, Rua Santa Ifigénia e Rua S&o Caetano, tinha como objetivo
identificar os atributos relativos a atratividade em clusters comerciais na visdo dos

consumidores.

Para tanto, os autores desenvolveram um modelo que foi testado com
duzentos e quarenta consumidores que responderam questbes sobre as seis
dimensdes do mix varejista: produtos, preco, atendimento, condi¢des, local e lojas,

conforme Figura 14 a seguir.
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Figura 14 Modelo de atratividade de clusters comerciais espontaneos
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Fonte: Telles et al. (2013, p. 57).

Os resultados encontrados foram: no cluster comercial espontédneo da Rua
Santa Ifigénia, os atributos que mais se destacaram foram: preco, condi¢cdes de
compra e lojas, ja o atributo localizacédo foi o menos relevante. Na Rua S&o Caetano,
foram consideradas pelos consumidores as condicdes de compra como atributo
mais importante, de modo contrario, preco e localizagdo tiveram pouca importancia
como fatores de atratividade a esse cluster comercial. Ao efetuar a comparacao
entre os dois clusters, obtiveram-se como atributos mais considerados pelos
consumidores: vendedores mais especializados, boa qualidade no atendimento e
melhor atendimento técnico. A localizagdo foi o atributo menos importante nos dois
clusters.

O trabalho se destaca por apresentar um modelo diferente dos encontrados
na literatura internacional e por comparar dois clusters comerciais espontaneos de
Sao Paulo bem conhecidos. Porém, faltou o confronto da visdo dos consumidores
com a visdo dos varejistas, 0 que permitiria verificar se os varejistas conhecem os
atributos mais considerados pelos consumidores e os contemplam; assim como

conferir se os consumidores de clusters comerciais planejados consideram o0s



mesmos atributos destacados pelos consumidores de clusters comerciais

espontaneos como 0s mais relevantes.

A seguir, apresenta-se um quadro resumindo as principais contribuicdes e

fragilidades de cada modelo apresentado.

Quadro 11 Comparativo dos modelos de atratividade apresentados

Modelos Contribuicdes Fragilidades
Reilly (1929) | Atracdo da area varejista € determinada | Nao  considera  como
pela populacéo da regido. Relacdo entre | variaveis: preco, produto,
tamanho da area de compras e a | promogao e atendimento.
distancia dos clientes.
Converse Proximidade da &area comercial, quanto | Nao  considera  como
(1949) mais proxima do consumidor e atrativa | variaveis: preco, produto,

for, maior serd sua preferéncia.

promocéo e atendimento.

Huff (1964)

Previsdes de vendas de uma unidade
de varejo, fatia de mercado que o
agrupamento comercial ira atrair na
regido.

N&o considera o preco e
as caracteristicas do
produto.

Vigaray e | Atracdo € consequéncia de como os | N&o foi testado
Camino clusters comerciais utilizam as variaveis | empiricamente.
(1999) de marketing e a resposta do
consumidor a essas variagoes.
Harris, Considera aspectos relacionados ao | Faltou aplicar o modelo
O’Malley e | relacionamento social entre partes: | com os clientes.
Patterson comprometimento, confianga e
(2003) conhecimento do outro.
Ellegaard e | Atratividade vista como forca de | Nao foi testado
Ritter (2007) | interesse mutuo entre dois atores. | empiricamente.
Consideram as emocgbes, 0 que 0s
outros modelos n&o consideram.
Schiele, Consideram a satisfacdo do fornecedor | Nao foi testado
Veldman e | e a atracdo do cliente, para que este se | empiricamente.
Huattinger torne preferencial do fornecedor.
(2010)
Teller e | Aplicaram o modelo em dois clusters | Nao  pesquisaram  0S
Reutterer comerciais, um planejado e um | consumidores de outros
(2008) espontaneo. Descreveram a atratividade | clusters comerciais.

em trés dimensdes: sustentavel, geral e
situacional.

Teller (2008)

Comparou semelhancas e diferencas
entre clusters comerciais espontaneos e
planejados na visdo dos consumidores.

N&o pesquisaram a visdo
dos varejistas.

Telles et al.
(2013)

Utilizaram as seis dimensBes do mix
varejista em dois clusters comerciais
espontaneos.

N&o confrontaram a visao
dos consumidores com a
visdo dos varejistas.

Fonte: o autor.
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2.11Propostainicial do Modelo a ser testado

A revisdo da literatura referente a atratividade e a seus modelos conduziram a
elaboracdo do modelo a ser testado nesta tese. Partiu-se do modelo proposto por
Telles et al. (2013), o qual considera os atributos relativos a atratividade em clusters
comerciais, na visdo dos consumidores, com base nas seis dimensdes do mix
varejista; bem como o estudo comparativo entre clusters comerciais, espontaneos e
planejados, na visdo dos consumidores desenvolvido por Teller (2008). Considerou-
se, também, que os consumidores e 0s varejistas sao atraidos por interesses
mutuos (ELLEGAARD e RITTER, 2007), o que gera interacdo entre as partes
envolvidas (HARRIS, O'MALLEY e PATTERSON, 2003; ELLEGAARD e RITTER,
2007;). Isto faz com que o cluster comercial exerga atragdo nos consumidores, ideia
central dos modelos gravitacionais (LEVY e WEITZ, 2000; ARANHA e FIGOLI,
2001), ou seja, como os clusters comerciais utilizam as variaveis de marketing (no
caso, 0 mix varejista) e a resposta do consumidor a essas variacfes (VIGARAY e
CAMINO, 1999). Considerou-se, também, conforme Schiele, Veldman e Huttinger
(2010), que a atratividade possui um carater dindmico e pode ser descrita,
considerando a atratividade do cliente para o varejista.

Deste modo, considera-se a existéncia de uma intencdo de compra, por parte
do consumidor, definida por Blackwell, Miniard e Engel (2005), como o0 que o
consumidor pensa em comprar e uma intencdo de venda, por parte do varejista,
entendida como o0 que este pensa que o consumidor deseja comprar. O consumidor
elege atributos que mais se destacam conforme suas necessidades ou desejos e 0
varejista deve considerar quais os atributos mais valorizados pelo consumidor.
Assim, entende-se a atratividade como a convergéncia entre estas duas intengdes,

como demonstrado no modelo constante na Figura 15.
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Figura 15 Modelo inicial proposto
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Fonte: desenvolvido pelo autor.

No modelo proposto, entende-se que a intencdo de venda por parte do varejo

€ composta pelos 6P’s do mix varejista, descrito por Parente (2000), a saber: mix de

produtos, apresentacdo, preco, promoc¢do, pessoal, e ponto e localizagdo. Do

mesmo modo, toma-se para representar a intencdo de compra, por parte do

consumidor, o mix varejista de Parente (2000), pois se acredita que expresse o0 que

0 consumidor deseja e valoriza na relagéo de compra.
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3. Procedimentos Metodolbgicos

A metodologia € o estudo do método, baseia-se no estudo e na avaliacdo dos
varios métodos disponiveis, reconhecendo suas limitagdes ou ndo frente as suas
utilizacoes. Especificamente, a metodologia estuda o método cientifico (BARROS e
LEHFELD, 2000).

A pesquisa cientifica utiliza um método proprio para diferenciar-se do senso
comum, o método cientifico. Este se caracteriza por ser um conjunto de processos
l6gicos e técnicas operacionais que visam a compreensdo das relagdes causais
constantes nos fendmenos em estudo (SEVERINO, 2007). Ou seja, 0 método
cientifico é utilizado por pesquisadores para adquirir conhecimento cientifico (HAIR
Jr. et al., 2005).

Desta forma, o presente capitulo € composto pelo paradigma da pesquisa,
objeto de estudo e unidade de analise, o instrumento de coleta de dados, o

tratamento e analise dos dados, e o0 modelo tedrico a ser testado.

3.1 Paradigma da pesquisa

Paradigma pode ser definido como “as realizagdes cientificas universalmente
reconhecidas que, durante algum tempo, fornecem problemas e solu¢cdes modelares
para uma comunidade de praticantes de uma ciéncia” (KUHN, 1982, p. 13). Outra
forma de conceitua-lo: “o progresso da pratica cientifica com base nas filosofias e
nas suposi¢cdes de pessoas sobre o mundo e a natureza do conhecimento; nesse
contexto, sobre como a pesquisa deveria ser feita” (COLLIS e HUSSEY, 2005, p.
54). Também pode ser entendido como uma visdo de mundo (SACCOL, 2009).
Portanto, as crencas do pesquisador séo refletidas na pesquisa de tal forma que seu
paradigma pessoal ira orientar o decurso da pesquisa (COLLIS e HUSSEY, 2005).

Ha dois tipos de paradigmas: positivista e fenomenoldgico, que sao tratados
também como quantitativo e qualitativo. O paradigma positivista utiliza o raciocinio
l6gico para estudar os fatos ou as causas dos fendmenos sociais, a explicacdo
destes baseia-se em comparar relagbes causais entre variaveis com uma teoria
dedutiva (COLLIS e HUSSEY, 2005). Saccol (2009, p. 256) destaca que “a realidade
€ composta por estruturas palpaveis, tangiveis e relativamente estaveis”. Neste
contexto, segundo o autor, cada conceito necessita ser operacionalizado, definido de

forma clara e transformado em variaveis que possam ser observadas.
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A fenomenologia estuda o comportamento humano a partir do estado
subjetivo do individuo, para tanto, necessita entender o significado que o individuo
atribui a um fenémeno social (COLLIS e HUSSEY, 2005).

Esta pesquisa utiliza o paradigma positivista, que segue uma ldgica
hipotética-dedutiva, parte-se de um conhecimento prévio e buscam-se questdes ndo
respondidas (SACCOL, 2009), para tanto, sdo desenvolvidas hipoteses. Hipoteses
sao proposicdes, ou uma explicacdo provisoria do problema, que sado testadas com
o0 intuito de identificar se séo verdadeiras ou falsas (GIL, 2002). Com os resultados
das hipéteses, se pode verificar as relagdes supostas, que podem vir a reforcar ou
modificar a teoria existente (HAIR Jr. et al., 2005). As hipéteses do presente estudo
foram reunidas no Quadro 12 e estdo divididas em relagcdo a consumidores e
varejistas.

Quadro 12 Hipodteses da pesquisa

Hipdteses para os consumidores

H1: o mix de produto provoca um resultado positivo na intencdo de compra nos clusters
comerciais espontaneos de automoveis.

H3: o mix de produto provoca um resultado positivo na intencdo de compra nos clusters
comerciais planejados de automéveis.

H5: a apresentagdo provoca um resultado positivo na intengdo de compra nos clusters
comerciais espontaneos de automoveis.

H7: a apresentagdo provoca um resultado positivo na intengdo de compra nos clusters
comerciais planejados de automéveis.

H9: o preco provoca um resultado positivo na intencdo de compra nos clusters comerciais
espontaneos de automéveis.

H11: o preco provoca um resultado positivo na intencdo de compra nos clusters
comerciais planejados de automéveis.

H13: a promocdo provoca um resultado positivo na intencdo de compra nos clusters
comerciais espontaneos de automoveis.

H15: a promocdo provoca um resultado positivo na intencdo de compra nos clusters
comerciais planejados de automéveis.

H17: pessoal e servicos provocam um resultado positivo na intencdo de compra nos
clusters comerciais espontaneos de automéveis.

H19: pessoal e servicos provocam um resultado positivo na intencdo de compra nos
clusters comerciais planejados de automoéveis.

H21: o ponto e localizagdo provocam um resultado positivo na intencdo de compra nos
clusters comerciais espontaneos de automoéveis.

H23: o ponto e localizagdo provocam um resultado positivo na intencdo de compra nos clusters
comerciais planejados de automaveis.

Hipo6teses para os varejistas

H2: o mix de produto provoca um resultado positivo na intencdo de venda nos clusters
comerciais espontaneos de automoveis.

H4: o mix de produto provoca um resultado positivo na intencdo de venda nos clusters
comerciais planejados de automéveis.

H6: a apresentacdo provoca um resultado positivo na intencdo de venda nos clusters
comerciais espontaneos de automaoveis.

H8: a apresenta¢do provoca um resultado positivo na intencéo de venda nos (continua)
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Hipo6teses para os varejistas

clusters comerciais planejados de automoéveis.

H10: o preco provoca um resultado positivo na intencdo de venda nos clusters comerciais
espontaneos de automoveis.

H12: o preco provoca um resultado positivo na intencdo de venda nos clusters comerciais
planejados de automéveis.

H14: a promocao provoca um resultado positivo na intencdo de venda nos clusters
comerciais espontaneos de automoveis.

H16: a promog&o provoca um resultado positivo na intengdo de venda nos clusters
comerciais planejados de automéveis.

H18: pessoal e servicos provocam um resultado positivo na intencdo de venda nos
clusters comerciais espontaneos de automoéveis.

H20: pessoal e servicos provocam um resultado positivo na intencdo de venda nos
clusters comerciais planejados de automoveis.

H22: o ponto e localizagdo provocam um resultado positivo na intencdo de venda nos
clusters comerciais espontdneos de automoveis.

H24: o ponto e localizagdo provocam um resultado positivo na intencdo de venda nos
clusters comerciais planejados de automoéveis.

Fonte: Elaborado pelo autor.
3.2 Tipo da pesquisa

A presente pesquisa classifica-se como descritiva, pois trata de descrever as
caracteristicas da situacdo que envolve um problema (BOYD, 1978). Este tipo de
pesquisa descreve as caracteristicas de grupos relevantes, tais como: consumidores
e organizacbes (MALHOTRA, 2012). As pesquisas descritivas sdo desenvolvidas
para medir as caracteristicas descritas em um problema de pesquisa. Para o autor,
este tipo de estudo emprega método estatistico, o que caracteriza a pesquisa como
quantitativa (HAIR Jr. et al., 2005).

3.3 Amostra e sujeitos da pesquisa

O objeto de estudo desta pesquisa € constituido por clusters comerciais
planejados e espontaneos dos segmentos de automéveis, presentes no municipio
de Sé&o Paulo.

A identificacdo dos clusters comerciais planejados foi realizada pesquisando-
se o site dos principais shopping centers e da ABRASCE — Associacao Brasileira de
Shopping Centers. Conforme dados da ABRASCE (2014), datados de novembro de
2014, ha 518 shopping centers atuantes no pais. Deste total, a regido Sudeste
detém 285 unidades (55,0%), a mais representativa do pais. Dentre os estados que
a compdem, o estado de S&do Paulo detém 171 unidades (33,01%), o Rio de Janeiro
com 63 unidades (22,18%), Minas Gerais com 43 unidades (15,08%) e o Espirito
Santo com 8 unidades (2,80%). Assim, escolhe-se para este estudo os shopping
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centers presentes no estado de Sao Paulo por ser o estado com o maior niumero de
unidades em atuacdo no mercado. A capital paulista conta com 53 unidades
(30,99%), das quais 8 sdo de automoveis, conforme Tabela 2. Esta tabela foi
confeccionada com informacdes retiradas do site dos shopping centers, para 0s
shopping centers que nao disponibilizaram a quantidade de suas lojas, o
pesquisador ligou para a administracdo do empreendimento para confirmar o
namero de lojas.

Tabela 2 Clusters comerciais planejados de automoveis

Shopping Quantujade Bairro
center de lojas
Cristal Leste 22 Penha
Vila
Cristal Norte 12 Guilherme
Cristal Sul 13 Santo Amaro
Portal 15 Vila Prudente
Imigrantes 19 Ipiranga
Aricanduva 16 Vila Matilde
Arena 18 Santo Amaro
Cidade 14 Morumbi
Total 129

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos sites dos shopping centers.

O Quadro anexo A permitiu identificar sessenta e seis clusters comerciais
espontaneos, dos quais quatro sao de automéveis, conforme Tabela 3.

Tabela 3 Clusters comerciais espontaneos de automaoveis

Rua Quantit_jade Bairro
de lojas

Avenida Luiz 142
Ignacio de Anhaia Vila Prudente
Melo
Avenida Europa 24 Pinheiros
Avenida Marechal 81 Séo Miguel
Tito Paulista
Avenida Séao Miguel 71 Vila Marieta
Total 318

Fonte: Elaborado pelo autor com base no Google Street View.

Para a quantificacdo do numero de lojas dos clusters comerciais espontaneos,

foi utilizado o Google Street View. O site permitiu ao pesquisador visualizar e contar
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todos os estabelecimentos comerciais presentes nas ruas e avenidas consultadas,
uma vez que se trata de fotografias tiradas nos respectivos locais. Com o objetivo de
manter, a mais atualizada possivel, a quantidade de lojas de cada cluster comercial,
foram selecionadas as imagens dos clusters comerciais, datadas do ano de 2014,
conforme consta na tabela, uma vez que o site permite visualizar o endereco
pesquisado em diferentes datas. Houve uma excecao, a Avenida Marechal Tito, que
continha apenas imagens datadas de 2011. Neste caso, utilizou-se como base a
pesquisa realizada por Donaire et al. (2013), por conter dados mais recentes.

Em S&o Paulo, ha oito clusters comerciais planejados de automoveis (Cristal
Leste, Cristal Norte, Cristal Sul, Portal, Imigrantes, Aricanduva, Arena e Cidade),
conforme Tabela 3. Com relacdo aos clusters comerciais espontaneos de
automoveis, existem quatro locais (Avenida Luiz Ignacio de Anhaia Melo, Avenida
Europa, Avenida Marechal Tito e Avenida S&o Miguel), conforme Anexo A.

Utilizou-se neste trabalho uma amostra ndo probabilistica. Neste tipo de
amostra, os resultados ndo podem ser projetados para a populagéo, uma vez que 0s
elementos escolhidos ndo representam estatisticamente a populacdo, e ndo é
possivel mensurar o erro de amostragem (HAIR Jr. et al., 2005). Assim, o
pesquisador deve utilizar métodos subjetivos na selecdo dos componentes da
amostra. Dessa forma, especialmente neste caso, utilizar-se-A& amostra por
conveniéncia por selecionar consumidores que estdo mais disponiveis (HAIR Jr. et
al., 2005) e se encontram no local de pesquisa, no caso 0s clusters comerciais.
Assim, foram entrevistados os consumidores e 0s proprietarios/gestores/vendedores
das lojas presentes nos clusters comerciais de automoéveis, planejados e
espontaneos.

Como a amostra ndo € probabilistica, toma-se como referéncia a quantidade
de preditores!. Conforme podera ser notado adiante, o construto “apresentagdo” é o
que dispde do maior numero de preditores, 20. Para Hair Jr. et al. (2005), sé&o
necessarios, no minimo, 5 casos por preditor, o que para um total de 20 preditores
perfaz um total de 100 casos, sendo o0 minimo recomendado de 30 a 100 casos.
Como afirma Hair Jr. et al. (2009), 100 casos é a quantidade recomendada para
assegurar resultados validos. Considerando que o construto intencdo de compra e o

construto intencdo de venda contém o construto “apresentagéo” com 20 preditores

1 Preditores sao variaveis independentes cujos valores preveem o valor da variavel dependente
(HAIR Jr et al., 2009).
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cada, portanto, para cada cluster, devera haver, no minimo, uma intencdo de
compra com 100 casos e uma intencdo de venda com 100 casos. Tendo esses
valores em mente, a amostra foi composta por 200 casos em clusters comerciais
planejados e 200 casos em clusters comerciais espontdneos, porém, apds a
tabulacéo dos dados, notou-se que havia uma pequena diferenca, conforme Tabela
4 a seguir. Como o tamanho minimo recomendado € de 30 casos (PREARO, 2013),
mesmo apresentando um numero inferior a 100 casos, foi possivel testar o modelo
no PLS.
Tabela 4 Amostra entrevistada

Tipo de

Cluster Entrevistados | Quantidade
Planejado Consumidor 100
Varejista 98
A Consumidor 104

Espontaneo
Varejista 104
Total 406

Fonte: elaborado pelo autor.

Optou-se por nao revelar os nomes dos clusters comerciais planejados, uma
vez que o0s pesquisadores ndo solicitaram autorizacdo da direcdo desses para a
coleta de dados. Foram pesquisados trés clusters comerciais espontaneos e sete

clusters comerciais planejados. A seguir, descreve-se o instrumento de pesquisa.

3.4 Tipo da pesquisa e Instrumento de coleta

Nesta pesquisa sera utilizada uma survey (levantamento), a qual “constitui o
principal meio de obtenc&o de informagdes a respeito dos motivos, das atitudes e
preferéncias dos consumidores” (MALHOTRA, 2012, p. 139). Busca-se, com este
estudo, entender a preferéncia do consumidor por clusters comerciais planejados ou
espontaneos. Segundo o autor, este método envolve um grande nimero de pessoas
e utiliza um questionario predeterminado. O interesse deste método € originar
descri¢cOes quantitativas de uma populacao (FREITAS et al., 2000).

Como instrumento para coleta de dados, foi utilizado um questionario, definido
como um conjunto de perguntas cujas respostas podem ser registradas por
respondentes ou entrevistadores (HAIR Jr. et al., 2005). O questionario € composto

por perguntas fechadas, sendo que neste tipo de pergunta, o entrevistado escolhe
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uma alternativa entre um numero determinado de respostas e € usado em estudos
guantitativos, surveys (HAIR Jr. et al., 2005).

Como foram entrevistados dois tipos distintos de publico, consumidores e
varejistas, houve a necessidade de aplicar dois questionarios diferentes. Para
identificar os fatores de atratividade, baseados nos 6 P’s do mix varejista de Parente
(2000), foram desenvolvidas assertivas, integrantes dos instrumentos de pesquisa

gue foram baseadas no referencial teérico, como pode ser notado nos quadros 13 e

14 a sequir.

Quadro 13 Assertivas para os consumidores

Assertivas

Referencial tedrico

Mix de Produtos

Vocé vem a esta rua/shopping porque encontra o
produto que quer

Parente (2000); Brengman e Willems (2009);
Chintagunta e Fox (2009); Sela, Berger, Liu
(2009); Mattar (2011); Costa (2012); Porral e
Dopico (2013); Heinz, Costa e Pereira (2014)

Vocé vem a esta rua/shopping porque mesmo
gue nao encontre o produto que quer encontra
outro que Ihe satisfaz

Parente (2000); Brengman e Willems (2009);
Chintagunta e Fox (2009); Sela, Berger, Liu
(2009); Mattar (2011); Costa (2012); Porral e
Dopico (2013); Heinz, Costa e Pereira (2014)

Vocé vem a esta rua/shopping porque ha uma
variedade maior de produtos do que nas lojas
que estao fora daqui

Parente (2000); Brengman e Willems (2009);
Chintagunta e Fox (2009); Sela, Berger, Liu
(2009); Mattar (2011); Costa (2012); Porral e
Dopico (2013); Heinz, Costa e Pereira (2014)

Vocé vem a esta rua/shopping porque o0s
produtos tem qualidade

Parente (2000); Brengman e Willems (2009);
Chintagunta e Fox (2009); Sela, Berger, Liu
(2009); Mattar (2011); Costa (2012); Porral e
Dopico (2013); Heinz, Costa e Pereira (2014)

Ponto e localizacéo

Nesta rua/shopping, a localizacdo é de fécil
acesso por carro, 6nibus ou metrd

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Teller
(2008); Teller e Elms (2010); Mattar (2011);
Parente et al. (2012); Telles et al. (2013); Heinz,
Costa e Pereira (2014)

Nesta rua/shopping, o perfil das pessoas que
frequentam este lugar Ihe agrada

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Teller
(2008); Teller e Elms (2010); Mattar (2011);
Parente et al. (2012); Telles et al. (2013); Heinz,
Costa e Pereira (2014)

Vocé vem a esta rua/shopping porque a
distancia néo lhe impede de vir aqui

Parente (2000); Levy e Weitz (2000);Bloemer e
Schréeder (2002); Koo (2003); Baltas e
Papastathopoulou (2003); Teller (2008); Teller e
Elms (2010); Mattar (2011); Parente et al. (2012);
Telles et al. (2013); Heinz, Costa e Pereira
(2014); Silva et al. (2014)

Vocé vem a esta rua/shopping porque é
importante encontrar em um s6 lugar varias lojas
de carros

Parente (2000); Levy e Weitz (2000);Oruc (2005);
Pan e Zinkhan (2006); Costa e Almeida (2008);
Teller (2008); Teller e EIms (2010); Mattar (2011);
Parente et al. (2012); Telles et al. (2013); Faria,
Siqueira e Carvalho (2013); Heinz, Costa e
Pereira (2014); Silva et al. (2014)

Preco

(continua)
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Assertivas

Referencial tedrico

Vocé vem a esta rua/shopping porque encontra
precos mais baixos se comparado as lojas fora
daqui

Semenik (1995); McCarthy (1997); Zeithaml
(1988); Botelho (2005); Larentis et al. (2008);
Mattar (2011); Kukar-Kinney, Ridgway e Monroe
(2012); Alves, Varotto e Goncalves (2012);
Aghaie et al. (2014); Pimenta, Branddo e Silva
(2014)

Vocé vem a esta rua/shopping porque nao
percebe diferencas de preco nas lojas se
comparado as lojas fora daqui

Semenik (1995); McCarthy (1997); Botelho
(2005); Larentis et al. (2008); Mattar (2011);
Kukar-Kinney, Ridgway e Monroe (2012); Alves,
Varotto e Gongalves (2012); Aghaie et al. (2014)

Vocé vem a esta rua/shopping porque ha
melhores condig¢Bes de financiamento

Semenik  (1995); McCarthy (1997);Toledo,
Proenca e Mello Janior (2006); Mattar (2011);
Kukar-Kinney, Ridgway e Monroe (2012); Alves,
Varotto e Gongalves (2012); Aghaie et al. (2014)

Vocé vem a esta rua/shopping porque consegue
melhores condicdes ao negociar o preco do
produto escolhido

Zeithaml (1988); Semenik (1995); McCarthy
(1997); Mattar (2011); Kukar-Kinney, Ridgway e
Monroe (2012); Alves, Varotto e Goncalves
(2012); Aghaie et al. (2014); Pimenta, Brand&o e
Silva (2014)

Vocé vem a esta rua/shopping porque ha sempre
produtos com pre¢os promocionais

Zeithaml (1988); Semenik (1995); McCarthy
(1997); Toledo, Proenca e Mello Junior (2006);
Mattar (2011); Kukar-Kinney, Ridgway e Monroe
(2012); Alves, Varotto e Goncgalves (2012);
Aghaie et al. (2014); Pimenta, Branddo e Silva
(2014)

Promocéo

Nesta rua/shopping, em épocas especiais, como
Natal e Pascoa, sempre ha sorteios de produtos

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Lovelock e
Wright (2001); Bloemer e Schréeder (2002);
Estrela e Botelho (2006); Kotler (2011); Mattar
(2011); Mondo e Costa (2013)

Nesta rua/shopping, as lojas daqui se
comunicam com vocé sempre que ha novidades
ou quando faz muito tempo que vocé ndo vem
aqui

McCarthy (1997); Parente (2000); Levy e Weitz
(2000); Lovelock e Wright (2001); Kotler (2011);
Mattar (2011); Heinz, Costa e Pereira (2014)

Vocé vem a esta rua/shopping porque vé muitos
anancios em revistas, televisdo, internet, radio
ou jornal, se comparado as lojas fora daqui

McCarthy (1997); Parente (2000); Levy e Weitz
(2000); Lovelock e Wright (2001); Kotler (2011);
Mattar (2011); Heinz, Costa e Pereira (2014)

Vocé vem a esta rua/shopping porque percebe
mais promocdes de venda aqui se comparado as
lojas fora daqui

McCarthy (1997); Bell, Chiang e Padmanabhan
(1999); Parente (2000); Levy e Weitz (2000);
Lovelock e Wright (2001); Koo (2003); Kotler
(2011); Mattar (2011); Heinz, Costa e Pereira
(2014); Aghaie et al. (2014)

Vocé vem a esta rua/shopping porque sempre
promovem eventos especiais como
demonstracdo de um novo carro

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Lovelock e
Wright (2001); Kotler (2011); Mattar (2011);
Mondo e Costa (2013); Scharf, Sarquis e Krause
(2013)

Pessoal e servicos

Nesta rua/shopping, os funcionarios das lojas
ndo demoram para lhe atender

Baker, Grewal e Parasuraman (1994); Parente
(2000); Beber (2000); Costa e Almeida (2008);
Silveira e Sinem (2009); Akroush (2011); Zeithaml
(2011)

Nesta rua/shopping, vocé encontra

apresentacdes de carros

Parente (2000); Akroush (2011)

Vocé vem a esta rua/shopping porque os
vendedores conhecem mais 0 que vendem, tem
conhecimento técnico do produto, o que nao
acontece com as lojas fora daqui

Baker, Grewal e Parasuraman (1994); Parente
(2000); Costa e Almeida (2008); Akroush (2011)

(continua)
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Assertivas

Referencial tedrico

Vocé vem a esta rua/shopping porque € melhor
atendido aqui se comparado as lojas fora daqui

Parente (2000); Akroush (2011)

Vocé vem a esta rua/shopping porque acredita
gue ndo sera enganado pelos funcionarios

Baker, Grewal e Parasuraman (1994); Parente
(2000); Costa e Almeida (2008); Akroush (2011);
Gurgel, Nébrega e Leone (2102); Comiotto et al.
(2014)

Vocé vem a esta rua/shopping porque confia nos
prazos de entrega fornecidos pelas lojas

Parente (2000); Akroush (2011); Comiotto et al.
(2014)

Vocé vem a esta rua/shopping porque ha vagas
para estacionamento

Parente (2000); Turley e Milliman (2000); Teller
(2008); Teller e EIms (2010); Akroush (2011)

Vocé vem a esta rua/shopping porque o horario
de funcionamento das lojas é melhor para vocé

Parente (2000); Akroush (2011)

Vocé vem a esta rua/shopping porque o
parcelamento das compras pela prépria loja
facilita a compra

Parente (2000); Bloemer e Schroeder (2002); Koo
(2003); Akroush (2011)

Vocé vem a esta rua/shopping porque é mais
facil efetuar devolugdes ou trocas nas lojas daqui

Parente (2000); Akroush (2011)

Vocé vem a esta rua/shopping porque as lojas
daqui oferecem prazo de garantia estendida

Parente (2000); Akroush (2011); Gurgel, Nébrega
e Leone (2012); Camiotto et al. (2014)

Apresentacédo/Loja

Nesta rua/shopping, vocé consegue localizar

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e

mais facilmente as lojas (layout da |Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001);

rua/shopping). Lazarotti et al. (2007); Slatten et al. (2009); Khare
(2011); Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e
Paula (2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay
(2012)

Nesta rua/shopping, os lojistas colocam os |Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e

produtos mais baratos na frente da loja, o que
reduz o tempo de procura pelo produto

Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001);
Lazarotti et al. (2007); Slatten et al. (2009); Khare
(2011); Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e
Paula (2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay
(2012)

Nesta rua/shopping, as lojas sempre dispdem de
mercadoria a venda, nunca estdo vazias

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001);
Lazarotti et al. (2007); Slatten et al. (2009); Khare
(2011); Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e
Paula (2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay
(2012)

Vocé vem a esta rua/shopping porque encontra a
loja que procura facilmente

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001);
Lazarotti et al. (2007); Slatten et al. (2009); Khare
(2011); Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e
Paula (2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay
(2012)

Vocé vem a esta rua/shopping porque percebe
mais seguranca se comparado as lojas fora
daqui

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Sinha e Banerjee (2004); Michon,
Chebat e Turley (2005); Khare (2011); Sutter,
Plutarco e Parente (2012); Britto e Paula (2012);
Banerjee (2012); Singhi e Sahay (2012); Parente
etal. (2012)

Vocé vem a esta rua/shopping porque as lojas
sédo bem iluminadas (claras)

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001); Grewal
et al. (2003); Sinha e Banerjee (2004); Lazarotti et
al. (2007); Slatten et al. (2009); Khare (2011);
Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e Paula
(2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay (2012);
Aguiar e Farias (2012)

(continua)
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Assertivas

Referencial tedrico

Vocé vem a esta rua/shopping porque o cheiro
nas lojas desta rua/shopping ndo Ihe incomoda

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001);Grewal
et al. (2003); Michon, Chebat e Turley (2005);
Lazarotti et al. (2007); Slatten et al. (2009);
Barboza et al. (2010); Krishna, Lwin e Morrin
(2010); Krishna, Elder e Caldara (2010); Khare
(2011); Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e
Paula (2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay
(2012); Herrman et al. (2013)

Vocé vem a esta rua/shopping porque se senti
bem dentro das lojas, o espaco interno das lojas
Ihe agrada

Baker, Grewal e Parasuraman (1994(; Parente
(2000); Levy e Weitz (2000); Turley e Milliman
(2000); Lovelock e Wright (2001); Lazarotti et al.
(2007); Slatten et al. (2009); Tomazelli, Espartel e
Ugalde (2010); Khare (2011); Sutter, Plutarco e
Parente (2012); Britto e Paula (2012); Banerjee
(2012); Singhi e Sahay (2012)

Vocé vem a esta rua/shopping porque o som nas
lojas desta rua/shopping ndo Ihe incomoda

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001);Grewal
et al. (2003); Lazarotti et al. (2007); Morin, Dubé e
Chebat (2007); Slatten et al. (2009); Khare
(2011); Demoulin (2011); Jain e Bagdare (2011);
Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e Paula
(2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay (2012)

Vocé vem a esta rua/shopping porque a
temperatura dentro das lojas nédo lhe incomoda

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001); Grewal
et al. (2003); Sinha e Banerjee (2004); Lazarotti et
al. (2007); Slatten et al. (2009); Khare (2011);
Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e Paula
(2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay (2012)

Vocé vem a esta rua/shopping porque as lojas
sao limpas

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001);
Lazarotti et al. (2007); Slatten et al. (2009); Khare
(2011); Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e
Paula (2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay
(2012)

Vocé vem a esta rua/shopping porque as lojas e
0 lugar s@o bem conservados, o que néo
acontece nas lojas fora daqui

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001);
Lazarotti et al. (2007); Slatten et al. (2009); Khare
(2011); Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e
Paula (2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay
(2012)

Vocé vem a esta rua/shopping porque as cores
nas lojas Ihe agradam

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Grewal et al. (2003); Lovelock e
Wright (2001); Lazarotti et al. (2007); Slatten et al.
(2009); Yuksel (2009); Khare (2011); Sutter,
Plutarco e Parente (2012); Britto e Paula (2012);
Banerjee (2012); Singhi e Sahay (2012);
Labrecque, Patrick e Milne (2013)

Vocé vem a esta rua/shopping porque as lojas
tem boa ventilacdo

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001);
Lazarotti et al. (2007); Slatten et al. (2009); Khare
(2011); Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e
Paula (2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay
(2012)

Vocé vem a esta rua/shopping porque héa
banheiros, 0 que ndo acontece nas lojas fora
daqui

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001);
Lazarotti et al. (2007); Slatten et al. (2009); Khare
(2011); Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e
Paula (2012); Banerjee (2012); (continua)
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Assertivas

Referencial tedrico

Singhi e Sahay (2012)

Vocé vem a esta rua/shopping porque o cheiro
de carro novo lhe agrada

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001);
Lazarotti et al. (2007); Slatten et al. (2009); Khare
(2011); Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e
Paula (2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay
(2012)

Vocé vem a esta rua/shopping porque gosta da
decoracao das lojas, o que ndo acontece nas
lojas fora daqui

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001);
Lazarotti et al. (2007); Slatten et al. (2009); Khare
(2011); Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e
Paula (2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay
(2012)

Vocé vem a esta rua/shopping porque gosta da
sinalizacdo interna nas lojas, ajuda a se localizar
mais facil

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001);
Lazarotti et al. (2007); Slatten et al. (2009); Khare
(2011); Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e
Paula (2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay
(2012)

Vocé vem a esta rua/shopping porque identifica
mais facilmente as etiquetas nos produtos com
preco e descricdo dos produtos, com isso acha
mais facil o que quer

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001);
Lazarotti et al. (2007); Slatten et al. (2009); Khare
(2011); Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e
Paula (2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay
(2012)

Vocé vem a esta rua/shopping porque os
funcionérios das lojas se vestem bem, o que nao
acontece nas lojas fora daqui

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001);
Lazarotti et al. (2007); Slatten et al. (2009); Khare
(2011); Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e
Paula (2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay
(2012)

Vocé vem a esta rua/shopping porque 0s pisos
sao melhores, mais seguros e limpos, o que néo
acontece nas lojas fora daqui

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001);
Lazarotti et al. (2007); Slatten et al. (2009); Khare
(2011); Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e
Paula (2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay
(2012)

Vocé vem a esta rua/shopping porque os
produtos a venda apresentam boas condi¢des de
uso

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001);
Lazarotti et al. (2007); Slatten et al. (2009); Khare
(2011); Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e
Paula (2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay
(2012)

Vocé vem a esta rua/shopping porque o lugar é
tdo agradavel que vocé ndo percebe o tempo
passar

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001);
Lazarotti et al. (2007); Slatten et al. (2009); Khare
(2011); Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e
Paula (2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay
(2012)

Fonte

. 0 autor.
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Quadro 14 Assertivas para o varejista

Assertivas

Referencial tedrico

Mix de Produtos

O consumidor prefere vir a esta rua/shopping
porgue os produtos tém qualidade.

Parente (2000); Brengman e Willems (2009);
Chintagunta e Fox (2009); Sela, Berger, Liu
(2009); Mattar (2011); Costa (2012); Porral e
Dopico (2013); Heinz, Costa e Pereira (2014)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
sempre encontra o produto que quer.

Parente (2000); Brengman e Willems (2009);
Chintagunta e Fox (2009); Sela, Berger, Liu
(2009); Mattar (2011); Costa (2012); Porral e
Dopico (2013); Heinz, Costa e Pereira (2014)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
mesmo que ndo encontre o produto que quer
encontra outro que lhe satisfaz.

Parente (2000); Brengman e Willems (2009);
Chintagunta e Fox (2009); Sela, Berger, Liu
(2009); Mattar (2011); Costa (2012); Porral e
Dopico (2013); Heinz, Costa e Pereira (2014)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
h& uma variedade maior de produtos do que nas
lojas que estéo fora daqui.

Parente (2000); Brengman e Willems (2009);
Chintagunta e Fox (2009); Sela, Berger, Liu
(2009); Mattar (2011); Costa (2012); Porral e
Dopico (2013); Heinz, Costa e Pereira (2014)

Ponto e localizagéo

O consumidor prefere vir a esta rua/shopping
porque o perfil das pessoas que frequentam este
lugar agrada ao consumidor.

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Teller
(2008); Teller e Elms (2010); Mattar (2011);
Parente et al. (2012); Telles et al. (2013); Heinz,
Costa e Pereira (2014)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque a
localizacéo é de facil acesso por carro, 6nibus ou
metrd, se comparado as lojas fora daqui

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Teller
(2008); Teller e Elms (2010); Mattar (2011);
Parente et al. (2012); Telles et al. (2013); Heinz,
Costa e Pereira (2014)

A distancia ndo impede/impediria 0 consumidor
de vir aqui

Parente (2000); Levy e Weitz (2000);Bloemer e
Schréeder (2002); Koo (2003); Baltas e
Papastathopoulou (2003); Teller (2008); Teller e
Elms (2010); Mattar (2011); Parente et al. (2012);
Telles et al. (2013); Heinz, Costa e Pereira
(2014); Silva et al. (2014)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
encontra em um s0 lugar varias lojas, isto para
ele é importante

Parente (2000); Levy e Weitz (2000);Oruc (2005);
Pan e Zinkhan (2006); Costa e Almeida (2008);
Teller (2008); Teller e EIms (2010); Mattar (2011);
Parente et al. (2012); Telles et al. (2013); Faria,

Siqueira e Carvalho (2013); Heinz, Costa e
Pereira (2014); Silva et al. (2014)

Preco

O consumidor vem a esta rua/shopping porque |Semenik (1995); McCarthy (1997); Zeithaml|

encontra precos mais baixos se comparado as
lojas fora daqui

(1988); Botelho (2005); Larentis et al. (2008);
Mattar (2011); Kukar-Kinney, Ridgway e Monroe
(2012); Alves, Varotto e Goncgalves (2012);
Aghaie et al. (2014); Pimenta, Branddo e Silva
(2014)

O consumidor ndo percebe diferencas de preco
nas lojas desta rua/shopping se comparado as
lojas fora daqui

Semenik (1995); McCarthy (1997); Botelho
(2005); Larentis et al. (2008); Mattar (2011);
Kukar-Kinney, Ridgway e Monroe (2012); Alves,
Varotto e Gongalves (2012); Aghaie et al. (2014)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
ha melhores condi¢bes de financiamento

Semenik  (1995); McCarthy (1997);Toledo,
Proenca e Mello Junior (2006); Mattar (2011);
Kukar-Kinney, Ridgway e Monroe (2012); Alves,
Varotto e Gongalves (2012); Aghaie et al. (2014)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque

Zeithaml (1988); Semenik (1995); (continua)
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Assertivas

Referencial tedrico

consegue melhores condigcBes ao negociar o
preco do produto escolhido

McCarthy (1997); Mattar (2011); Kukar-Kinney,
Ridgway e Monroe (2012); Alves, Varotto e
Goncalves (2012); Aghaie et al. (2014); Pimenta,
Brandao e Silva (2014)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
ha sempre produtos com precos promocionais

Zeithaml (1988); Semenik (1995); McCarthy
(1997); Toledo, Proenca e Mello Janior (2006);
Mattar (2011); Kukar-Kinney, Ridgway e Monroe
(2012); Alves, Varotto e Goncalves (2012);
Aghaie et al. (2014); Pimenta, Branddo e Silva
(2014)

Promocéo (acdes promocionais/ divulgacao)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
vé muitos anuncios em revistas, televiséo,
internet, radio ou jornal, se comparado as lojas
fora daqui

McCarthy (1997); Parente (2000); Levy e Weitz
(2000); Lovelock e Wright (2001); Kotler (2011);
Mattar (2011); Heinz, Costa e Pereira (2014)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
percebe mais promocfes de venda aqui se
comparado as lojas fora daqui

McCarthy (1997); Bell, Chiang e Padmanabhan
(1999); Parente (2000); Levy e Weitz (2000);
Lovelock e Wright (2001); Koo (2003); Kotler
(2011); Mattar (2011); Heinz, Costa e Pereira
(2014); Aghaie et al. (2014)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
promovem eventos especiais como:
demonstragdo de um novo carro que sera
lancado

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Lovelock e
Wright (2001); Kotler (2011); Mattar (2011);
Mondo e Costa (2013); Scharf, Sarquis e Krause
(2013)

O consumidor vem a esta rua/shopping
Assertivas

em

McCarthy (1997);
Referencial tedérico

Parente (2000); (continua)

épocas especiais como Natal ou Pascoa por
causa dos sorteios que séo feitos

Levy e Weitz (2000); Lovelock e Wright (2001);
Kotler (2011); Mattar (2011); Heinz, Costa e
Pereira (2014)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
as lojas daqui se comunicam com o consumidor
sempre que ha novidades ou quando faz muito
tempo que o consumidor ndo vem aqui

McCarthy (1997); Parente (2000); Levy e Weitz
(2000); Lovelock e Wright (2001); Kotler (2011);
Mattar (2011); Heinz, Costa e Pereira (2014)

Pessoal e servicos

O consumidor prefere vir a esta rua/shopping
porque é mais bem atendido aqui se comparado
as lojas fora daqui

Parente (2000); Akroush (2011)

O consumidor prefere vir a esta rua/shopping
porque o horario de funcionamento das lojas é
melhor para ele

Parente (2000); Akroush (2011)

O consumidor prefere vir a esta rua/shopping
porgue encontra apresentacdes de carros

Parente (2000); Akroush (2011)

O consumidor prefere vir a esta rua/shopping
porque é mais fécil efetuar devolug¢des ou trocas
nas lojas daqui

Parente (2000); Akroush (2011)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
os vendedores conhecem mais 0 que vendem,
tem conhecimento técnico do produto, o que nao
acontece com as lojas fora daqui

Baker, Grewal e Parasuraman (1994); Parente
(2000); Costa e Almeida (2008); Akroush (2011)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
os funcionarios das lojas nao demoram a atendé-
lo

Baker, Grewal e Parasuraman (1994); Parente
(2000); Beber (2000); Costa e Almeida (2008);
Silveira e Sinem (2009); Akroush (2011); Zeithaml
(2011)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
acredita que ndo serd enganado pelos
funcionarios

Baker, Grewal e Parasuraman (1994); Parente
(2000); Costa e Almeida (2008); Akroush (2011);
Gurgel, Nébrega e Leone (2102); Comiotto et al.
(2014)

(continua)
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Assertivas

Referencial tedrico

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
confia nos prazos de entrega fornecidos pelas
lojas

Parente (2000); Akroush (2011); Comiotto et al.
(2014)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
ha vagas para estacionamento

Parente (2000); Akroush (2011); Comiotto et al.
(2014)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque o
parcelamento das compras pela prépria loja
facilita a compra

Parente (2000); Bloemer e Schréeder (2002); Koo
(2003); Akroush (2011)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
as lojas daqui oferecem prazo de garantia
estendida

Parente (2000); Akroush (2011); Gurgel, N6brega
e Leone (2012); Camiotto et al. (2014)

Apresentacdo/Loja

O consumidor prefere vir a esta rua/shopping
porque os pisos sdo melhores, mais seguros e
limpos, o que ndo acontece nas lojas fora daqui

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001);
Lazarotti et al. (2007); Slatten et al. (2009); Khare
(2011); Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e
Paula (2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay
(2012)

O consumidor prefere vir a esta rua/shopping
porque consegue localizar mais facilmente as
lojas (layout da rua/shopping)

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001);
Lazarotti et al. (2007); Slatten et al. (2009); Khare
(2011); Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e
Paula (2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay
(2012)

O consumidor prefere vir a esta rua/shopping
porque os produtos a venda apresentam boas
condicdes de uso

Assertivas

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001);
Lazarotti et al. (2007); Slatten et al. (2009); Khare
(2011); Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e
Paula (2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay
(2012)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
encontra a loja que procura facilmente

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001);
Lazarotti et al. (2007); Slatten et al. (2009); Khare
(2011); Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e
Paula (2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay
(2012)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
percebe mais seguranga se comparado as lojas
fora daqui

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Sinha e Banerjee (2004); Michon,
Chebat e Turley (2005); Khare (2011); Sutter,
Plutarco e Parente (2012); Britto e Paula (2012);
Banerjee (2012); Singhi e Sahay (2012); Parente
et al. (2012)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
as lojas sdo bem iluminadas (claras)

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001); Grewal
et al. (2003); Sinha e Banerjee (2004); Lazarotti et
al. (2007); Slatten et al. (2009); Khare (2011);
Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e Paula
(2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay (2012);
Aguiar e Farias (2012)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque o
cheiro nas lojas o agrada

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001);Grewal
et al. (2003); Michon, Chebat e Turley (2005);
Lazarotti et al. (2007); Slatten et al. (2009);
Barboza et al. (2010); Krishna, Lwin e Morrin
(2010); Krishna, Elder e Caldara (2010); Khare
(2011); Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e
Paula (2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay
(2012); Herrman et al. (2013) (continua)
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Assertivas

Referencial tedrico

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
se senti bem dentro das lojas, 0o espago interno
das lojas o agrada

Baker, Grewal e Parasuraman (1994(; Parente
(2000); Levy e Weitz (2000); Turley e Milliman
(2000); Lovelock e Wright (2001); Lazarotti et al.
(2007); Slatten et al. (2009); Tomazelli, Espartel e
Ugalde (2010); Khare (2011); Sutter, Plutarco e
Parente (2012); Britto e Paula (2012); Banerjee
(2012); Singhi e Sahay (2012)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque o
som dentro das lojas ndo o incomoda

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001);Grewal
et al. (2003); Lazarotti et al. (2007); Morin, Dubé e
Chebat (2007); Slatten et al. (2009); Khare
(2011); Demoulin (2011); Jain e Bagdare (2011);
Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e Paula
(2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay (2012)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque a
temperatura dentro das lojas ndo o incomoda

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001); Grewal
et al. (2003); Sinha e Banerjee (2004); Lazarotti et
al. (2007); Slatten et al. (2009); Khare (2011);
Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e Paula
(2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay (2012)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
as lojas séao limpas

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001);
Lazarotti et al. (2007); Slatten et al. (2009); Khare
(2011); Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e
Paula (2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay
(2012)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
as lojas e o lugar sdo bem conservados, 0 que
nao acontece nas lojas fora daqui

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001);
Lazarotti et al. (2007); Slatten et al. (2009); Khare
(2011); Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e
Paula (2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay
(2012)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
as cores nas lojas o agradam.

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Grewal et al. (2003); Lovelock e
Wright (2001); Lazarotti et al. (2007); Slatten et al.
(2009); Yiksel (2009); Khare (2011); Sutter,
Plutarco e Parente (2012); Britto e Paula (2012);
Banerjee (2012); Singhi e Sahay (2012);
Labrecque, Patrick e Milne (2013)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
as lojas tem boa ventilacdo

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001);
Lazarotti et al. (2007); Slatten et al. (2009); Khare
(2011); Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e
Paula (2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay
(2012)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
hé& banheiros

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001);
Lazarotti et al. (2007); Slatten et al. (2009); Khare
(2011); Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e
Paula (2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay
(2012)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
gosta do cheiro de carro novo

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001);
Lazarotti et al. (2007); Slatten et al. (2009); Khare
(2011); Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e
Paula (2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay
(2012)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
gosta da decoracéo das lojas

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); (continua)
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Assertivas

Referencial tedrico

Lovelock e Wright (2001); Lazarotti et al. (2007);
Slatten et al. (2009); Khare (2011); Sutter,
Plutarco e Parente (2012); Britto e Paula (2012);
Banerjee (2012); Singhi e Sahay (2012)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
gosta da sinalizacao interna nas lojas, ajuda a se
localizar mais facil na loja

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001);
Lazarotti et al. (2007); Slatten et al. (2009); Khare
(2011); Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e
Paula (2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay
(2012)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
identifica mais facilmente etiquetas dos produtos
com preco e descricdo dos produtos, com isso
acha mais facil o que quer

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Woright (2001);
Lazarotti et al. (2007); Slatten et al. (2009); Khare
(2011); Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e
Paula (2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay
(2012)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
os funcionarios das lojas se vestem bem, o que
nao acontece nas lojas fora daqui

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001);
Lazarotti et al. (2007); Slatten et al. (2009); Khare
(2011); Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e
Paula (2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay
(2012)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
0s pisos sdo melhores, mais seguros e limpos, o
que ndo acontece nas lojas fora daqui

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001);
Lazarotti et al. (2007); Slatten et al. (2009); Khare
(2011); Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e
Paula (2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay
(2012)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
os produtos a venda apresentam boas condicfes
de uso

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001);
Lazarotti et al. (2007); Slatten et al. (2009); Khare
(2011); Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e
Paula (2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay
(2012)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque o
lugar é tdo agradavel que ndo percebe o tempo
passar

Parente (2000); Levy e Weitz (2000); Turley e
Milliman (2000); Lovelock e Wright (2001);
Lazarotti et al. (2007); Slatten et al. (2009); Khare
(2011); Sutter, Plutarco e Parente (2012); Britto e
Paula (2012); Banerjee (2012); Singhi e Sahay
(2012)

Fonte: o autor

O questionario destinado aos consumidores foi composto por trés blocos de

perguntas, como pode ser notado no Apéndice A: 1. identificagcdo do consumidor, 2.

motivo da visita ao cluster e 3. fatores de atratividade ao cluster. O primeiro bloco do

instrumento teve por objetivo identificar o consumidor do cluster comercial referente

ao género, a idade, ao estado civil e ao grau de instrucdo. O segundo bloco

procurou reconhecer o que trouxe o consumidor ao cluster comercial, para tanto,

levantou o motivo da visita ao cluster comercial e o que procura. O terceiro bloco

procurou reconhecer quais fatores mais atraem o consumidor ao cluster comercial,

para tanto, buscou informacdes sobre o produto procurado, o preco, a apresentacao
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dos estabelecimentos comerciais, promoc¢des, o pessoal de atendimento, e 0 ponto
e a localizagéo.

O questionario destinado aos varejistas, constante no Apéndice B, foi
composto por dois blocos de perguntas: 1. Identificacdo do varejista e 2. Fatores de
atratividade ao cluster. O primeiro bloco teve por finalidade identificar o varejista do
cluster comercial referente a identificacdo do respondente quanto ao cargo ocupado,
a idade, ao género, ao nivel de escolaridade, aos tipos de produtos vendidos pelo
varejo e se ha presenca de associacdo de lojistas. O segundo bloco tem como
objetivo identificar os fatores que mais atraem o0s consumidores aos clusters
comerciais, considerando o produto procurado, o0 preco, a apresentacdo dos
estabelecimentos comerciais, promocfes, 0 pessoal de atendimento, e o ponto e a
localizacéao.

Para mensurar as variaveis, utilizam-se escalas, isto é, uma forma de imputar
nameros a uma variavel conforme normas pré-estabelecidas (HAIR Jr. et al., 2005).
As respostas as assertivas serdo representadas por meio de uma escala de facil
construcdo e aplicacdo, e os entrevistados compreendem, rapidamente, como a
utilizar (MALHOTRA, 2012). As escalas numeéricas utilizam numeros para
representar as respostas e sao utilizadas para avaliar o nivel com que se concorda
ou discorda de alguma coisa (HAIR Jr. et al., 2005). Contara com 10 pontos, 0 que a
torna intervalar, pois a distancia entre os pontos € igual (HAIR Jr. et al., 2005).

A escala utilizada é classificada como semantica bipolar, este tipo de escala
pode ser utilizada para mensurar atitudes (HAIR Jr. et al., 2005), neste caso, 0s
respondentes terdo que se posicionar frente as assertivas, declarando notas que
variardo de 0 (discordo totalmente) a 10 (concordo totalmente), hA um ponto neutro
na escala, representado pela nota 5 (ndo concordo e nem discordo). A principal
caracteristica que diferencia a escala semantica é a utilizacdo de pontos extremos
bipolares (HAIR Jr. et al., 2005; MALHOTRA, 2012).

3.5 Pré-teste

Antes da aplicacdo dos questionarios na amostra ja descrita, foi realizado um
pré-teste com o objetivo de identificar e eliminar futuros problemas. O ambiente e 0s
entrevistados devem corresponder fielmente as mesmas condicdes dos
entrevistados da pesquisa (MALHOTRA, 2012). Neste sentido, escolheu-se um

shopping center de automdveis, localizado em um municipio préximo a Sédo Paulo. O
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pesquisador solicitou autorizacdo a direcdo do shopping para a aplicacdo do pré-
teste. Esta permitiu com algumas ressalvas, como: nao divulgar o nome do
shopping, ndo importunar os consumidores e nao atrapalhar o trabalho dos lojistas.
Como sugerido pela banca de qualificacdo, foram entrevistados 15 lojistas e 15
consumidores, perfazendo uma amostra de 30 respondentes. Mesma quantidade
sugerida por Malhotra (2012) para um teste inicial.

O proprio pesquisador aplicou o pré-teste indo cinco vezes ao local durante o
més de abril de 2015; nos trés primeiros dias da semana, entrevistou os lojistas e,
nos demais dias, os consumidores. Segundo os lojistas, o periodo de maior
movimento € no fim de semana, assim, o pesquisador foi na sexta-feira e no sabado
para entrevistar os consumidores. Para atender ao solicitado pela administragéo,
com relacdo aos consumidores, o pesquisador posicionou-se na entrada principal do
shopping, e abordava os consumidores no momento de sua entrada e/ou saida.

Foi criado um roteiro inicial de apresentacdo para todos os entrevistados no
qual o pesquisador se apresentava, explicava 0 motivo da pesquisa e perguntava ao
entrevistado se ele poderia auxiliar respondendo ao questionario. Uma vez aceito,
iniciava-se a aplicacdo do questionario. O pesquisador observou e anotou todas as
davidas apresentadas pelos entrevistados, o que auxiliou a reescrever algumas
questodes.

Apés o levantamento, os questionarios foram tabulados e aplicou-se uma
analise fatorial exploratéria (AFE) para verificar a confiabilidade da escala e quais
variaveis poderiam ser excluidas do questionario. Com base nos resultados obtidos,
procedeu-se a retirada das variaveis, uma por vez, para verificar quais novos
resultados estas provocavam. Esta acdo se repetiu em todos os construtos, até que
se chegasse a um numero minimo de variaveis que atendesse a todos os pré-
requisitos da andlise fatorial. No final do processo, foram excluidas 18 variaveis
descritas no Quadro 15, a seguir. Em sequéncia, encontram-se 0s novos modelos

propostos com as variaveis retiradas.
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Quadro 15 Variaveis retiradas do questionario

ASSERTIVAS PARA O CONSUMIDOR

Construto Variaveis Retiradas Justificativa
Nesta rua/shopping, a localizacdo | A localizacao para o cluster ndo é o fator
€ de facil acesso por carro, 6nibus [ mais essencial, prova disto foi uma
ou metro. consumidora que se deslocou do Rio de
Janeiro para Sao Paulo s6 para comprar
um carro para a filha. Quando
Ponto e interrogada sobre o motivo de tal
Localizag&o desloggmentq a entrevistada respon,deu
que ja havia comprado carro la e
confiava nos lojistas.
Nesta rua/shopping, o perfil das|Os entrevistados ndo demonstraram dar
pessoas que frequentam este |importancia ao perfil dos frequentadores
lugar lhe agrada. do cluster.
. . Os resultados encontrados para esta
Nesta rua/shopping, em épocas AR pare
- ; assertiva indicaram que o consumidor de
especiais, como Natal e Pascoa, ~ - ~
; . carro ndo valoriza as promogdes
sempre h4 sorteios de produtos. . e
elaboradas em épocas especiais.
Promocéo Nesta rua/shopping, as lojas Os consumidores entrevistados
daqui se comunicam com vocé relataram que essa comunicagdo nhao
sempre que ha novidades ou |EXISte.
guando faz muito tempo que vocé
nao vem aqui.
][\lest.a .. rua/dshopp|lng, 9510 consumidor de automével quando se
duenn?grgarlrr]losara Ihisaten?:rs N30 | desloca a um cluster deseja conhecer os
P ' produtos a sua disposicdo sem a
presenca de um vendedor. O contato
inicial do vendedor repele o consumidor
Pessoal da .|O]a,~fat0 obser\{ado durante a fase de
aplicacdo deste pré-teste.
Nesta rua/shopping, vocé | As apresentacbes de produtos, comuns
encontra apresentacdes de [ no varejo, ndo ocorrem no cluster, uma
carros. vez que 0s produtos estdo
permanentemente em exposi¢ao.
Nesta rua/shopping, vocé [ O layout do cluster ndo foi identificado
consegue localizar mais | pelos consumidores como item de
faciimente as lojas (layout da |grande importancia.
rua/shopping).
Nesta rua/shopping, os lojistas [ Um dos lojistas entrevistados relatou que
colocam os produtos mais baratos | ocorre o contrario, os produtos de maior
A 50/ na frente da loja, o que reduz o |valor séo postos a frente para atrair o
presLentagao tempo de procura pelo produto. consumidor, porém, o0s resultados
oja

demonstram que o0 consumidor ja
conhece essa tatica e ndo a valoriza
mais.

Nesta rua/shopping, as lojas
sempre dispdem de mercadoria a
venda, nunca estéo vazias.

As respostas indicaram que o0
consumidor procura os clusters porque
sabe que vai encontrar lojas com
produtos. (continua)




ASSERTIVAS PARA O VAREJISTA

Construto

Variaveis Retiradas

Justificativa

Produto

O consumidor prefere vir a esta
rua/shopping porque os produtos
tém qualidade.

Na visédo dos varejistas, 0s
consumidores conhecem a qualidade
dos produtos do cluster, fato que néo
necessita ser testado.

Ponto e
localizacdo

O consumidor prefere vir a esta
rua/shopping porque o perfil das
pessoas que frequentam este
lugar agrada ao consumidor.

Os dados indicaram que os varejistas,
assim como o0s consumidores, néo
demonstraram importancia referente ao
perfil dos frequentadores do cluster.

Pessoal e
servicos

O consumidor prefere vir a esta
rua/shopping porque é mais bem
atendido aqui se comparado as
lojas fora daqui.

Os varejistas afirmaram que este ndo é
um motivo valorizado pelos
consumidores, em todo lugar, ha bons e
maus profissionais.

O consumidor prefere vir a esta
rua/shopping porque o horario de
funcionamento das lojas é melhor
para ele.

ndo demonstraram
importancia com este valor, pois
acreditam que o0 consumidor de
shopping ja conhece o0s horarios
diferenciados de funcionamento das
lojas.

Os varejistas

O consumidor prefere vir a esta
rua/shopping porque encontra
apresentacdes de carros.

Como identificado no questionario dos
consumidores, 0s varejistas nao
demonstraram importdncia com esta
variavel porque sabem que os produtos
estdo permanentemente em exposicao.

O consumidor prefere vir a esta
rua/shopping porque é mais facil
efetuar devolugbes ou trocas nas
lojas daqui.

Esta variavel ndo foi considerada pelos
varejistas porque estes acreditam que o
consumidor conhece seus direitos e ndo
€ atraido por este fato.

Apresentacéo/
Loja

O consumidor prefere vir a esta
rua/shopping porque 0s pisos sao
melhores, mais seguros e limpos,
0 que ndo acontece nas lojas fora
daqui.

Segundo os entrevistados, este fato ndo

€ considerado pelo consumidor quando
este opta por se deslocar a um cluster.

O consumidor prefere vir a esta
rua/shopping porque consegue
localizar mais facilmente as lojas
(layout da rua/shopping).

Assim como o0s consumidores, 0s
varejistas ndo acreditam que o layout
pode ser valorizado pelos consumidores.

O consumidor prefere vir a esta
rua/shopping porque os produtos
a venda apresentam boas
condi¢cBes de uso.

Os dados demonstraram que o varejista
supbe que o consumidor ndo se
preocupa com as condi¢cbes de uso, a
imagem que o consumidor tem do
cluster pressupde isto.

Fonte: o autor.
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3.6 Procedimentos para coleta de dados

O questionario foi aplicado por pesquisadores do Instituto de Pesquisas da
Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul (INPES). Os pesquisadores foram
capacitados para a correta aplicacdo do questionario no caso dos respondentes
apresentarem davidas.

3.7 Modelo Tedrico da Pesquisa

O modelo proposto no presente estudo é formado pelos construtos: intencao
de compra e intencdo de venda, operacionalizados pelas seis variaveis (construtos)
do mix varejista descrito por Parente (2000): produto, preco, promoc¢ao, ponto,
pessoal e apresentacdo. Cada um destes construtos foi operacionalizado pelas
variaveis utilizadas no questionario aplicado aos consumidores e varejistas, em

Apéndice A e B, como pode ser notado nas Figuras 16 e 17.
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Figura 16 Diagrama de caminhos intengao de compra

V31 lvaz | [vaa] [vas]||vas | [var] [vas]| |vas|[vao]|var | [vaz

\ Pessoal e
SenJigos

Ponto ¢
Localizagéo Prego
W18
W20
Intengéo

de Compra
VIR Y13

Mix de

Promogéo Produtos
Apresentagéo

W24 h 4 Y16

Fonte: Desenvolvido pelo autor.
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Figura 17 Diagrama de caminhos inteng&o de venda

voe | (v27 ] [vea | [vas | [vao | [vat ]| [vaz] [vas] [vaa][vas||vas | [var

\ Pessoal e
Serdigos

W13 Ponto e
Localizagio Prego
W14
W15
Intengéo
de Venda
} Mix de
Promogao Produtos

Apresentagéo

Fonte: Desenvolvido pelo autor.

Ao observar as figuras, as variaveis latentes reflexivas séo representadas
pelos construtos produto, preco, promocao, ponto, pessoal e apresentacao
compostos pelos indicadores que evidenciam seus efeitos. Os indicadores
necessitam ser correlacionados e devem apresentar conteddo ou tematica comum
ou similar (PREARO, 2013), este fato pode ser constatado nos Apéndices A e B. Ao
final da confec¢do dos questionarios, foi realizada, inicialmente, uma avaliagdo dos

guestionarios, conforme o Quadro 16, a seguir.
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Quadro 16 Base conceitual dos construtos reflexivos

Construto Base tedrica Indicadores
Reflexivo

Mix de Produtos | Mattar (2011); Semenik (1995);
Parente (2000); Lovelock e Wright
(2001); Vieira e Matos (2012);
Pimenta, Branddo e Silva (2014).

Ponto McCarthy (1997); Levy e Weitz
(2000); Parente (2000); Mattar
(2011).

Preco Semenik (1995); McCarthy (1997);

Parente (2000); Mattar (2011);
Lovelock e Wright (2001); Pimenta,
Branddo e Silva (2014); Vieira e
Matos (2012). nos Apéndices AeB

Conforme exposto

Promocéo McCarthy (1997); Parente (2000);
Levy e Weitz (2000); Lovelock e
Wright, (2001); Kotler (2011);
Mattar (2011).

Pessoal e | Parente, (2000); Mattar, (2011);
servigos Levy e Weitz (2000); Kotler (2011).
Apresentacéo Parente (2000); Levy e Weitz
daloja (2000); Mattar (2011); Lovelock e

Wrigt (2001); Sutter, Plutarco e
Parente (2012); Baker, Grewal e
Parasuraman (1994).

Fonte: Elaborado pelo autor.

Como ja descrito anteriormente, assume-se para este estudo a atratividade
como a convergéncia da intencdo de compra e da intencdo de venda. Ou seja,
assume-se que ha correlacdo (associacdo entre duas variaveis, HAIR Jr. et al.,

2005) entre a intencao de compra e a intencao de venda, conforme Figura 18.
Figura 18 Atratividade em clusters comerciais

INTENCAO DE ATRATIVIDADE INTENCAO DE
COMPRA VENDA

Fonte: Elaborado pelo autor.
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3.8 Procedimentos para analise dos resultados

A técnica a ser utilizada para o tratamento dos dados ser4 a Modelagem de
Equacédo Estrutural-SEM (Structural Equation Modeling), pois “€¢ um modelo
estatistico que busca explicar as relagdes entre multiplas variaveis” (HAIR Jr. et al.,
2009, p. 543). E considerada uma analise fatorial confirmatoria, pois serve para
testar e confirmar uma teoria. A partir de um modelo desenvolvido pelo pesquisador
(conjunto de relacdes), a SEM € utilizada para estimar qudo bem o modelo se
adapta aos dados (HAIR Jr. et al., 2009).

Desta forma, partindo-se do modelo de mensuracdo desenvolvido pelo
pesquisador, a fase de tratamento dos dados ocorrera em duas etapas: a primeira
representada pela analise fatorial confirmatéria (AFC ou CFA) e a segunda etapa
composta pelo uso da Modelagem de Equacfes Estruturais, baseada em Minimos

Quadrados Parciais (PLS-Partial Least Square), conforme descrito a seguir.

3.8.1 Analise Fatorial Confirmatoria

A analise fatorial confirmatéria € usada para fornecer um teste confirmatorio
da teoria que esta sendo estudada. O pesquisador deve definir a priori como as
variaveis medidas retratam de forma légica e sisteméatica os construtos do modelo, a
isto denomina-se teoria de mensuracdo (HAIR Jr. et al., 2009). Ou seja, € necessario
definir “uma série de relagbes que sugerem como as variaveis medidas representam
um construto latente que nao é diretamente medido” (HAIR Jr. et al., 2009, p. 590).

Ao determinar as relagdes entre construtos e variaveis medidas (indicadores)
representa-se, a priori, a quantidade de construtos e suas respectivas variaveis. Esta
representacdo dos relacionamentos denomina-se teoria da mensuragéo (HAIR Jr. et
al., 2009).

A teoria da mensuracdo € representada por meio de diagramas, uma
representacdo visual dos modelos tedricos que estdo sendo testados. Para indicar o
caminho entre construtos e indicadores, usam-se setas, sendo que cada seta
representa uma relacao ou carga existente na teoria de mensuracédo. Utiliza-se como
convencao que as setas apontem de uma causa para um resultado, sendo que os
construtos sao tidos como causa de variaveis medidas. Setas com duas pontas,

indicando dois sentidos, representam covariancia ndao causal (HAIR Jr. et al., 2009).
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O desenho formado denomina-se diagrama de caminhos, como pode ser notado no
exemplo exposto na Figura 19.

Figura 19 Diagrama de caminhos (relagéo de dependéncia)

Relacéo de dependéncia

Construto
exégeno

Construto

endégeno Construto latente

\ 4

Indicador

Fonte: Baseado em HAIR Jr. et al. (2009, p. 547).

Nota-se, na figura acima, que ha uma relacdo de dependéncia entre 0s
construtos, representada pela seta de uma ponta que une 0s construtos, bem como
dois tipos de construtos: exdégeno e enddgeno. O construto enddégeno representa
uma varidvel dependente ao passo que O construto exdgeno representa uma
variavel independente (HAIR Jr. et al., 2009). Caso 0s construtos se correlacionem,

deve-se usar uma seta com ponta dupla, como demonstrada na Figura 20.

Figura 20 Diagrama de caminhos (relagcéo de correlagéo)

Relacéo de correlacdo

Construto
exégeno

Construto
enddgeno

N

~
7

Fonte: Baseado em HAIR Jr. et al. (2009, p. 547).

E uma das técnicas de analise estatistica mais usada e avancada nas

ciéncias sociais, sendo considerada uma técnica multivariada que combina aspectos
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da andlise fatorial e regressdo mdultipla, permitindo que o pesquisador examine,
simultaneamente, as relacfes entre as variaveis medidas e as variaveis latentes,
bem como, entre as variaveis latentes (HAIR Jr. et al., 2014).

Hair Jr. et al. (2014) afirmam que os métodos estatisticos usados nas ciéncias
sociais sao divididos em técnicas de primeira e segunda geracéo, conforme Quadro
17.

Quadro 17 Métodos multivariados

Principalmente incipalmente
Exploratéria  pnfirmatéria
Técnicas de | ¢ Cluster analysis e Andlise de variancia
primeira e Anadlise fatorial e Regressao logistica
geracao e Escalonamento e Regressdo multipla
multidimensional
Técnicas de | o PLS-SEM e CB-SEM
segunda e Andlise Fatorial
geracao confirmatoria

Fonte: HAIR Jr. et al. (2014, p. 2).

As técnicas de primeira geracdo, Quadro 14, sdo utilizadas para confirmar a
priori teorias conhecidas ou identificar padrdes e relacdbes em dados. Séao
consideradas confirmatdrias quando testam hipoteses de teorias e conceitos
existentes, assim como sdo consideradas exploratérias quando procuram padrdes
latentes nos dados, caso ndo haja nenhum conhecimento ou apenas um
conhecimento prévio sobre a forma como as variaveis estao relacionadas (HAIR Jr.
et al., 2014). As técnicas de segunda geracdo superam as deficiéncias das técnicas
de primeira geracao, como variaveis nao observaveis que podem ser medidas por
indicadores variaveis (HAIR Jr. et al., 2014).

Os modelos de equacdes estruturais distinguem-se por trés caracteristicas
(HAIR Jr. et al., 2009):

A. Estimacéao de relagbes de dependéncia multiplas e inter-relacionadas;

B. Uma habilidade para representar conceitos ndo observados nessas

relacdes e corrigir erro de mensuracao no processo de estimacao;

C. Definicdo de um modelo para explicar o conjunto inteiro de relacgdes.

Como se deseja elaborar um modelo que expliqgue a atratividade, entendida
como a convergéncia entre a intencdo de compra e a intencdo de venda (conceitos
nao observaveis), acredita-se que haja uma relacédo de dependéncia multipla e inter-

relacionada entre os conceitos. Estes conceitos ndo observaveis sao denominados
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construtos latentes, ou variaveis latentes (HAIR Jr. et al., 2009). Um modelo consiste
em:

representacdo e operacionalizacdo de uma teoria. Um modelo
convencional em terminologia SEM consiste de duas partes. A
primeira parte € o modelo de mensuragéo. Ele representa a teoria
gue mostra como as variaveis medidas se juntam para representar
construtos. A segunda parte € o modelo estrutural, que mostra como
0S construtos sdo associados uns com 0S outros, geralmente com
multiplas relac6es de dependéncia. O modelo pode ser formalizado
em um diagrama de caminhos, HAIR Jr. et al. (2009, p. 542).

Prearo (2013), ao descrever a técnica de Modelagem de Equacoes
Estruturais, relata a existéncia de dois tipos de modelos: baseado em covariancia
(CSM — Covariance Structure Model ou MEE-BC — Modelagem de Equaces
Estruturais Baseada em Covariancias) e o modelo baseado em Minimos Quadrados
Parciais (PLS — Partial Least Square), descritos a seguir. Apos a breve descri¢do
dos modelos, apresenta-se um quadro comparativo com as principais diferencas

entre ambos.

3.8.2 Modelagem de Equacdes Estruturais Baseada em Covariancias (MEE-BC)

Esta técnica de modelagem de equacbes estruturais € baseada em
covariancia e pode ser chamada também de modelagem causal, analise causal,
analise de estruturas de covariancia e LISREL (PREARO, 2013). Na covariancia,
“‘uma mudanga na causa esta associada com uma mudanga no efeito” (HAIR Jr. et
al., 2005, p. 89). Ou seja, uma variavel que represente a causa e uma variavel que
represente o efeito relacionam-se respectivamente. Isto € de suma importancia para
predizer o que podera ocorrer em uma variavel, caso sejam feitas mudancas na
outra variavel. Para Hair Jr. et al. (2005, p. 91), “a causalidade é um conceito
poderoso”.

Assim, a modelagem de equacdes estruturais, baseada em covariancia, pode
ser aplicada quando se deseja testar uma hipotese construida ou se pesquisa a
relacdo de dependéncia entre variaveis (PREARO, 2013). Neste sentido, Zwicker
(2008, p. 3) destaca que:

€ uma técnica “a priori’, isto é, uma série de definicbes deve ser
estabelecida previamente pelo pesquisador, tais como que variaveis
influenciam outras variaveis e quais as dire¢cdes de causalidade dessas
relagfes. Essas especificagfes refletem as hipéteses do pesquisador e em
seu conjunto compdem o modelo a ser avaliado, ou seja, o modelo de
mensuracao (measurement model) e 0 modelo estrutural (structural model).
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O modelo de mensuracao permite determinar as variaveis para um conceito,
independente ou dependente, e estimar sua confiabilidade; ou seja, o0 modelo de
mensuracao avalia quanto cada variavel representa no conceito testado e incorpora
essa informacdo na estimacdo das relacdes entre os construtos (HAIR Jr. et al.,
2009). O modelo estrutural representa o conjunto das relagdes de dependéncia que

interligam os construtos previstos no modelo de mensuracédo (HAIR Jr. et al., 2009).

3.8.3 Modelos baseados em minimos quadrados parciais (PLS-Partial Least Square)

O PLS pode ser descrito como a combinacédo de dois conjuntos de equacdes
lineares (HENSELER et al., 2009): um modelo interno, denominado de modelo
estrutural e, um modelo externo, denominado de modelo de mensuracéo,
executados sequencialmente (PREARO, 2013). O PLS destacou-se como alternativa
a modelagem de equacfes estruturais, baseada em covariancia, devido ao menor
nivel de premissas necessarias a sua utilizacdo (PREARO, 2013), como pode ser

notado no Quadro 18, a seguir, que diferencia os dois tipos de abordagens.

Quadro 18 Comparativo entre MEEBC e PLS

Item PLS MEEBC
Objetivo Predicao. Teste de teoria: modelos
causais.

Abordagem Baseado em variancia Baseado em covariancia.
Predicéo Consistente quanto maior o | Bom para amostras grandes.
tamanho da amostra e a

guantidade de indicadores.
Tipos de variaveis | Continuas, discretas ordinais | Continuas  ou discretas
observadas ou nao ordenadas. ordinais (utilizando
correlacdes especiais).
Variaveis latentes Combinacdes lineares dos | Indeterminancia fatorial:
indicadores. Os escores | diversos modelos podem
fatoriais sdo  estimados | reproduzir a matriz de
explicitamente. covariancia.

Modelo de mensuracéao

Indicadores  reflexivos e

formativos.

Indicadores reflexivos.

Requisitos quanto a teoria

Mais flexiveis.
Contexto mais exploratério.

Fortemente dependente da
teoria.

Distribuicéo dos dados

N&o ha suposicdes.

Dependendo do método de

estimacdo, as variaveis
devem apresentar
distribuicdo normal
multivariada.
Tamanho da amostra 10 vezes o maior nimero de | Depende do método de
preditores. O minimo estimacao. (continua)




Item

PLS

MEEBC

Recomendado é de 30 a 100
casos.

Identificacdo

Para modelos recursivos é
sempre identificado.

Depende do modelo e deve
ter pelo menos de 3 a 4
indicadores  por  variavel
latente.

Significancia dos

pardmetros

Estimado por métodos nao
paramétricos, por exemplo,
bootstrapping.

Geralmente estimada por
modelos paramétricos.

Complexidade Capaz de lidar com alta | Complexidade de média a
complexidade (100 | moderada (menos de 100
construtos e 1000 | indicadores).
indicadores).

Inclusdo de restricbes nos | Nao é possivel impor | E possivel impor restricdes

parédmetros do modelo

restricbes aos parametros do
modelo.

em qualquer par&metro do
modelo, fixando-se valores
ou relacdo entre valores.

Tipos de modelos

Recursivos

Recursivos e nao recursivos

Fatores por indicador

Variaveis observaveis
podem indicar somente uma
variavel latente.

Uma variavel observada
podera indicar mais de uma
variavel latente.

Correlagdes entre os erros | Néo. Sim.

de medidas podem ser

modelados

Testes estatisticos | Inferéncias requerem | Disponiveis e validados se
disponiveis Jacknifing ou bootstrapping. | atendidas todas as

premissas do modelo.

Fonte: Prearo (2013, p. 97).
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A preferéncia pelo uso de PLS, baseada em minimos quadrados parciais,

pode ser explicada por adotar uma modelagem exploratéria, ndo possuir restricdes

guanto a amostras pequenas, considerar variancia em lugar de covariancia, ao fato

de que, em ciéncias sociais aplicadas, geralmente a distribuicdo ndo é normal, ser

capaz de lidar com grande quantidade de construtos e indicadores e ainda, porque o

PLS se apresenta como uma técnica mais ao atendimento de algumas premissas.

O pesquisador deve determinar a priori se 0 modelo que sera testado é

formativo ou reflexivo. No modelo reflexivo, a relacdo de causalidade vai do

construto para os indicadores, ou seja, ao mudar o construto, mudam-se 0s

indicadores. No modelo formativo, espera-se que ocorra o contrario, mudangas nos

indicadores provocardo mudangas no construto (BREI e LIBERALI NETO, 2006).

Prearo (2013) comparou as diferencas entre os dois tipos de mensuracao,

relacionadas na Figura 21 e no Quadro 19.
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Figura 21 Modelos reflexivo e formativo
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Fonte: Prearo (2013, p. 102).

Quadro 19 Diferencas entre modelos reflexivos e formativos

Modelo Reflexivo
(Variavel Latente)

Modelo Formativo
(Variavel Latente Composta)

Direcdo da causalidade: do construto
para o indicador.

Direcdo da causalidade: do indicador
para o construto.

Indicadores séo do

construto.

manifestacdes

Indicadores definem caracteristicas do
construto.

Alteragdes nos indicadores ndo causam
alteracbes nos construtos.

Alteracbes nos indicadores
causar alteracdes nos construtos.

podem

Alteracdes nos construtos podem causar
alteracfes nos indicadores.

Alteragfes nos construtos ndo causam
alteracfes nos indicadores.

Erro de mensuracdo calculado para
cada indicador.

Erro de mensuracdo calculado para o
construto.

Indicadores podem ser correlacionados.

Indicadores ndo devem se correlacionar.

Indicadores devem ter contelido ou
tematica comum ou similar.

Indicadores ndo precisam ter contelddo
ou temética comum ou similar.

A exclusdao de um indicador nao afeta o
dominio conceitual do construto

A exclusdo de um indicador pode afetar o
dominio conceitual do construto.

Os indicadores ndo precisam ter os
mesmos antecedentes e consequéncias.

Os indicadores devem ter 0os mesmos
antecedentes e consequéncias.

Fonte: Prearo (2013, p. 102).

Este estudo adotara o modelo reflexivo, pois baseando-se nas caracteristicas
do fendbmeno em tese, estudo da atratividade composto pelos construtos intencao de

compra e intencdo de venda, nota-se que os indicadores destes construtos sao
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manifestacbes desses, ou seja, alteracdes nos construtos podem causar alteracoes

nos indicadores, como destacado no Quadro 15 e notado no modelo adiante.

Para os construtos reflexivos, destacam-se sete indicadores e/ou métodos

para avaliar o modelo de mensuracdo com o uso de PLS (PREARO, 2013, p. 98),

descritos a seguir.

1.

Validade do construto: este indicador avalia o grau com que as variaveis do
modelo pertencem ao construto, neste caso, utiliza-se a Analise Fatorial
Exploratéria (AFE), buscando-se a unidimensionalidade dos construtos;
Comunalidade: mostra a parcela da variancia dos indicadores que € explicada
pela variavel latente. Um critério de aceite € que mais de 50% de um
indicador seja explicado pelo fator;

Cargas fatoriais: Zwicker et al. (2008) apud Prearo (2013) sugerem cargas
fatoriais superiores a 0,60 como aceitaveis. Para Hulland (1999) apud Prearo
(2013), aceitam-se cargas fatoriais maiores que 0,70 e como limite inferior
cargas fatoriais de 0,40;

Consisténcia interna: utiliza-se o Alpha de Cronbach para avaliar a qualidade
de um conjunto de indicadores na mensuracao de um construto latente. Pode
variar entre 0 e 1, sendo que o limite inferior aceitavel é de 0,60 (HAIR Jr. et
al., 2009);

Confiabilidade composta: € uma alternativa ao Alpha de Cronbach, ja que,
segundo Ho6ck e Ringle (2006), o Alpha pode ser subestimado ou
superestimado. Para modelos com propdsitos exploratérios, a confiabilidade
composta deve ser superior 0,60 e, para modelos confirmatérios, superior a
0,70;

Validade convergente (Varidncia Média Extraida — Avarege Variance
Extracted — AVE): utilizada para o exame da validade convergente dos
construtos, sendo representada pela variancia dos indicadores, capturada
pelo construto em relacdo a variancia total (incluindo a variancia do erro). Os
valores inferiores a 0,50 séo considerados insuficientes (PREARO, 2013);
Validade discriminante (critério de Fornell-Larcker): tal indicador pressupde
gue a variancia extraida para cada construto deve ser maior que o quadrado
da correlagé@o entre o construto e qualquer outro construto, 0 que caracteriza

uma variancia compartilhada.
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Prearo (2013) sintetizou os indicadores de avaliacdo de qualidade dos

modelos de mensurac¢do, como pode ser demonstrado no Quadro 20.

Quadro 20 Indicadores de avaliacdo dos modelos de mensuracao

Indicadores Modelos reflexivos Modelos formativos
Cargas fatoriais Acima de 0,60 Comparacéo entre 0s
indicadores de cada

construto. Quanto  maior,
mais contribui com a
dimenséo a qual integra.

Confiabilidade composta A partir de 0,70 Nao aplicivel
Consisténcia interna (Alpha | A partir de 0,70 Nao aplicavel
de Cronbach)

Comunalidade A partir de 0,50 N&o aplicavel
Variancia Média Extraida | A partir de 0,50 N&o aplicavel
(AVE)

Validade discriminante AVE deve ser maior do que a | N&o aplicavel

variancia entre o construto e
0os outros construtos do
modelo.

Fonte: Prearo (2013, p. 99).

Os modelos baseados em PLS, diferentes dos modelos de equacfes

estruturais baseados em covaridncia, ndo dispbem de testes estatisticos para

avaliacdo geral do modelo (PREARO, 2013). Assim, o autor destaca dois

procedimentos:

A. Coeficiente de determinacdo ou explicacdo (R2) — indica o quanto o modelo

explica daquela variavel latente. Valores de 0,67, 0,33 e 0,19 sé&o
considerados como explicacdo substancial, moderada e fraca,
respectivamente (CHIN, 1998 apud PREARO, 2013).

Significancia dos coeficientes estruturais — para verificar a significancia
estatistica de cada coeficiente estrutural realiza-se um teste t de Student, por
meio do procedimento Bootstrapping. Aceitam-se valores acima de 1,96 para

parametros estatisticamente significantes.

Descritos 0s procedimentos quantitativos necessarios a pesquisa, relata-se, a

seguir, o pré-teste executado.
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3.9 Modelo tedrico final a ser testado

Figura 22 Modelo proposto intencdo de compra

Ponto e
Localizagdo

Intengdo
de Compra

) Mix de
Promogéo Produtos

Apresentagdo

B B R E R R I I A A I

Fonte: Desenvolvido pelo autor.
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Figura 23 Modelo proposto intencdo de venda

Ponto e
Localizagdo

Intengdo
deVenda

) Mix de
Promogio Produtos
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Fonte: Desenvolvido pelo autor.
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4. Analise de Resultados

Este capitulo estd dividido em quatro partes: -caracterizacdo das
aglomeracdes como clusters comerciais, perfil da amostra em estudo, modelagem e

atratividade em clusters comerciais; descritos a seguir.

4.1 Caracterizacao das aglomeracdes como clusters comerciais

Uma das formas a disposicdo do consumidor para comprar automoéveis € a
loja, também conhecida como varejo, entendido como um ambiente especifico,
preparado especialmente pelo varejista para receber consumidores que desejam
fazer compras (LEVY e WEITZ, 2000; DAUD, 2007; PARENTE, 2009; MATTAR,
2011).

O varejista pode escolher se estabelecer sozinho em uma rua ou em uma rua
gue concentre outros varejistas do mesmo tipo de produto (cluster comercial
espontaneo) ou em shopping centers especializados (cluster comercial planejado).
Este estudo pesquisou 0s clusters comerciais espontaneos e planejados.

Os locais pesquisados, 7 shopping centers e 3 avenidas que comercializam
automoveis, caracterizam-se pela grande concentracdo de varejo (LEVY e WEITZ,
2000; DAUD, 2007; PARENTE, 2009; MATTAR, 2011), a aglomeracdo possui
caracteristicas préprias que ndo existem em empresas que operam isoladamente
(ZACCARELLI et al., 2008). Isto gera uma intensa competicdo interna entre os
varejistas (CHUNG e KALNINS, 2001; PE’ER e KEIL, 2013), mas também torna-os
mais atrativos para os consumidores (CHUNG e KALNINS, 2001; OPPEWAL e
HOLYOAKE, 2004; SIQUEIRA et al., 2010), criando-se vantagem competitiva. Assim
configuram-se o0s locais da pesquisa como clusters comerciais (OPPEWAL e
HOLYOAKE, 2004; TELLER e REUTTERER, 2008; RIZVI e SACHDEVA, 2009;
TELLER e ELMS, 2010; SIQUEIRA et al., 2010; SIQUEIRA et al., 2012; PARENTE
et al., 2012; SIQUEIRA, LOLLO e TELLES, 2013; AGUIAR, PEREIRA e DONAIRE,
2014)

Os clusters comerciais sao classificados em: espontaneos, devido a falta de
organizacao para sua formacao (TELLER, 2008; TELLER e ELMS, 2010), como os
encontrados nesta pesquisa nas avenidas Sdo Miguel, Marechal Tito e Prof. Luiz
Inacio de Anhaia Melo e planejados cuja concentracdo de comércio € decorrente de

um planejamento e assumem o formato de shopping centers (PRENDERGAST,
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MARR e JARRATT, 1998; CHUNG e KALNINS, 2001; ALEMAN e DIAZ, 2006;
TELLER, 2008; e TELLER e ELMS, 2010), o que foi observado nos sete clusters

comerciais, tomados como amostra.

4.2 Perfil da amostra em estudo

Nesta secao, serdo descritos os perfis das amostras nos clusters comerciais,
espontaneos e planejados. Descrevem-se, inicialmente, os consumidores e, em
sequéncia, os varejistas.

4.2.1 Género dos Consumidores

O Grafico 1 descreve o género dos consumidores nos clusters comerciais
espontaneos. Nota-se a predominancia do sexo masculino (76%) comparado ao
sexo feminino (24%).

Gréfico 1 Género consumidor cluster comercial espontaneo

H Masculino

H Feminino

Fonte: dados da pesquisa.
Nos clusters comerciais planejados, nota-se a mesma situagcdo, a

predominancia do género masculino (68%) em relacdo ao género feminino (32%),

conforme Gréfico 2.
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Grafico 2 Género consumidor cluster comercial planejado

® Masculino

® Feminino

Fonte: dados da pesquisa.

A presenca maior de consumidores de sexo masculino nos clusters
comerciais demonstra o pouco interesse demonstrado pelas mulheres referente a
tematica automoveis.

4.2.2 Estado civil dos consumidores
Nota-se, no Gréfico 3, que, nos clusters comerciais espontaneos, a maioria

dos consumidores é casada ou mantém uma unido estavel (58%), seguida pelos
solteiros (33%) e separados/divorciados/desquitados (10%).

Gréfico 3 Estado civil consumidor cluster comercial espontaneo

Separado(a) /
Divorciado(a)
/Desquitado(a

); 10%

H Solteiros

B Casado(a) ou em unido
estavel

1 Separado(a) /
Divorciado(a)

Casado(a) ou
/Desquitado(a)

em unido
estavel; 58%

Fonte: dados da pesquisa.
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Nos clusters comerciais planejados, Gréafico 4, os casados ndo sao maioria
(48%), como ocorre nos clusters comerciais espontaneos, seguidos pelos solteiros

(31%), pelos separados/divorciados/desquitados (17%) e viavos (4%).

Gréfico 4 Estado civil consumidor cluster comercial planejado

Separado(a) / .
Divorciado(a) Vidvo(a); 4% m Solteiros
/Desquitado
1

B Casado(a) ou em unido
estavel

m Separado(a) /
Divorciado(a)
/Desquitado(a)

M Viavo(a)

Fonte: dados da pesquisa.

4.2.3 Grau de escolaridade dos consumidores

O grau de escolaridade dos consumidores nos clusters comerciais
espontaneos, conforme Grafico 5, descreve o perfil dos consumidores com ensino
médio completo (38%), ensino superior incompleto (30%), ensino superior completo
(25%), ensino médio incompleto (4%), ensino fundamental completo (2%) e pés-

graduacéo incompleto (1%).



Grafico 5 Grau de escolaridade consumidor cluster comercial espontaneo

Ensino 1%
Superior

Ensino
Superior
incompleto;

30%

Pés- Ensino Ensino
Graduacdo Fund:;\me'r'n;ao/l Médio
incompleto; __completo; 2% incompleto

; 4%

M Ensino Fundamental
completo

H Ensino Médio
incompleto

B Ensino Médio
completo

M Ensino Superior
incompleto

H Ensino Superior
completo

M Pés-Graduagdo
incompleto

Fonte: dados da pesquisa.
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Nos clusters comerciais planejados, Grafico 6, os consumidores com ensino

superior completo representam 45%, seguidos por consumidores com ensino

superior incompleto com 28%, ensino médio completo com 19%, ensino médio

incompleto e pés-graduacdo completo com 1%.

Grafico 6 Grau de escolaridade consumidor cluster comercial planejado

Ensino Médio
incompleto;

Pos- 1%
Graduacgao
completo;

Ensino
Superior
completo;
45%

Ensino
Médio
completo;
19%

Ensino
Superior
incompleto
; 28%

B Ensino Médio
incompleto

M Ensino Médio completo

 Ensino Superior
incompleto

M Ensino Superior
completo

W Pés-Graduagdo
completo

Fonte: dados da pesquisa.
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Nota-se que h& uma diferenca de nivel de escolaridade nos consumidores
dos clusters comerciais. O fato dos consumidores de clusters comerciais planejados
terem maior tempo de estudo pode levar a pensar que estes tendem a ser mais
criticos e mais exigentes, fato que n&o ocorreria nos clusters comerciais
espontaneos.

4.2.4 Faixa etaria dos consumidores

Os participantes da pesquisa foram agrupados em quatro faixas etarias
segundo classificacdo do IBGE: de 18 a 29 anos; de 30 a 44 anos; de 45 a 59 anos
e igual ou maiores que 60 anos.

A faixa etaria dos consumidores de clusters comerciais espontaneos
entrevistados, conforme Gréfico 7, apresenta a maior participacdo na idade entre 30
a 44 anos (42%), seguida de 45 a 59 anos (29%), de 18 a 29 anos (28%) e de
maiores de 60 anos (1%).

Grafico 7 Faixa etaria consumidores clusters comerciais espontaneos

Maior 60; 1%

De 45 a 59; 27%
mDe 18a29

mDe30a44
De 45a59
® Maior 60

Fonte: dados da pesquisa.

A faixa etéria dos consumidores de clusters comerciais planejados, conforme
Gréfico 8, € composta na maioria por consumidores com 30 a 44 anos (43%),
seguidos de consumidores com 18 a 29 anos (29%), consumidores com 45 a 59
anos (27%) e maiores de 60 anos (1%).
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Grafico 8 Faixa etaria consumidores clusters comerciais planejados

Maior 60; 1%

mDe 18 a 29
mDe30a44
mDe45a59
B Maior 60

Fonte: dados da pesquisa.

Ao comparar as faixas etarias dos consumidores dos dois tipos de clusters,
nota-se que, em ambos 0s casos, 0s consumidores da primeira faixa etaria
encontram-se entre 30 a 44 anos, a segunda faixa etaria difere entre os clusters.
Nos clusters comerciais planejados, encontram-se pessoas com perfil mais jovem,
de 18 a 29 anos, enquanto nos clusters comerciais espontaneos o perfil é de
pessoas mais maduras, de 45 a 59 anos, isto pode demonstrar a identificacdo que

0s jovens tém com os clusters comerciais planejados.

4.2.5 Motivo da visita ao cluster comercial
Os consumidores dos clusters comerciais espontaneos, Grafico 9, visitam o

cluster para pesquisar (57%), comprar (27%), ver novidades (9%) e conhecer (8%).
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Grafico 9 Motivo da visita ao cluster comercial espontaneo

Ver
novidades; 9%

Conhecer; 8%

B Comprar
B Pesquisar
= Conhecer

H Ver novidades

Fonte: dados da pesquisa.

Nos clusters comerciais planejados, a maioria dos consumidores 0s visitam
para comprar (56%), depois, para pesquisar (30%), ver novidades (8%) e conhecer

(6%), conforme Gréfico 10.

Grafico 10 Motivo da visita ao cluster comercial planejado

Ver
novidades; 8%

Conhecer; 6%

B Comprar
B Pesquisar
1 Conhecer

m Ver novidades

Fonte: dados da pesquisa.

Nota-se uma diferenca nos motivos que levam os consumidores aos clusters
comerciais, enquanto, nos clusters comerciais espontaneos, a maioria da amostra
pesquisada frequenta com o objetivo de pesquisar, ja nos clusters comerciais

planejados, os consumidores o frequentam com a intencéo de comprar.
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A Tabela 5, a seguir, apresenta os dados resumidamente, formando, assim,
um perfil dos consumidores de clusters comerciais planejados e espontaneos. Na

sequéncia, sdo apresentados os dados dos varejistas.

Tabela 5 Perfil dos consumidores dos clusters comerciais pesquisados

Planejado | Esponténeo
Género Masculino Masculino
Estado Civil Casado Casado
Grau de Ensino Ensino

. Superior Médio

Escolaridade

Completo Completo
Faixa etaria 30 a 44 anos | 30 a 44 anos
Motivo da Visita Comprar Pesquisar

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.2.6 Género dos varejistas

Como pode ser notado no Grafico 11, o género predominante entre os
varejistas no cluster comercial espontaneo é o masculino (91%), tendo o género

feminino uma pequena participacao (9%).

Grafico 11 Género varejistas cluster comercial espontaneo

Feminino; 9%

B Masculino

B Feminino

Fonte: dados da pesquisa.

Nos clusters comerciais planejados, a predominancia masculina permanece
(99%) enquanto a participacdo feminina diminuiu (1%), conforme Gréfico 12.
Destaca-se, em relacdo ao género, que, assim como foi notado com os

consumidores, a presenca feminina entre os varejistas € pequena.
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Grafico 12 Género varejistas cluster comercial planejado

Feminino; 1%

B Masculino

® Feminino

Fonte: dados da pesquisa.

4.2.7 Ocupacao dos varejistas

O Gréfico 13 demonstra que, dos entrevistados nos clusters comerciais
espontaneos, os vendedores foram a maioria (76%), seguidos dos gerentes (16%),

proprietarios (7%) e administrativos (1%).

Gréfico 13 Ocupacéo entrevistado no cluster comercial espontaneo

Administrativ Proprietario;
0; 1% 7%

M Proprietario
W Gerente
= Vendedor

B Administrativo

Fonte: dados da pesquisa.
Dos entrevistados nos clusters comerciais planejados, os vendedores detém a
maioria (86%), seguidos pelos gerentes (12%) e proprietarios (2%), conforme
Gréfico 14.
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Grafico 14 Ocupacéao entrevistado no cluster comercial planejado

Proprietario;
2% Gerente;

12%

M Proprietario
B Gerente

@ Vendedor

Fonte: dados da pesquisa.

4.2.8 Grau de escolaridade dos varejistas

Com referéncia ao grau de escolaridade dos entrevistados nos clusters
comerciais espontaneos, Grafico 15, 42% tém o ensino médio completo, 25%, o
ensino superior completo, 24% tém ensino superior incompleto e com 3%
encontram-se entrevistados com ensino médio incompleto, ensino fundamental

completo e ensino fundamental incompleto.

Gréfico 15 Grau escolaridade entrevistados no cluster comercial espontaneo

Ensino Ensino Ensino
Fundamental Fundamental Médio B Ensino Fundamental

incompleto; 3% completo; 3% incomplet incompleto
0; 3%

M Ensino Fundamental
completo

B Ensino Médio incompleto

M Ensino Médio completo

B Ensino Superior incompleto

M Ensino Superior completo

Fonte: dados da pesquisa.
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Nos clusters comerciais planejados, Grafico 16, o perfil dos profissionais
entrevistados é diferente, 40% tém ensino médio completo, 33% tém ensino superior
completo, 22% tém ensino superior incompleto, 2% tém ensino médio incompleto,

2% tém ensino fundamental completo e 1% tém pés-graduacédo incompleta.

Grafico 16 Grau escolaridade entrevistados no cluster comercial planejado

P6s-Graduagdo Ensino

incompleto; 1% Fundamental

Ensino completo; 2% Ensino Médio B Ensino Fundamental
Superior |nCOmp|etO,' 2% Comp|eto
completo;

B Ensino Médio incompleto
33%
M Ensino Médio completo

M Ensino Superior incompleto

M Ensino Superior completo

Ensino Superior
incompleto; 22%

W Pés-Graduagdo incompleto

Fonte: dados da pesquisa.

Com relacdo ao grau de escolaridade dos varejistas, nota-se semelhanca
entre os dois tipos de clusters comerciais, o Unico ponto em que o0s clusters
comerciais planejados se diferenciam dos clusters comerciais espontaneos é a
presenca de pessoas com Pds-Graducao incompleta. Embora, em uma pequena
parcela, isto poderia levar a pensar que, com uma melhor escolaridade, o

atendimento aos consumidores tenderia a ser melhor.

4.2.9 Faixa etaria dos varejistas

Adotou-se 0 mesmo critério utilizado para os consumidores dos clusters
comerciais, faixas etérias de classificagdo do IBGE. Nos clusters comerciais
espontaneos, Grafico 17, os varejistas tém entre 30 a 44 anos (47%), seguidos por

pessoas entre 45 a 59 anos (26%), 18 a 29 anos (24%) e maiores de 60 anos (3%).
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Grafico 17 Faixa etaria varejistas clusters comerciais espontaneos

Maior 60; 3%

mDe18a29
mDe30a44
mDe45a59
B Maior 60

Fonte: dados da pesquisa.

Nos clusters comerciais planejados, Grafico 18, a faixa etéria dos varejistas
distribui-se entre 30 a 44 anos (53%), seguidos por 18 a 29 anos (26%), 45 a 59

anos (19%) e maiores de 60 anos (2%).

Grafico 18 Faixa etaria varejistas clusters comerciais planejados

Maior 60; 2%

mDe 183229
mDe30a44
mDe45a59
m Maior 60

Fonte: dados da pesquisa.

Nota-se que a segunda faixa etaria com maior percentual de integrantes é
diferente entre os clusters, nos planejados, encontram-se pessoas entre 18 a 29

anos, enguanto nos espontaneos encontram-se pessoas entre 45 a 59 anos.
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Coincidentemente, todas as faixas etarias dos varejistas nos dois tipos de clusters
séo idénticas as faixas etarias, encontradas entre os consumidores, N0OS Mesmos
clusters, o que levaria a crer que, com a mesma faixa etaria, a comunicag¢do entre
consumidores e varejistas poderia ser mais facil, ampliando, assim, a possibilidade
de vendas.

A Tabela 6, a seguir, apresenta os dados resumidamente, formando, assim,
um perfil dos varejistas de clusters comerciais planejados e espontaneos. O proximo

item contém a modelagem executada.

Tabela 6 Perfil dos varejistas dos clusters comerciais pesquisados.

Planejado Espontaneo
Género Masculino Masculino
Ocupagéo Vendedor Vendedor
Grau de Ensino Médio | gpsing Médio
escolaridade Completo Completo
Faixa etaria 30a43 30a44

Fonte: Elaborado pelo autor.

4.3 Modelagem

Este item contém a aplicacdo e analise dos modelos nos clusters comerciais
planejados e espontaneos, iniciando-se pelos consumidores dos clusters comerciais
planejados e, na sequéncia, os varejistas dos clusters comerciais planejados. O

mesmo ocorrera com os clusters comerciais espontaneos.

4.3.1 Cluster comercial planejado

4.3.1.1 Consumidores clusters comerciais planejados

A Figura 24 evidencia os construtos reflexivos, determinados, a priori, pelo
pesquisador, nos quais a relacdo de causalidade vai do construto para o0s
indicadores, ou seja, a0 mudar o construto, mudam-se os indicadores (BREI e
LIBERALI NETO, 2006; PREARO, 2013). Notam-se 0s seis construtos reflexivos
(pessoal e servigos, mix de produtos, ponto e localizacdo, apresentagdo, promogao

e preco) originados de Parente (2000) com seus respectivos indicadores e o
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construto reflexivo intencdo de compra. Com isso, foram calculadas as cargas

fatoriais entre os construtos e as varidveis mensuradas (indicadores) para, em

sequéncia, serem calculadas as regressfes lineares entre construtos (RINGLE,

SILVA e BIDO, 2014). Estes procedimentos serdo feitos novamente nas analises

dos outros modelos descritos adiante.

Figura 24 Diagrama de caminhos consumidor cluster comercial planejado
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A primeira observacéo a ser feita no modelo refere-se a validade convergente
dos construtos (AVE), representada pela variancia dos indicadores capturada pelo
construto em relacdo a variancia total (PREARO, 2013; RINGLE, SILVA e BIDO,
2014). Utilizam-se, como critério, valores de AVE maiores que 0,50 (PREARO, 2013;

RINGLE, SILVA e BIDO, 2014).
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Gréfico 19 Valores da validade convergente (AVE)
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Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

AVE

Tabela 7 Valores da validade convergente (AVE)

AVE
APRESENTACAO 0,722
INTENCAO DE COMPRA 0,449
MIX DE PRODUTOS 0,577
PESSOAL E SERVICOS 0,517
PONTO E LOCALIZACAO 0,538
PRECO 0,560
PROMOCAO 0,709

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

Verifica-se, conforme Tabela 7 e Grafico 19, que o construto intencdo de
compra em destaque é o Unico que ndo se adequa a restricdo de valor menor que
0,50. Para melhorar seu valor, deve-se eliminar as variaveis que apresentam as
menores cargas fatoriais, pois, conforme Ringle, Silva e Bido (2014, p. 62), “a AVE é
a média das cargas fatoriais elevada ao quadrado. Assim, para se elevar o valor da
AVE, devem-se eliminar as variaveis com cargas fatoriais (correlagbes) de menor

valor”.
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A analise da Figura 24 permite identificar as cargas fatoriais presentes entre
0s construtos e os indicadores, ou seja, pode-se verificar o grau de correlagao entre
a variavel e os fatores. Quanto maior a carga, mais representativa com a dimensao a
qual integra (HAIR Jr. et. al., 2009; PREARO, 2013). Verifica-se que a menor carga
fatorial com valor abaixo de 0,60 (HAIR Jr. et. al., 2009; PREARO, 2013; RINGLE,
SILVA e BIDO, 2014) encontra-se na variavel V8 - vocé vem a esta rua/shopping
porque mesmo que nao encontre o produto que quer encontra outro que |Ihe satisfaz
(0,523) pertencente a mix de produtos. Assim, partiu-se para a sua retirada, como
pode ser notado na Figura 25.

Figura 25 Diagrama de caminhos consumidor cluster planejado sem V8
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Nota-se uma pequena melhora na variancia média extraida (AVE) de intencdo
de compra, em destaque na Tabela 8 e Grafico 20, porém, os valores de AVE
devem ser maiores que 0,50 (PREARO, 2013; RINGLE, SILVA e BIDO, 2014), nota-

se que essa ainda se encontra abaixo deste valor.

Gréfico 20 Valores da validade convergente (AVE)
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Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

AVE

Tabela 8 Valores da validade convergente (AVE)

AVE
APRESENTACAO 0,722
INTENCAO DE COMPRA 0,449
MIX DE PRODUTOS 0,577
PESSOAL E SERVICOS 0,517
PONTO E LOCALIZACAO 0,538
PRECO 0,560
PROMOCAO 0,709

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.
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Na tentativa de melhorar a variancia média extraida, buscou-se a variavel que
apresentasse a menor carga fatorial com valor abaixo de 0,60 (HAIR Jr. et. al., 2009;
PREARO, 2013; RINGLE, SILVA e BIDO, 2014), isto ocorre com a variavel V25 -
vocé vem a esta rua/shopping porque ha vagas para estacionamento (0,558)
pertencente ao construto pessoal e servicos. Assim, a variavel foi retirada conforme

Figura 26.

Figura 26 Diagrama de caminhos Consumidor Cluster Planejado sem V25
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ApOs a retirada da variavel, verificou-se que a variancia média extraida (AVE)

de intencdo de compra pouco se alterou, conforme Tabela 9 e Grafico 21. Na
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tentativa de melhorar a AVE, buscou-se no construto intencdo de compra, outra

variavel que apresentasse valor de carga fatorial menor que 0,60 (HAIR et. al., 2009;
PREARO, 2013; RINGLE, SILVA e BIDO, 2014). Porém, nao foi encontrada

nenhuma variavel que atendesse a esse critério, permanecendo o construto com o

mesmo valor.

Gréfico 21 Valores da validade convergente (AVE)
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Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.
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Tabela 9 Valores da validade convergente (AVE)

AVE

APRESENTACAO 0,722
INTENCAO DE COMPRA 0,454
MIX DE PRODUTOS 0,762
PESSOAL E SERVICOS 0,559
PONTO E LOCALIZACAO 0,538
PRECO 0,561
PROMOCAO 0,712

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

Na sequéncia, observa-se a consisténcia interna representada pelo Alpha de

Cronbach para avaliar a qualidade do conjunto de indicadores na mensuragéo de um
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construto latente (HAIR Jr. et al., 2009), uma vez que o Alpha de Cronbach baseia-
se em intercorrelacdes das variaveis (RINGLE, SILVA e BIDO, 2014) e a
confiabilidade composta, que é uma alternativa ao Alpha de Cronbach, uma vez que
este pode ser subestimado ou superestimado (HOCK e HINGLE, 2006). A
confiabilidade composta prioriza as variaveis conforme as suas confiabilidades
(RINGLE, SILVA e BIDO, 2014).

Grafico 22 Alpha de Cronbach
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Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

Cronbachs Alpha
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Tabela 10 Valores de Alpha de Cronbach

Cronbachs Alpha
APRESENTACAO 0,979
INTENCAO DE COMPRA 0,964
MIX DE PRODUTOS 0,847
PESSOAL E SERVICOS 0,886
PONTO E LOCALIZACAO 0,145
PRECO 0,814
PROMOCAO 0,807

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

Como pode ser notado na Tabela 10 e Gréfico 22, a maioria dos valores

encontra-se acima de 0,70, apenas o0 construto ponto e localizagcdo encontra-se
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abaixo desse valor. Isto indica que as variaveis se intercorrelacionam (RINGLE,
SILVA e BIDO, 2014). Na tentativa de melhorar o valor do Alpha do construto ponto
e localizagdo, optou-se por calcular o valor do Alpha de Cronbach no software
SPSS. O resultado obtido foi idéntico ao do PLS, testou-se, entdo, o uso da Analise
Fatorial Exploratoria para avaliar a unidimensionalidade, ou seja, sdo testados se 0s
itens pertencem a uma mesma dimensdo. O resultado obtido demonstrou que as
duas variaveis, V11 - vocé vem a esta rua/shopping porque a distancia ndo Ihe
impede de vir aqui e V12 - vocé vem a esta rua/shopping porque é importante
encontrar em um so lugar varias lojas de carros, pertencem ao construto. Analisa-se,

em sequéncia, a confiabilidade composta.

Grafico 23 Confiabilidade composta
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Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

Composite Reliabilty




Tabela 11 Confiabilidade composta

Composite Reliability

APRESENTACAO 0,981
INTENCAO DE COMPRA 0,968
MIX DE PRODUTOS 0,906
PESSOAL E SERVICOS 0,909
PONTO E LOCALIZACAO 0,696
PRECO 0,863
PROMOCAO 0,880

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.
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A observacédo da confiabilidade composta, Gréfico 23 e Tabela 11, demonstra

que apenas 0 construto ponto e localizacdo encontra-se com valor proximo a 0,70

todos os demais apresentam valores maiores. Isto significa que os indicadores dos

construtos sdo altamente confiaveis e intercorrelacionados, “indicando que eles

todos parecem medir a mesma coisa” (HAIR Jr. et al., 2009, p. 540).

A préxima analise a ser realizada é a avaliagcdo da validade discriminante,

presente na Tabela 12. O critério de Fornell-Larcker determina que “a variavel

latente compartilha mais variancia com seus indicadores do que com qualquer outra
variavel latente” (HENSELER, RINGLE e SINKOVICS, 2009, p. 299). Portanto, a

variancia extraida para cada construto deve ser maior que o quadrado da correlacédo

entre o0 construto e qualquer outro construto, caracterizando uma variancia
compartilhada (PREARO, 2013).

Tabela 12 Validade discriminante - Fornell-Larcker

_ |MIXDE PESSOALE |PONTOE .
APRESENTACAO | PRODUTOS | SERVICOS |LOCALIZACAO |PRECO |PROMOCAO

APRESENTACAO 0,850

MIX DE PRODUTOS 0,649 0,873

PESSOAL E

SERVICOS 0,675 0,268 0,747

PONTOE

LOCALIZACAO 0,632 0,431 0,484 0,733

PRECO 0,304 0,400 0,449 0,159 0,749

PROMOCAO 0,216 0,428 0,262 0,058 0,669 | 0,844

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.
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Verifica-se, na Tabela 12, que a diagonal principal indica os valores da
variancia extraida de cada construto. Nota-se que tais valores sdo maiores que 0
quadrado da correlacéo entre o construto e qualquer outro construto (HENSELER,
RINGLE e SINKOVICS, 2009; PREARO, 2013). A validade discriminante diferencia
0S construtos, ou seja, “itens individuais medidos devem representar somente um
construto latente” (HAIR Jr. et al., 2009, p. 593). Assim, verifica-se a existéncia de
validade discriminante.

A proxima analise verifica os coeficientes de determinacdo de Pearson (R?)
gue indicam a qualidade do modelo ajustado (RINGLE, SILVA e BIDO, 2014). Estes
podem ser notados na Tabela 13 e Gréfico 24, a seguir.

Grafico 24 Coeficiente de determinacdo de Pearson (R?)
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Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.
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Tabela 13 Coeficientes de determinacao de Pearson (R?)

R Square
APRESENTACAO 0,945
MIX DE PRODUTOS 0,476
PESSOAL E SERVICOS 0,599
PONTO E LOCALIZACAO 0,415
PRECO 0,228
PROMOCAO 0,135

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

Entende-se, com base nos coeficientes de determinacédo de Pearson (R?), que
os indicadores explicam 94,5% do construto apresentacdo, considerada uma
explicacdo substancial (CHIN, 1998 apud PREARO, 2013). Do mesmo modo, o0s
indicadores explicam, respectivamente, 59,9% do construto pessoal e servicos,
47,6% do construto mix de produtos, 41,5% do construto ponto e localizacéo, todos
estes considerados como explicagdo moderada (CHIN, 1998 apud PREARO, 2013).
Os construtos com fraca explicacdo sdo preco, com 22,8%, e promocédo, com 13,5%
(CHIN, 1998 apud PREARO, 2013).

O teste da significAncia das relacdes, executado por bootstrapping — técnica
de reamostragem (RINGLE, SILVA e BIDO, 2014), faz a validacdo de um modelo
multivariado por meio de uma grande quantidade de subamostras (HAIR Jr. et al.,
2009). Verifica a significancia estatistica de cada coeficiente estrutural por meio do
teste t de Student (PREARO, 2013; RINGLE, SILVA e BIDO, 2014). Valores maiores
gue 1,96 sdo considerados estatisticamente significantes com valores de p<0,05
(PREARO, 2013; RINGLE, SILVA e BIDO, 2014). Ao executar o bootstrapping,
foram criadas pelo software 500 novas amostras cujo resultado final pode ser

verificado na Figura 27.
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Figura 27 Diagrama de caminhos consumidor cluster comercial planejado
bootstrapping
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A Figura 27 demonstra que todos os valores do teste t das relagdes entre 0s
construtos (pessoal e servigos, mix de produtos, ponto e localiza¢do, apresentacao,
promocao e preco) com seus respectivos indicadores estdo acima de 1,96. Do
mesmo modo, verifica-se que os valores do teste t, entre 0s construtos com intencao
de compra, também sdo superiores a 1,96 (HAIR Jr. et al., 2009; PREARO, 2013;
RINGLE, SILVA e BIDO, 2014).

Os resultados dos valores de p foram inferiores a 0,05, 0 que permite rejeitar
as hipéteses Ho e aceitar as hipdteses testadas, o que significa que as cargas
fatoriais e os coeficientes de regressao sao significantes (RINGLE, SILVA e BIDO,
2014). O Quadro 21 demonstra os valores de p e o Quadro 22, as hipéteses

testadas.
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Quadro 21 p values

p values
INTENCAO DE COMPRA -> APRESENTACAO <0,05
INTENCAO DE COMPRA -> MIX DE PRODUTOS <0,05
INTENCAO DE COMPRA -> PESSOAL E SERVICOS <0,05
INTENCAO DE COMPRA -> PONTO E LOCALIZACAO <0,05
INTENCAO DE COMPRA -> PRECO <0,05
INTENCAO DE COMPRA -> PROMOCAO <0,05
Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.
Quadro 22 Resultado teste de hipoteses
Hipoteses
H3: o mix de produto provoca um resultado positivo na intengdo de compra nos Confirmada
clusters comerciais planejados de automoveis
H7: a apresentacdo provoca um resultado positivo na intengdo de compra nos Confirmada
clusters comerciais planejados de automoveis.
H11: o prego provoca um resultado positivo na intengdo de compra nos clusters Confirmada
comerciais planejados de automdveis
H15: a promogdo provoca um resultado positivo na intencdo de compra nos Confirmada
clusters comerciais planejados de automoveis
H19: pessoal e servigos provocam um resultado positivo na intengao de compra Confirmada
nos clusters comerciais planejados de automéveis
H23: o ponto e a localizagdo provocam um resultado positivo na inten¢do de Confirmada
compra nos clusters comerciais planejados de automoveis

Fonte: o autor.

Ao determinarem o mix de produtos como um dos fatores importantes em
clusters comerciais planejados, hipétese H3, os consumidores da pesquisa
corroboram com os resultados de outros trabalhos ja descritos (YAVAS, 2003;
THANG e TAN, 2003; MELO JUNIOR, 2005; MICHON et al., 2008; LUNDBERG,
CAMPOS e SOUZA, 2010; CHEBAT, SIRGY e GRZESKOWIAK, 2010; FEIJO e
BOTELHO, 2012; CAMPOS e LUNDBERG, 2013; PORRAL e DOPICO, 2013).

A atmosfera do cluster comercial planejado representada pelo construto
apresentacao, hipotese H7, revelou-se fundamental segundo os consumidores. Isto
confirma os resultados encontrados em outros trabalhos (BAKER, GREWAL e
PARASURAMAN, 1994; IBRAHIM e WEE, 2002; THANG e TAN, 2003; YAVAS,
2003; LAZAROTTI et al.,, 2007; WAGNER, 2007; TELLER, 2008; LIMA, 2008;
MARQUES JUNIOR, MARTINS e MERLO, 2009; LUNDBERG,CAMPOS e SOUZA,
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2010; CHEBAT, SIRGY e GRZESKOWIAK, 2010; TELLER e ELMS, 2010; KHARE,
2011; BANERJEE, 2012; SINGH e SAHAY, 2012; PARENTE et al., 2012).

O preco mostrou-se relevante para os entrevistados, H11, como observado
anteriormente em outros trabalhos (PARSONS, 2003; MELO JUNIOR, 2005;
WAGNER, 2007; EI-Adly, 2007; CHEBAT, SIRGY e GRZESKOWIAK, 2010;
PORRAL e DOPICO, 2013).

Com relacdo a promocao, H15, verifica-se sua importancia tanto quanto
observado nos varios trabalhos sobre o tema (PARSONS, 2003; THANG e TAN,
2003; CHEBAT, SIRGY e GRZESKOWIAK, 2010; FEIJO e BOTELHO, 2012;
PORRAL e DOPICO, 2013; SCHARF, SARQUIS e KRAUSE, 2013).

Os consumidores descreveram pessoal e servicos, H19, com a mesma
relevancia observada em trabalhos descritos anteriormente (BURT e CARRALERO-
ENCINAS, 2000; IBRAHIM e WEE, 2002; THANG e TAN, 2003; YAVAS, 2003;
LAROCHE et al.,, 2005; WAGNER, 2007; WAGNER, 2007; EI-Adly, 2007;
MARQUES JUNIOR, MARTINS e MERLO, 2009; KHARE, 2011; PARENTE et al.,
2012; LUNDBERG, CAMPOS e SOUZA, 2012; CAMPOS e LUNDBERG, 2013).

A localizacdo do cluster comercial planejado, H23, foi um fator importante
segundo os consumidores entrevistados, 0 mesmo encontrado em varios estudos
(THANG e TAN, 2003; CHEBAT, SIRGY e GRZESKOWIAK, 2010; LUNDBERG,
CAMPOS e SOUZA, 2010; SINGH e SAHAY, 2012; PORRO e DOPICO, 2013;
CAMPOS e LUNDBERG, 2013). Destaca-se a divergéncia encontrada no trabalho
de Melo Junior (2005) que identificou 0 oposto ao pesquisar os consumidores de
clusters comerciais planejados de automaoveis na regido metropolitana de Sao Paulo.
Isto coincide com uma das mais importantes decisbes do varejo, a primeira
consideracdo a ser feita pelo consumidor no processo de escolha do varejo é a
localizacdo (LEVY e WEITZ, 2000; GREWAL, LEVY, KUMAR, 2009; MATTAR,
2011); ela é tado fundamental que pode influenciar a atratividade do varejo
(PARENTE, 2000; ORUC, 2005 e FARIA, SIQUEIRA E CARVALHO, 2013).

Em sequéncia, serdo avaliados os indicadores de qualidade de ajuste do
modelo representados pela relevancia ou validade preditiva (Q3) ou indicador de
Stone-Geisser e tamanho do efeito (f2) ou indicador de Cohen (RINGLE, SILVA e
BIDO, 2014).
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A validade preditiva (Q*) mede “quanto o modelo se aproxima do que se
espera dele (ou a qualidade da predicdo do modelo ou acuracia do modelo ajustado,
RINGLE, SILVA e BIDO, 2014, p. 68). O critério utilizado para avaliar o modelo
refere-se a valores maiores que zero (HAIR Jr. et al., 2014).

O tamanho do efeito (f?) “é obtido da inclusdo e exclusdo de construtos do
modelo (um a um). Avalia-se quanto cada construto € Gtil para o ajuste do modelo”
(RINGLE, SILVA e BIDO, 2014, p. 68). Valores de 0,02, 0,15 e 0,35,
respectivamente, representam pequeno, medio e grande efeitos (HAIR Jr. et al.,
2014). Ambos indicadores sédo calculados no médulo Blindfolding no SmartPLS,
cujos valores constam na Tabela 14.

Tabela 14 Indicadores de Stone-Geisser e Cohen

Construtos Q? 2
Pessoal e Servigos 0,313 0,422
Mix de Produtos 0,342 0,497
Ponto e Localizacdo 0,214 0,228
Apresentacao 0,679 0,693
Promogao 0,080 0,434
Prego 0,097 0,336

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

Nota-se, na tabela anterior, que todos os indicadores da validade preditiva ou
indicadores de Stone-Geisser (Q?) apresentam valores maiores que 0 (HAIR Jr. et
al., 2014), ou seja, a qualidade da predicdo do modelo ajustado (RINGLE, SILVA e
BIDO, 2014).

Com relacao ao tamanho do efeito (f2) ou indicador de Cohen, nota-se que 0s
construtos pessoal e servigcos (0,422), promocéo (0,434), mix de produtos (0,497) e
apresentacao (0,693) representam grande efeito para o ajuste do modelo (HAIR Jr.
et al.,, 2014; RINGLE, SILVA e BIDO, 2014); os construtos ponto e localizagao
(0,228) e preco (0,336) representam médio efeito para o ajuste do modelo (HAIR Jr.
et al., 2014;RINGLE, SILVA e BIDO, 2014).

Os coeficientes de caminho descrevem os relacionamentos entre as variaveis
latentes no modelo estrutural (HAIR Jr. et al.,, 2014). S&o interpretados como 0s
betas (B) das regressodes lineares simples (RINGLE, SILVA e BIDO, 2014). A Tabela
15 demonstra os coeficientes de caminho.
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Tabela 15 Coeficientes de caminho consumidor cluster comercial planejado

Apresentacao Mix de Pessoal e Ponto e Preco | Promocao
P & produtos servicos localizacao ¢ ¢
Intencao de 0,972 0,690 0,774 0,644 0,478 | 0,367
Compra

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

A interpretacdo da Tabela 15 permite identificar a importancia de cada
construto ou variavel latente (apresentacdo, mix de produtos, pessoal e servigos,
ponto e localizacdo, e preco e promocdo) em relacdo ao construto intencdo de
compra. Nota-se que o construto apresentacdo € considerado o mais importante
com uma carga fatorial de 0,972, seguido pelo construto pessoal e servicos com
carga fatorial de 0,774, mix de produtos com carga fatorial de 0,690, ponto e
localizacdo com carga fatorial de 0,644, preco com carga fatorial de 0,478 e

promogé&o com carga fatorial de 0,367.

4.3.1.2 Varejistas clusters comerciais planejados

A Figura 28 demonstra a relagdo de causalidade entre os construtos
reflexivos (pessoal e servigcos, mix de produtos, ponto e localizacéo, apresentacgao,
promocao e preco) originados de Parente (2000) e os indicadores (BREI e LIBERALI
NETO, 2006; PREARO, 2013).



Figura 28 Diagrama de caminhos varejista cluster comercial planejado
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Inicia-se a andlise da validade convergente dos construtos (AVE), para tanto,
utiliza-se como critério valores de AVE maiores que 0,50 (PREARO, 2013; RINGLE,

SILVA e BIDO, 2014).
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Gréfico 25 Validade convergente
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Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

Tabela 16 Valores da validade convergente (AVE)

AVE
Apresentagéo 0,771
Intencao de Venda 0,512
Mix de Produtos 0,703
Pessoal e servicos 0,641
Ponto e Localizacdo 0,673
Preco 0,704
Promocéo 0,715

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

Como pode ser notado no Grafico 25 e Tabela 16, todos 0s construtos
apresentam valores acima de 0,50 (PREARO, 2013; RINGLE, SILVA e BIDO, 2014),
ndo sendo necessario retirar nenhum indicador.

Passa-se, entdo, a andlise da consisténcia interna representada pelo Alpha
de Cronbach para avaliar a qualidade do conjunto de indicadores na mensuracéo de
um construto latente (HAIR Jr. et al., 2009) e, a confiabilidade composta, que é uma
alternativa ao Alpha de Cronbach, uma vez que este pode ser subestimado ou
superestimado (HOCK e HINGLE, 2006). A confiabilidade composta prioriza as
variaveis conforme as suas confiabilidades (RINGLE, SILVA e BIDO, 2014).
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Grafico 26 Alpha de Cronbach
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Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

Tabela 17 Valores de Alpha de Cronbach

Cronbachs Alpha
Apresentacdo 0,984
Intencdo de Venda 0,975
Mix de Produtos 0,790
Pessoal e servigos 0,902
Ponto e Localizacéo 0,764
Preco 0,894
Promocéo 0,900

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

Como pode ser notado na Tabela 17 e Grafico 26, todos 0s construtos
apresentam valores maiores que 0,70. Isto indica que as variaveis se
intercorrelacionam (RINGLE, SILVA e BIDO, 2014).
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Gréfico 27 Confiabilidade composta
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Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.
Tabela 18 Confiabilidade composta
Composite Reliability
Apresentacédo 0,985
Intencado de Venda 0,977
Mix de Produtos 0,877
Pessoal e servigos 0,925
Ponto e Localizacdo 0,861
Preco 0,922
Promocéo 0,926

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

A observacdo da confiabilidade composta, Grafico 27 e Tabela 18,
demonstra que todos os construtos apresentam valores maiores que 0,70. Isto
significa que os indicadores dos construtos sao altamente confiaveis e
intercorrelacionados, “indicando que eles todos parecem medir a mesma coisa”
(HAIR Jr. et al., 2009, p. 540).

Em continuacéo, analisa-se a validade discriminante, presente na Tabela 19.
O critério de Fornell-Larcker determina que “a variavel latente compartiiha mais
varidancia com seus indicadores do que com qualquer outra variavel latente”
(HENSELER, RINGLE e SINKOVICS, 2009, p. 299). Portanto, a variancia extraida
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para cada variavel latente deve ser maior que o quadrado da correlacdo entre a
variavel latente e qualquer outra variavel latente, caracterizando uma variancia
compartilhada (PREARO, 2013).

Tabela 19 Validade discriminante - Fornell-Larcker

Mix de Pessoal e Ponto e

Apresentacdo |Produtos |servicos Localizacdo |Preco |Promocao
Apresentacéo 0,878
Mix de
Produtos 0,478 0,839
Pessoal e
Servicos 0,739 0,345 0,801
Ponto e
Localizac&o 0,702 0,357 0,508 0,821
Preco 0,555 0,316 0,705 0,380 0,839
Promocéo 0,392 0,385 0,604 0,223| 0,647 0,845

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

Como pode ser notada na Tabela 19, a diagonal principal indica os valores da
variancia extraida de cada construto. Nota-se que tais valores sdo maiores que o
quadrado da correlacéo entre o construto e qualquer outro construto (HENSELER,
RINGLE e SINKOVICS, 2009; PREARO, 2013). A validade discriminante diferencia
0S construtos, ou seja, “itens individuais medidos devem representar somente um
construto latente” (HAIR Jr. et al., 2009, p. 593). Assim, verifica-se a existéncia de
validade discriminante.

Em sequéncia, analisa-se a qualidade do modelo ajustado representada pelo
coeficiente de determinacdo de Pearson, R? (RINGLE, SILVA e BIDO, 2014),

conforme Gréfico 28 e Tabela 20 a sequir.
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Gréfico 28 Coeficiente de determinacéo de Pearson (R?)
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Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

Tabela 20 Coeficientes de determinagéo de Pearson (R?)

R Square
Apresentacédo 0,915
Mix de Produtos 0,282
Pessoal e servicos 0,746
Ponto e Localizacéo 0,487
Preco 0,528
Promocéo 0,352

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

Segundo os coeficientes de determinacdo de Pearson (R?), os indicadores
explicam 91,5% do construto apresentacéo e 74,6% do construto pessoal e servicos,
considerados como uma explicagao substancial (CHIN, 1998 apud PREARO, 2013).
Do mesmo modo, os indicadores explicam, respectivamente, 52,8% do construto
preco, 48,7% do construto ponto e localizacdo, e 35,2% do construto promocao,
todos estes considerados como explicacdo moderada (CHIN, 1998 apud PREARO,
2013). O construto mix de produtos € considerado com fraca explicacdo, pois seus
indicadores explicam apenas 28,2% do construto.

O teste da significancia das relacdes, bootstrapping verifica a significancia

estatistica de cada coeficiente estrutural por meio do teste t de Student (PREARO,
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2013; RINGLE, SILVA e BIDO, 2014). Valores maiores que 1,96 sao considerados
estatisticamente significantes com valores de p<0,05 (PREARO, 2013; RINGLE,
SILVA e BIDO, 2014). A Figura 29 demonstra o resultado apos a execucdo do
bootstrapping.

Figura 29 Diagrama de caminhos varejista cluster comercial planejado bootstrapping
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Fonte: o autor via software SmartPLS.

A Figura 29 demonstra que todos os valores do teste t das relacdes entre os
construtos com seus respectivos indicadores estao acima de 1,96. Do mesmo modo,
verifica-se que os valores do teste t entre os construtos com intencdo de venda
também sdo superiores a 1,96 (HAIR Jr. et al., 2009; PREARO, 2013; RINGLE,
SILVA e BIDO, 2014).

Os resultados dos p valores demonstraram-se inferiores a 0,05, o que permite

aceitar todas as hipoteses testadas, ou seja, as cargas fatoriais e os coeficientes de
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regressdo sao significantes (RINGLE, SILVA e BIDO, 2014). O Quadro 23

demonstra os valores de p e o Quadro 24 as hip6teses testadas.

Quadro 23 p values

p values
Intencdo de Venda -> Apresentacdo <0,05
Intencéo de Venda -> Mix de Produtos <0,05
Intencdo de Venda -> Pessoal e servicos <0,05
Intencdo de Venda -> Ponto e Localizagéo <0,05
Intencdo de Venda -> Preco <0,05
Intencdo de Venda -> Promocéo <0,05

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

Quadro 24 Resultado teste de hipoteses

Hipdteses
H4: o mix de produto provoca um resultado positivo na intencdo de venda | Confirmada
nos clusters comerciais planejados de automéveis
H8: a apresentacdo provoca um resultado positivo na intencdo de venda | Confirmada
nos clusters comerciais planejados de automéveis
H12: o preco provoca um resultado positivo na intencdo de venda nos | Confirmada
clusters comerciais planejados de automéveis
H16: a promogdo provoca um resultado positivo na intencdo de venda nos | Confirmada
clusters comerciais planejados de automéveis
H20: pessoal e servigos provocam um resultado positivo na intengdo de | Confirmada
venda nos clusters comerciais planejados de automdveis
H24: o ponto e a localizagdo provocam um resultado positivo na inten¢do | Confirmada
de venda nos clusters comerciais planejados de automdveis

Fonte: o autor.

Ao considerarem o mix de produtos como um fator importante em clusters
comerciais planejados, hipotese H4, os varejistas corroboram com os resultados de
outros trabalhos ja descritos (DHAR, HOCH e KUMAR, 2001; YAVAS, 2003; SILVA
e ALMEIDA, 2003; MICHON et al., 2008; PAULA, 2008; MARQUES JUNIOR,
MARTINS e MERLO, 2009; SILVEIRA e SINEM, 2009; LUNDBERG, CAMPOS e
SOUZA, 2010; CHEBAT, SIRGY e GRZESKOWIAK, 2010; FEIJO e BOTELHO,
2012; CAMPOS e LUNDBERG, 2013; PORRAL e DOPICO, 2013; ROODERKERK,
van HEERDE e BIJMOLT, 2013; ALIPOUR-HAFEZI et al., 2013). Especificamente
em clusters comerciais planejados de automoveis, em S&o Paulo, o mix foi
considerado significativo pelos consumidores (MELO JUNIOR, 2005), do mesmo
modo que os varejistas dos clusters deste trabalho.
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A apresentagdo foi considerada pelos varejistas como um fator que os
consumidores valorizam, hipotese H8, o que confirma estudos apresentados
(IBRAHIM e WEE, 2002; YAVAS, 2003; SPINELLI e GIRALDI, 2004; LAZAROTTI et
al., 2007; WAGNER, 2007;PAULA, 2008; TELLER, 2008; MARQUES JUNIOR,
MARTINS e MERLO, 2009; ILLANES e IKEDA, 2009; TELLER e ELMS, 2010;
LUNDBERG, CAMPOS e SOUZA, 2010; CHEBAT, SIRGY e GRZESKOWIAK,
2010; KHARE, 2011; BANERJEE, 2012; SINGH e SAHAY, 2012; PARENTE et al.,
2012; RIBEIRO et al., 2014).

Os varejistas acreditam que os consumidores consideram o preco, H12, como
um fator importante em clusters comerciais planejados, fato este confirmado em
diversos estudos (DHAR, HOCH e KUMAR, 2001; PARSONS, 2003; El-Adly, 2007,
WAGNER, 2007; PAULA, 2008; SILVEIRA e SINEM, 2009; CHEBAT, SIRGY e
GRZESKOWIAK, 2010; PORRAL e DOPICO, 2013). Destaca-se o trabalho de Mello
Junior (2005), o qual confirma o fator preco como o terceiro fator mais importante em
clusters comerciais planejados, resultado idéntico ao encontrado neste trabalho.

Os varejistas consideram que 0s consumidores valorizam a promocao,
hipétese H16, em clusters comerciais planejados, assim como confirmam diversos
trabalhos encontrados (DHAR, HOCH e KUMAR, 2001; PARSONS, 2003; BOLTON
e SHANKAR, 2003; SPINELLI e GIRALDI, 2004;SILVEIRA e SINEM, 2009;
CHEBAT, SIRGY e GRZESKOWIAK, 2010; FEIJO e BOTELHO, 2012; PORRAL e
DOPICO, 2013; HEINZ, COSTA e PEREIRA, 2014).

O pessoal e servicos prestados pelo varejo, hipétese H20, foram
considerados importantes pelos varejistas, como observado em estudos anteriores
(IBRAHIM e WEE, 2002; YAVAS, 2003; SPINELLI e GIRALDI, 2004; LAROCHE et
al., 2005; EI-ADLY, 2007; PARENTE, BARKI e KATO, 2007; WAGNER, 2007,
MARQUES JUNIOR, MARTINS e MERLO, 2009; SILVEIRA e SINEM, 2009;
AKROUSH, 2011; KHARE, 2011; PARENTE et al., 2012; LUNDBERG, CAMPOS e
SOUZA, 2012; CAMPOS e LUNDBERG, 2013).

O ponto e a localizagcdo, fatores importantes para o varejo, foram
considerados pelos varejistas como um fator relevante, hipotese H24, assim como
encontrado em estudos anteriores (SILVA e ALMEIDA, 2003; SPINELLI e GIRALDI,
2004; ELIAS e CAMARGO JUNIOR, 2008; SILVEIRA e SINEM, 2009; GASPAR et
al., 2014; AGUIAR, PEREIRA e DONAIRE, 2014).
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Em sequéncia, serdo avaliados os indicadores de qualidade de ajuste do
modelo, representados pela relevancia ou validade preditiva (Q?) ou indicador de
Stone-Geisser e tamanho do efeito (f2) ou indicador de Cohen (RINGLE, SILVA e
BIDO, 2014).

A validade preditiva (Q?) mede “quanto o modelo se aproxima do que se
espera dele (ou a qualidade da predicdo do modelo ou acuracia do modelo
ajustado”, RINGLE, SILVA e BIDO, 2014, p. 68). O critério utilizado para avaliar o
modelo refere-se a valores maiores que zero (HAIR Jr. et al., 2014).

O tamanho do efeito (f?) “é obtido da inclusdo e exclusdo de construtos do
modelo (um a um). Avalia-se quanto cada construto € util para o ajuste do modelo”
(RINGLE, SILVA e BIDO, 2014, p. 68). Valores de 0,02, 0,15 e 0,35,
respectivamente, representam pequeno, médio e grande efeitos (HAIR Jr. et al.,
2014). Ambos indicadores sado calculados no médulo Blindfolding no SmartPLS,
cujos valores constam na Tabela 21.

Tabela 21 Indicadores de Stone-Geisser e Cohen

Construtos Q? 2
Pessoal e Servigos 0,462 0,529
Mix de Produtos 0,184 0,389
Ponto e Localizacdo 0,299 0,327
Apresentagao 0,702 0,727
Promocao 0,223 0,543
Preco 0,365 0,546

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

Nota-se, na tabela acima, que todos os indicadores da validade preditiva ou
indicadores de Stone-Geisser (Q?) apresentam valores maiores que 0 (HAIR Jr. et
al., 2014), ou seja, h4 qualidade da predigdo do modelo ajustado (RINGLE, SILVA e
BIDO, 2014).

Com relacdo ao tamanho do efeito (f?) ou indicador de Cohen, nota-se que
todos os construtos representam grande efeito para o ajuste do modelo (HAIR Jr. et
al., 2014; RINGLE, SILVA e BIDO, 2014); o Unico construto que representa médio
efeito para o ajuste do modelo é ponto e localizagao.

Os coeficientes de caminho descrevem os relacionamentos entre as variaveis
latentes no modelo estrutural (HAIR Jr. et al., 2014). S&o interpretados como 0s
betas () das regressdes lineares simples (RINGLE, SILVA e BIDO, 2014). A Tabela

22 demonstra os coeficientes de caminho.
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Tabela 22 Coeficientes de caminho varejista cluster comercial planejado

Apresentacéao Mix de Pessoal e Ponto e Promocéo | Preco
P & Produtos | servicos Localizacéo & &
Intencao de
Venda 0,956 0,531 0,863 0,698 0,593 0,727

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

A partir da Tabela 22, identifica-se a importancia de cada construto ou
variavel latente (apresentacdo, mix de produtos, pessoal e servigos, ponto e
localizagéo, preco e promogéao) em relagdo ao construto intengao de venda. Nota-se
gue o construto apresentacdo é considerado o mais importante com uma carga
fatorial de 0,956, seguido pelo construto pessoal e servicos com carga fatorial de
0,863, preco com carga fatorial de 0,727, ponto e localizagdo com carga fatorial de
0,698, promocéao com carga fatorial de 0,593 e mix de produtos com carga fatorial de
0,531.

O Quadro 25 demonstra as cargas fatoriais dos fatores mais valorizados pelos
consumidores e varejistas nos clusters comerciais planejados de automéveis.

Quadro 25 Fatores mais valorizados por consumidores e varejistas em clusters
comerciais planejados de automdéveis

CLUSTER COMERCIAL PLANEJADO

Apresentacao 0,972

Pessoal e Servigos 0,774

CONSUMIDOR Mix de Produtos 0,690
Ponto e Localizagéo 0,644

Preco 0,478

Promocé&o 0,367

Apresentacao 0,956

Pessoal e Servicos 0,863

VAREJISTA | FTeeo 0,727
Ponto e Localizacéo 0,698

Promocéo 0,593

Mix de Produtos 0,531

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

Como pode ser notado no Quadro 25, os consumidores valorizam mais a
apresentacdo e pessoal e servicos nos clusters comerciais planejados, ambos
fatores com as maiores cargas fatoriais. O resultado encontrado do fator
apresentacao € corroborado com os resultados encontrados em outros clusters
comerciais planejados (TELLER, 2008; TELLER e REUTTERER, 2008; TELLER e
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ELMS, 2010; PARENTE et al.,, 2012). Com relacdo ao fator pessoal e servicos,
confirma-se o resultado encontrado no estudo de Teller (2008), e, especialmente, o
trabalho de Mello Janior (2005) ao pesquisar os clusters comerciais planejados de
automoveis. Destaca-se que, em varios estudos, este fator ndo demonstrou tanta
importéancia por parte dos consumidores (TELLER e REUTTERER, 2008;
LUNDBERG, CAMPOS e SOUZA, 2010; TELLER e ELMS, 2010; PARENTE et al.,
2012). Verifica-se, desta forma, o quanto os consumidores dos clusters comerciais
de automodveis pesquisados valorizam as pessoas e 0s servicos disponiveis, assim
como o ambiente do cluster, este ultimo representado pelo fator apresentacéao.

Em posicao intermediaria, encontram-se os fatores mix de produtos, e ponto e
localizag&o. Na terceira posi¢cédo, os consumidores identificaram o mix de produtos,
diferente do encontrado no trabalho de Teller e ElIms (2010), em que este fator
ocupou a primeira posi¢cado. No trabalho de Lundberg, Campos e Souza (2010), o
fator mix de produtos foi considerado em média posicao e, no estudo de Mello Junior
(2005), ocupou a sexta posi¢cdo. Com relacdo ao fator ponto e localizacdo, assim
como foi encontrado neste estudo, o trabalho de Porral e Dopico (2013) também
obteve como resultado uma posicdo intermediaria deste fator. Com melhor
classificagdo, encontra-se o estudo de Lundberg, Campos e Souza (2010), em que
os consumidores atribuiram grande relevancia a este fator. Depreende-se que 0s
consumidores de clusters comerciais planejados de automdveis pesquisados
atribuem uma relevancia relativa aos fatores mix de produtos e ponto e localizagéo.

Os consumidores descreveram, na quinta posi¢ao, o fator preco, diferente do
resultado obtido em outros clusters comerciais planejados de automoveis, nos quais
este fator ocupou a terceira posicdo (MELLO JUNIOR, 2005). Destaca-se que o fator
preco deveria ocupar as primeiras posi¢cdes, uma vez que pode causar efeitos
significantes na intencdo de compra (KUKAR-KINNEY, RIDGWAY, MONROE, 2012;
PIMENTA, BRANDAO e SILVA, 2014). E curioso notar a pouca relevancia do preco
para os consumidores, uma vez que este é considerado relevante em produtos de
alto envolvimento como os automoveis.

Em dltimo lugar, o fator promocao surge contrariando o resultado obtido em
outros trabalhos, nos quais este fator ocupa uma colocacdo de destaque
(PARSONS, 2003; THANG e TAN, 2003; CHEBAT, SIRGY e GRZESKOWIAK,
2010; PORRAL e DOPICO, 2013). Como o objetivo da promoc¢do € informar ao
mercado-alvo o produto oferecido (McCARTHY, 1997; HEINZ, COSTA e PEREIRA,
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2014), e influenciar seu comportamento e atitude (AGHAIE et al., 2014), destaca-se
a pouca importancia atribuida pelos consumidores, o que pode refletir a pouca
influéncia causada na intencdo de compra.

Para os varejistas, os fatores apresentacdo e pessoal e servicos sdo muito
valorizados pelos consumidores, como pode ser notado pelas altas cargas fatoriais.
Isto torna estes fatores extremamente importantes na intencédo de venda. A questao
da apresentacéo foi considerada como fator relevante em estudos em clusters
comerciais pelos varejistas (SILVEIRA e SINEM, 2009; RIBEIRO et al., 2014). O
fator pessoal e servicos no varejo exerce grande importancia, como pode ser notado
por diversos estudos (SPINELLI e GIRALDI, 2004, PARENTE, BARKI e KATO,
2007; SILVEIRA e SINEM, 2009; AKROUSH, 2011). Desta forma, torna-se
fundamental para os varejistas, para atrairem os consumidores, o cuidado com o
ambiente da loja, a escolha e o treinamento do pessoal, e 0s servigos prestados.

Os fatores preco e ponto e localizagdo encontram-se em uma posicao
intermediaria. O preco é o terceiro fator mais importante, este resultado é
corroborado por Mello Junior (2005) em clusters comerciais planejados de
automoveis. Com referéncia a ponto e localizacdo, varejistas de clusters comerciais
planejados também identificaram este fator como importante para a atratividade do
cluster (REIMERS e CLULOW, 2004; SILVEIRA e SINEM, 2009).

O fator promocao foi identificado pelos varejistas como quinto fator mais
importante, mesma posi¢cao encontrada em outros clusters comerciais planejados de
automéveis (MELLO JUNIOR, 2005). Isto contradiz os resultados obtidos por outros
trabalhos nos quais a promocdo € importantissima para o0s clusters comerciais
planejados (BOLTON e SHANKAR, 2003; SILVEIRA e SINEM, 2009). E interessante
destacar a contradicdo no ponto de vista dos varejistas entrevistados que nao
consideram como relevante o fator promogao nos clusters comerciais planejados de
automoveis, isto talvez ocorra devido ao fato da administracdo do cluster pensar
nisso, o que faz com que os varejistas apenas sigam o que foi estipulado e, portanto,
acreditam que, para o consumidor, este ndo seja um fator relevante.

Em Ultima posi¢cdo, nota-se a presenca do fator mix de produtos, resultado
inverso do encontrado no varejo de forma geral (DHAR, HOCH e KUMAR, 2001,
PAULA, 2008; ROODERKERK, van HEERDE e BIJMOLT, 2013; ALIPOUR-HAFEZI
et al., 2013) e, especificamente, em clusters comerciais planejados (MARQUES
JUNIOR, MARTINS e MERLO, 2009; SILVEIRA e SINEM, 2009). Esta contradi¢cido
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encontrada na literatura pesquisada também foi notada na visdo dos consumidores
entrevistados dos clusters comerciais planejados, que identificaram o mix de
produtos como o terceiro fator mais importante.

Em sequéncia, serdo analisados os modelos aplicados a clusters comerciais
espontaneos, nas visdes dos consumidores e dos varejistas.
4.3.1.3 Consumidores clusters comerciais espontaneos

A Figura 30 apresenta os seis construtos reflexivos (pessoal e servicos, mix
de produtos, ponto e localizacdo, apresentacdo, promoc¢ao e preco) originados de
Parente (2000) com seus respectivos indicadores e o construto reflexivo intengéo de
compra.

Figura 30 Diagrama de caminhos consumidor cluster espontaneo
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Fonte: o autor via software SmartPLS.
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Inicialmente, analisa-se a validade convergente dos construtos (AVE) com
base nos valores maiores que 0,50 (PREARO, 2013; RINGLE, SILVA e BIDO,
2014). O Gréfico 29 e a Tabela 23 demonstram os valores da validade convergente.

Gréfico 29 Validade convergente
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Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

Tabela 23 Valores da validade convergente (AVE)

AVE
Apresentacao 0,635
Intencdo de Compra 0,497
Mix de Produtos 0,652
Pessoal e Servicos 0,558
Ponto e Localizagéo 0,734
Preco 0,599
Promocéo 0,750

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

Nota-se, na Tabela 23, que o Unico construto que apresenta valor da validade
convergente menor que 0,50 é intencdo de compra, o que nao satisfaz o critério pré-
determinado (PREARO, 2013; RINGLE, SILVA e BIDO, 2014). Ao analisar as cargas
fatoriais dos indicadores, observa-se que a variavel V14 — vocé vem a esta
rua/shopping porque nao percebe diferencas de preco nas lojas se comparado as



192

lojas fora daqui, do construto preco, apresenta carga fatorial de 0,388, menor que
0,60 (HAIR et. al.,2009; PREARO, 2013; RINGLE, SILVA e BIDO, 2014). Assim,

essa sera retirada, conforme Figura 31.

Figura 31 Diagrama de caminhos consumidor cluster comercial espontaneo sem V14
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Fonte: o autor via software SmartPLS.

Com a retirada da variavel, verifica-se que ndo ha mais indicadores com
cargas fatoriais menores que 0,60. O Grafico 30 e a Tabela 24 a seguir apresentam
a validade convergente.
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Gréfico 30 Validade convergente
AVE

0,75 1
0,7 1

0,65
0,61
0,55 1
0.5
0.45
0,35
0,3
0,25 4
0.2 4
0,15 4
0,1+
0,05 4

o]

Apres... Inten.. . FPesso., Fonto.. Frego Fram..

ANE
o
T

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

Tabela 24 Valores da validade convergente (AVE)

AVE
Apresentagéo 0,635
Intencdo de Compra 0,508
Mix de Produtos 0,652
Pessoal e Servigos 0,558
Ponto e Localizacdo 0,734
Preco 0,717
Promocéo 0,750

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS..

Nota-se que, com a retirada da variavel, o construto intencdo de compra
atingiu um valor de validade convergente superior a 0,50 (PREARO, 2013; RINGLE,
SILVA e BIDO, 2014). Nado havendo mais necessidade de retirar mais variaveis,
analisa-se a seguir a consisténcia interna representada pelo Alpha de Cronbach
para avaliar a qualidade do conjunto de indicadores na mensurag¢do de um construto
latente (HAIR Jr. et al., 2009) e a confiabilidade composta.
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Gréfico 31 Alpha de Cronbach
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Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

Tabela 25 Valores de Alpha de Cronbach

Cronbachs Alpha
Apresentagéo 0,969
Intencdo de Compra 0,976
Mix de Produtos 0,821
Pessoal e Servigos 0,900
Ponto e Localizacdo 0,638
Preco 0,867
Promocéo 0,839

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS..

O Gréfico 31 e a Tabela 25 demonstram que, exceto o construto ponto e
localizac&o, todos os demais construtos apresentam valores acima de 0,70, o que
permite afirmar que as variaveis se intercorrelacionam (RINGLE, SILVA e BIDO,
2014). Passa-se, entédo, para a andlise da confiabilidade composta pelo Gréafico 32 e
Tabela 26.
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Gréfico 32 Confiabilidade composta
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Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

Tabela 26 Confiabilidade composta

Composite Reliability
Apresentacéo 0,972
Intencdo de Compra 0,977
Mix de Produtos 0,882
Pessoal e Servigos 0,919
Ponto e Localizagéo 0,847
Preco 0,910
Promocéo 0,900

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

A andlise do Gréfico 32 e da Tabela 26 indica que todos os construtos
apresentam valores maiores que 0,70. Isto significa que os indicadores dos
construtos sado altamente confiaveis e intercorrelacionados, “indicando que eles
todos parecem medir a mesma coisa” (HAIR Jr. et al., 2009, p. 540).

A proxima anadlise € a avaliacdo da validade discriminante segundo o critério
de Fornell-Larcker, a Tabela 27 apresenta os valores da validade discriminante.
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Tabela 27 Validade discriminante — Fornell-Larcker

Mix de Pessoal e |Ponto e

Apresentacdo |produtos |Servicos |Localizacdo |Preco | Promocao
Apresentacéo 0,797
Mix de
produtos 0,738 0,807
Pessoal e
Servigos 0,820 0,713 0,747
Ponto e
Localizac&o 0,736 0,722 0,603 0,857
Preco 0,641 0,668 0,765 0,477 | 0,846
Promocéo 0,569 0,493 0,746 0,349] 0,610 0,866

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

Ao analisar a validade discriminante na Tabela 27, nota-se que ha, na linha do
construto pessoal e servicos, um valor na diagonal principal (0,747) menor que o
valor do construto apresentacdo (0,820) na mesma linha e do construto preco
(0,765) na mesma coluna, conforme destaque. Isto fere o principio “itens individuais
medidos devem representar somente um construto latente” (HAIR Jr. et al., 2009, p.
593). Explicando melhor: o construto pessoal e servicos apresenta um valor que nao
€ maior que o quadrado da correlacdo entre o construto e qualquer outro construto
(HENSELER, RINGLE e SINKOVICS, 2009; PREARO, 2013). Isto ocorre devido a
presenca de cargas cruzadas.

Na tentativa de baixar o valor do construto apresentacdo, foram retiradas
varias variaveis, uma a uma, até que seu valor atingisse um valor inferior ao da
diagonal principal. O mesmo processo foi realizado com o construto pregco. O
construto promocgéo teve seu valor alterado, o que levou a retirada de suas variaveis,
porém a execucdo das retiradas das variaveis provocou a retirada do construto do
modelo, 0 que ndo pareceu viavel. Notou-se com iSSo que era hecessario aumentar
o valor da diagonal principal mexendo no construto pessoal e servi¢cos. Procedeu-se
a retirada das variaveis, uma a uma, V21 — vocé vem a esta rua/shopping porque os
vendedores conhecem mais o que vendem, tém conhecimento técnico do produto, o
que nao acontece com as lojas fora daqui, V22 - vocé vem a esta rua/shopping
porque é melhor atendido aqui se comparado as lojas fora daqui, V27 - vocé vem a
esta rua/shopping porque o parcelamento das compras pela propria loja facilita a
compra, V29 - vocé vem a esta rua/shopping porque as lojas daqui oferecem prazo

de garantia estendida e V28 - vocé vem a esta rua/shopping porque € mais facil
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efetuar devolugdes ou trocas nas lojas daqui. Com isto, resolveu-se o problema do
construto pessoal e servicos como pode ser observado na Tabela 28.

Tabela 28 Validade discriminante - Fornell-Larcker

Mix de Pessoal e |Ponto e

Apresentacdo |Produtos |Servicos |Localizagdo |Preco |Promocéo
Apresentacéo 0,797
Mix de
Produtos 0,738 0,808
Pessoal e
Servigos 0,780 0,689 0,845
Ponto e
Localizagéo 0,736 0,725 0,659 0,857
Preco 0,641 0,667 0,662 0,478 | 0,846
Promocéo 0,573 0,495 0,635 0,353 | 0,613 0,865

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

A préxima analise refere-se a qualidade do modelo ajustado representada
pelos coeficientes de determinacédo de Pearson (R2) (RINGLE, SILVA e BIDO, 2014).

Estes podem ser notados na Tabela 29 e Grafico 33, a sequir.

Gréfico 33 Coeficiente de determinacé@o de Pearson (R?)
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Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.
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Tabela 29 Coeficientes de determinacao de Pearson (R?)

R Square
Apresentacéo 0,942
Mix de Produtos 0,685
Pessoal e Servicos 0,748
Ponto e Localizacdo 0,596
Preco 0,578
Promocéo 0,451

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

A analise do Gréfico 33 e Tabela 29 que estdo acima permite afirmar que os
indicadores explicam 94,2% do construto apresentacéo, 74,8% do construto pessoal
e servicos, e 68,5% do construto mix de produtos, considerada uma explicacao
substancial (CHIN, 1998 apud PREARO, 2013). Do mesmo modo, os indicadores
explicam, respectivamente, 59,6% do construto ponto e localizagcdo, 57,8% do
construto preco e 45,1% do construto promocao, todos considerados de explicacao
moderada (CHIN, 1998 apud PREARO, 2013).

A segquir, realiza-se o teste de significancia das relacbes representado por
bootstrapping. A Figura 32 demonstra o resultado final apés a execucdo do

bootstrapping.
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Figura 32 Diagrama de caminhos consumidor cluster comercial espontaneo
bootstrapping
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Fonte: o autor via software SmartPLS.

Nota-se, na figura acima, que todos os valores do teste t das relagcbes entre
0S construtos com seus respectivos indicadores estdo acima de 1,96. Assim como
se verifica que os valores do teste t entre os construtos com intencdo de compra
também séo superiores a 1,96 (HAIR Jr. et al., 2009; PREARO, 2013; RINGLE,
SILVA e BIDO, 2014).

O Quadro 26 mostra os valores de p inferiores a 0,05, o que significa que as
cargas fatoriais e os coeficientes de regresséo sao significantes (RINGLE, SILVA e
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BIDO, 2014). Com isto, pode-se aceitar todas as hipéteses propostas referentes aos

consumidores de clusters comerciais espontaneos, conforme Quadro 27.

Quadro 26 p values

p values
INTENCAO DE COMPRA -> APRESENTACAO <0,05
INTENCAO DE COMPRA -> MIX DE PRODUTOS <0,05
INTENCAO DE COMPRA -> PESSOAL E SERVICOS <0,05
INTENCAO DE COMPRA -> PONTO E LOCALIZACAO <0,05
INTENCAO DE COMPRA -> PRECO <0,05
INTENCAO DE COMPRA -> PROMOCAO < 0,05

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

Quadro 27 Resultado teste de hipoteses

Hipdéteses
H1: o mix de produto provoca um resultado positivo na intencdo de | Confirmada
compra nos clusters comerciais espontaneos de automadveis
H5: a apresentagdo provoca um resultado positivo na intencdo de compra | Confirmada
nos clusters comerciais espontaneos de automoveis.
H9: o preco provoca um resultado positivo na intengdo de compra nos | Confirmada
clusters comerciais espontaneos de automaoveis
H13: a promocdo provoca um resultado positivo na intencdo de compra | Confirmada
nos clusters comerciais espontaneos de automéveis
H17: pessoal e servigos provocam um resultado positivo na inten¢do de | Confirmada
compra nos clusters comerciais espontaneos de automoveis
H21: o ponto e a localizagdo provocam um resultado positivo na intengdo | Confirmada
de compra nos clusters comerciais espontaneos de automoveis

Fonte: o autor.

Ao determinarem o mix de produtos como um dos fatores importantes em
clusters comerciais espontaneos, hipétese H1, os consumidores da pesquisa
corroboram com os resultados de outros trabalhos ja descritos (BAKER et al., 2002;
BALTAS e PAPASTATHOPOULOU, 2003; SINHA e BANERJEE, 2004; LINS,
NUNES e LIMA, 2009; BRIESCH, CHINTAGUNTA e FOX, 2009; TELLES et al.,
2013; SILVA et al., 2014).

A apresentacdo considerada pelos consumidores de clusters comerciais
espontaneos, hipétese H5, revelou-se importante, assim como ja demonstrado em
outros estudos (BAKER, GREWAL e PARASURAMAN, 1994; TURLEY e MILLIMAN,
2000; BAKER et al., 2002; BLOEMER e SCHRODER, 2002; BALTAS e
PAPASTATHOPOULOU, 2003; GREWAL et al., 2003; KOO, 2003; COSTA e



201

ALMEIDA, 2008; TELLER, 2008; BRENGMAN e WILEMS, 2009; TOMAZELLI,
ESPARTEL e UGALDE, 2010; TELLER e ELMS, 2010; BRITO e PAULA, 2012;
PARENTE et al., 2012; TELLES et al., 2013).

Os consumidores consideram o pregco como um fator importante nos clusters
comerciais espontaneos, hipotese H9, como foi encontrado em outros trabalhos
(BLOEMER e SCHRODER, 2002; BALTAS e PAPASTATHOPOULOU, 2003; SINHA
e BANERJEE, 2004; MARTIN-CONSUEGRA, MOLINA e ESTEBAN, 2007; TELLER,
2008; GAURI, TRIVEDI e GREWAL, 2008; TELLER e ELMS, 2010; VIEIRA e
MATOS, 2012; PARENTE et al.,, 2012; TELLES et al., 2013). Especialmente em
concessionarias de automéveis novos (SAMPAIO et al., 2004).

A promocao foi considerada pelos consumidores como fator importante em
clusters comerciais espontaneos, hipotese H13, como ja descrito em outros
trabalhos (BELL, CHIANG e PADMANABHAN, 1999; BLOEMER e SCHRODER,
2002; BAKER et al., 2002; KOO, 2003; ESTRELA e BOTELHO , 2006; MONDO e
COSTA, 2013; SCHARF, SARQUIS e KRAUSE, 2013).

Os consumidores de clusters comerciais espontaneos consideram essencial
pessoal e servicos, hipétese H17, assim como encontrado em varios estudos
(BAKER, GREWAL e PARASURAMAN, 1994; BLOEMER e SCHRODER, 2002;
KOO, 2003; COSTA e ALMEIDA, 2008; TELLES et al., 2013). Destaca-se o trabalho
de Comiotto et al. (2014), realizado em concessionarias de Florianopolis, o qual
demonstrou 0 que os consumidores mais valorizam ap0s a compra de um carro:
atendimento de qualidade, confiabilidade das informacgOes prestadas sobre o carro
vendido e os servicos oferecidos. Do mesmo modo, o trabalho de Gurgel, Nébrega e
Leone (2012), sobre as praticas de recuperacdo de servigos em concessionarias de
automoveis, evidenciou que o atendimento e a confiabilidade nas informacdes
prestadas foram mais valorizados pelos consumidores entrevistados, e o trabalho de
Lins, Nunes e Lima (2009), em uma concessionaria de Jodo Pessoa, em que 0S
consumidores destacaram o atendimento prestado.

O fator ponto e localizagéo foi considerado relevante para os consumidores
dos clusters comerciais espontaneos, hipotese H21, assim como foi encontrado em
varios  estudos (BLOEMER e SCHRODER, 2002; BALTAS e
PAPASTATHOPOULOU, 2003; KOO, 2003; COSTA e ALMEIDA, 2008; TELLER,
2008; TELLER e ELMS, 2010; PARENTE et al., 2012; TELLES et al., 2013; SILVA et
al., 2014).
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Prosseguindo, observam-se os indicadores de qualidade de ajuste do modelo,
representados pela relevancia ou validade preditiva (Q?) ou indicador de Stone-
Geisser e pelo tamanho do efeito (f2) ou indicador de Cohen (RINGLE, SILVA e
BIDO, 2014). Ambos indicadores sdo calculados no modulo Blindfolding no
SmartPLS, cujos valores constam na Tabela 30.

Tabela 30 Indicadores de Stone-Geisser e Cohen

Construtos Q? 2
Pessoal e Servicos 0,517 0,521
Mix de Produtos 0,440 0,413
Ponto e Localizacao 0,423 0,201
Apresentacgao 0,587 0,585
Preco 0,402 0,519
Promoc¢ao 0,299 0,479

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

Nota-se, na tabela anterior, que todos os indicadores da validade preditiva ou
indicadores de Stone-Geisser (Q?) apresentam valores maiores que 0 (HAIR Jr. et
al., 2014), ou seja, ha qualidade da predicdo do modelo ajustado (RINGLE, SILVA e
BIDO, 2014).

Com relacao ao tamanho do efeito (f2) ou indicador de Cohen, nota-se que 0s
construtos apresentacdo (0,585), pessoal e servicos (0,521), preco (0,519),
promocao (0,479) e mix de produtos (0,413) representam, respectivamente, grande
efeito para o ajuste do modelo (HAIR Jr. et al., 2014; RINGLE, SILVA e BIDO, 2014);
e 0 construto ponto e localizagdo (0,201) representa médio efeito para o ajuste do
modelo (HAIR Jr. et al., 2014; RINGLE, SILVA e BIDO, 2014).

Os relacionamentos entre as variaveis latentes no modelo estrutural séo
representados pelos coeficientes de caminho (HAIR Jr. et al., 2014). A Tabela 31
demonstra os coeficientes de caminho.

Tabela 31 Coeficientes de caminho consumidor cluster comercial espontaneo

Apresentacéo Mix de Pesspal N Pon_to € Preco | Promocéo
Produtos Servicos | Localizagao
Intencao de
Compra 0,970 0,828 0,865 0,772 ] 0,760 0,672

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

A interpretacdo da Tabela 31 permite identificar a importancia de cada

construto ou variavel latente (apresentacdo, mix de produtos, pessoal e servicos,
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ponto e localizagcéo, e preco e promocgdo) em relagdo ao construto intencdo de

compra. Nota-se que o construto apresentacdo € considerado o mais importante

com uma carga fatorial de 0,970, seguido pelo construto pessoal e servicos, com

carga fatorial de 0,865, mix de produtos, com carga fatorial de 0,828, ponto e

localizagdo, com carga fatorial de 0,772, preco, com carga fatorial de 0,760, e

promocao, com carga fatorial de 0,672.
4.3.1.4 Varejistas clusters comerciais espontaneos

A Figura 33 expde a relacdo entre os construtos reflexivos (pessoal e

servicos, mix de produtos, ponto e localizagdo, apresentacdo, € promogao e preco)
originados de Parente (2000) e os indicadores (BREI e LIBERALI NETO, 2006;

PREARO, 2013). Também encontra-se a relacdo entre o0s construtos com o

construto intencdo de venda.

Figura 33 Diagrama de caminhos varejista cluster comercial espontaneo
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Inicia-se a analise da validade convergente dos construtos (AVE), para tanto,
utiliza-se como critério valores de AVE maiores que 0,50 (PREARO, 2013; RINGLE,
SILVA e BIDO, 2014), descritas no Grafico 34 e Tabela 32.

Grafico 34 Validade convergente
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Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

Tabela 32 Valores da validade convergente (AVE)

AVE
Apresentacao 0,635
Intencdo de Venda 0,497
Mix de Produtos 0,726
Pessoal e Servigos 0,604
Ponto e Localizacéo 0,699
Preco 0,599
Promocéo 0,668

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

Verifica-se, no grafico e no quadro, que, exceto o construto intencdo de
venda, todos os demais se encontram com valores acima de 0,50 (PREARO, 2013;
RINGLE, SILVA e BIDO, 2014). Na tentativa de melhorar a validade convergente
deste construto, buscou-se o indicador que tivesse a carga fatorial menor que 0,60
(HAIR et. al.,2009; PREARO, 2013; RINGLE, SILVA e BIDO, 2014). Encontrou-se a
variavel V14 - o consumidor ndo percebe diferencas de preco nas lojas desta
rua/shopping se comparado as lojas fora daqui (0,388) pertencente ao construto

preco, a qual foi retirada, conforme Figura 34.
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Figura 34 Diagrama de caminhos varejista cluster comercial espontaneo sem V14
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Fonte: o autor via software SmartPLS.

Com a retirada da variavel, a validade convergente do construto intencéo de

venda passou de 0,497 para 0,508, conforme Grafico 35 e Tabela 33 a sequir.

Gréfico 35 Validade convergente
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Fonte: o autor via software SmartPLS.
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Tabela 33 Valores da validade convergente (AVE)

AVE
Apresentacgéo 0,635
Intencdo de Venda 0,508
Mix de Produtos 0,726
Pessoal e Servigos 0,604
Ponto e Localizagdo 0,699
Preco 0,717
Promocéo 0,668

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

A seguir, analisa-se a consisténcia interna representada pelo Alpha de

Cronbach e a confiabilidade composta. O Grafico 36 e a Tabela 34 demonstram os

valores do Alpha de Cronbach.

Grafico 36 Alpha de Cronbach
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Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.
Tabela 34 Valores de Alpha de Cronbach

Cronbachs Alpha
Apresentagao 0,969
Intencg&o de Venda 0,976
Mix de Produtos 0,812
Pessoal 0,890
Ponto e Localizacé&o 0,783
Preco 0,867
Promocéo 0,876

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.
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O grafico e a tabela acima demonstram que todos os valores estdo acima de
0,70, o que indica que as variaveis se intercorrelacionam (RINGLE, SILVA e BIDO,
2014). A seguir, sdo apresentados os valores da confiabilidade composta, Gréfico 37
e Tabela 35.

Gréfico 37 Confiabilidade composta
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Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

Tabela 35 Confiabilidade composta

Composite Reliability
Apresentacéo 0,972
Intencdo de Venda 0,977
Mix de Produtos 0,888
Pessoal e Servicos 0,914
Ponto e Localizacdo 0,874
Preco 0,910
Promocéo 0,909

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.
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A observacéo da confiabilidade composta, Gréfico 37 e Tabela 35, demonstra
gue todos os construtos apresentam valores maiores que 0,70. Isto significa que os
indicadores dos construtos sao altamente confiaveis e intercorrelacionados,
“‘indicando que eles todos parecem medir a mesma coisa” (HAIR Jr. et al., 2009, p.
540). A seguir, sera analisada a validade discriminante segundo o critério de Fornell-
Larcker, conforme Tabela 36.

Tabela 36 Validade discriminante - Fornell-Larcker

Pessoal
Mix de e Ponto e
Apresentacdo |Produtos |Servigos |Localizagdo |Preco | Promocgéo

Apresentacgéo 0,797
Mix de
Produtos 0,710 0,852
Pessoal e
Servigos 0,841 0,730 0,777
Ponto e
Localizagéo 0,735 0,677 0,639 0,836
Preco 0,641 0,683 0,750 0,485 0,846
Promocéo 0,581 0,548 0,726 0,309| 0,649 0,817

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

Ao analisar a validade discriminante na Tabela 36, nota-se que ha, na linha do
construto pessoal e servicos, um valor na diagonal principal que é menor que 0s
valores da linha em que esta, conforme destaque. Isto fere o principio “itens
individuais medidos devem representar somente um construto latente” (HAIR Jr. et
al., 2009, p. 593). Explicando melhor o construto pessoal e servicos apresenta um
valor que ndo € maior que o quadrado da correlacdo entre o construto e qualquer
outro construto (HENSELER, RINGLE e SINKOVICS, 2009; PREARO, 2013). Assim,
retirou-se do construto pessoal e servicos 0s indicadores que apresentassem as
menores cargas: V27 - o consumidor vem a esta rua/shopping porque ha vagas para
estacionamento, V29 - o consumidor vem a esta rua/shopping porque as lojas daqui
oferecem prazo de garantia estendida e V28 - o consumidor vem a esta
rua/shopping porque o parcelamento das compras pela propria loja facilita a compra.
O resultado obtido resolveu o problema, como pode ser observado na Tabela 37.



Tabela 37 Validade discriminante - Fornell-Larcker sem V28

Apresenta | Mix de Pessoal e Ponto e Promo
cado Produtos Servicos Localizacdo |Preco |céo
Apresentacgéo 0,797
Mix de
Produtos 0,710 0,852
Pessoal e
Servigos 0,779 0,672 0,845
Ponto e
Localizagéo 0,735 0,677 0,655 0,836
Preco 0,641 0,683 0,662 0,485| 0,846
Promocéo 0,582 0,550 0,652 0,310| 0,650 0,817

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.
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A préxima andlise verifica os coeficientes de determinacdo de Pearson (R2)
gue indicam a qualidade do modelo ajustado (RINGLE, SILVA e BIDO, 2014). Estes

podem ser notados na Tabela 38 e Grafico 38, a sequir.

Grafico 38 Coeficiente de determinagéo de Pearson (R?)
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Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

Tabela 38 Coeficientes de determinagéo de Pearson (R?)
R Square
Apresentacao 0,933
Mix de Produtos 0,650
Pessoal e Servicos 0,752
Ponto e Localizacao 0,581
Preco 0,591
Promocéao 0,499

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.
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Entende-se, com base nos coeficientes de determinacdo de Pearson
(R?), que os indicadores explicam 93,3% do construto apresentacdao e 75,2% do
construto pessoal e servigos, considerada uma explicagdo substancial (CHIN, 1998
apud PREARO, 2013). Do mesmo modo, os indicadores explicam, respectivamente,
65,0% do construto mix de produtos, 59,1% do construto preco, 58,1% do construto
ponto e localizagdo, e 49,9% do construto promogao, todos estes considerados
como explicacdo moderada (CHIN, 1998 apud PREARO, 2013).

A proxima andlise a ser realizada € o teste de significancia das relacgées,
executado por bootstrapping. Verificar-se-a a significancia estatistica de cada
coeficiente estrutural por meio do teste t de Student (PREARO, 2013; RINGLE,
SILVA e BIDO, 2014).

A Figura 35 demonstra que todos os valores do teste t das relacdes
entre 0s construtos com seus respectivos indicadores estdo acima de 1,96. Do
mesmo modo, verifica-se que os valores do teste t entre os referidos construtos e o
construto intencdo de venda também sdo superiores a 1,96 (HAIR Jr. et al., 2009;
PREARO, 2013; RINGLE, SILVA e BIDO, 2014).
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Figura 35 Diagrama de caminhos Vvarejista cluster comercial espontaneo
bootstrapping
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Fonte: o autor via software SmartPLS.

Os valores de p foram inferiores a 0,05, 0 que permite rejeitar as hipoteses Ho
e aceitar as hipoteses testadas, o0 que significa que as cargas fatoriais e 0s
coeficientes de regressdo séo significantes (RINGLE, SILVA e BIDO, 2014). O

Quadro 28 demonstra os valores de p e o Quadro 29 as hip6teses testadas.
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Quadro 28 p values

p values
INTENCAO DE VENDA -> APRESENTACAO <0,05
INTENCAO DE VENDA -> MIX DE PRODUTOS <0,05
INTENCAO DE VENDA -> PESSOAL E SERVICOS <0,05
INTENCAO DE VENDA -> PONTO E LOCALIZACAO <0,05
INTENCAO DE VENDA -> PRECO <0,05
INTENCAO DE VENDA -> PROMOCAO <0,05

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

Quadro 29 Resultado teste de hipoteses

Hipoteses
H2: o mix de produto provoca um resultado positivo na intengao de venda | Confirmada
nos clusters comerciais espontaneos de automéveis
H6: a apresentacdo provoca um resultado positivo na intencdo de venda | Confirmada
nos clusters comerciais espontaneos de automéveis
H10: o prego provoca um resultado positivo na intengdo de venda nos | Confirmada
clusters comerciais espontaneos de automaveis
H14: a promogdo provoca um resultado positivo na intencdo de venda nos | Confirmada
clusters comerciais espontaneos de automaoveis
H18: pessoal e servigos provocam um resultado positivo na intengdo de | Confirmada
venda nos clusters comerciais espontaneos de automoveis
H22: o ponto e localizagdo provocam um resultado positivo na intencdo de | Confirmada
venda nos clusters comerciais espontaneos de automdveis

Fonte: o autor.

Segundo os varejistas, 0 mix de produtos € um fator considerado importante
pelos consumidores em clusters comerciais espontaneos de automoveis, hipotese
H2, o que confirma os varios estudos com consumidores que afirmaram a
importéancia do mix de produtos no varejo (BAKER et al.,, 2002; BALTAS e
PAPASTATHOPOULOU, 2003; SINHA e BANERJEE, 2004; BORGES, CLIQUET e
FADY, 2005; ELG, 2007; PARENTE, BARKI e KATO, 2007; BRIESCH,
CHINTAGUNTA e FOX, 2009; CAMARGO, TOALDO e AKEL SOBRINHO, 2009;
TELLES et al. 2013; SILVA et al., 2014).

A apresentacao foi avaliada pelos varejistas como um fator importante a ser
considerado pelos consumidores, hipotese H6, fato este que converge com o que 0S
consumidores afirmaram sobre a apresentacdo no varejo em varios trabalhos
(BAKER, GREWAL e PARASURAMAN, 1994; TURLEY e MILLIMAN, 2000;
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BLOEMER e SCHRODER, 2002; GREWAL et al., 2003; KOO, 2003; BALTAS e
PAPASTATHOPOULOU, 2003; SINHA e BANERJEE, 2004; GRANDE, 2004,
MICHON, CHEBAT e TURLEY, 2005; MORIN, DUBE e CHEBAT, 2007; COSTA e
ALMEIDA, 2008; TELLER, 2008; BRENGMAN e WILEMS, 2009; YUKSEL,
2009;CAMARGO, TOALDO e AKEL SOBRINHO, 2009; TOMAZELLI, ESPARTEL e
UGALDE, 2010; BARBOZA et al., 2010; KRISHNA, LWIN e MORRIN, 2010;
KRISHNA, ELDER e CALDARA, 2010; TELLER e ELMS, 2010; DEMOULIN, 2011;
JAIN e BAGDARE, 2011; BRITO e PAULA, 2012; FEJO e BOTELHO,
2012;AGUIAR e FARIAS, 2012; PARENTE et al., 2012; HERRMANN et al., 2013;
LABRECQUE, PATRICK e MILNE, 2013; TELLES et al., 2013).

Segundo os varejistas o preco, hipétese H10, é um fator relevante para os
consumidores, conforme diversos estudos (BLOEMER e SCHRODER, 2002;
BALTAS e PAPASTATHOPOULOU, 2003; SINHA e BANERJEE, 2004; BORGES,
CLIQUET e FADY, 2005; MARTIN-CONSUEGRA, MOLINA e ESTEBAN,
2007;TELLER, 2008; CAMARGO, TOALDO e AKEL SOBRINHO, 2009; TELLER e
ELMS, 2010; AKROUSH, 2011; PARENTE et al., 2012; TELLES et al., 2013).
Destaca-se a importancia da varidvel preco em concessionarias de automoveis
novos (SAMPAIO et al., 2004).

Os varejistas julgam a promocgédo, hipotese H14, como um fator valorizado
pelos consumidores, como afirmam varios estudos (BELL, CHIANG e
PADMANABHAN, 1999; BLOEMER e SCHRODER, 2002; BAKER et al., 2002; KOO,
2003; ESTRELA e BOTELHO, 2006; MONDO e COSTA, 2013).

O pessoal e servicos, hipotese H18, foram considerados pelos varejistas
como um fator importante, conforme encontrado em diversos estudos anteriores
(BAKER, GREWAL e PARASURAMAN, 1994; BEBER, 2000; BLOEMER e
SCHRODER, 2002; KOO, 2003; BORGES, CLIQUET e FADY, 2005; COSTA e
ALMEIDA, 2008; CAMARGO, TOALDO e AKEL SOBRINHO, 2009; LINS, NUNES e
LIMA, 2009; TELLES et al., 2013; ZAREZADEH, SHAFIEI e SOLTANI, 2013;
AHMAD et al.,, 2013; ALIPOUR-HAFEZI et al., 2013). Destaca-se o trabalho de
Grande (2004), o qual relata o investimento das montadoras de automéveis no
atendimento ao consumidor nas concessionarias, bem como o estudo de Comiotto
et al. (2014), realizado em Floriandpolis, sobre as acfes de pos-venda em
concessiondrias de automoéveis, 0os quais demonstraram 0 que 0Ss consumidores

mais valorizam ap6s a compra de um carro: atendimento de qualidade,
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confiabilidade das informagbes prestadas sobre o carro vendido e 0s servigcos
oferecidos; e o trabalho de Gurgel, Nobrega e Leone (2012), sobre as praticas de
recuperacdo de servicos em concessionarias de automoveis, evidenciou que o
atendimento e a confiabilidade nas informacdes prestadas foram mais valorizados
pelos consumidores entrevistados.

Para os varejistas, o ponto e localizagdo, hipotese H22, configura um aspecto
relevante na preferéncia dos consumidores, como descrevem varios trabalhos (ELG,
2007; PARENTE, BARKI e KATO, 2007; PAULA, 2008; COSTA e ALMEIDA, 2008;
TELLER, 2008; LINS, NUNES e LIMA, 2009; TELLER e ELMS, 2010; ALIPOUR-
HAFEZI et al., 2013; TELLES et al., 2013).

Prosseguindo com a avaliacdo do modelo, avalia-se, a seqguir, a qualidade do
ajuste do modelo, representado pela relevancia ou validade preditiva (Q2) ou
indicador de Stone-Geisser e tamanho do efeito (f2) ou indicador de Cohen (RINGLE,
SILVA e BIDO, 2014). Estes indicadores sdo calculados no médulo Blindfolding no

SmartPLS, cujos valores constam na Tabela 39.

Tabela 39 Indicadores de Stone-Geisser e Cohen

Construtos Q? 2
Pessoal e Servigos 0,521 0,520
Mix de Produtos 0,463 0,436
Ponto e Localizagao 0,389 0,382
Apresentacao 0,580 0,585
Promogao 0,299 0,482
Preco 0,412 0,519

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

Nota-se, na tabela acima, que todos os indicadores da validade preditiva ou
indicadores de Stone-Geisser (Q?) apresentam valores maiores que 0 (HAIR Jr. et
al., 2014), ou seja, ha qualidade da predicdo do modelo ajustado (RINGLE, SILVA e
BIDO, 2014).

Com relacdo ao tamanho do efeito (f2) ou indicador de Cohen, nota-se que
todos os construtos apresentam grande efeito para o ajuste do modelo ao
apresentar valores maiores que 0,35 (HAIR Jr. et al., 2014; RINGLE, SILVA e BIDO,
2014).

Os coeficientes de caminho descrevem os relacionamentos entre as variaveis

latentes no modelo estrutural (HAIR Jr. et al., 2014). S&o interpretados como 0s
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betas (3) das regressdes lineares simples (RINGLE, SILVA e BIDO, 2014). A Tabela

40 demonstra os coeficientes de caminho.

Tabela 40 Coeficientes de caminho varejista cluster comercial espontaneo

Apresentacéo Mix de Pesspal € Pontq € Promocé&o | Preco
Produtos |servicos Localizacdo
Intencéo de
Venda 0,966 0,807 0,867 0,762 0,707 0,769

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

A interpretacdo da Tabela 40 permite identificar a importancia de cada

construto ou variavel latente (apresentacdo, mix de produtos, pessoal e servigos,

ponto e localizacdo, preco e promocéo) em relacdo ao construto intencdo de venda.

Nota-se que o construto apresentacado é considerado o mais importante com uma

carga fatorial de 0,966, seguido pelo construto pessoal e servicos com carga fatorial

de 0,867, mix de produtos com carga fatorial de 0,807, preco com carga fatorial de

0,769, ponto e localizagdo com carga fatorial de 0,762, e promo¢do com carga

fatorial de 0,707.

O Quadro 30 demonstra as cargas fatoriais dos fatores mais valorizados pelos

consumidores e varejistas nos clusters comerciais espontaneos de automoveis.

Quadro 30 Fatores mais valorizados por consumidores e varejistas em clusters
comerciais espontaneos de automoveis

CLUSTER COAMERCIAL
ESPONTANEO

Apresentacao 0,970

Pessoal e Servigos 0,865
CONSUMIDOR | Mix de Produtos 0,828
Ponto e Localizacéo 0,772

Preco 0,760

Promocé&o 0,672

Apresentacao 0,966

Pessoal e Servigos 0,867

VAREJISTA Mix de Produtos 0,807
Preco 0,769

Ponto e Localizacéo 0,762

Promocgéo 0,707

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.
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Nota-se, no Quadro 30, que os consumidores identificaram como primeiro
fator mais importante a apresentagéo, o que confirma os resultados encontrados em
outros estudos (TELLER e REUTTERER, 2008; TELLER, 2008; TELLER e ELMS,
2010; TELLES et al., 2013). O fator pessoal e servi¢cos figura como segundo fator
mais importante, assim como identificado em trabalhos semelhantes (TELLER, 2008;
TELLES et al., 2013). Este fator foi considerado muito importante nas lojas de
automoveis (LINS, NUNES e LIMA, 2009; GURGEL, NOBREGA e LEONE, 2012;
CAMIOTTO et al., 2014), assim como nos clusters comerciais espontaneos das
Ruas Santa Ifigénia e Sdo Caetano (TELLES et al., 2013). Isto denota o quanto os
consumidores de automodveis dos clusters comerciais espontaneos pesquisados
valorizam o pessoal e 0s servicos prestados, bem como a atmosfera criada no
cluster.

Em uma posicao mais intermedidria, encontram-se o mix de produtos, e ponto
e localizacdo. O mix de produtos foi encontrado na mesma posi¢do no trabalho de
Parente et al. (2012) e, na quarta posicdo, no estudo de Telles et al. (2013);
especialmente, em uma concessionaria de automéveis em Jodo Pessoa (LINS,
NUNES e LIMA, 2009). De forma contraria a este resultado obtido, posicionado na
primeira posi¢cdo segundo os consumidores, figuram dois outros estudos (TELLER e
REUTTERER, 2008; TELLER e ELMS, 2010). Denota-se que a variedade de
produtos e a localizagdo do cluster ndo sdo tdo importantes assim para 0s
consumidores entrevistados.

O preco, considerado como penultimo fator chama atencao, pois trata-se de
um fator que pode influenciar a intencdo de compra (KUKAR-KINNEY, RIDGWAY,
MONROE, 2012; PIMENTA, BRANDAO e SILVA, 2014) e é muito valorizado pelos
consumidores, 0 que nao ocorreu com 0S consumidores deste estudo e o0s
consumidores do cluster comercial da Rua S&o Caetano (TELLES et al., 2013) e dos
polos comerciais em Sao Paulo (PARENTE et al., 2012). Entretanto, este fator foi
muito valorizado por consumidores em concessionarias de automoveis novos
(SAMPAIO et al., 2004) e no cluster comercial da Rua Santa Ifigénia (TELLES et al.,
2013). A promocdo foi o fator menos considerado pelos consumidores, este
resultado difere do encontrado por Telles et al. (2013) nos clusters comerciais
espontaneos das Ruas Santa Ifigénia e S&o Caetano, nos quais a promocgao

encontra-se em segunda posi¢ao e primeira posi¢éo, respectivamente.
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Quanto aos varejistas, nota-se que estes acreditam que os consumidores
valorizam, como fatores mais importantes, apresentacdo, pessoal e servicos e mix
de produtos. Para os varejistas, o preco figura na quarta posicao, diferente do que
afirmaram os gerentes de livrarias, ao considerarem este fator em udltima posicéo
(ALIPOUR-HAFEZI et al., 2013).

Destaca-se que o fator ponto e localizacdo se encontra na penultima posicao,
indicando a pequena importancia deste na intencdo de venda. Este fato diverge do
gue consta da literatura, em que o0 ponto e a localizacdo sdo tdo importantes que
podem influenciar a atratividade do varejo (PARENTE, 2000; ORUC, 2005; PAULA,
2008; FARIA, SIQUEIRA e CARVALHO, 2013; ALIPOUR-HAFEZI et al.,, 2013),
especialmente em uma concessionaria de Jodo Pessoa (LINS, NUNES e LIMA,
2009). Em clusters comerciais espontaneos, 0s varejistas consideraram a
localizacdo como fator importantissimo (REIMERS e CLULOW, 2004).

Em dltima posicdo encontra-se a promoc¢do, ao contrario do que mostram
diversos estudos, nos quais a promocao exerce forte influéncia na atratividade dos
consumidores (BAKER et al., 2002; KOO, 2003; BORGES, CLIQUET e FADY, 2005;
MONDO e COSTA, 2013), especialmente em uma concessionaria de Jodo Pessoa
(LINS, NUNES e LIMA, 2009). Porém, no aglomerado varejista Brasil/Venezuela, a
promocdo nado exerce influéncia sobre a atratividade (SILVA et al.,, 2014), assim
como foi encontrado neste estudo.

Apos a andlise dos quatro modelos, analisam-se os fatores de atratividade

nos clusters comerciais espontaneos e planejados pesquisados.

4.4 Fatores de atratividade em clusters comerciais

A partir dos quatro modelos testados, foi possivel identificar, nas seis
dimensdes do mix varejista, quais sado os fatores mais considerados pelos
consumidores e pelos varejistas, tomando como base as cargas fatoriais de cada
fator. Serdo analisados, a seguir, os fatores convergentes e divergentes em cada
cluster comercial pesquisado, como também serdo comparados os resultados de
consumidores contra consumidores, varejistas contra varejistas e clusters comerciais

planejados contra clusters comerciais espontaneos.
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A primeira analise refere-se ao confronto de consumidores e varejistas nos

clusters comerciais planejados de automaoveis, expresso na Figura 36.

Figura 36 Convergéncia dos fatores entre consumidores e varejistas nos clusters

comerciais planejados

CONSUMIDORES VAREJISTAS
1. Apresentacao h ( 1. Apresentacao
2. Pessoal e servigos 2. Pessoal e servigos
3. Mix de produtos 3. Prego
4. Ponto e localizagao 4. Ponto e localizagéo
5. Preco 5. Promocao
L 6. Promocéo L 6. Mix de produtos

Apresentacao

Pessoal e servicos

Ponto e
localizacdo

Fonte: dados da pesquisa.

Como pode ser notado na Figura 36, os fatores convergentes entre
consumidores (intencdo de compra) e varejistas (intencdo de venda), nos clusters
comerciais planejados de automdveis, sdo: apresentacdo, pessoal e servigos, e
ponto e localizagéo.

E interessante notar o descompasso apresentado entre as diferentes visdes
dos consumidores e dos varejistas, como, por exemplo, os consumidores elegeram
o0 mix de produtos em terceiro lugar, enquanto os varejistas 0 posicionaram em
altimo lugar. O resultado obtido permite supor que, ao ndo se importar com o mix de
produtos, o varejista corre o risco de ndo conseguir atrair o consumidor com o
produto que este deseja. Outro fator que merece reflexdo é o preco considerado

pelos consumidores na quinta posicdo e, pelos varejistas, em terceira posicao.
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Enquanto os consumidores ndo estdo preocupados com O preco, 0S varejistas o
valorizam, demonstrando assim que, neste fator, ha diferencas de percepcdo em
relacdo aos consumidores de seus produtos.

Nos clusters comerciais espontaneos, hd uma mudanca nos fatores
convergentes, como pode ser notado na Figura 37.
Figura 37 Convergéncia dos fatores entre consumidores e varejistas nos clusters

comerciais espontaneos

CONSUMIDORES VAREJISTAS
( 1. Apresentacgéo h ( 1. Apresentacgédo )
2. Pessoal e servigos 2. Pessoal e servigos
3. Mix de produtos 3. Mix de produtos
4. Ponto e localizagéo 4. Prego
5. Precgo 5. Ponto e localizac&o
\ 6. Promocéo ) L 6. Promocéo )

Apresentacédo
Pessoal e servicos
Mix de produtos

Promocéo

Fonte: dados da pesquisa.

A convergéncia dos fatores apresenta os quatro fatores mais importantes:
apresentacao, pessoal e servigos, mix de produtos e promoc¢ao. Os fatores que nao
convergem, ponto e localizacdo e preco, representam pouca divergéncia em termos
de posicdo escolhida. Isto demonstra que os varejistas dos clusters comerciais
espontaneos pesquisados conhecem bem os fatores de atracdo dos consumidores
de seus produtos.

Em sequéncia, sdo confrontados os fatores de atratividade eleitos pelos

consumidores nos dois clusters pesquisados, conforme Figura 38.
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Figura 38 Fatores de atratividade eleitos pelos consumidores nos dois clusters
pesquisados.

PLANEJADO ESPONTANEO

( h ( 1. Apresentacgéo

1. Apresentacgéo
2. Pessoal e servigos 2. Pessoal e servigos
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4. Ponto e localizacdo 4. Ponto e localizacao
5. Preco
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6. Promocéo L 6. Promocéo )

\. J
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Pessoal e servicos
Mix de produtos

Ponto e
localizacdo

Preco
Promocéao

Fonte: dados da pesquisa.

Como pode ser notado na Figura 38, h4 uma convergéncia total dos fatores
nos clusters pesquisados, isto permite inferir que, para os consumidores, tanto faz ir

a um cluster comercial planejado como a um cluster comercial espontaneo, pois 0s

fatores que os atraem sao 0s mesmos.
Os fatores de atratividade eleitos pelos varejistas sdo descritos a seguir,

conforme Figura 39.
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Figura 39 Fatores de atratividade eleitos pelos varejistas nos dois clusters
pesquisados.

PLANEJADO ESPONTANEO
( 1. Apresentacao h ( 1. Apresentacao
2. Pessoal e servigos 2. Pessoal e servigos
3. Precgo 3. Mix de produtos
4. Ponto e localizagao 4. Prego
5. Promocgéo 5. Ponto e localizagéo
L 6. Mix de produtos L 6. Promocéo

Apresentacao

Pessoal e servigos

Fonte: dados da pesquisa.

Os fatores convergentes encontrados sdo a apresentacdo e pessoal e
servicos. Observa-se que 0s varejistas se preocupam com maior intensidade para a
apresentacdo dos clusters e para o atendimento prestado aos consumidores. E
interessante notar como as percepc¢des dos varejistas sao diferentes com relagao
aos fatores em seus clusters, especialmente no fator mix de produto, nos
planejados, encontra-se em ultima posi¢do, enquanto, nos espontaneos, encontra-se
na terceira posicdo. Talvez os varejistas acreditam que, segundo o perfil dos
consumidores que frequentam os clusters, os fatores por estes considerados
mudem.

Por fim, comparam-se os fatores de atratividade entre os dois clusters
comerciais, planejados e espontaneos, nas visdes dos consumidores e dos

varejistas, conforme Quadro 31.
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Quadro 31 Fatores mais valorizados por consumidores e varejistas nos clusters
comerciais planejados e espontaneos.

CLUSTER COMERCIAL CLUSTER COMERCIAL
PLANEJADO ESPONTANEO

Apresentacéo 0,972 | Apresentagdo 0,970

Pessoal e Servigos 0,774 | Pessoal e Servicos 0,865
CONSUMIDOR Mix de Produtos 0,690 | Mix de Produtos 0,828
Ponto e Localizacéo 0,644 | Ponto e Localizacdo 0,772

Preco 0,478 | Preco 0,760

Promocéo 0,367 | Promocéo 0,672

Apresentacéo 0,956 | Apresentacéao 0,966

Pessoal e Servigos 0,863 | Pessoal e Servicos 0,867

VAREJISTA Preco 0,727 | Mix de Produtos 0,807
Ponto e Localizagéo 0,698 | Preco 0,769

Promocéo 0,593 | Ponto e Localizacao 0,762

Mix de Produtos 0,531 | Promocéo 0,707

~>-

~ -

Fatores convergentes no
cluster planejado

Apresentacdo

Pessoal e Servicos

Fatores convergentes no
cluster espontaneo

Apresentacao

Pessoal e Servigos

Ponto e Localizacédo Mix de Produtos

Promocéo

Fonte: o autor.

A comparacgao dos fatores considerados por consumidores e varejistas entre
os clusters comerciais, planejados e espontaneos, demonstra que: os fatores
apresentacado e pessoal e servigcos foram considerados os dois primeiros fatores
mais importantes nos dois tipos de clusters comerciais por consumidores e
varejistas; os consumidores dos dois tipos de clusters e os varejistas dos clusters
comerciais espontaneos elegeram como terceiro item mais importante o mix de
produtos, diferente dos varejistas dos clusters comerciais planejados que elegeram o
preco como fator mais importante. O fator ponto e localizagdo, situado na quarta
posicdo, foi considerado por consumidores e varejistas dos clusters comerciais

planejados, na mesma posicéo eleita pelos consumidores dos clusters comerciais
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espontaneos; o fator promocéo foi considerado em ultima posi¢do por consumidores
e varejistas dos clusters comerciais espontaneos e por consumidores dos clusters
comerciais planejados.

Os fatores demonstram que os varejistas dos clusters comerciais
espontaneos conhecem mais os consumidores do que os varejistas dos clusters
comerciais planejados, pois ha mais fatores convergentes nos clusters comerciais
espontaneos (apresentacao, pessoal e servigcos, mix de produtos e promog¢ao) do
gque nos planejados (apresentacdo, pessoal e servicos e ponto e localizacéo).
Também pode-se afirmar, com base nas cargas fatoriais, que o modelo utilizado

para os clusters comerciais espontaneos é mais ajustado.

4.5 Atratividade em clusters comerciais

Como se deseja saber se ha relacédo entre intencdo de compra e intengcéo de
venda e se esta é significativa e positiva, caracterizando, assim, a atratividade em
clusters comerciais planejados e espontdneos de automoOveis, executou-se, no
SPPS, a correlacao entre as duas intencdes, apresentadas a seguir.
Toma-se como hipotese nula:
HO: ndo ha relacéo entre intencdo de compra e intencédo de venda
4.5.1Correlagéo cluster comercial espontaneo

Quadro 32 Correlacao de Pearson cluster comercial espontaneo

Correlacgdes

Compra Venda
Correlacéo de Pearson 1 ,999™
Compra  Sig. (2 extremidades) ,000
N 104 104
Correlagéo de Pearson ,999™ 1
Venda Sig. (2 extremidades) ,000
N 104 104

** A correlagdo € significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).
Fonte: dados extraidos do software SPSS.
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Quadro 33 Correlacao de Spearman cluster comercial espontaneo

Correlacbes

Compra Venda
Correlacdes de coeficiente 1,000 ,975™
Compra  Sig. (2 extremidades) . ,000
N 104 104
Tau_b de Kendall
Correlacdes de coeficiente ,975™ 1,000
Venda Sig. (2 extremidades) ,000
N 104 104
Correlagdes de coeficiente 1,000 ,998™
Compra  Sig. (2 extremidades) . ,000
N 104 104
R6 de Spearman
Correlagdes de coeficiente ,998™ 1,000
Venda Sig. (2 extremidades) ,000
N 104 104

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

Fonte: dados extraidos do software SPSS.

Os dados dos Quadros 32 e 33 demonstram que, no cluster comercial
espontaneo, a correlacdo de Pearson entre intencdo de compra e intencédo de venda
€ de 0,999 com um nivel de significancia de 0,01. Quanto maior o coeficiente de
correlacdo de Pearson, mais forte € a ligacao entre variaveis (HAIR Jr. et al., 2005).
Coeficiente de correlacdo entre 0,91 a 1,00 é considerado muito forte (HAIR Jr. et
al., 2005), o que representa alta probabilidade de haver uma relacdo entre as duas
variaveis (HAIR Jr. et al., 2005). No caso em estudo, o coeficiente de correlacéo
aproxima-se de 1,0, o que indica que ha uma relacdo muito forte entre intencdo de
compra e intencdo de venda. Isto significa que se rejeita a hipotese nula de que néo
ha relacdo entre a intencdo de compra e a intencdo de venda. Desta forma,
entende-se que ha convergéncia entre as duas inten¢des, caracterizando-se, assim,
a atratividade no cluster comercial espontaneo.

A correlacdo de Spearman é considerada como uma estatistica mais
conservadora (HAIR Jr. et al., 2005), mas também confirmou a correlagdo positiva
(0,998) e a sua forca. Desta forma, encontrou-se uma for¢a que une duas partes e
promove, voluntariamente, uma relacdo (MORTENSEN, 2012), na qual

consumidores e varejistas sdo atraidos por interesses mutuos (ELLEGAARD e
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RITTER, 2007), o que gera interagdo entre as partes (HARRIS, O'MALLEY e
PATTERSON, 2003; ELLEGAARD e RITTER, 2007).

4.5.2 Correlacao cluster comercial planejado

No cluster comercial planejado, Quadros 34 e 35, nota-se, também, a
presenca de correlacdo de Pearson entre intengdo de compra e intengdo de venda,
sendo esta positiva (0,454), com significancia de 0,01, o que permite rejeitar a
hipétese nula de que ndo ha relacdo entre as duas variaveis. Com relacdo a sua
forca, esta € moderada, ja que se encontra entre 0,41 a 0,70 (HAIR Jr. et al., 2005),
representando, assim, que “é possivel que haja uma relagdo coerente e sistematica
entre as variaveis” (HAIR Jr. et al., 2005, p. 312). O coeficiente de correlagdo de
Spearman apresentou um valor superior (0,578) ao coeficiente de correlacdo de
Pearson, confirmando, também, a correlacdo e a sua forca moderada (HAIR Jr. et
al., 2005).

Quadro 34 Correlacao de Pearson cluster comercial planejado

Correlagbes

Compra Venda
Correlagdo de Pearson 1 454"
Compra  Sig. (2 extremidades) ,000
N 100 98
Correlacéo de Pearson 454" 1
Venda Sig. (2 extremidades) ,000
N 98 98

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

Fonte: dados extraidos do software SPSS.
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Quadro 35 Correlacao de Spearman cluster comercial planejado

Correlacbes

Compra Venda
Correlacdes de coeficiente 1,000 ,386™
Compra  Sig. (2 extremidades) . ,000
N 100 98
Tau_b de Kendall
Correlacdes de coeficiente ,386™ 1,000
Venda Sig. (2 extremidades) ,000
N 98 98
Correlagdes de coeficiente 1,000 ,578™
Compra  Sig. (2 extremidades) . ,000
N 100 98
R6 de Spearman
Correlagdes de coeficiente ,578™ 1,000
Venda Sig. (2 extremidades) ,000
N 98 98

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

Fonte: dados extraidos do software SPSS.

O Quadro 36, a seguir, demonstra comparativamente, o grau de correlacao

presente nos clusters comerciais, representando, assim, o grau de atratividade.

Quadro 36 Grau de atratividade nos clusters comerciais

Cluster Comercial | Cluster Comercial
Espontaneo Planejado

‘ Atratividade Muito Forte Moderada
Fonte: o autor

E interessante notar o fato de o0s clusters comerciais espontaneos
pesquisados serem mais atrativos que os clusters comerciais planejados (Figura 40),
uma vez que estes apresentam o planejamento que o0s outros ndo dispdem ao
pensarem nas necessidades e comodidades que o consumidor busca. Destaca-se,
também, que os resultados encontrados coincidem com os de outros estudos que
mediram a atratividade em clusters comerciais espontaneos e planejados (TELLER
e REUTERER, 2008; TELLER, 2008; PARENTE et al., 2012), embora estes

trabalhos tenham estudado a atratividade sob o ponto de vista do consumidor,
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diferente desta pesquisa, que considerou o ponto de vista dos consumidores e dos

varejistas conjuntamente.

Figura 40 Atratividade em clusters comerciais

PERSPECTIVA DO CONSUMIDOR FINAL

e RECONHECIMENTO DA NECESSIDADE
e BUSCA DE INFORMAGOES

¢ AVALIACAO DE ALTERNATIVAS

INTENCAO DE COMPRA

PERSPECTIVA DO VAREJO (CLUSTER)

e PRODUTO (PRODUTOS)

e APRESENTACAO (LOJAS)

e PRECO (PRECOS)

¢ PROMOCAO (CONDICOES DE
COMPRA)

e PESSOAL (ATENDIMENTO)

¢ PONTO (LOCALIZACAO)

INTENGCAO DE VENDA

LOCAL DE COMPRA

N

Clusters
Comerciais
Planejados

Clusters Lojas
Comerciais Isoladas
Espontaneos

Fonte: Telles et al. (2013).

Destacam-se 0s motivos que levam os consumidores aos custers comerciais:

nos planejados, os consumidores indicaram que o frequentavam para a compra

(Tabela 41), diferente dos espontaneos, em que 0s consumidores o frequentavam

com o objetivo de pesquisar (Tabela 42). Isto pode corroborar para explicar o

resultado encontrado, uma vez que, ao procurar 0 automovel que precisa, O

consumidor escolhe fazé-lo em clusters comerciais espontaneos, 0 que aumenta o

poder de atratividade destes.
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Tabela 41 Motivos alegados pelos consumidores para irem aos clusters comerciais
planejados.

Comprar 56%

Pesquisar 30%

Ver

novidades 8%

Conhecer 6%
100%

Fonte: dados da pesquisa.

Tabela 42 Motivos alegados pelos consumidores para irem aos clusters comerciais
espontaneos

Comprar 27%
Pesquisar 57%
Conhecer 8%
Ver novidades 9%

100%

Fonte: dados da pesquisa.

Nota-se, na analise dos fatores de atratividade, que ha mais fatores que
convergem nos clusters comerciais espontaneos (apresentacéo, pessoal e servicos,
mix de produtos e promocdo) do que nos clusters comerciais planejados
(apresentacéo, pessoal e servicos e ponto e localizacdo), o que poderia levar a
entender o porqué da atratividade ser maior nos clusters comerciais espontaneos do

gue nos planejados.
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5 Consideragodes Finais
5.1 Sintese

O presente capitulo consiste das consideracdes finais do trabalho e
compreende: principais resultados, analise da questdo de pesquisa e hipoéteses,
recomendacdes gerais, limitagcdes do trabalho, proposicao para futuras pesquisas e
consideracdes finais.

5.2 Principais resultados

Este trabalho teve por objetivo geral analisar a atratividade em clusters
comerciais espontaneos e planejados de automoveis, e por objetivos especificos:

e Testar um modelo que identifique os fatores de atratividade nos clusters
comerciais espontaneos e planejados na visao dos consumidores;

e Testar um modelo que identifique os fatores de atratividade nos clusters
comerciais espontaneos e planejados na visao dos varejistas;

e Comparar os fatores de atratividade dos clusters comerciais espontaneos e
planejados na visdo dos consumidores e dos varejistas;

¢ Identificar aspectos conclusivos de atratividade nos clusters pesquisados.

O modelo testado foi construido considerando os varios modelos de
atratividade encontrados na literatura (VIGARAY e CAMINO, 1999; ARANHA e
FIGOLI, 2001; HARRIS, O'MALLEY e PATTERSON, 2003; ELLEGAARD e RITTER,
2007; SCHIELE, VELDMAN e HUTTINGER, 2010; TELLES et al., 2013).
Considerou que ha uma intencdo de compra por parte do consumidor e uma
intencdo de venda por parte do varejista. A operacionalizacdo dos construtos
intencdo de compra e intengcdo e venda foi realizada por meio dos 6 P’s (mix de
produtos, preco, pessoal e servicos, ponto e localizacdo, e promocdo e
apresentacao) de Parente (2000), que, neste trabalho, foram considerados fatores
da intencédo de compra e intencdo de venda.

Nesta pesquisa, o consumidor elegeu os fatores que mais se destacaram em
sua intencdo de compra, conforme suas necessidades ou seus desejos, e 0 varejista
considerou quais os atributos mais valorizados pelo consumidor em sua intencéo de
venda. Assim, buscou-se entender a atratividade como a convergéncia entre estas

duas inteng¢des, como demonstrado no modelo constante na Figura 41 a seguir.
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Figura 41 Modelo proposto

ATRATIVIDADE

b

Iy
e Servigos

Pessoal e Sefvigos

Ponto e Preg

Preg

ocalizagéo

Intengéo de

Intengéo de
Venda

Compra

Mix de
Produtos

Mix de

Produtos

Promogéo Promogéo

Apresentagéo Apresentagéo

Fonte: desenvolvido pelo autor.

Este modelo foi aplicado em clusters que comercializam automoveis, sendo
trés clusters comerciais espontaneos e sete clusters comerciais planejados. Nesses
clusters, foram entrevistados duzentos e quatro consumidores e duzentos e dois
varejistas, perfazendo um total de quatrocentos e seis entrevistados.

A andlise das cargas fatoriais nos modelos aplicados permitiu identificar quais
fatores de atratividade nos clusters comerciais, espontaneos e planejados, de

automoveis, sdo mais importantes na visdo dos consumidores e dos varejistas,

conforme quadros a seguir.
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Quadro 37 Fatores mais valorizados por consumidores e varejistas nos clusters

comerciais planejados.

CONSUMIDORES VAREJISTAS
1° APRESENTACAO 1° APRESENTACAO
2° PESSOAL E SERVICOS 2° PESSOAL E SERVICOS
3° MIX DE PRODUTOS 3° PRECO
4° PONTO E LOCALIZACAO 4° PONTO E LOCALIZACAO
5° PRECO 5° PROMOCAO
6° PROMOCAO 6° MIX DE PRODUTOS

GRAU DE ATRATIVIDADE: MODERADA

Fonte: o autor.
Como pode ser notado no Quadro 37, os consumidores valorizam mais a

apresentacao das lojas, e pessoal e servicos nos clusters comerciais planejados,
estes dois fatores foram considerados os mais importantes na intencdo de compra.
Destaca-se a pouca relevancia do preco para os consumidores, uma vez que este é
considerado relevante em produtos de alto envolvimento, como os automdéveis.

Para os varejistas, os fatores apresentacdo e pessoal e servicos sdo muito
valorizados pelos consumidores, tornando-0s extremamente importantes na intencéo
de venda. O fator preco é o terceiro fator mais importante, diferente dos
consumidores que consideraram o0 mix de produtos como terceiro fator mais
importante. Nota-se um descompasso na visdo dos varejistas em relacao a visédo
dos consumidores, indicando que, nestes fatores, ndo ha convergéncia. O fator
ponto e localizacdo, considerado pelo varejo como importantissimo, aparece em
uma posigao intermediaria, assim como foi considerado pelos consumidores. Estas
diferencas podem ter contribuido para tornar moderada a atratividade dos clusters
comerciais planejados de automadveis, alvos da pesquisa.

A seguir, discutem-se os resultados encontrados nos clusters comerciais
espontaneos de automoveis, na visdo dos consumidores e dos varejistas, conforme

Quadro 38 a seguir.
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Quadro 38 Fatores mais valorizados por consumidores e varejistas nos clusters
comerciais espontaneos.

CONSUMIDORES VAREJISTAS
1° APRESENTACAO 1° APRESENTACAO
2° PESSOAL E SERVICOS 2° PESSOAL E SERVICOS
3° MIX DE PRODUTOS 3° MIX DE PRODUTOS
4° PONTO E LOCALIZACAO 4° PRECO
5° PRECO 5° PONTO E LOCALIZACAO
6° PROMOCAO 6° PROMOCAO

GRAU DE ATRATIVIDADE: MUITO FORTE

Fonte: o autor.

Os consumidores identificaram os fatores apresentagcéo e pessoal e servigos
como mais importantes na intencdo de compra. O mix de produtos e ponto e
localizacdo situaram-se em uma posicdo intermediaria, 0 que leva a crer que a
variedade de produtos e a localizagcédo do cluster ndo séo tao importantes assim. O
preco, considerado como penultimo fator, chama atencéo, pois trata-se de um fator
gue pode influenciar a intencdo de compra (KUKAR-KINNEY, RIDGWAY, MONROE,
2012; PIMENTA, BRANDAO e SILVA, 2014) e é muito valorizado pelos
consumidores, o que nao ocorreu com os consumidores deste estudo. Depreende-
se que a atmosfera do cluster e pessoal e servicos sdo considerados de grande
importancia, enquanto o preco € menos importante.

Quanto aos varejistas, nota-se que estes acreditam que os consumidores
valorizam, como fatores mais importantes, apresentacéo, pessoal e servigos, e mix
de produtos. Destaca-se que o fator ponto e localizagdo encontra-se na penultima
posicdo, indicando a pequena importancia deste na intencdo de venda. Verifica-se,
também, que ha mais fatores convergentes nas inten¢cdes de compra e de venda
nos clusters comerciais espontaneos de automoveis pesquisados do que nos
clusters comerciais planejados, o que justifica o fato da atratividade ter se
apresentado muito forte nos clusters comerciais espontaneos pesquisados.

A comparacao entre os clusters comerciais, planejados e espontaneos, de
automoveis, na visao dos consumidores, merece destaque, como pode ser notado
no Quadro 39.
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Quadro 39 Fatores mais valorizados por consumidores nos clusters comerciais

planejados e espontaneos.

PLANEJADOS

ESPONTANEOS

1° APRESENTACAO

2° PESSOAL E SERVICOS
3° MIX DE PRODUTOS

4° PONTO E LOCALIZACAO
5° PRECO

6° PROMOCAO

1° APRESENTACAO

2° PESSOAL E SERVICOS
3° MIX DE PRODUTOS

4° PONTO E LOCALIZACAO
5° PRECO

6° PROMOCAO

Fonte: o autor.

Nota-se que os consumidores valorizam os mesmos fatores nos clusters
comerciais planejados e espontaneos de automoveis pesquisados. Pode-se inferir
que, para o consumidor, tanto faz ir a um cluster comercial planejado ou
espontaneo, uma vez que os fatores mais importantes sao idénticos para ambos.

Em sequéncia, sédo descritas as diferencas entre as visdes dos varejistas nos
clusters comerciais planejados e espontaneos pesquisados, conforme Quadro 40.

Quadro 40 Fatores mais valorizados por varejistas nos clusters comerciais
planejados e espontaneos

4° PONTO E LOCALIZACAO
5° PROMOCAO
6° MIX DE PRODUTOS

PLANEJADOS ESPONTANEOS
1° APRESENTACAO 1° APRESENTACAO
2° PESSOAL E SERVICOS 2° PESSOAL E SERVICOS
3° PRECO 3° MIX DE PRODUTOS

4° PRECO
5° PONTO E LOCALIZACAO
6° PROMOCAO

Fonte: o autor.

As duas primeiras posi¢cOes, apresentacdo e pessoal e servigos, presentes
nos clusters comerciais planejados e espontaneos demonstram que 0s varejistas
consideram estes fatores como mais importantes na intencdo de venda. O fator
preco ocupa a terceira posi¢cao nos clusters comerciais planejados, diferente do que
ocorre nos clusters comerciais espontaneos, em que este fator se encontra na
quarta posigao. Verifica-se que o fator ponto e localizagdo ocupa a quarta posi¢ao
nos clusters comerciais planejados, enquanto, nos clusters comerciais espontaneos,

ocupa a quinta posicdo; isto demonstra que, na visdo dos varejistas dos



234

espontaneos, o ponto e localizacdo ndo € um fator importante. Outro fator que
merece destaque é o mix de produtos, nos clusters comerciais planejados, ocupa a
Ultima posicdo e, nos clusters comerciais espontaneos, posiciona-se na terceira
colocacdo; o que demonstra que, para o0s varejistas dos clusters comerciais

espontaneos, a variedade de produtos tem um peso maior que para 0s varejistas

dos clusters comerciais planejados.

5.3 Analise das hipoOteses e questdo de pesquisa

A partir do quadro teorico descrito no Capitulo 2, foram formuladas vinte e

quatro hipéteses que foram testadas na pesquisa, conforme Quadro 41.

Quadro 41 Hipoteses da pesquisa

Hipdteses para os consumidores

H1: o mix de produto provoca um resultado positivo
na intencdo de compra nos clusters comerciais
espontaneos de automéveis.

Confirmada

H3: 0 mix de produto provoca um resultado positivo
na inten¢cdo de compra nos clusters comerciais
planejados de automoveis.

Confirmada

H5: a apresentacéo provoca um resultado positivo
na inten¢cdo de compra nos clusters comerciais
espontaneos de automoveis.

Confirmada

H7: a apresentacdo provoca um resultado positivo
na intencdo de compra nos clusters comerciais
planejados de automéveis.

Confirmada

H9: o preco provoca um resultado positivo na
intencdo de compra nos clusters comerciais
espontaneos de automéveis

Confirmada

H11l: o preco provoca um resultado positivo na
intencdo de compra nos clusters comerciais
planejados de automéveis

Confirmada

H13: a promoc¢ao provoca um resultado positivo na
intencdo de compra nos clusters comerciais
espontaneos de automéveis

Confirmada

H15: a promocgao provoca um resultado positivo na
intencdo de compra nos clusters comerciais
planejados de automéveis

Confirmada

H17: pessoal e servigos provocam um resultado
positivo na intencdo de compra nos clusters
comerciais espontaneos de automoéveis

Confirmada

H19: pessoal e servigos provocam um resultado
positivo na intencdo de compra nos clusters
comerciais planejados de automéveis

Confirmada

H21: o ponto e localizagdo provoca um resultado
positivo na intencdo de compra nos clusters
comerciais espontaneos de automaéveis

Confirmada

H23: o ponto e localizagdo provoca um resultado
positivo na intencdo de compra nos clusters
comerciais planejados de automéveis

Confirmada

H2: o mix de produto provoca um resultado positivo
na intencdo de venda nos clusters comerciais
espontaneos de automoveis

Confirmada

(continua)
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Hipo6teses para os varejistas

H4: o mix de produto provoca um resultado positivo
na intencdo de venda nos clusters comerciais Confirmada
planejados de automéveis

H6: a apresentacdo provoca um resultado positivo
na intencdo de venda nos clusters comerciais Confirmada
espontaneos de automéveis

H8: a apresentacdo provoca um resultado positivo
na intencdo de venda nos clusters comerciais Confirmada
planejados de automéveis

H10: o preco provoca um resultado positivo na
intencdo de venda nos clusters comerciais Confirmada
espontaneos de automoveis

H12: o preco provoca um resultado positivo na
intengdo de venda nos clusters comerciais Confirmada
planejados de automéveis

H14: a promog¢ao provoca um resultado positivo na
intencdo de venda nos clusters comerciais
espontaneos de automéveis

Confirmada

H16: a promogé&o provoca um resultado positivo na
intengdo de venda nos clusters comerciais Confirmada
planejados de automoéveis

H18: pessoal e servigos provocam um resultado
positivo na intencdo de venda nos clusters Confirmada
comerciais espontaneos de automaoveis

H20: pessoal e servicos provocam um resultado
positivo na intencdo de venda nos clusters Confirmada
comerciais planejados de automéveis

H22: o ponto e localizagdo provoca um resultado
postitivo na intencdo de venda nos clusters Confirmada
comerciais espontaneos de automaoveis

H24: o ponto e localizagdo provoca um resultado
positivo na intengdo de venda nos clusters Confirmada
comerciais planejados de automéveis

Fonte: o autor.

Todas as hipoteses foram confirmadas comprovando que os seis P’s de
Parente (2000), utilizados nos modelos, podem expressar as intengcdes de compra e
venda por parte dos consumidores e varejistas.

O problema que norteou a pesquisa foi assim descrito: “Qual cluster
comercial, espontaneo ou planejado, € mais atrativo segundo a visdo dos
consumidores e dos varejistas?”. Os resultados encontrados neste trabalho
evidenciaram que o cluster comercial espontaneo de automadveis € mais atrativo que

o cluster comercial, planejado, considerando as visdes de consumidores e varejistas.
5.4 Recomendacdes gerais

Frente aos resultados obtidos, cabe aos administradores dos clusters
comerciais planejados utilizarem mais a promoc¢&o como uma forma de divulgagao
de precos, ponto e localizagéo, e mix de produtos destes clusters, de tal forma que

0s consumidores percebam estes como mais atrativos.
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Aos varejistas dos clusters comerciais espontaneos sugere-se que invistam
mais na promocao de seus produtos, nos precos e na localizagao a fim de continuar
a atrair os consumidores ao cluster e desenvolver estratégias que valorizem mais o

cluster, e permitam fidelizar os consumidores.

5.5 LimitagOes do trabalho

Uma das limitagbes encontradas refere-se ao fato da amostra nédo ser
probabilistica, por consequéncia, os resultados encontrados ndo podem ser
projetados para a populacdo. A utilizagdo de uma amostra probabilistica permitiria
ter uma visao mais ampla sobre a atratividade do ponto de vista de consumidores e
varejistas.

Os reduzidos estudos nacionais e internacionais sobre o tema atratividade em
clusters comerciais planejados e espontaneos, considerando o ponto de vista dos
consumidores e varejistas simultaneamente, também foi uma limitacdo. Os
resultados encontrados ndo puderam ser comparados com outros estudos, 0 que
poderia demonstrar se ha diferencas significativas na atratividade em diferentes

cidades, e distintos perfis de consumidores e varejistas.

5.6 Proposicao para futuras pesquisas

A pesquisa realizada sobre atratividade poderia ser verificada em outras
cidades, com os mesmos tipos de clusters comerciais e amostras probabilisticas,
para observar se os resultados seriam 0s mesmos, 0 que permitiria a comparagao
com os resultados aqui obtidos. Pode-se também testar o modelo proposto em
outros clusters comerciais planejados e espontaneos, como moveis e vestuario.

Sugere-se, também, verificar se outras variaveis, tais como renda e grau de
escolaridade, afetam a avaliagdo da atratividade em clusters comerciais planejados
e espontaneos em Sao Paulo, comparando-se os resultados com outras cidades.
Por fim, propde-se, também, que sejam estudados os motivos que causaram a

menor atratividade em clusters comerciais planejados, obtida neste estudo.
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5.7 Consideracdes finais

A comparacado entre os dois tipos de clusters comerciais, planejado e
espontaneo, segundo a visdo dos consumidores e varejistas entrevistados,
demonstrou que h& maior atratividade nos clusters comerciais espontaneos.

Sugere-se aos varejistas dos clusters comerciais planejados conhecerem
melhor as preferéncias dos consumidores, especialmente no tocante ao mix de
produtos pois, considerando que 56% dos consumidores pesquisados procuram
esses lugares com o propoésito de compra, caso o consumidor ndo perceba uma boa
variedade de produtos podera n&o querer retornar ao local. Desta forma cabe a
estes varejistas melhorarem a oferta de produtos.

Outro fator que também merece mais atencdo por parte dos varejistas dos
clusters comerciais planejados é o preco. Enquanto os varejistas julgam que este
fator € valorizado pelos consumidores, a ponto de dispor os automoveis mais caros
na frente das lojas, como descrito por um lojista na fase de pré-teste, os
consumidores entrevistados indicam que esta estratégia ndo é a mais recomendada,
uma vez que este fator ocupou a penultima posicdo segundo os consumidores. O
preco alto pode causar o afastamento do consumidor do cluster, criando na cabeca
deste uma imagem de lugar caro e inacessivel.

A maior quantidade de fatores convergentes nos clusters comerciais
espontaneos pdde demonstrar que os varejistas tem um maior conhecimento do que
0os consumidores procuram. O fato da maioria dos consumidores terem declarado
gue vao ao cluster para pesquisar, 57% dos entrevistados, pode explicar a causa
desse maior conhecimento. A troca de informagdes entre varejistas e consumidores
auxilia os varejistas a entenderem o que os consumidores mais valorizam, auxiliando
o varejista a direcionar a sua oferta, conforme as preferéncias dos consumidores,
atraindo-o com maior intensidade, conforme demonstrado pela maior atratividade
nos clusters comerciais espontaneos.

O estudo da atratividade em clusters comerciais, planejados e espontaneos,
representa um campo de estudo a ser ampliado e aprofundado. Se, em momentos
em que a economia cresce, atrair consumidores é vantajoso, nos momentos de crise
econdmica, o estudo da atratividade pode tornar-se uma questdo de sobrevivéncia

para os clusters comerciais.
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Entender os fatores mais valorizados e trabalhar as deficiéncias,
apresentadas pelos fatores menos valorizados pelos consumidores, pode auxiliar
varejistas e administradores dos clusters comerciais a superar as crises pelas quais
a economia passa.

Finalizando, pode-se concluir que a observancia da atratividade nos clusters
comerciais pode se mostrar uma vantagem competitiva para os varejistas, tornando

a competicdo mais dificil para os clusters concorrentes e lojas isoladas.
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Apéndice A - Questionéario consumidor



QUESTIONARIO CONSUMIDOR

Apresentacao

265

Cumprimentar o entrevistado. Dizer seu nome. Sou entrevistador de uma
pesquisa realizada no ambito de uma tese de doutorado, no programa de POs-
graduacdo da Universidade Municipal Sdo Caetano do Sul. O objetivo dessa
pesquisa é estudar a atratividade a agrupamentos comerciais. Destaca-se que nao
h& nenhuma conotacdo comercial nesta pesquisa e a participacao dos respondentes
€ voluntaria.Nao existem respostas certas ou erradas, apenas respostas que irdo
expressar a sua concordancia ou discordancia com relagéo as afirmacdes.

Data da entrevista: _ / /2015 Hora Inicio:

Duracéo:

Nome da Rua/shopping

minutos

Fim:

Nome do entrevistado:

Telefone:
Endereco:
Entrevistador:
l. Identificacdo do consumidor
V1: Género: 1.Masculino 2. Feminino

V2: Qual sua idade?

V3: Qual seu estado civil?

arwONE

Solteiro(a)

Casado(a) ou em unido estavel
Separado(a) / Divorciado(a) /Desquitado(a)
Viavo(a)

Outro:

V4. Qual a sua escolaridade?

CoNooGOhRWME

Analfabeto

Ensino Fundamental incompleto
Ensino Fundamental completo
Ensino Médio incompleto
Ensino Médio completo

Ensino Superior incompleto
Ensino Superior completo
PoOs-Graduacao incompleto
Pés-Graduagdo completo

[l. Motivo da visita ao Cluster comercial




266

V5. Vocé veio a esta rua/shopping para

1. Comprar
2. Pesquisar

3. Ver novidades
4. Conhecer

5. Outro motivo

dual:

V6.Caso tenha vindo comprar, qual carro procura?

I"l. Fatores de atratividade ao Cluster comercial

Nas afirmacdes a seguir indigue com base nos fatores de atratividade,
utilizando uma nota que varia de 0 a 10 em que: O representa discordo totalmente, 5
representa nem concordo nem discordo e 10 representa concordo totalmente, seu

grau de concordancia ou discordancia.

Entregar ao respondente o cartdo com a escala.

Discordo ol 11 2| 3| 4| 5| 6! 71 8l 9! 10 Concordo
totalmente totalmente
Assertivas Nota N. Variavel
Mix de Produtos
Vocé vem a esta rua/shopping porgue encontra o V7
produto que quer.
Vocé vem a esta rua/shopping porgue mesmo que V8
nao encontre o produto que quer encontra outro
gue lhe satisfaz.
Vocé vem a esta rua/shopping porque ha uma V9
variedade maior de produtos do que nas lojas que
estéo fora daqui.
Vocé vem a esta rua/shopping porque os produtos V10
tem qualidade.
Ponto e localizacao
Vocé vem a esta rua/shopping porque a distancia V11
nao lhe impede de vir aqui
Vocé vem a esta rua/shopping porque é V12

importante encontrar em um so lugar varias lojas
de carros

(continua)




Assertivas Nota N. Variavel
Preco
Vocé vem a esta rua/shopping porque encontra V13
precos mais baixos se comparado as lojas fora
daqui
Vocé vem a esta rua/shopping porque néao V14
percebe diferencas de preco nas lojas se
comparado as lojas fora daqui
Vocé vem a esta rua/shopping porque héa V15
melhores condi¢bes de financiamento
Vocé vem a esta rua/shopping porque consegue V16
melhores condicdes ao negociar o preco do
produto escolhido
Vocé vem a esta rua/shopping porgue ha sempre V17
produtos com prec¢os promocionais
Promocao (acbes promocionais/divulgacao)
Vocé vem a esta rua/shopping porque vé muitos V18
anuncios em revistas, televisdo, internet, radio ou
jornal, se comparado as lojas fora daqui
Vocé vem a esta rua/shopping porque percebe V19
mais promocdes de venda aqui se comparado as
lojas fora daqui
Vocé vem a esta rua/shopping porque sempre V20
promovem eventos especiais como demonstracao
de um novo carro.
Pessoal e servicos
Vocé vem a esta rua/shopping porque o0s Va1
vendedores conhecem mais o que vendem, tem
conhecimento técnico do produto, o que nao
acontece com as lojas fora daqui
Vocé vem a esta rua/shopping porque € melhor V22
atendido aqui se comparado as lojas fora daqui
Vocé vem a esta rua/shopping porque acredita V23
gue ndo serad enganado pelos funcionarios
Vocé vem a esta rua/shopping porque confia nos V24
prazos de entrega fornecidos pelas lojas
Vocé vem a esta rua/shopping porque ha vagas V25
para estacionamento
Vocé vem a esta rua/shopping porgue o horério de V26
funcionamento das lojas € melhor para vocé
Vocé vem a esta rua/shopping porque o V27
parcelamento das compras pela propria loja facilita
a compra
Vocé vem a esta rua/shopping porque é mais facil V28
efetuar devolucdes ou trocas nas lojas daqui
Vocé vem a esta rua/shopping porque as lojas V29

daqui oferecem prazo de garantia estendida

Apresentacao/Loja

(continua)
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Assertivas

Nota

N. Variavel

Vocé vem a esta rua/shopping porque encontra a
loja que procura facilmente

V30

Vocé vem a esta rua/shopping porque percebe
mais seguranc¢a se comparado as lojas fora daqui

V31l

Vocé vem a esta rua/shopping porque as lojas sao
bem iluminadas (claras)

V32

Vocé vem a esta rua/shopping porque o cheiro
nas lojas desta rua/shopping ndo Ihe incomoda

V33

Vocé vem a esta rua/shopping porque se senti
bem dentro das lojas, o espaco interno das lojas
Ihe agrada

V34

Vocé vem a esta rua/shopping porque o som nas
lojas desta rua/shopping ndo lhe incomoda

V35

Vocé vem a esta rua/shopping porque a
temperatura dentro das lojas ndo lhe incomoda

V36

Vocé vem a esta rua/shopping porque as lojas sao
limpas

V37

Vocé vem a esta rua/shopping porque as lojas e 0
lugar sdo bem conservados, 0 que nao acontece
nas lojas fora daqui

V38

Vocé vem a esta rua/shopping porque as cores
nas lojas Ihe agradam.

V39

Vocé vem a esta rua/shopping porque as lojas tem
boa ventilacao

V40

Vocé vem a esta rua/shopping porque ha
banheiros, o que n&o acontece nas lojas fora
daqui

V41

Vocé vem a esta rua/shopping porque o cheiro de
carro novo lhe agrada

V42

Vocé vem a esta rua/shopping porque gosta da
decoracao das lojas, 0 que ndo acontece nas lojas
fora daqui

V43

Vocé vem a esta rua/shopping porque gosta da
sinalizacao interna nas lojas, ajuda a se localizar
mais facil

V44

Vocé vem a esta rua/shopping porque identifica
mais facilmente as etiqguetas nos produtos com
preco e descricdo dos produtos, com isso acha
mais facil o que quer

V45

Vocé vem a esta rua/shopping porque o0s
funcionarios das lojas se vestem bem, o que néo
acontece nas lojas fora daqui

V46

Vocé vem a esta rua/shopping porque o0s pisos
sao melhores, mais seguros e limpos, o que nao
acontece nas lojas fora daqui

V47

Vocé vem a esta rua/shopping porque os produtos
a venda apresentam boas condi¢bes de uso

V48

(continua)




Assertivas

Nota

N. Variavel

Vocé vem a esta rua/shopping porque o lugar é
tdo agradavel que vocé ndo percebe o tempo
passar.

V49

Obrigado pela participacéo.
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Apéndice B - Questionario varejista
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QUESTIONARIO VAREJISTA

Apresentacao

Cumprimentar o entrevistado. Dizer seu nome. Sou entrevistador de uma
pesquisa realizada no ambito de uma tese de doutorado, no programa de Pds-
graduacdo da Universidade Municipal Sdo Caetano do Sul. O objetivo dessa
pesquisa é estudar a atratividade a agrupamentos comerciais. Destaca-se que nao
h&a nenhuma conotacdo comercial nesta pesquisa e a participacdo dos respondentes
€ voluntaria.Nao existem respostas certas ou erradas, apenas respostas que irao
expressar a sua concordancia ou discordancia com relacéo as afirmacdes.

Data da entrevista:  / /2015 Hora Inicio: Fim:

Duracéo: minutos

Nome da Rua/shopping:

Nome da loja:

Nome do entrevistado:

Telefone:

Endereco:

Entrevistador:

Il. Identificac&o do varejista

V1: Qual o seu cargo?

1. Proprietéario
2. Gerente
3. Outra fungao:

2: Qual sua idade?

V3: Género:

1.Masculino 2. Feminino
V4. Qual a sua escolaridade?

10. Analfabeto

11.Ensino Fundamental incompleto
12.Ensino Fundamental completo
13.Ensino Médio incompleto
14.Ensino Médio completo
15.Ensino Superior incompleto
16.Ensino Superior completo
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17.Pdés-Graduacéao incompleto
18.P06s-Graduagao completo

V5. A loja vende:

1. Somente carros de passeio
2. Somente utilitarios
3. Carros e utilitarios

V6. Nesta rua/shopping ha associacao de lojistas?

1. Sim
2. Nao

I"l. Fatores de atratividade ao Cluster comercial

Nas afirmacdes a seguir indigue com base nos fatores de atratividade,
utilizando uma nota que varia de 0 a 10 em que: O representa discordo totalmente, 5
representa nem concordo nem discordo e 10 representa concordo totalmente, seu

grau de concordancia ou discordancia.

Entregar ao respondente o cartdo com a escala.

Discordo ol 1! 21 3| 4| 5| 6| 7| 8| 9! 10 Concordo

totalmente totalmente
Assertivas Nota N. Variavel

Mix de Produtos
O consumidor vem a esta rua/shopping porque V7
sempre encontra o produto que quer.
O consumidor vem a esta rua/shopping porque V8
mesmo que ndo encontre o produto que quer
encontra outro que lhe satisfaz.
O consumidor vem a esta rua/shopping porque ha V9
uma variedade maior de produtos do que nas lojas
gue estdo fora daqui.
Ponto e localizacao
O consumidor vem a esta rua/shopping porque a V10
localizagéo é de facil acesso por carro, 6nibus ou
metrd, se comparado as lojas fora daqui
A distancia ndo impede/impediria 0 consumidor de V11
vir aqui
O consumidor vem a esta rua/shopping porque V12
encontra em um so lugar varias lojas, isto para ele
€ importante
Preco
O consumidor vem a esta rua/shopping porque (continua)




Assertivas

Nota

N. Variavel

encontra pre¢cos mais baixos se comparado as
lojas fora daqui

V13

O consumidor néo percebe diferencas de preco
nas lojas desta rua/shopping se comparado as
lojas fora daqui

V14

O consumidor vem a esta rua/shopping porque ha
melhores condi¢bes de financiamento

V15

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
consegue melhores condicbes ao negociar o
preco do produto escolhido

V16

O consumidor vem a esta rua/shopping porque ha
sempre produtos com precos promocionais

V17

Promocao (acbes promocionais/ divulgacao)

O consumidor vem a esta rua/shopping porque vé
muitos andncios em revistas, televisédo, internet,
radio ou jornal, se comparado as lojas fora daqui

V18

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
percebe mais promocodes de venda aqui se
comparado as lojas fora daqui

V19

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
promovem eventos especiais como: demonstracao
de um novo carro que sera lancado

V20

O consumidor vem a esta rua/shopping em
épocas especiais como Natal ou Péascoa por
causa dos sorteios que sao feitos

V21

O consumidor vem a esta rua/shopping porque as
lojas daqui se comunicam com o consumidor
sempre que h& novidades ou quando faz muito
tempo que o consumidor ndo vem aqui

V22

Pessoal e servi¢cos

O consumidor vem a esta rua/shopping porque os
vendedores conhecem mais o que vendem, tem
conhecimento técnico do produto, o que nao
acontece com as lojas fora daqui

V23

O consumidor vem a esta rua/shopping porque os
funcionarios das lojas ndo demoram a atendé-lo

V24

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
acredita que ndo serd enganado pelos
funcionarios

V25

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
confia nos prazos de entrega fornecidos pelas
lojas

V26

O consumidor vem a esta rua/shopping porque ha
vagas para estacionamento

V27

O consumidor vem a esta rua/shopping porque o
parcelamento das compras pela prépria loja facilita
a compra

V28

(continua)
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Assertivas

Nota

N. Variavel

O consumidor vem a esta rua/shopping porque as
lojas daqui oferecem prazo de garantia estendida

V29

Apresentacao/Loja

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
encontra a loja que procura facilmente

V30

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
percebe mais seguranca se comparado as lojas
fora daqui

V31

O consumidor vem a esta rua/shopping porque as
lojas sdo bem iluminadas (claras)

V32

O consumidor vem a esta rua/shopping porque o
cheiro nas lojas o agrada

V33

O consumidor vem a esta rua/shopping porque se
senti bem dentro das lojas, o espaco interno das
lojas o0 agrada

V34

O consumidor vem a esta rua/shopping porque o
som dentro das lojas ndo o incomoda

V35

O consumidor vem a esta rua/shopping porque a
temperatura dentro das lojas ndo o incomoda

V36

O consumidor vem a esta rua/shopping porque as
lojas séo limpas

V37

O consumidor vem a esta rua/shopping porgque as
lojas e o lugar sdo bem conservados, 0 que nao
acontece nas lojas fora daqui

V38

O consumidor vem a esta rua/shopping porque as
cores nas lojas o agradam.

V39

O consumidor vem a esta rua/shopping porque as
lojas tem boa ventilacédo

V40

O consumidor vem a esta rua/shopping porque ha
banheiros

V41

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
gosta do cheiro de carro novo

V42

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
gosta da decoracgao das lojas

V43

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
gosta da sinalizacao interna nas lojas, ajuda a se
localizar mais facil na loja

V44

O consumidor vem a esta rua/shopping porque
identifica mais facilmente etiquetas dos produtos
com preco e descricdo dos produtos, com isso
acha mais facil o que quer

V45

O consumidor vem a esta rua/shopping porque os
funcionérios das lojas se vestem bem, o que néo
acontece nas lojas fora daqui

V46

O consumidor vem a esta rua/shopping porque 0s
pisos sdo melhores, mais seguros e limpos, o que
nao acontece nas lojas fora daqui

V47

(continua)




Assertivas Nota N. Variavel
O consumidor vem a esta rua/shopping porque os V48
produtos a venda apresentam boas condi¢cdes de
uso
O consumidor vem a esta rua/shopping porque o V49

lugar é tdo agradavel que ndo percebe o tempo
passar.

Obrigado pela participacéo.
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Anexo A - Localizagao clusters comerciais espontaneos
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Segmento Quantidade Localizagéo
Clusters
1 Rua Paulo Afonso

Alimentos Tipicos do Norte e Nordeste

Aluguel de roupas 1 Avenida Reboucas

Armarinhos, bijuterias e papelaria 3 Ladeira Porto Geral, Rua 25 de Marco,
Rua Bardo de Duprat

Artigos de Borracha 1 Rua Floréncio de Abreu

Artigos religiosos 3 Rua Conde de Sarzedas, Rua Senador
Feij6 e Rua Beijamin Constant
Avenida Luiz Ignacio de Anhaia Melo,

Automoveis 4 Avenida Marecha Tito, Avenida Sao
Miguel, Avenida Europa

Autopecas 1 Avenida Duque de Caxias

Barcos e Jetskis 1 Avenida dos Bandeirantes
Rua Bem-Te-Vi, Rua Jodo Cachoeira,

Calcados 3 .
Rua Cavalheiro

Casas pré-fabricadas 1 Avenida Professor Vicente Rao

Chapéus e bonés 1 Rua Quintino Bocailva

Discos de Vinil (titulos raros) 1 Rua 7 de Abril

Enxoval 2 Rua Oriente , Rua Maria Marcolina

Eletroeletrbnicos / Computadores 1 Rua Santa Ifigénia

Ervas Medicinais 1 Praca da Sé

Esséncias / Material para perfumes e 2 Rua Silveira Martins, Rua Tabatinguera

sabonetes) / Material para Velas

Ferragens Rua Paes Leme

Ferramentas / Maguinas Rua Floréncio de Abreu

Flores 3 Ceagesp, Avenida Dr. Arnaldo, Largo.
do Arouche

Instrumgntos Cirarg?cos/ Equipamentos 1 Rua Borges Lagoa

Ortopédicos / Material Hospitalar

Instrumentos Musicais 1 Rua Teodoro Sampaio

Joias (ouro, prata, chapeados,

bijuterias, acessorios e ferramentas para 1 Rua Bardo de Paranapiacaba

joalheiros)

Lojas de. Grnfes Nacionais e 1 Rua Oscar Freire e adjacéncias

Internacionais

Lustres/Artigos para lluminagéo 1 Rua da Consolacdo

Madeiras/Material para Marcenaria 2 Rua Paes Leme, Rua do Gasémetro

Material Fotogréfico 1 Rua Sete de Abril

Moda (masculina, feminina e infantil) 4 Rua José Paulino, Rua Oriente, Rua

' Maria Marcolina, Rua Jodo Cachoeira

Motos e Acessorios 3 Rua Bar&o de Limeira, Largo General
Osorio, Rua dos Gusmdbes
Rua Teodoro Sampaio, Avenida Alvaro

Méveis 4 Ramos, Praca Marecha Deodoro e Rua
Cardeal Arcoverde

Ouro Bruto / Pedras Preciosas / 1

Semipreciosas Rua José Bonifacio

Produtos Hortifrutigranjeiros 3 Ceagesp, Mercado Municipal , Rua da

Cantareira

(continua)
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Quantidade . ~
Segmento Clusters Localizacao
Produtos do norte e nordeste 1 Rua Paulo Afonso

Rua Galvao Bueno, Rua Cidade de
Produtos Orientais Osaka

2
Tapecaria 1 Avenida Rangel Pestana
2

Tecidos Rua 25 de Marco, Rua Joli

Uniformes / Coletes a Prova de Bala / 2

Insignias Avenida Tiradentes, Rua Jodo Teodoro
Utensilios para Cozinha (residencial, 1

industrial, bares, hotéis e hospitais) Rua Paula Souza

Vestidos de noiva e afins 1 Rua Sdo Caetano

Total de Clusters 66

Fonte: Guia S&o Paulo da Revista Veja (2013), Maropo (2014), Ferreira (2012), Donaire et al. (2013).
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Anexo B — Declaracéo aplicacdo questionarios
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