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RESUMO

O objetivo desta pesquisa foi identificar se 0 aglomerado de empresas na Rua Santa Catarina,
na cidade de Aracaju — SE, se caracteriza como um cluster comercial varejista, tendo como
referéncia os fundamentos de performance competitividade de Zaccarelli et al. (2008). Foi
realizada uma pesquisa de natureza qualitativa com abordagem descritiva, por meio de estudo
de caso. Os principais resultados deste estudo mostram que no aglomerado existem 105
empresas, mas apenas 86 participaram da pesquisa, sendo 76 microempresas (ME) e 10
empresas de pequeno porte (EPP). Elas se distribuem em 44 empresas do ramo de comércio,
em 24 segmentos diferentes de atuacao; e 42 empresas de servigos, em 23 segmentos distintos.
Com relacdo as principais vantagens competitivas do aglomerado, foi possivel mensurar que a
grande variedade de lojas de varejo e servigos atuando em um mesmo local, em diferentes
segmentacdes e de maneira equilibrada entre elas, sdo os principais motivos de atratividade de
clientes. Outra vantagem identificada é que a grande procura por produtos e servicos distintos,
promove um fluxo de informacdes que acabam sendo compartilhadas informalmente entre os
lojistas e contribuem para o atendimento das demandas dos clientes. Assim, foi constatado que
0 aglomerado de empresas na Rua Santa Catarina pode ser classificado como um aglomerado
comercial varejista em desenvolvimento.

Palavras-Chave: Clusters. Varejo. Competitividade. Cooperagdo. Aglomerados Comerciais
Varejistas. Redes Interorganizacionais.



ABSTRACT

The objective of this research was to identify if the cluster of companies on Santa Catarina
Street, in the city of Aracaju — SE, is characterized as a retail commercial cluster, using as
reference the fundamentals of competitiveness performance by Zaccarelli et al. (2008). A
qualitative research with a descriptive approach was carried out through a study case. The main
results of the study show that there are 105 companies in the cluster, but only 86 participated
in the survey, 76 of which were micro-enterprises (ME) and 10 small-sized companies (EPP).
They are distributed among 44 companies in the trade sector, in 24 different segments of
activity; and 42 service companies, in 23 different segments. Regarding the main competitive
advantages of the cluster, it was possible to measure that the wide variety of retail and service
stores operating in the same location, in different segments and in a balanced way between
them, are the main reasons for attracting customers. Another advantage identified is that the
great demand for different products and services promotes a flow of information that ends up
being shared among retailers and contributes to meeting customers demand. Thus, it was found
that the cluster of companies on Santa Catarina Street can be classified as a developing retail
commercial cluster.

Keywords: Clusters. Retail. Competitiveness. Cooperation. Retail Commercial Clusters.
Interorganizacional Network.
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1 INTRODUCAO

Ainda no final do século XIX as empresas eram tradicionalmente industriais e se
tornaram um tema recorrente quando comecaram a ser categorizadas e reconhecidas de acordo
com as suas especialidades (produtos, servigos, tecnologias); desde entdo, as organizacgoes
passaram a ser analisadas por uma perspectiva mais individual, enquanto que o seu conjunto se
destacava quando se falava sobre competitividade (ZACARELLI et al., 2008).

Porter (1998) aponta que ha séculos as aglomeragdes geograficas de empresas
industriais fazem parte do espectro de determinados setores econdmicos. Esses aglomerados
tinham papel limitado, mas passaram a se destacar pela perspectiva da competitividade, a partir
do surgimento de novos cenarios, como o contexto da globalizacdo, das economias modernas e
o fenémeno da expansdo do conhecimento PORTER (1998).

Essas empresas interconectadas em um campo particular comegaram a ser chamadas
de clusters, que pode ser traduzido como um tipo de agrupamento ou aglomerado. Segundo
Porter (1998) diversas abordagens teoricas falam sobre esse fenbmeno, porém, um conceito
mais amplo define os clusters como concentracGes geograficas de empresas e organizacfes que
estdo interconectadas em uma area geografica especifica, abrangendo uma diversidade de
industrias e instituicdes importantes, como fornecedores especializados, maquinas,
componentes, servicos e infraestrutura.

Além das industrias foi percebido que no setor varejista também existia um formato
de aglomeracéo geografica de lojas, caracterizado por modelos de negécios com produtos que
se complementam entre essas lojas e proporcionam vantagens para 0s seus comerciantes, como
aumento das suas demandas e crescimento em escala (SIQUEIRA et al., 2010). Segundo
Lastres e Cassiolato (2003) isso acontece porque 0 acimulo de empresas em uma mesma regido
estimula o aumento de clientes e ocasiona um crescimento da oferta de produtos e servigos.

As empresas que compdem um cluster formam grandes redes sociais, pois convivem
por longo tempo em um mesmo local, 0 que permite uma maior interagdo entre si. Nos clusters
varejistas a proximidade entre as lojas beneficia as empresas e os consumidores por meio da
cooperacdo e competicdo existente entre as lojas, aumentando assim o fluxo de clientes e 0
numero de opg¢des de produtos para os consumidores (FITTIPALDI; DONAIRE, 2019).

Isso pode ser explicado pelo principio da minima diferenciagéo, no qual esclarece que
a tendéncia das empresas varejistas em se agruparem, mostra que a proximidade entre os

concorrentes € um fator elementar para o sucesso dos negdécios, dessa forma, quando certo
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namero de estabelecimentos vendem as mesmas mercadorias, venderdo mais se estiverem lado
a lado ou préximos uns dos outros (SIQUEIRA; TELES, 2006; TELLER; ELMS, 2010).

Os clusters varejistas se originam de forma espontanea ou planejada, sendo que 0s
espontaneos, como as ruas comerciais, partem de um processo de auto-organizacédo, geralmente
nas regides centrais dos municipios que apresentam grande fluxo de pessoas (FITTIPALDI;
DONAIRE, 2019). Nas principais capitais € comum encontrar concentracdes lojistas que
surgem de forma espontanea, evoluindo pela auto-organizacdo ou por planejamento, criando
um sistema de vinculos de relacionamento e, geralmente, se especializando em algum segmento
de produtos ou servicos (ZACCARELLI et al., 2008; COSTA; DONAIRE; GASPAR, 2016).

Em praticamente todas as metropoles dos paises ocidentais existem areas de comércio
especializado que passaram a ser reconhecidos pelo nome da rua principal onde se instalaram.
Essas regiGes geralmente ficam proximas ao centro tradicional das cidades e foram se
concretizando como centros de comércio especializado de determinados produtos. Apesar das
mudangas que muitas delas passam ao longo do tempo, geralmente essas ruas continuam a ser
identificadas pela sua vocacdo comercial original (SANTOS; RIMONATO, 2013).

Os polos varejistas de ruas sdo importantes pelo grande volume de vendas, mas
também se destacam por garantirem a qualidade de vida dos centros urbanos, por meio de trocas
e integracdo com a regido onde estdo localizados, sendo mais democréticas e acessiveis a
populagéo de baixa renda (PARENTE et al., 2012).

A Rua Santa Catarina, na cidade de Aracaju, Sergipe, foi escolhida para este estudo
por ser uma das ruas comerciais mais importantes do segundo principal centro comercial da
capital sergipana, o bairro Siqueira Campos. Além dela, a rua Maximiano Geraldo de Oliveira
também foi incluida na pesquisa, considerando que ela é complementar a rua estudada, sendo,
até mesmo, mais reconhecida pelos clientes e a comunidade local como sendo a propria Rua
Santa Catarina, sendo, entdo, indissociavel a este estudo. Porém, para efeito de simplificacao
sera utilizada apenas a nomenclatura da Rua Santa Catarina para se referir as respectivas ruas
que compdem todo o contexto do estudo.

Assim, nos proximos topicos sera apresentado o problema de pesquisa, seguido do
objetivo geral e 0s objetivos especificos, respectivamente, bem como a justificativa para esta

pesquisa.
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1.1 PROBLEMA DE PESQUISA

Adotou-se o0 modelo de performance competitividade de Zaccarelli et al. (2008) como
referéncia para responder a problematica desta pesquisa. Atualmente esse modelo se apresenta
como o mais completo para o estudo de clusters comerciais varejistas, sendo, entdo, a escolha
oportuna para alcancar os objetivos pretendidos no presente estudo.

Desse modo, esta pesquisa pretende responder a seguinte questdo: o aglomerado
comercial da Rua Santa Catarina pode ser classificado como um cluster comercial varejista, de
acordo com os fundamentos de competitividade de Zaccarelli et al. (2008)?

Baseado nessa questdo, serdo apresentados em seguida o0 objetivo geral e os objetivos

especificos deste estudo, seguidos da sua justificativa.

1.2 OBJETIVO GERAL

O objetivo geral deste estudo é analisar se a aglomeracdo de lojas na rua Santa
Catarina, forma um cluster comercial varejista, a partir dos fundamentos de performance
competitiva de cluster descritos por Zaccarelli et al. (2008). Tem-se ainda 0s seguintes
objetivos especificos:

1) Caracterizar o perfil das empresas pertencentes ao aglomerado;
2) Analisar as vantagens competitivas que os lojistas obtém por se localizarem em um

aglomerado comercial.

1.3 JUSTIFICATIVA

Devido a importantes transformacdes no varejo brasileiro, ocasionada por mudangas
econbmicas, tecnoldgicas e sociais nas grandes metrépoles, novos formatos organizacionais
tem surgido no ramo varejista, com destaque para as aglomeragbes comerciais de rua e 0s
shoppings centers (SILVA, 2016). Seguindo essa tendéncia, Costa; Ferreira e Santos (2018),
salientam a importancia dos clusters comerciais varejistas, como uma nova maneira de
organizacao e concentracdo dos comércios. Essa afirmacgdo é complementada por Telles et al.
(2013) quando defendem que os clusters de negdcios sdo uma opgdo estratégica para as

empresas enfrentaram conjunturas de mercado agressivas.
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Nesse sentido, para os varejistas que estdo em concentragdes geogréficas, isso se torna
um elemento de vantagem competitiva, pois os fatores situacionais como as condi¢6es sociais,
fisicas e o histdrico do local, influenciam o cliente na escolha desse ambiente para efetivar suas
compras (SILVA, 2016). Para o varejista o local onde ira se estabelecer e comercializar seu
produto ou marca € de grande importancia, porque é no varejo onde acontece o verdadeiro
encontro entre empresa e consumidores (GASPAR et al., 2015).

A literatura de varejo cita que determinados tipos de lojas se beneficiam quando estao
localizadas proximas de seus concorrentes, como acontece nas principais cidades do Brasil, a
exemplo do municipio de S&o Paulo, nas ruas Santa Efigénia, especializada na venda de
produtos eletrénicos, e na rua S&o Caetano, que vende vestidos de noiva no varejo (SIQUEIRA
et al, 2015).

Apesar da grande importancia do varejo, Silva (2016) destaca, citando um estudo
bibliométrico levantado por Pereira et al. (2013), que ainda existe uma escassez em pesquisas
sobre esse tipo de contexto comercial varejista, embora, a literatura sobre clusters industriais
seja ampla e bastante discutida. As pesquisas voltadas para clusters de empresas manufatureiras
e a importancia das concentracdes geograficas dos distritos industriais é abundante, mas ainda
existem poucos estudos sobre concentraces geograficas varejistas e a alta concorréncia entre
as empresas desse ambiente, que fazem elas colaborarem e competirem a0 mesmo tempo
(SILVA, 20186).

Considerando essa lacuna de estudos sobre concentracdes varejistas na perspectiva de
clusters comerciais varejistas, essa foi a oportunidade para a escolha da Rua Santa Catarina, em
Aracaju (SE), por se destacar como um reconhecido ponto comercial na segunda maior praca
comercial da capital sergipana, o bairro Siqueira Campos.

Diante do exposto, justifica-se a importancia deste estudo que busca identificar e
analisar quais sdo as principais caracteristicas e vantagens competitivas da Rua Santa Catarina,
sob a perspectiva de clusters, e se ela pode ser classificada como um clusters comercial
varejista, tendo como ponto de referéncia o0 modelo de performance competitiva de Zaccarelli
et al. (2008). Esse modelo foi escolhido por apresentar os requisitos mais completos para o
estudo de aglomeragdes geograficas de empresas, aléem de j& ter sido aplicado em outras
pesquisas dessa natureza. Esta investigacdo contribuira trazendo mais conhecimento e
evidencia sobre a importancia das ruas comerciais tradicionais.

O préximo capitulo apresenta o referencial tedrico com os conceitos mais importantes

citados pelos principais autores que abordam o tema deste estudo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, serdo abordados os conceitos tedricos mais importantes, revisados e

extraidos da literatura do tema estudado para fundamentar esta pesquisa.

2.1 CLUSTERS

No final do século XIX Alfred Marshall se tornou o pioneiro nos estudos dos
aglomerados industriais, quando observou que alguns produtos comercializados na Europa
eram produzidos em poucos locais ou, em um unico local, que ele chamou de “industria
localizada” (SIQUEIRA et al., 2010). Esses distritos, em especial na Inglaterra, eram mais
produtivos quando estavam aglomerados, devido a alguns fatores favoraveis, como
disponibilidade de trabalhadores, capacidade de inovacao e, atividades subsidiarias com custos
rateados (MARSHALL, 1982; SIQUEIRA et al., 2010).

Naquela época, Marshall enfatizava que os fatores externos e a competicdo eram as
causas de sucesso das empresas aglomeradas, enquanto que nas defini¢cbes de sucesso mais
atuais, os fatores que se destacam sé&o as acOes coletivas e a confianga entre os seus integrantes
(MASCENA; FIGUEIREDO; BOAVENTURA, 2013). Silva (2016) acrescenta que as
empresas de pequeno e médio porte daqueles distritos tinham vantagem competitiva devido a
fatores externos positivos, ocasionados pela proximidade geografica entre elas.

Para Klein e Pereira (2019) o que motiva as empresas a trabalharem unidas nesse
formato de redes séo a necessidade de superar a falta de recursos, diminuir as incertezas do
mercado e fazer uso das oportunidades que aparecem.

Desde o inicio das pesquisas sobre os aglomerados industriais, algumas nomenclaturas
passaram a ser usadas por diversos autores para se referir a esse conceito, como Arranjo
Produtivo Local (APL), Sistemas Locais de Producdo e Inovagéo (SLPIs) e Distritos Industriais
(PEREIRA, 2007). Apesar dos conceitos generalistas, foi a partir dos estudos de Porter (1998)
sobre os fatores que geram competitividade das nag¢Ges, que o termo cluster passou a ser usado
para definir as “concentracdes geograficas de companhias e institui¢cdes interconectadas em um
campo particular” (Porter, 1998, p. 78).

Altenburg e Meyer-Stamer (1999) apud Siqueira; Gerth e Boaventura (2011), afirmam
que em um sentido mais abrangente, cluster se refere as concentragdes locais de determinadas

atividades econdmicas. Ja Sarturi et al. (2013, p. 4) advogam que “o fundamento primordial
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para configuracdo de clusters é a concentragdo geogréfica de empresas em &rea reduzida, sem
esse fundamento ndo é possivel evidenciar um cluster de negdcios”. Amato Neto (2009)
enfatiza que os clusters s6 podem ser classificados como tal, se os fatores de concentracdo
geografica e setorial estiverem combinados.

Apesar de inumeras publicacGes tratarem o tema sob diferentes perspectivas, sua
definicdo ainda é obscura, pois carece de uma metodologia universalmente aceita. O Unico
consenso aceito, ainda sob uma perspectiva industrial, diz sobre ser um conjunto de empresas
com proximidade geografica, ou localizados em area especifica e que produzem produtos ou
servigos semelhantes (SANTQOS, 2007).

Zaccarelli (2000) estudou o tema sob uma perspectiva comercial e sugere um modelo
com nove requisitos que podem comprovar se um cluster comercial pode ser considerado
completo ou ndo, conforme explicado no quadro 1. Essas caracteristicas apresentam parametros
que identificam a evolucdo de um cluster. Se ele apresentar todos esses requisitos, pode ser
considerado completo, mas, se ndo apresenta, pode ser considerado simples ou em
desenvolvimento (SILVA, 2016).

Quadro 1 — Requisitos para um cluster ser completo
Requisitos para o cluster ser completo
1. Alta concentracdo geogréfica (preferencialmente, todo cluster deve localizar-se em um sé municipio);
2. Existéncia de todos os tipos de empresas e instituicdes de apoio, relacionados com o produto/servico do
cluster;
3. Empresas altamente especializadas (cada empresa realiza um ndmero reduzido de tarefas);
Presenca de muitas empresas de cada tipo;
Total aproveitamento de materiais reciclados ou subprodutos;
Grande cooperacéo entre empresas;
Intensa disputa: substituicdo seletiva permanente;
Uniformidade de nivel tecnolégico;
9. Cultura da sociedade adaptada as atividades do cluster.
Essas condigdes tém correlacdo entre si, reforcando-se mutuamente.
Fonte: Zaccarelli (2000) apud Silva (2016, p. 46).
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Seguindo para uma perspectiva estratégica baseada nesses requisitos, Zaccarelli et al.
(2008) apresentam um modelo de anélise de competitividade de clusters comerciais, sustentado
no conceito de supraempresa, ou seja, quando existem mais de uma empresa em um
aglomerado, que se relacionam formando um unico sistema com caracteristicas proprias que
oferecem mais opg¢des de produtos e servigos para os clientes, se distinguindo de empresas
isoladas. Sarturi et al. (2013) reforcam que a ideia de supraempresa denota um sistema

especifico e de natureza superior para as empresas gue estdo reunidas geograficamente.
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Zaccarelli et al. (2008) defendem que a competitividade de um clusters pode ser
avaliada por meio de onze fundamentos. Os nove primeiros evoluem espontaneamente por um
processo de auto-organizacdo, a partir das suas relacdes sistémicas; e os dois ultimos
fundamentos evoluem por governanca, 0 que demanda intervencédo para expandir o poder de
competicéo de seus integrantes, em relacdo aos concorrentes isolados. Esses onze fundamentos

estéo descritos no quadro 2.

Quadro 2 — Fundamentos de performance competitiva de clusters
1.° grupo — Viavel por AUTO-ORGANIZACAQ; sem GOVERNANCA

Fundamentos Condicbes
Fundamento 1 Concentracdo geografica em area reduzida
Fundamento 2 Abrangéncia de negdcios viaveis e relevantes
Fundamento 3 Especializacdo das empresas
Fundamento 4 Equilibrio com auséncia de posicdes privilegiadas
Fundamento 5 Complementaridade por utilizacdo de subprodutos
Fundamento 6 Cooperacao entre empresas
Fundamento 7 Substituicdo seletiva de negdcios
Fundamento 8 Uniformidade de nivel tecnolégico
Fundamento 9 Cultura da comunidade adaptada ao cluster

2° grupo — Inviavel por AUTO-ORGANIZACAQ; demanda GOVERNANCA
Fundamentos Condicbes
Fundamento 10 | Carater evolucionério por introducio de tecnologias
Fundamento 11 | Estratégia de resultado orientada para o cluster

Fonte: Zaccarelli et al. (2008, p. 59).

Segundo esses autores os clusters sdo mais competitivos na medida em que possuem
mais fundamentos de performance competitiva (ZACCARELLI et al., 2008). O modelo
defendido por eles se apresenta como 0 mais completo, quando comparado com propostas

tedricas anteriores que tentam explicar o fenémeno clusters, conforme exposto no quadro 3.

Quadro 3 — Principais modelos de anélise de aglomerados
(Continua)

Marshall (século X1X)

concentracdo geogréfica;
. mais atividades subsidiarias;
. disponibilidade de trabalhadores com aptidéo;
. menos custos para adotar novas tecnologias;
. mais capacidade para inovar.

Porter (1989, 1999)
. concentracgdo geografica;
. fornecedores de insumos especializados;
. fornecedores de servicos;
. institui¢cdes financeiras;
. presenca de empresas de setores correlato/fabricante de produtos correlatos;
. associacdo de empresas;
. instituicdes governamentais;
. educacdo e treinamento;
. associacdo de normatizacéo.
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(Conclusao)

Schmitz (1992)

. concentragdo geografica;

. presenca de empresas de varios portes;

. flexibilidade de quantidade de diferenciacdo do produto;

. presenca de terceirizacdo;

. fornecedores e prestadores de servico trabalhado de forma integrada;
. acesso a informacéo.

~NOTBsWN -

Zaccarelli et al. (2008)

. concentragdo geografica em areas reduzidas;
. abrangéncia de negdcios viaveis e relevantes;
. especializacdo das empresas;
. equilibrio com auséncia de posi¢des privilegiadas;
. complementaridade (de neg6cios) por utilizacdo de subprodutos;
. cooperagéo entre empresas do cluster;
. substituicdo seletiva de negocios do cluster;
. uniformidade do nivel tecnolégico;
. cultura da comunidade adaptada ao cluster;
10. carater evolucionério por introducéo de novas tecnologias;
11. estratégia de resultado orientada para o cluster.
Fonte: Siqueira; Gerth e Boaventura (2011, p. 199) apud Silva (2016, p. 50).
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Siqueira et al. (2010) reforgcam que a natureza sistémica, ou supraempresarial, desse
formato de negdcios, conduz a uma compreensao estratégica do fendémeno clusters. De acordo
com Zaccarelli et al. (2008), uma entidade supraempresarial, mesmo sendo uma abstracéo,
possui comportamento proprio, que ndo é encontrado em empresas isoladas. Os autores definem

um sistema supraempresarial como:

Um sistema instituido pela inter-relagdo de um conjunto de negdcios relacionados a
determinado produto, linha, categoria ou mercado, em que o processo de integracéo e
a dindmica das relagcBes entre as organizacBes implicam efeitos sistémicos de
amplificacdo da capacidade competitiva do sistema e de seus componentes em relacéo
a empresas situadas externas a ele (ZACCARELLI et al., 2008, p.44).

Esse modelo sistémico onde as empresas estdo concentradas e interconectadas entre
si, se adequa ao conceito de sociedade em redes, na qual se torna inevitavel a conexao entre as
organizacg0es, ainda que 0s seus membros ndo queiram reconhecer. A interdependéncia entre as
empresas € um elemento basico do conceito de constituicdo das redes, considerando que,
isoladamente, uma empresa ndo consegue realizar completamente suas atividades mais
primordiais, como planejamento, atendimento, adaptacéo legal e comercializacdo, entre outros
fatores (CASTELLS, 1999; GIGLIO; GAMBA, 2015). Para Alves (2016) todas as
organizacg0es estdo inseridas em redes sociais e devem ser analisadas nesse formato.

O efeito sistémico (supraempresarial) defendido por Zaccarelli et al. (2008), pode ser

explicado na figura 1, pelo modelo de desenvolvimento de cluster, criado pelos autores.
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Figura 1 - Desenvolvimento de um cluster comercial

Agrupamento
Inicial de Lojas

N° de lojas no
agrupamento 1

Atracio de novas Variedade de Atragdo de

‘ rodutos do
lojas ﬂ‘ P li ﬂ‘
! agrupamento clientes

Vendas por
loja 1T

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

De acordo com esse modelo, um cluster se forma quando um agrupamento inicial de
lojas se instala em um determinado local e comeca a atrair clientes, gerando aumento de vendas
por lojas, 0 que acaba atraindo outras lojas e expandindo o agrupamento com mais lojas. Como
consequéncia disso, cresce a variedade de produtos, e mais clientes vdo sendo atraidos pelo
aglomerado, criando um movimento continuo de crescimento.

Porter (1998) explica que esse efeito expansivo acontece porque a proximidade entre
as empresas e as constantes mudancas entre elas, promovem uma melhor coordenacdo entre 0s
seus membros. Ainda segundo esse autor, um cluster afeta os concorrentes aumentando a
produtividade das empresas, conduzindo o ritmo da inovacdo, o crescimento da produtividade
e estimulando a formac&o de novos negdcios, ampliando e fortalecendo o aglomerado.

De acordo com Costa; Ferreira e Santos (2018) o conjunto de lojas aglomeradas,
incluindo os concorrentes fortes, promovem maior atratividade para os clientes, estimulando a
atracdo de lojas e a competitividade. Como consequéncia desse fendmeno, diversos autores tem
associado com veeméncia o conceito de cluster com competitividade, considerando as

vantagens competitivas que esse ambiente promove (Sarturi et al., 2013).
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2.2 COMPETITIVIDADE DOS CLUSTERS

O atual formato competitivo consolidado no século XX, caracterizado pela
necessidade constante de inovacOes e parcerias para as empresas se desenvolverem em paralelo
com clientes, fornecedores e concorrentes, levou a uma ruptura dos padrdes que anteriormente
definiam as empresas, tornando os limites organizacionais flexiveis e ao mesmo tempo
confusos (DOZ; HAMEL, 1998; FILHO, 2006).

Nesse cenario, a competitividade surge quando as empresas tem a habilidade de
desenvolver suas principais competéncias com mais rapidez e a custos menores, ofertando
produtos superiores aos clientes, em relagdo aos seus concorrentes, ocasionando um ganho de
posicionamento vantajoso (SILVA, 2016). Dessa maneira, para obter vantagem no mercado
onde atuam, as empresas podem fazer uso de diferentes estratégias competitivas, onde cada
uma delas deve escolher qual estratégia é a mais adequada aos seus recursos, oportunidades,
posicao de mercado e objetivos (SANTOS, 2013).

Dentro dessa perspectiva, mesmo gque uma empresa apresente varios pontos fortes e
fracos diante dos seus concorrentes, ela ainda pode optar por dois tipos de vantagem
competitiva, que sdo a lideranga de custos ou a diferenciacdo. Essas duas vantagens combinadas
com as atividades que a empresa desenvolve para obté-las, ainda geram um terceiro tipo de
vantagem, que é o enfoque. Dessa forma, essas trés vantagens ainda podem se subdividir em:
enfogue no custo e enfoque na diferenciacdo (PORTER, 1989).

Segundo Porter (1992) quando uma empresa desenvolve estratégias competitivas, a
sua intencdo é de estabelecer um posicionamento lucrativo e sustentavel contra as demais forgas
concorrentes. Dessa maneira, cada organizacdo assimila estratégias competitivas especificas
gue sdo, genericamente, divididas em trés areas: 1) lideranca de custos, 2) diferenciacdo e 3)

enfoque. A figura 2 apresenta essas estratégias:



Figura 2 — Estratégias competitivas genéricas de Porter.
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Fonte: Porter (1986, p. 46) apud Silva (2016, p. 58).
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Porter (1986) sugere o uso das estratégias genéricas de acordo com a amplitude de

cada mercado onde a empresa deseja atuar, conforme destacado no quadro 4:

Quadro 4 — Estratégias genéricas para mercados amplos € menores.

Estratégias genéricas para mercados de maior amplitude:

1) Liderancade
custos

Quando ela procura reducdo de custo em todo o &mbito organizacional.

2) Diferenciagéo

Quando a empresa se diferencia com um atributo de valor reconhecido pelo seu
publico-alvo, onde precisa apresentar um desempenho superior aos seus

concorrentes e 0s seus clientes devem estar dispostos a pagar por esse diferencial.

Estratégias genéricas para mercados de menor amplitude:

3) Enfoque

E ideal para focar em mercados mais restritos no critério de regionalidade, classe
econdmica ou outros critérios de segmentacéo.

Fonte: Adaptado de Silva (2016, p. 58).

Uma outra maneira de entender a dindmica competitiva das empresas seria por meio

do chamado “Diamante da Vantagem Competitiva”, criado por Porter (1999), que reune as

competéncias necessérias para alcancar vantagem a nivel de nacdo, regido ou localidade. Esse

modelo tenta explicar as razGes de algumas empresas, em determinados paises, terem a

capacidade de inovar constantemente, apresentarem melhorias continuas e ainda superarem
barreiras de mudancgas (CIPOLLA, 2011).

Porter (1999) destaca que 0 modelo diamante aponta quatro atributos que caracterizam

0 ambiente onde as empresas competem e gque sdo condicionantes das vantagens competitivas,
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que sdo: 1) Condigdes dos fatores; 2) CondigOes de demanda; 3) Setores correlatos e de apoio;

4) Estratégia, estrutura e rivalidade das empresas. A figura 3 destaca 0 modelo diamante:

Figura 3 — Determinantes da vantagem competitiva nacional
Estratégia, estrutura
e rivalidade das
empresas
>
Condigoes dos Condigoes de
fatores demanda
> >

Setores correlatos e
de apoio

)

Fonte: Porter (1999, p. 179) apud Silva (2016, p. 54).

O autor explica que esses quatro determinantes fazem parte do ambiente nacional onde

as empresas se constituem e aprendem a competir. Cada um dos pontos no diamante e todo ele

como sistema, criam 0S componentes essenciais para 0 sucesso competitivo internacional

(PORTER, 1999). Cada um desses determinantes que compdem o diamante de vantagem

competitiva, sdo explicados no quadro 5.

Quadro 5 — Determinantes da vantagem competitiva nacional

1) Condicbes dos fatores

A posic¢do do pais quanto aos fatores de producdo, como méo de obra
qualificada e infraestrutura, necessarios para competir num determinado setor.

2) CondicGes de demanda

A natureza da demanda no mercado interno para os produtos ou servigos do
setor.

3) Setores correlatos e de
apoio

A presenca ou auséncia, no pais, de fornecedores e outros correlatos,
internacionalmente competitivos.

4) Estratégia, estrutura e
rivalidade das empresas

A condicdes predominantes no pais, que determinam como as empresas sao
constituidas, organizadas e gerenciadas, assim como a esséncia da rivalidade
no mercado interno.

Fonte: (PORTER, 1999, p. 179) adaptado de Silva (2016, p. 54 — 55).

Porter (1999) sustenta que a partir do momento que as empresas estimulam melhores

informagdes e insights em um processo continuo, elas sdo condicionadas & inovacgao e aos
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investimentos, e acabam conquistando vantagem competitiva no longo prazo. O autor adiciona
que a aglomeracédo de empresas influencia o potencial competitivo de trés maneiras:

1%) Aumentando a produtividade das empresas ou setores componentes;

2%) Fortalecendo a capacidade de inovacdo e, como consequéncia, a elevacdo da
produtividade;

3% Formando novas empresas ou expandindo outras, e até efeitos colaterais de
diversos tipos entre empresas e setores.

Diante do que foi exposto acerca das estratégias competitivas, Porter (1998) resume
que o fundamento primordial da formulacéo estratégica é lidar com a competicdo. Sendo assim,
Lacerda et al. (2014) destacam que as empresas em um aglomerado possuem maior capacidade
competitiva em relacdo as empresas isoladas, pois terdo que competir com todo o cluster e ndo
apenas com uma empresa do agrupamento.

Os aglomerados sdo definidos como um sistema de empresas inter-relacionadas, cujo
valor é maior do que a soma das partes (PORTER, 1999). Diversos autores que estudaram
clusters destacaram a alta capacidade competitiva desses aglomerados, embora ainda ndo haja
uma concordancia entre eles sobre quais sdo os principais elementos que estimulam a
competicdlo (MARSHALL, 1982; PORTER, 1990; SCHMITZ, 1992; ALTENBURG e
MEYER-STAMER, 1999; LASTRES e CASSIOLATO, 2003; PERRY, 2005; ZACCARELLI
et al., 2008).

Desse modo, 0 modelo de performance competitiva de Zaccarelli et al. (2008), por
agregar as principais caracteristicas dos outros modelos que vem estudando o tema nos ultimos
anos e por ainda incluir outros elementos, como a substituicdo seletiva de negocios e a
existéncia de estratégia para o cluster, € o mais apropriado para analisar os diferenciais
competitivos dos aglomerados. O proprio conceito de sistema supraempresarial que esse
modelo promove, demonstra maior potencial de competitividade para os integrantes de um
aglomerado do que para empresas isoladas (TELLES, 2008).

O quadro 6 descreve como cada um dos fundamentos de performance competitiva

impactam na competitividade de um aglomerado comercial.



Quadro 6 — Efeitos dos fundamentos na competitividade

(Continua)

Fundamentos

Impacto na Competitividade

Causa

Efeito

CONCENTRAGCAO geogréafica

Diferencial competitivo na
atracdo de clientes, isento de
despesas especificas.

Percepcdo dos clientes de
variedade superior, poder de
escolha de  fornecedor
ampliado e maior
confiabilidade de precos

ABRANGENCIA de negdcios
viaveis e relevantes

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

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

ESPECIALIZAGAO das
empresas

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

Especializagdo dos negdcios
favorece reducéo de despesas
agregadas de operagdo e
diminuicdo do volume de
investimento necessério.

EQUILIBRIO com auséncia de
posicoes privilegiadas

Diferencial competitivo no
menor custo agregado do
conjunto dos negocios.

Lucros equilibrados e néo
relativamente altos, devido a
competicédo entre 0S
negécios.

COMPLEMENTARIEDADE
por utilizacdo de subprodutos

Diferencial competitivo
associado a reducdo de
custos  decorrentes  da
eficiéncia agregada, assim
como imagem de conjunto
integrado.

Favorecimento da presenca e
estabelecimento de novos
negécios e aporte de receita
adicional.

COOPERACAO entre empresas
do cluster de negdcios

Diferencial competitivo
devido a transferéncia e
desenvolvimento
compartilhado de
competéncias.

Aumento da capacidade
competitiva do cluster de
forma integrada, devido a
impossibilidade de
contencdo de troca de
informacdes entre negocios.

SUBSTITUICAO seletiva de
negocios do cluster

Diferencial competitivo
vinculado a presenca efetiva
e permanente de empresas
competentes.

Extingdo de negdcios com
baixa competitividade por
fechamento da empresa ou
mudanca de controle.

UNIFORMIDADE do nivel
tecnoldgico

Diferencial competitivo na
evolugdo e acesso a
tecnologia em produtos e
processos na producdo e
oferta das empresas do
cluster.

Estimulo ao
desenvolvimento
tecnoldgico e, em funcdo da
proximidade geografica e
légica, transferéncia de
tecnologia para 0s demais
negocios.

CULTURA da comunidade
adaptada ao cluster

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

Aumento da motivacdo e
satisfacdo com 0
reconhecimento da
comunidade em relacdo ao
status atribuido relacionado
ao trabalho.

10

CARATER EVOLUCIONARIO
por introducdo de (novas)
tecnologias

Movimento de intervencao,
pois a tendéncia a
uniformidade  tecnoldgica
desestimula mudancas de
tecnologia.

Diferencial competitivo
resultante de inovagdo (com
reducéo de custos,
manutencdo ou ampliacdo de
mercados, extensdo de oferta
etc.).

27



(Concluséo)

11

ESTRATEGIA DE
RESULTADO orientado para 0
cluster

Movimento de intervencéo,
como adocdo de estratégias
de combate a clusters
oponentes ou de negociacao
com ‘ledes’ da rede.

Diferencial competitivo
gerido sob uma perspectiva
da ampliacdo da capacidade
de competir ponderada pelo
resultado integrado do cluster

28

em termos de lucro agregado.

Fonte: Adaptado de Zaccarelli et al. (2008, p. 214 - 216).

Silva (2016) enfatiza que as vantagens de pertencer a um cluster dependem da
concentracdo espacial e do equilibrio entre competicdo e cooperagdo. Colla (2009, p. 14)
completa essa afirmagdo acentuando a importancia da estratégia colaborativa entre as

organizacoes:

E inerente as organizacdes a competigdo concorrencial com as outras organizacdes.
Sem o abandono dessas caracteristicas, a estratégia colaborativa busca o alcance dos
objetivos organizacionais e de beneficios por meio da cooperacdo. Esse tipo de
estratégia sugere que as organizagdes sejam deficitarias em algumas competéncias e
recursos, por isso ligam-se a outras organiza¢des que possuem as competéncias ou
recursos, ou, ainda criam possibilidades para obtencéo (COLLA, 2009, p. 14).

Dessa forma, para as empresas em um mesmo espaco geografico, o proprio contexto
de complementaridade favorece a iniciativa de colaboragdo interorganizacional. Holm;
Ericksson; Johanson (1999, p. 471 - 472) definem esse processo cooperativo da seguinte

maneira:

As estratégias cooperativas baseiam-se na “troca de compromissos”. Uma das partes
toma a iniciativa de entrar em cooperacdo com o outro, comprometendo recursos para
a relagdo. Na medida em que a outra parte responde, a troca pode evoluir
sequencialmente em uma série de episddios, com mais ou menos compromissos
incrementais sendo feitos pelas partes envolvidas no desenvolvimento da cooperagdo
um com o outro (HOLM; ERICKSSON; JOHANSON, 1999, p. 471 — 472)

A nova competicdo, assentada na interdependéncia entre organizagdes, requer 0
empreendimento de relacionamentos duradouros. Por esse motivo, ocorrem, ainda hoje,
constantes adaptacOes internas nas empresas para possibilitar, no longo prazo, o
prosseguimento das mais diversas formas de aliancas e parcerias (FILHO, 2006).

Nesse formato integrativo, as redes interorganizacionais tem apresentado interesse
crescente como objeto de estudo, considerando o fato de se configurarem como um ambiente
seguro com capacidade de promover compartilhamento de informacdes, conhecimento e

desenvolvimento de produtos e novas habilidades (BALESTRIN; VARGAS 2004).
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Assim, as atuais estratégias das empresas em se empoderarem diante da forte
concorréncia de mercado, acontecem em redes de cooperacdo. As empresas cedem a esse
modelo por possuirem maior capacidade de adaptabilidade rapida a novas tecnologias, reducédo
de custos e aumento da qualidade dos produtos, criando vantagens diante dos concorrentes
(SILVA; GASPAR; FARINA, 2015).

Alves e Pereira (2013) concluem que os relacionamentos interorganizacionais se
apresentam como um fator de grande potencial, maior que as partes isoladas, considerando que
a sintonia entre elas promove qualidades que antes ndo existiam, como o poder de barganha, e
a representatividade social e econdmica das empresas envolvidas nesse formato de

relacionamento.

2.3 RELACIONAMENTOS COOPERATIVOS

O sucesso no mundo dos negacios, atualmente, muitas vezes exige que a empresa faca
uso simultaneo de estratégias competitivas e cooperativas (CHIEN; SHAN; PENG, 2005). As
novas estratégias organizacionais defendem a manutencdo de aliancas e cooperacdo para
desenvolver, produzir e comercializar produtos e servigos, ao invés de reter todas as
capacidades de producao de determinado produto (HOLLERWEGER; ROHDEN, 2012).

Alves (2016) define cooperacdo quando duas partes ou mais tém objetivos que séo
mutuamente dependentes, abrangendo diferentes formas de colaboracdo em redes, se
distinguindo entre a cooperacdo formal, sendo essa planejada e gerenciada; e a informal, mais
individual, ndo planejada e incerta.

Nesse sentido, a competicdo aliada a cooperacdo é uma estratégia crescente entre as
empresas nacionais e estrangeiras. Mesmo sendo estratégias distintas, se aplicadas
simultaneamente, contribuem para ganho de vantagem competitiva no compartilhamento de
conhecimento para fins de concorréncia (HOLLERWEGER; ROHDEN, 2012).

Chien; Shan e Peng (2005) destacam que esse modelo de estrutura cooperativa €
representado pelas relagGes interorganizacionais, e as empresas que adotam esse formato de
relacdo, sdo beneficiadas com a reducdo de custos, melhor posicionamento competitivo no
mercado e lideranca. Os autores acrescentam que “o relacionamento interorganizacional
constitui uma estrutura social de cooperacao, que manifesta uma estratégia tanto de cooperagéo
quanto de competi¢do” (CHIEN; SHAN; PENG, 2005, p. 150).
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Alves e Pereira (2013) explicam que esse tipo de rede se refere a interagdo adotada
entre as organizagdes, com a vantagem de criar beneficios para as empresas que estdo
comprometidas na participacdo nessas redes.

Por ser um conceito amplo, Alves (2016) esclarece que néo existe uma definicdo clara
e comumente aceita sobre redes, em parte devido & origem metaférica do termo e ao amplo
namero de campos de pesquisa sobre o tema. Conforme explicam Giglio e Gamba (2015, p. 7)
“anoc¢ao de redes esta estreitamente vinculada a situagdes sociais, politicas e de negocios que
envolvem relacionamento entre muitas partes, as quais criam uma interdependéncia”.

De acordo com Castells (1999), ao contrario do modelo de organizagao social anterior
vigente, caracterizado por pequenos grupos, como a familia, a sociedade atual se destaca por
ser formada em redes. O modelo de producéo interligado entre as empresas, faz parte de um
subsistema de um sistema geral de organizacdo da sociedade em rede, onde o poder nao esta
mais centralizado, mas, sim, espalhado por inimeras liga¢gdes e com o minimo de controle.

Da mesma maneira como ocorre nos relacionamentos sociais, onde as pessoas se
envolvem cada vez mais em conexdes, 0 mesmo principio prevalece para as organizaces. Uma
empresa faz parte de uma rede, ainda que os seus colaboradores ndo a reconhecam, e a
interdependéncia é o componente principal para a constituicdo dessas redes, considerando que
uma empresa isolada tem dificuldades para concretizar todas as tarefas de producdo,
planejamento, adaptacéo legal e atendimento, entre outros (GIGLIO; GAMBA, 2015).

Para Verschoore (2003, p. 43 — 49) apud Alves; Pereira (2013) os beneficios para as

empresas ao entrarem em uma rede interorganizacional sdo apresentados no quadro 7.

Quadro 7 — Beneficios para as empresas ao entrarem em uma rede interorganizacional
a) Poder de mercado: expandindo o potencial de barganha das organizagdes;
b) Provisdo de servicos: oferta de servicos especializados através da rede;
c) Disperséo dos riscos: ocorre devido as areas compartilhadas pelos integrantes da rede;
d) Especializacéo flexivel: a organizacdo em rede possibilita as empresas a especializacdo em suas atividades-
chave, deixando ao encargo da propria rede as demais atividades;
e) Aprendizagem coletiva: permite que as empresas da rede tenham uma nova perspectiva de resolugdo de
problemas, novos métodos, entre outros;
f) Reducdo de custos: os custos podem diminuir em fungdo de economias de escala que as empresas podem
conseguir por meio das redes (custos de transacdo, informacéo, etc.);
g) Complementaridade de ativos: as empresas conseguem obter recursos ndo disponiveis internamente através
da disposicdo em rede, combina-los para atingir seus objetivos;
h) Inovacao e desenvolvimento tecnoldgico: estes dois elementos-chave podem ser mais facilmente obtidos
através da disposicdo em rede, através do envolvimento entre empresas que possuem diferentes conhecimentos;
i) Acimulo de confianca e capital social: o auxilio mituo pode fazer com que surja o capital social e a confianca,
necessarios para gue a cooperacao possa se solidificar;
j) Limitacdo do oportunismo: através dos mecanismos de pressdo social que podem fazer com que o
oportunismo diminua na rede e pelas vantagens exclusivas geradas para os individuos que estdo na rede.
Fonte: Verschoore (2003, p. 43 — 49) apud Alves e Pereira (2013, p. 173).
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Zineldin (2004) propde que, para fortalecer os negocios, acentuar o nivel de confianca
e evitar conflitos, as empresas precisam adaptar seus processos e produtos para atingir um
entrosamento mais assertivo entre os seus protagonistas, facilitando a troca de informacéo e
conhecimento, bem como a exclusdo ou diminui¢éo da incerteza.

No entendimento de Donato et al. (2015) se por um lado as implicagdes da
concorréncia sdo aspectos importantes para as empresas, em contrapartida, quando agem como
rivais, as empresas tendem a enfrentar a concorréncia de maneira negativa.

De uma maneira geral, os interesses individuais ndo poderdo ser alcancados se nao
houver comunicagdo objetiva entre 0s seus integrantes, um ambiente de discussdes aberto,
interdependéncia e expectativa positiva de ambos os lados. Assim, a confianga, como base
crucial para qualquer forma de relacionamento, é um fator primordial para o sucesso de uma
rede de cooperacdo, pois reduz o oportunismo e proporciona ganhos financeiros
(HOLLERWEGER; ROHDEN, 2012).

Conforme descrito por Neves (2009), na relagdo de cooperacdo, as empresas unem
forcas, buscando serem competitivas por meio da complementacdo de ganhos de
competitividade para todos os parceiros do aglomerado, disputando com igualdade contra
grandes empresas fora do cluster, que atuam em areas semelhantes e até idénticas ao seu ramo.

No cenario brasileiro as redes vém sendo indicadas como alternativas importantes para
a sobrevivéncia da empresa, pela sua configuracdo de estrutura organizacional diferente, que
adquiriu importancia ao unir flexibilidade, informalidade e eficacia, contrariando o0s
tradicionais modelos de organizacdo (ZANCAN et al., 2013).

Mira (2003) lembra que a existéncia de empresas em uma éarea geografica ndo é o
suficiente para formar um cluster, pois, este conceito requer que todos os elementos caminhem
juntos na direcdo de um objetivo compartilhado por todos. Portanto, sem qualquer integracao
cooperativa, essa concentracdo € apenas um simples aglomerado.

Apos encerrar este capitulo com todo o embasamento tedrico que fundamenta este
estudo, o capitulo seguinte apresenta os procedimentos metodolédgicos utilizados nesta

pesquisa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A metodologia é o caminho usado para chegar a determinado conhecimento por meio
de um conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos (GIL, 2008). S&o os meios que guiam
0 pesquisador para alcancar o objetivo proposto, de forma racional, sistematica e segura
(MARCONI; LAKATOS, 2003). Este capitulo expde toda a metodologia empregada para a
analise dos dados coletados para alcancar os objetivos desta pesquisa.

Os subcapitulos a seguir estdo divididos na seguinte ordem: método de pesquisa;
objeto de estudo e unidade de analise; universo e amostragem da pesquisa; coleta de dados;
protocolo de estudo de caso; instrumento de pesquisa e critérios de analises e; tratamento dos

dados.

3.1 METODO DE PESQUISA

Foi realizada uma pesquisa com abordagem qualitativa e de cunho descritivo, utilizando
como método de pesquisa 0 estudo de caso Unico, na Rua Santa Cataria, localizada no bairro
Siqueira Campos, em Aracaju — SE.

Conforme afirma Creswell (2010) a pesquisa qualitativa € uma forma de investigacao
interpretativa do que é coletado em uma pesquisa, que leva em consideracdo os significados
que os participantes atribuem para o problema que estd sendo tratado. Seguindo por essa
perspectiva e considerando a necessidade de compreender a natureza sistémica e complexa do
aglomerado de empresas analisado neste estudo, a pesquisa qualitativa, alinhada com o estudo
descritivo, demostram ser 0s mais apropriados para este estudo de caso. Conforme corrobora
Almeida (2016, p. 64):

O estudo descritivo objetiva sistematizar a configuracdo de um caso delineando
agentes, acontecimentos e situagdes. Trata-se de um diagnéstico de determinada
situagdo social com as suas diversas variaveis. Nao tem, portanto, a pretensao de uma
andlise causal, mas tdo somente de reconstituicdo, mais ou menos panoramica, das
principais caracteristicas da situagdo em questdo (ALMEIDA, 2016, p. 64).

A abordagem descritiva permite apresentar o perfil das empresas que pertencem ao
contexto estudado e as relagdes existentes entre aqueles estabelecimentos, sob a perspectiva do

modelo teorico de performance competitiva de clusters de Zaccarelli et al. (2008).
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O método utilizado foi o estudo de caso Unico, considerando ser o mais indicado quando
existe pouco ou nenhum controle sobre os eventos analisados e, também, quando se pretende
responder a questdes do tipo “como” ou “por que” relativo a fenbmenos contemporaneos que
fazem parte do cotidiano (YIN, 2015).

Almeida (2016) ressalta que o estudo de caso tem como propdsito descrever e analisar
eventos, protagonistas e sistemas complexos, com diferentes graus de interconexdo, o que
impde o uso de técnicas variadas em diferentes escalas experimentais, bem como a unificacdo
dos dados por pesquisadores de diferentes areas de conhecimento. O estudo de caso vai muito
além de um procedimento metodoldgico, ele entende como uma estratégia de pesquisa
(ALMEIDA, 2016).

Portanto, com a escolha do método de estudo de caso com abordagem qualitativa, de
cunho descritivo, pretende-se buscar uma compreensdo mais objetiva do agrupamento de lojas
selecionado para este estudo, assim como identificar se 0 mesmo se caracteriza como um cluster

comercial varejista com suas respectivas vantagens competitivas.

3.2 OBJETO DE ESTUDO E UNIDADE DE ANALISE

A unidade de andlise foi a Rua Santa Catarina e 0s sujeitos da pesquisa foram as 105
empresas situadas naquela rua. No entanto, apenas 86 estabelecimentos aceitaram ser
pesquisados. Foi adotada a amostragem ndo probabilistica como critério de escolha das

empresas, sendo, entdo, aleatorio por meio de acessibilidade e conveniéncia para o pesquisador.

3.3 COLETA DOS DADOS PRIMARIOS

Michel (2009) apud Silva (2016, p. 98) esclarece que “a pesquisa descritiva procura
descrever situacbes de mercado com base em dados primarios, obtidos originalmente por
observagdes, questionarios, entrevistas ou discussdes em grupos.” Os dados primarios
consistiram da pesquisa aplicada por meio de questionarios semiestruturados, distribuidos
individualmente para os 86 estabelecimentos que aceitaram participar deste estudo.

A pesquisa foi aplicada em dezembro de 2019 e janeiro de 2020, onde, inicialmente,
foram levantadas as principais informagdes dos 86 estabelecimentos voluntarios para o estudo.

Em seguida foi criada uma ficha de controle para inserir esses dados e separar as empresas de
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acordo com a localizacdo de cada uma delas entre os cinco quarteirbes distribuidos ao longo
daquela rua.

Ap0s essa preparacdo inicial cada loja foi abordada individualmente pelo pesquisador
que teve o cuidado de se identificar e explicar em detalhes o objetivo do estudo e como o
questionario deveria ser respondido, além de tirar todas as duvidas que surgiam em alguns dos
entrevistados. Depois desse procedimento e com o entrevistado concordando em participar da
pesquisa, a maior parte deles responderam de imediato o questionario, enquanto alguns
escolheram responder em outro momento previamente acordado com o pesquisador.

A estratégia de preparacdo planejada e a forma de abordagem customizada,
possibilitaram a coordenacdo logistica da aplicacdo, coleta e controle dos questionarios com

eficiéncia, e evitou dispéndio de tempo desnecessario ou outros contratempos.

3.4 PROTOCOLO DE ESTUDO DE CASO

O protocolo de estudo de caso tem como finalidade orientar o pesquisador na aplicacédo
da coleta de dados e também aumentar a confiabilidade da pesquisa (YIN, 2015). O protocolo
compreende o instrumento de pesquisa e 0s procedimentos e regras gerais que precisam ser
seguidas no uso do protocolo de estudo de caso (YIN, 2015).

O autor esclarece que o protocolo de estudo de caso divide-se em quatro se¢oes, onde
a secdo A apresenta uma visao geral do estudo de caso e finalidade do protocolo; a se¢édo B
mostra os procedimentos de coleta de dados; a secdo C vem com as questdes de coleta de dados;
e asecao D mostra um guia para o relatério de estudo de caso (YIN, 2015). O quadro 8 apresenta

o0 protocolo de estudo de caso dessa pesquisa separada por secoes.

Quadro 8 — Protocolo de estudo de caso (Continua)
Secoes Protocolo de Estudo de Caso

L A finalidade deste estudo de caso é analisar se 0 aglomerado de lojas da Rua Santa
Vis8o geral do ) ) . ) B ]
Catarina, em Aracaju (SE), se classifica como um cluster comercial varejista, seguindo
estudo de caso e

finalidade do

protocolo

os fundamentos de performance competitiva de Zaccarelli et al. (2008). Para isso,
busca-se caracterizar o perfil daquelas empresas e também analisar as vantagens

competitivas que os lojistas obtém por se localizarem nesse tipo de contexto.
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(Concluséo)

Procedimentos de

coleta de dados

Como procedimento inicial, pretende-se abordar os lojistas individualmente, apresentado
a finalidade do estudo e a garantia do sigilo das informac@es que serdo coletadas. Ao
concordarem com a participacéo, o questionario de pesquisa sera aplicado em trés secoes:

o A primeira segdo apresenta duas questdes abertas, onde os entrevistados terdo
que descrever 0s aspectos positivos e negativos por estarem localizados em um
agrupamento de lojas, e também fardo uma descricdo de quais os impactos que eles
observaram para as lojas menores apds a instalacéo de lojas de grande porte;

° Na segunda se¢do o entrevistado ird responder 24 questdes (chamadas de efeitos
observaveis) que foram elaboradas tendo como base os fundamentos de performance
competitiva de clusters de Zaccarelli et al. (2008). Em cada alternativa eles terdo que
escolher um numero entre 0 (zero) a 10 (dez), onde o 0 (zero) significava “Total
discordancia” e o 10 (dez) “Total concordancia”. A intencdo serd identificar a existéncia
dos fundamentos de competitividade na rua onde as empresas estdo instaladas;

. A terceira e Gltima se¢do tem trés questdes que procuram levantar o perfil dos
entrevistados e das empresas. Nela o entrevistado precisa responder: qual o nimero de
funcionérios da loja; a fungdo do entrevistado e; o que a loja vende ou que tipo de servico

oferece.

Questoes de coleta

Os dados foram coletados por meio de um questionario de pesquisa disposto no “Anexo

relatério do estudo
de caso

de dados A” deste estudo.
Serd adotado 0 método comparativo de Donaire et al. (2013), que faz correspondéncia
Guia para o entre os efeitos observaveis e os fundamentos de performance competitiva de clusters de

Zaccarelli et al. (2008). Esses dados serdo calculados com o uso da planilha eletrdnica

Excel® e do software IBM SPSS® (Statistic Package for Social Science) onde serdo

extraidos as médias e os desvios padrdes para analise descritiva.

Fonte: Elaborado pelo autor com base em Yin (2015, p. 88).

Para Yin (2015) a importancia do protocolo ajuda a manter o foco sobre a meta de

estudo de caso, possibilitando identificar o publico da pesquisa e antecipar varios problemas ao

longo da pesquisa.

3.5 INSTRUMENTO DE PESQUISA E CRITERIOS DE ANALISES

Como instrumento de pesquisa adotou-se um questionario dividido em trés secdes,

onda a primeira apresentava duas questOes abertas, onde os entrevistados descreveram 0s

aspectos positivos e negativos por estarem localizados em um aglomerado de lojas, e também

0s impactos sentidos por outras lojas de menor porte, apos a instalacao de lojas de grande porte;



36

na segunda secdo o entrevistado tinha que responder 24 questfes - chamadas de efeitos
observaveis - elaboradas com base nos fundamentos de performance competitiva de clusters de
Zaccarelli et al. (2008). A resposta para cada alternativa consistia na escolha de um numero
entre O (zero) a 10 (dez), onde o 0 (zero) significava “Total discordancia” e o 10 (dez) “Total
concordancia”. A intencéo foi identificar a existéncia dos fundamentos de competitividade na
rua onde as empresas estdo instaladas. A Ultima secdo apresentava trés questdes para identificar
o perfil dos entrevistados e das empresas, onde foi necessario responder: qual o nimero de
funcionarios da loja; a funcdo do entrevistado e; o que a loja vendia ou qual servigo oferecia.

Como critério de anélise dos dados coletados, foi adotado o método comparativo
criado por Donaire et al. (2013), que faz a correspondéncia entre os efeitos observaveis e 0s
fundamentos da performance competitiva de clusters de Zaccarelli et al. (2008).

Vale observar que nessa ferramenta de analise, os autores nao incluiram o primeiro
fundamento de competitividade “concentragdo geografica” por considerarem ser um fator
primordial para a existéncia de um cluster, e, também, por ser evidenciado pelo pesquisador
durante a aplicacdo da pesquisa em campo. O quadro 9 apresenta a correspondéncia entre 0s

efeitos observaveis e os fundamentos de competitividade:

Quadro 9 — Correspondéncias entre os efeitos observaveis e os fundamentos da
performance competitiva propostos por Zaccarelli et al. (2008)

Efeitos Observaveis (assertivas) Fundamentos
Maior facilidade para se relacionar com 0s concorrentes. 6e8
Mais informacdes sobre produtos novos. 3,6e8
Mais informaces sobre novidades para o seu negdcio. 3,6,8e10
Maior atratividade para os clientes. 2e4
Precos menores. 2e4
Menos necessidade de estogues. 2
Menos despesas do dia a dia. 3
Necessidade de investir menos para abrir uma loja. 3
Uma concorréncia mais forte do que em lojas “isoladas”. 4
Mais integracdo entre as lojas concorrentes. 8
Mais empresas que vendem produtos ou servicos complementares. 2
Desenvolvimento de uma cultura prépria da regido. 9
Maior cooperacéo entre as lojas. 6,8e9
Maior probabilidade de fechamento de lojas ndo competitivas. 4e7
Maior facilidade para se manter atualizado em tecnologia. 3,6,89¢e10
Maior facilidade para aprender com outras lojas. 3,6,8¢e9
Maior facilidade para se relacionar com os fornecedores. 2
Maior apoio dos érgdos publicos (Prefeitura, Governo Estadual etc). 11
Funcionarios mais satisfeitos por trabalharem no local. 9
Menos intermedirios. 2
Maior facilidade para venda de produtos obsoletos/ultrapassados. 5
Mais facilidade para fazer parte de associacdo de lojistas. 11
Mais dificuldade para vendas de produtos exclusivos. 4
Mais facilidade para contratacdo de médo-de-obra. 9

Fonte: Donaire et al. (2013, p. 08).
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Esse modelo tem como propdsito averiguar se o aglomerado varejista da Rua Santa
Catarina, em Aracaju — SE, pode ser classificado como cluster comercial varejista.

3.5 TRATAMENTO DOS DADOS

Ao término da pesquisa, todos os dados coletados foram tabulados e calculados
utilizando planilha eletronica da Microsoft Excel® e, posteriormente, o software IBM SPSS®
(Statistic Package for Social Science), sendo que, em ambos, os resultados foram idénticos. A
correspondéncia entre os efeitos observaveis e os fundamentos de performance competitiva foi
feita com base no célculo das médias obtidas das notas que os participantes da pesquisa deram
para cada assertiva, com valores variando entre O (zero) a 10 (dez). Além das médias, o desvio
padrdo também foi apurado, como uma maneira de complementar o método comparativo de
Donaire et al. (2013) e trazer maior precisao para os resultados.

O capitulo a seguir mostra a apresentacao e a analise dos resultados que a pesquisa
obteve, seguida do ultimo capitulo com as conclusdes e as sugestdes de pesquisa.
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4 APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Este capitulo apresenta a analise dos resultados extraidos por meio do questionario

semiestruturado da pesquisa realizada na Rua Santa Catarina, em Aracaju - SE.

4.1 CARACTERIZACAO DAS EMPRESAS

Inicialmente foi levantado o porte das empresas que participaram desta pesquisa,
utilizando como referéncia o critério de classificacdo adotado pelo SEBRAE (2013). Essa
escolha foi considerada a mais adequada, devido a falta de acesso a receita bruta anual dessas
empresas, para que a Lei Geral das Micro e Pequenas Empresas (Lei Complementar N°
123/2006) pudesse servir de parametro para classificar o porte delas.

Como mostra a tabela 1, o0 SEBRAE define o porte das empresas de comércio e

servicos de acordo com a quantidade de empregados que elas possuem.

Tabela 1 — Classificacdo do porte das empresas

Porte Comércio e Servicos
Microempresa (ME) Até 09 empregados
Empresa de Pequeno Porte (EPP) De 10 a 49 empregados
Empresa de Médio Porte De 50 a 99 empregados
Grandes Empresas 100 ou mais empregados

Fonte: SEBRAE-NA/Dieese (2013, p. 17).
A partir desses critérios constatou-se que das 86 empresas que participaram da
pesquisa, 76 sdo microempresas (ME), equivalente a 88% do total, enquanto que as outras 10

sdo de pequeno porte (EPP), contabilizando 12%. A tabela 2 apresenta esses percentuais.

Tabela 2 — Distribuicdo percentual das empresas por porte

Porte das empresas Empresas %
Microempresa (ME) 76 88%
Empresa de Pequeno Porte (EPP) 10 12%

Total 86 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2021)

A tabela 3 destaca que entre as 76 MEs identificadas, 58 delas (76%) tem entre 1 a 3
empregados, e as outras 18 (24%) tem entre 4 a 9 funcionarios. Com relacdo as 10 EPPs, foi
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constatado que elas apresentam um nimero de empregados maior por estabelecimento, onde 5

delas (50%) tem entre 20 a 30 empregados, € as outras 5 (50%) tem de 11 a 15 empregados.

Tabela 3 — Distribuicdo das l0j

as por quantidade de funcionarios

Numero de funcionarios Quantidade de empresas % Porte
2 23
1 18 76%
3 17
4 8 Micro
5 4 Empresa
8 3 24%
6 2
9 1
Total 76 100% ME
Numero de funcionarios Quantidade de empresas % Porte
25 3
30 1 50%
20 1 Empresa de
11 2 Pequeno
10 1 Porte
14 1 50%
15 1
Total 10 100% EPP

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Em geral, esses dados asseveram que mesmo existindo muitas MEs (76), a quantidade

de empregados por loja € menor e mais equilibrada, enquanto que nas poucas EPPs (10), o

naumero de colaboradores por loja € maior e a0 mesmo tempo mais divergente entre elas.

Dados publicados pelo SEBRAE, em 2020, mostram que foram abertas 626.883 micro

e pequenas empresas em todo o territorio nacional, sendo 85% de microempresas e 15% de

pequenas empresas, evidenciando uma forte prevaléncia do empreendedorismo no pais. Esses

resultados sugerem uma tendéncia empreendedora na Rua Santa Catarina.

Sobre os ramos de atuacdo, constatou-se a existéncia de um equilibrio entre a

quantidade de lojas de comércio e servi¢os, com uma participacdo quase idéntica entre elas,

sendo 44 do ramo varejista (51%) e 42 de servicos (49%). A tabela 4 expde esses dados:
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Tabela 4 — Distribuicdo percentual das lojas por ramo de atividade

Ramo de Atividade Quantidade de lojas Participacédo
Comércio 44 51%
Servicos 42 49%

Total 86 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Na tabela 5 é possivel ver que as 44 empresas do ramo varejista estdo distribuidas em
24 segmentos diferentes, com destaque para uma maior participacao de farmacias (23%) e lojas
de pecas automotivas (9%), seguidas de sorveterias, roupas e papelaria, 7%, respectivamente.
As outras lojas se distribuem entre 17 segmentos com apenas 01 loja e 2 tipos de segmentos
com duas lojas, cada.

Tabela 5 — Segmentacao das empresas do ramo de comércio

Segmentos de atuacéo Quantidade %
Acessorios de informética 1 2%
Acessorios para celular 1 2%
Avrtigos para o lar 1 2%
Calcados 2 5%
Camas e colchdes 1 2%
Chocadeiras profissionais 1 2%
Distribuidora de doces 1 2%
Estofados veiculares 1 2%
Fabricacéo de vidros 1 2%
Farmécia 10 23%
Filtros de agua e acessorios 2 5%
Jogos e apostas 1 2%
Lanchonete 1 2%
Material de limpeza 1 2%
Material elétrico e hidraulico 1 2%
Méveis planejados, aluminio e consertos 1 2%
Papelaria 3 7%
Pecas automotivas 4 9%
Perfumes e cosmeéticos 1 2%
Racg0es para cées e gatos 1 2%
Roupas 3 7%
Sorveteria 3 7%
Suplementos alimentares 1 2%
Vidros e aluminios 1 2%
Total: 24 Segmentos 44 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2021).
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J& as 42 empresas de servigos se dividem em 23 segmentos, com uma maior
representatividade de oficinas mecéanicas (23%) e saldes de beleza (9%). Ainda existem 22 tipos
de segmentos, sendo que 10 deles tem apenas uma loja, cada; outros 3 segmentos tém duas lojas

cada; e mais 2 tipos de segmentos com trés lojas, cada. Todos estdo destacados na tabela 6.

Tabela 6 — Segmentacdo das empresas do ramo de servi¢cos
Segmentos de atuacdo Quantidade %

7%
5%
2%
7%
2%
2%
2%
2%
2%
2%
2%
5%
2%
2%
2%
5%
24%
2%
2%
2%
10%

w

Assisténcia técnica para celulares

Banco

Chaveiro

Clinica odontolégica

Clinica veterinaria

Comunicacdo visual

Estética e cosméticos

Correspondente bancério

Costura

Colégio

Escritério contabil

Escritério de advocacia

Hotelaria

Lotérica

Manutencéo de ar-condicionado

Manutenc&o de eletrodomésticos

Oficina mecéanica

Projetos arquiteténicos

Retifica

Manutenc&o e pecas para eletrodomésticos

Saldo de beleza

Servicos gréficos 2%

Terapia funcional 2%

Total: 23 Segmentos 42 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2021).
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Esses dados indicam uma relacdo proporcional entre varejo e servigos, mas com um
maior protagonismo de farmacias e empresas de produtos e servicos automotivos. Foi
constatado que a maior presenca desses segmentos, contribuem expressivamente para
identificacdo do comércio daquele aglomerado e s&o notoriamente um dos principais
responsaveis por destacarem a identidade comercial da Rua Santa Catarina, vinculado a cultura
local. Suzigan; Cérron; Diegues Jr. (2005) reforcam que o acentuado grau de competicdo e
concorréncia nesses aglomerados, revela uma grande cooperacdo entre os lojistas, de forma que

esta sinergia se transforme em uma cultura entre 0s seus protagonistas.
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Em relacdo ao perfil dos entrevistados, 45 deles sdo proprietéarios, o que equivale a
pouco mais da metade dos participantes (52%), sendo que os demais que mais responderam
foram 18 gerentes (21%) e 10 atendentes (12%). Os outros 13 questionarios (15%) foram
preenchidos por funcionarios de diferentes cargos que tiveram autorizacdo das suas respectivas

empresas para preencher o formulario de pesquisa. A tabela 7 traz esses nimeros em detalhes.

Tabela 7 — Funcao dos entrevistados
Funcéo do entrevistado N° de Participantes %

Proprietéario 45 52%
Gerente 18 21%
Atendente 12%
Vendedor 2%
Analista Contabil 1%
Auxiliar Administrativo 1%
Capoteiro 1%
Coordenador Pedagdgico 1%
Diretor 1%
Farmacéutica 1%
Faturista 1%
Mecanico 1%
Sécia 1%
Supervisor 1%
Técnico em Eletrbnica 1%

Total 100%
Fonte: Dados da pesquisa (2021).
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4.2 ASPECTOS POSITIVOS E NEGATIVOS DA LOCALIZACAO DO AGLOMERADO

Sobre os aspectos referentes a localizagdo do aglomerado, foram levantados os
principais pontos positivos e negativos. Os aspectos positivos que tiveram as maiores notas
foram: fluxo intenso de pessoas (24%); variedade de opcgdes para os clientes (16%);
concentracdo de lojas de véarios segmentos (12%) e reconhecimento da rua como ponto
comercial importante (10%). Os outros 19 aspectos tiveram percentuais menores que 10%, mas
se destacaram pela quantidade e diversidade de pontos positivos citados pelos entrevistados. A

tabela 8 descreve melhor esses dados:
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Tabela 8 — Pontos positivos por estarem localizados em um aglomerado

Aspectos Positivos do Aglomerado Frequéncia %
Fluxo intenso de pessoas 27 24%
Variedade de opcdes para os clientes 18 16%
Concentracéo de lojas de varios segmentos 13 12%
Reconhecimento da rua como ponto comercial importante 11 10%
Visibilidade 8 7%
Precos atrativos 5 4%
Melhor atendimento 4 4%
Fidelizacdo dos clientes 3 3%
Imdvel proprio 3 3%
Poder de escolha 3 3%
Acesso a produtos e servicos essenciais 2 2%
Crescer junto com a concorréncia 2 2%
Facilidade de acesso para os clientes 2 2%
Seguranca 2 2%
Acesso a bancos e supermercados 1 1%
Associacao de produto ao local 1 1%
Boa localizagao 1 1%
Facilidade em encontrar complementos 1 1%
Maior atratividade para a clientela 1 1%
Poder indicar outros concorrentes 1 1%
Produtos de qualidade 1 1%
Proximidade com fornecedores 1 1%
Proximidade com outras ruas importantes 1 1%
Total 112 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Os pontos positivos que se destacaram na pesquisa foram: o fluxo intenso de clientes,
a variedade de opcdes de lojas de segmentos diferentes e a visibilidade do local, entre outros
pontos citados. Eles refletem o reconhecimento da importancia competitiva do local, que geram
atratividade e preenchem as preferéncias dos clientes. Teller (2008) indica que as empresas
instaladas em concentracdes geograficas competem e colaboram simultaneamente, por meio da
infraestrutura local, tais como acessibilidade, seguranca e um maior fluxo de clientes. Segundo
Arentze et al. (2005), isso acontece porque as aglomeracdes de lojas promovem um estimulo a
atratividade local para os clientes com proposito unico ou multiplo de compras.

Os pontos negativos chamam a atencdo por serem mais concisos e com uma maior
ocorréncia percentual dos aspectos: concorréncia de precos (24%); restri¢cdo de estacionamento
nas vias publicas (24%) e concorréncia injusta (16%). Assim como nos pontos positivos, a
tabela 9 mostra que os demais pontos negativos, sendo 24 no total, tiveram valores mais

dispersos, com percentuais variando entre 1% a 6%.
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Tabela 9 — Pontos negativos por estarem localizados em um aglomerado

Pontos Negativos Frequéncia %
Concorréncia de pregos 16 24%
Restrigdo de estacionamentos nas vias publicas 16 24%
Concorréncia desleal 11 16%
Falta de estacionamento para os clientes 4 6%
Muitos concorrentes 4 6%
Falta de seguranca 3 4%
Mais opcdes de concorrentes para os clientes 3 4%
Alto risco de perda de clientes para os concorrentes 1 1%
Aumento da concorréncia 1 1%
Baixa margem de lucro 1 1%
Desconfianga dos concorrentes 1 1%
Dificuldades em disputar com concorrentes maiores 1 1%
Falta de novidades 1 1%
Falta de visibilidade da loja 1 1%
Lucros menores por causa dos grandes concorrentes 1 1%
Mercado pequeno para a grande demanda 1 1%
Pouca variedade de produtos e precos 1 1%
Total 67 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

De uma maneira geral, os entrevistados apontaram 112 pontos positivos contra 67
negativos. Esse saldo favoravel demonstra o quanto a percepc¢do do consumidor, em relacdo a
diversidade e a complementaridade das lojas de um agrupamento, influencia,
significativamente, a avaliacdo e a preferéncia dos clientes. Lojas sem atratividade podem
impactar negativamente a imagem, diminuir a quantidade de consumidores, reduzir as vendas
e ainda afetar a atratividade de todo o aglomerado (PARENTE et al., 2012).

Os entrevistados foram questionados se houve o fechamento de empresas de pequeno
e médio porte apos a instalacdo de outras empresas de grande porte na Rua Santa Catarina. A
tabela 10 mostra que das 80 respostas coletadas, 56 dos entrevistados (70%) responderam que
ndo houveram fechamentos de lojas, enquanto os 24 restantes (30%) afirmaram que houve

fechamentos.

Tabela 10 — Fechamento de lojas de pequeno e médio porte

Respostas Quantidade %
Sim 24 30%
N&o 56 70%

Total 80 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2021).
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Os que confirmaram o fechamento de outras empresas menores, relataram que o
principal motivo foi a impossibilidade de concorréncia com o portifélio de produtos e servigos
mais baratos e mais competitivos trazidos pelos novos entrantes. A atratividade dessas lojas
tem origem na influéncia que elas promovem por meio de beneficios dos custos, prazos e opc¢des
de pagamentos, assim como pelas promog6es de venda (COSTA; ALMEIDA, 2008; MONDO,
COSTA, 2013).

Eles ainda descreveram que existe uma preferéncia dos clientes por marcas mais
tradicionais no mercado, como as farmécias de grandes redes. Ainda acrescentaram a
dificuldade com a falta de capital para fazer novos investimentos e poder competir no mesmo

nivel dos concorrentes maiores, tendo que se contentar com margens de lucros menores.

4.3 ANALISE DAS VANTAGENS COMPETITIVAS DO AGLOMERADO

A partir dos resultados coletados na pesquisa, os efeitos observaveis e 0s seus
fundamentos de performance competitiva correspondentes, foram agrupados de acordo com as
médias obtidas, dividindo-0s nos seguintes grupos, conforme o método de Donaire et al. (2013):
1° Grupo: Efeitos observaveis mais importantes: média superior a 7,5;
2° Grupo: Efeitos observaveis menos importantes: média inferior a 2,5;
3° Grupo: Efeitos observaveis intermediarios: média entre 2,5e 7,5.

4.3.1 Analise Competitiva dos Efeitos Observaveis Mais Importantes

Na tabela 11, nota-se que apenas dois efeitos tiveram nota superior a 7,5, sendo, entéo,
classificados como mais importantes. O efeito “maior atratividade para os clientes” recebeu a
maior média de toda a pesquisa (8,163) e 0 menor desvio padrdo (2,444), enquanto “maior
facilidade para se relacionar com os fornecedores” ficou com a segunda maior média (7,651) e

com o segundo menor desvio padrdo de toda a pesquisa (2,530).

Tabela 11 — Efeitos observaveis mais importantes

Efeitos Observaveis (assertivas) Média Desvlo Fundamentos
Padréo
Maior atratividade para os clientes 8,163 2,444 2e4d
Maior facilidade para se relacionar com os 7,651 2,530 2
fornecedores.

Fonte: Dados da pesquisa (2021).
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Esses resultados representam os fundamentos de competitividade 2 e 4, que obtiveram

as seguintes frequéncias, como apresentado na tabela 12.

Tabela 12 — Fundamentos com maior frequéncia do 1° grupo
Fundamentos Frequéncia

2 - Abrangéncia de negdcios viaveis e relevantes 2

4 - Equilibrio com auséncia de posices privilegiadas 1

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

A “abrangéncia de negdcios viaveis e relevantes” obteve a maior frequéncia,
aparecendo em ambos os efeitos observaveis. Zaccarelli et al. (2008) explicam que esse
fundamento se destaca quando existe complementaridade dos produtos ofertados e apoio mutuo
entre empresas concorrentes. Trazendo para o contexto da Rua Santa Catarina, isso significa
dizer que a variedade expressiva de lojas de varios segmentos, revela que hd uma maior oferta,
variedade e disponibilidade de negd6cios que conseguem preencher as demandas dos clientes.
Segundo Lastres e Cassiolato (2003) a concentracao de empresas em um mesmo local incentiva
a atratividade de clientes, ocasionando maior demanda por produtos e servigos disponiveis no
cluster.

O fundamento “equilibrio com auséncia de posi¢des privilegiadas” aparece apenas no
efeito que obteve a maior média (maior atratividade para os clientes). Ele é um indicador de
alto sortimento de empresas que fornecem um mesmo produto ou servi¢o, sem posicdo
privilegiada entre elas (ZACCARELLI et al. 2008). Para Porter (1990) esse € um demonstrativo
de alta competitividade. No aglomerado desta pesquisa, apesar de existir uma maior
representatividade de farmacias e empresas de produtos e servigos automotivos, a diversidade
de segmentos de diferentes areas de atuacao, justifica a concorréncia equilibrada entre elas.

A analise estatistica descritiva desse grupo evidencia que os desvios padrfes das suas
respectivas medias foram os menores de toda a pesquisa, certificando resultados mais concretos

e com maior grau de confiabilidade.
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4.3.2 Anélise Competitiva dos Efeitos Observaveis Menos Importantes

Para esse grupo ndo foram computadas médias com valores abaixo de 2,5, condi¢édo
para identificacdo dos efeitos observaveis menos importantes. Porém, algumas pesquisas
anteriores podem ajudar a ter uma melhor compreenséo desse resultado.

Em um estudo conduzido por Donaire et al. (2013), em um aglomerado com 128 lojas
de veiculos no municipio de Sao Paulo, constatou-se que os unicos fundamentos identificados
para esse grupo foram “especializagdo das empresas”, segundo 0s autores, provavelmente por
um erro de interpretagdo dos entrevistados para esse fundamento; e “estratégia de resultado
orientada para o cluster”. Esse ultimo fundamento também aparece nos efeitos observaveis
menos importantes da pesquisa de Siqueira et al. (2010) com 126 lojas de um aglomerado
comercial, constatando, em ambas 0s estudos, a falta de governanca nesses aglomerados.

Por outro lado, é importante destacar que os principais aglomerados varejistas séo de
dois tipos: os planejados, com destaque para 0s shopping centers, que evoluem por governanga;
e 0s ndo planejados, como as ruas de comércio, situadas nos centros das cidades ou em bairros.

Parente et al. (2012), explicam que os aglomerados nédo planejados se desenvolvem
espontaneamente e evoluem sem qualquer entidade organizacional para controla-lo ou
promové-lo, ou seja, ndo existe governanca em aglomerados espontaneos de rua. Assim, pode-
se afirmar que a falta de notas para esse grupo em aglomerados ndo planejados, é um fato

comum de acontecer.

4.3.3 Anélise Competitiva dos Efeitos Observaveis Intermediarios

Os efeitos observaveis em situacdo intermediaria aparecem em 22 das 24 questdes da
pesquisa, 0 que corresponde a 91,6% das questdes. Nessa etapa da analise, as médias extraidas
nesse grupo foram organizadas em ordem decrescente, conforme apresentado na tabela 13, de
maneira a obter uma melhor compreensdo de como os efeitos observaveis foram pontuados

pelos entrevistados por ordem de importancia.

Tabela 13 — Efeitos observaveis em situacdo intermediaria (Continua)
Efeitos Observaveis (assertivas) Média Desvlo Fundamentos
Padréo
Precos menores 7,151 2,884 2e4
Uma concorréncia mais forte do que em lojas “isoladas” 7,212 3,266 4
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(Conclusao)

Maior prpbabllldade de fechamento de lojas ndo 6,202 3,296 de7
competitivas.

Mais facilidade para contratagdo de méao-de-obra. 6,349 3,333 9
Mais empresas que vendem produtos ou servigos

complementares. 6,607 3,196 2
Desenvolvimento de uma cultura prdpria da regido. 6,620 3,193 9
Mais informacGes sobre novidades para o seu negécio. 6,627 2,883 3,6,8e10
Maior facilidade para se manter atualizado em tecnologia. 6,627 3,063 3,6,8,9¢e10
Maior facilidade para aprender com outras lojas. 6,405 3,461 3,6,8e9
Funcionarios mais satisfeitos por trabalharem no local. 6,435 3,428 9
Mais informacdes sobre produtos novos. 6,643 3,107 3,6e8
Maior facilidade para se relacionar com 0s concorrentes. 5,429 3,479 6e8
Menos intermediarios. 5,542 3,455 2
Mais dificuldade para vendas de produtos exclusivos. 4,131 3,683 4
Maior facilidade para venda de produtos 4,289 3,900 5
obsoletos/ultrapassados.

Menos necessidade de estoques. 4,429 3,527 2
Maior cooperacéo entre as lojas. 4,711 3,366 6,8e9
Mais integracao entre as lojas concorrentes. 4,762 3,368 8
Mais facilidade para fazer parte de associacdo de lojistas. 4,952 3,783 11
Necessidade de investir menos para abrir uma loja. 3,247 3,338 3
Menos despesas do dia a dia. 3,847 3,329 3
Maior apoio dos 6rgéos publicos (Prefeitura, Governo 2,929 3,751 11
Estadual etc).

Fonte: Dados da pesquisa (2021).

Na tabela 14 aferem-se as frequéncias absoluta e relativa das médias que o 3° grupo

obteve, com os seus fundamentos correspondentes.

Tabela 14 — Frequéncia absoluta e relativa das médias do 2° grupo

Meédias F’&%‘lﬁ:ﬁa Fgéeqlgfir\llga Fundamentos
Acima de 6,0 9 40,91% 2,3,4,6,7,8,9,10
Acimade 4,0 6 27,27% 2,4,5,6,8,9,11
Acimade 5,0 2 9,09% 2,6,8
Acimade 7,0 2 9,09% 2,4
Acima de 3,0 2 9,09% 3
Acimade 2,0 1 4,55% 11

Total 22 100% -

Fonte: Dados da pesquisa (2021).
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Nota-se que houve uma predominancia de médias acima de 6,0 (40,91%), onde foram
pontuados os fundamentos 2, 3, 4, 6, 7, 8, 9 e 10. Em seguida, as médias acima de 4,0 (27,27%)
foram as que tiveram a segunda maior frequéncia, acolhendo os fundamentos 2, 4, 5,6, 8,9 e
11. As médias que tiveram frequéncias idénticas (9,09%) foram aquelas acima de 5,0, para 0s
fundamentos 2, 6 e 8; acima de 7,0, para os fundamentos 2 e 4 e; acima de 3,0, apenas para 0
fundamento 3. A média com a frequéncia mais baixa da pesquisa, acima de 2,0 (4,55%), diz
respeito apenas para o fundamento 11.

A tabela 15 apresenta a frequéncia que cada fundamento de competitividade obteve:

Tabela 15 — Frequéncias dos fundamentos de competitividade
Fundamentos Frequéncia

8 - Uniformidade de nivel tecnolégico

3 - Especializagédo das empresas

6 - Cooperacdo entre empresas

9 - Cultura da comunidade adaptada ao cluster

2 - Abrangéncia de negdcios viaveis e relevantes*

4 - Equilibrio com auséncia de posic@es privilegiadas*
10 - Carater evolucionério por introducéo de tecnologias
11 - Estratégia de resultado orientada para o cluster

5 - Complementaridade por utilizagdo de subprodutos

7 - Substituicdo seletiva de negécios

Fonte: Dados da pesquisa (2021).
Legenda: (*) Também aparece em outra tabela.
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Destaca-se uma maior presenca dos fundamentos 8, 3, 6 e 9, nessa ordem, com 0s
fundamentos 2 e 4 com uma frequéncia intermediaria, seguidos dos fundamentos 10, 11,5e 7
com as menores frequéncias.

A analise dos efeitos observaveis que aparecem com as maiores médias (acima de 7,0),
correspondem aos fundamentos “abrangéncia de negocios viaveis e relevantes” e “equilibrio
com auséncia de posigdes privilegiadas”, sdo responsaveis pela atratividade de consumidores,
ja destacados anteriormente na analise dos efeitos observaveis mais importantes. A abrangéncia
de negdcios viaveis e relevantes refere-se as atividades complementares que outras empresas
exercem quando estdo proximas entre si (GASPAR et al., 2015). A boa pontuacgdo dos lojistas
para esses fundamentos, asseverou que o nimero representativo e ao mesmo tempo equilibrado
de segmentos varejistas e de servicos atuando em conjunto séo responsaveis pela atratividade
do local, ocasionando a auséncia de posi¢fes vantajosas entre elas e um portfélio de precos
mais convidativo.

Os efeitos observaveis referentes aos fundamentos ‘“uniformidade no nivel

29 ¢

tecnologico”, “especializa¢do das empresas” e “cooperagdo entre empresas” estdo relacionados
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com o fluxo de informacGes no aglomerado. Esses grupos receberam notas médias
consideraveis (acima de 6,0), o que reforga uma maior proximidade com os aspectos relativos
a troca de informacoes entre os lojistas, em detrimento dos aspectos tecnologicos.

Siqueira et al. (2010), explicam que dentro do contexto varejista, a uniformidade no
nivel tecnoldgico tem muito mais a ver com a caracteristica dos produtos que sdo vendidos, do
que o servigo varejista propriamente dito. Sendo assim, essa mesma premissa se justifica para
as empresas de servicos ali instaladas, considerando que a natureza dos seus negécios demanda
troca constante de informacdes que acabam sendo compartilhadas impulsionadas pela dinamica
competitiva do ambiente.

Ainda sobre os aspectos tecnolégicos, para Perry (2005) a velocidade das mudangas
tecnoldgicas facilita para os fornecedores atenderem com maior prontiddo as empresas
integradas em redes, do que aquelas que trabalham individualmente. Para as empresas do
aglomerado deste estudo, isso facilita a atualizacdo de novas demandas e rapida reposicao de
estoques. O autor adiciona que a presenca dos fundamentos relativos a especializagdo das
empresas e a cooperacao entre elas, criam uma cultura de adaptacdo dessas organizacdes para
um ambiente comercial de grande competitividade.

Essa ultima perspectiva também esta atrelada ao fundamento “cultura da comunidade
adaptada ao cluster”. Esse fundamento diz respeito ao comportamento social da comunidade
local, ligado ao aglomerado e o seu desenvolvimento (ZACCARELLI et al., 2008). As médias
acima de 6,0 para cinco efeitos observaveis desse fundamento, comprovam que existe a
presenca de uma cultura propria no local associada ao aglomerado.

Os efeitos observaveis reunidos em torno do fundamento “caréater evolucionario por
introdu¢d@o de novas tecnologias” fazem aluséao direta ao transito de informaces existente entre
as lojas, embora ainda aconteca de maneira informal, onde eles procuram atender aos seus
interesses individuais, mas, de certa forma, acabam contribuindo involuntariamente para todo
o coletivo. Esse nivel de confianca exige um raciocinio inovador para formular estratégias
empresariais de equilibrio entre cooperagdo e competicdo, bem como de muita resiliéncia para
suportarem mudangas e ndo se abalarem por elas durante esse processo (SILVA, 2016).

O fundamento “substitui¢do seletiva de negdcios” teve uma média importante (6,202),
apesar do desvio padréo alto (3,296). A variedade de opcGes de produtos e servigos disponiveis
no aglomerado, justificam essa pontuagéo, o que € apontado por Porter (1990) como um fator

de alta competitividade.
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Em contrapartida, o baixo desempenho obtido pelo fundamento “estratégia de
resultado orientada para o cluster”, com a menor média (2, 929) deste estudo e um desvio
padrdo alto (3,751), demonstram a auséncia de governanca no aglomerado. Segundo Zaccarelli
et al. (2008) a governanca contribui para os interesses e a sobrevivéncia de um cluster. Esse
resultado se explica pela falta de apoio dos 6rgédos publicos e a inexisténcia de associacdes de
lojistas do aglomerado.

A assertiva “maior facilidade para venda de produtos obsoletos/ultrapassados” obteve
uma média baixa (4,289) e o desvio padrdo mais alto da pesquisa (3,900). Ela diz respeito ao
fundamento “complementaridade por utilizacdo de subprodutos”. Esse baixo desempenho se
justifica devido ao aglomerado néo ser totalmente formado por lojas de varejo, mas apenas por
51% delas, enquanto que as outras 49% sao de empresas de servicos. De qualquer forma,
Siqueira et al. (2010) esclarecem que a ocorréncia de subprodutos no varejo é infima.

Na sequéncia, serd apresentada uma compilagdo dos objetivos alcan¢ados na pesquisa.

4.4 RESUMO DOS PRINCIPAIS RESULTADOS

As principais informacdes sobre a caracterizagdo das empresas da Rua Santa Catarina,
estdo resumidas no quadro 10. Nesse quadro estdo descritos os resultados sobre a classificacdo
do porte das empresas, 0s pontos positivos e negativos do aglomerado e 0s principais motivos
relatados pelos entrevistados sobre o fechamento de lojas de pequeno porte, ap6s a instalacdo
de outras empresas de grande porte.

Quadro 10 — Resultados alcangados na pesquisa (Continua)
Caracterizacdo do Aglomerado

Categorias de

A Descricdo dos Resultados Fundamentagdo Tedrica
Andlise

Participaram da pesquisa: 86 empresas, sendo
76 microempresas (ME) e 10 de pequeno porte SEBRAE-NA/DIEESE (2013)
(EPP).

- Pontos negativos: fluxo intenso de pessoas,
variedade de opgdes para o0s clientes,
Aspectos Positivos e | concentracdo de lojas de varios segmentos,

Classificacdo do
Porte das Empresas

Nega_t|v0~s da _reconheumento da rua como ponto comercial Arentze et al. (2005); Teller
Localizacdo do importante. (2008); Parente et al. (2012)
Aglomerado - Negativos: Concorréncia de precos injusta, ' ' '

proibicdo de estacionamentos, concorréncia
desleal.
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(Concluséo)

Motivos para o
fechamento de lojas
apos a instalacdo de
empresas de grande

porte.

Apenas 24 entre 80 entrevistados confirmaram
o fechamento de outras lojas pelos seguintes
motivos: Impossibilidade de concorrer com o
portfdlio de produtos e servicos mais baratos e
competitivos; preferéncia dos clientes por
marcas mais tradicionais; dificuldade de obter
capital para fazer novos investimentos e
competir no mesmo nivel.

Costa; Almeida, 2008; Mondo,
Costa, 2013.

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa.

O quadro 11 apresenta os resultados encontrados na pesquisa para os objetivos geral e

especificos. Os objetivos especificos se referem a caracterizagdo do perfil das empresas

pertencentes ao aglomerado e a analise das vantagens competitivas para os lojistas instalados

no aglomerado, enquanto o objetivo geral procurou identificar se 0 aglomerado estudado se

caracteriza como um cluster comercial varejista.

Quadro 11 — Principais objetivos alcancados na pesquisa

(Continua)

Principais Objetivos Alcan¢ados na Pesquisa

Objetivos

especificos

Resultados

Fundamentac¢do Tedrica

Caracterizar o perfil
das empresas
pertencentes ao

aglomerado

Das 86 empresas participantes do estudo, 76 sao
microempresas (ME) e 10 sdo de pequeno porte
(EPP). Elas se dividem em 44 lojas do ramo de
comeércio, e 42 do ramo de servicos. Todas elas
estdo distribuidas em 47 segmentos diferentes
de atuacéo.

Suzigan; Cérron; Diegues Jr.
(2005); SEBRAE-NA/DIEESE
(2013).
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(Concluséo)

Analisar as vantagens
competitivas que 0s
lojistas obtém por se
localizarem em um

aglomerado
comercial

Efeitos observaveis mais importantes:
Maior atratividade, complementaridade e apoio
entre concorrentes, variedade de produtos e

servicos que atendem as demandas dos clientes.

Efeitos observaveis menos importantes:
Né&o tiveram notas suficientes, portanto, novos

estudos precisam ser feitos.

Efeitos observaveis intermediarios:

Atratividade devido a variedade de
segmentacdes de varejo e servicos em um
mesmo local; auséncia de  posigdes
privilegiadas; pre¢os mais atrativos; maior troca
de informagbes entre as lojas facilitando o
atendimento de demandas; variedade de
produtos e servicos; reconhecimento da rua
como ponto comercial importante; falta de

governanca.

Porter (1990); Lastres e Cassiolato
(2003); Perry (2005); Zaccarelli et
al. (2008); Siqueira et al. (2010);
Parente et al. (2012); Donaire et al.
(2013); Silva (2016).

Objetivo geral

Foi identificado que a Rua Santa Catarina ndo
atende aos critérios de classificacdo de clusters
de Zaccarelli et al. (2008). Portanto, ela se
categoriza como um aglomerado varejista em

desenvolvimento.

Zaccarelli et al. (2008).

Fonte: Elaborado pelo autor com base nos dados da pesquisa.

O préximo e ultimo capitulo apresenta as conclusdes, limitacdes e as sugestdes de

pesquisa, seguidas das referéncias e do anexo.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A finalidade desta pesquisa foi identificar se o aglomerado de empresas da Rua Santa
Catarina, na cidade de Aracaju (SE), pode ser considerado um cluster comercial varejista, tendo
como referéncia o0 modelo de performance competitiva de Zaccarelli et al. (2008). Para esses
autores, fazer parte de um cluster varejista, promove beneficios devido a vasta disponibilidade
de produtos e precos confidveis, além das vantagens que as empresas de um cluster tem sobre
outras isoladas geograficamente (ZACCARELLI et al., 2000).

Para alcancar esse objetivo, foram propostos como objetivos especificos: caracterizar
o perfil das empresas e; analisar as vantagens competitivas que os lojistas obtém por se
localizarem em um aglomerado comercial.

O primeiro objetivo revelou que as 86 empresas que participaram do estudo séo
formadas por 76 microempresas (ME) e 10 empresas de pequeno porte (EPP). Essas empresas
estdo divididas em diversificados segmentos de varejo e servicos, sendo que 0s segmentos com
maior representatividade sdo as 4 lojas de pecas automotivas, 10 oficinas mecanicas e 10
farmécias. O que explica o protagonismo desses segmentos, é a quantidade de clinicas médicas
e empresas de pecas e servicos para veiculos, instaladas no entorno do aglomerado da pesquisa.

O segundo objetivo foi construido com base na analise dos trés grupos que representam
a correspondéncia entre os efeitos observaveis aplicados nas questfes da pesquisa, com 0s
fundamentos de competitividade de Zaccarelli et al. (2008).

Os resultados dos efeitos observaveis mais importantes mostram que 0S Seus
fundamentos de competitividade mais bem pontuados foram “abrangéncia de negdcios viaveis
e relevantes” e “equilibrio com auséncia de posic¢des privilegiadas”. Esses resultados provaram
que a grande diversidade de empresas de produtos e servicos, sdo responsaveis pela atratividade
do aglomerado.

Ja os efeitos observaveis menos importantes nao tiveram qualquer pontuacédo, o que,
para aglomerados ndo planejados, é considerado um fato convencional e previsivel.

As melhores notas dos efeitos observaveis intermediarios, foram para os fundamentos:
abrangéncia de negdcios viaveis e relevantes; equilibrio com auséncia de posicoes
privilegiadas; uniformidade no nivel tecnoldgico; especializacdo das empresas; cooperacao
entre empresas do cluster; cultura da comunidade adaptada ao cluster; substituicdo seletiva de
negocios do cluster e; carater evolucionario por introducgdo de novas tecnologias. Eles mostram

que existe um reconhecimento dos lojistas da relevancia do aglomerado como um ponto
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comercial consolidado. A competicdo entre as lojas com pregos equilibrados e o fluxo de
informacdes compartilhado informalmente entre elas, sdo os principais fatores que contribuem
para o atendimento das demandas de todos os seus integrantes.

Os Unicos fundamentos com baixo desempenho foram “complementaridade por
utilizacdo de subprodutos™ o que se justifica por ndo haver um predominio de lojas que vendem
apenas produtos, mas por também existir um percentual quase idéntico de empresas do ramo
de servicos no aglomerado; e o outro fundamento foi “estratégia de resultado orientada para o
cluster ”, esse ultimo motivado pela falta de governanca no aglomerado.

A partir desses resultados e respondendo ao problema levantado para esta pesquisa,
foi constatado que a Rua Santa Catarina ainda ndo pode ser caracterizada como um cluster
varejista. N&o existe governanca no aglomerado e a venda de produtos obsoletos é praticamente
inexistente. Sendo assim, ela se classifica apenas como um aglomerado comercial simples ou
em processo de desenvolvimento.

As limitacOes encontradas durante a pesquisa basicamente dizem respeito ao impasse
inicial de alguns lojistas em compartilhar informac@es, acreditando que outros concorrentes
poderiam obter algum acesso a elas e assim conseguir algum tipo de vantagem. Também houve
dificuldade de acesso em algumas empresas, que demonstraram receio por julgarem se tratar de
algum 6rgdo governamental interessado em fiscalizar seus estabelecimentos. Para contornar
essas situacdes, foram necessarios constantes esclarecimentos do pesquisador para que nao
houvessem informacgdes desencontradas e a pesquisa nao fosse prejudicada.

Diante dos resultados alcangcados, recomenda-se que mais estudos sejam aplicados em
aglomerados comerciais varejistas, mas que sejam voltados para um Unico segmento de atuacéo,
como acontece nos principais bairros e centros comerciais das capitais e regides metropolitanas.
Assim, essa seria uma maneira de evidenciar a importancia e as vantagens desses aglomerados,

gue tem maior participacao e relevancia no cotidiano das sociedades como um todo.
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APENDICES

APENDICE A — QUESTIONARIO UTILIZADO NA PESQUISA

Questionario

Obijetivo do questionario: Conhecer a opinido dos empresarios e gestores das lojas sobre
os fundamentos de competitividade em um cluster varejista.

Observagdes importantes: Nem vocé, nem sua loja, serdo identificadas e somente
serdo divulgadas informacdes relativas a este questionario.

1) Quando existem lojas que vendem produtos semelhantes ou complementares muito préximas umas
das outras, formando um agrupamento, surgem algumas caracteristicas, que podem ser observadas.
Em sua opinido, quais sdo 0s aspectos positivos e negativos de estar localizado em um agrupamento

de lojas?

ASPECTQOS POSITIVOS

ASPECTOS NEGATIVOS

2) A instalacdo de lojas de grande porte na regido provocou o fechamento de lojas de pequeno e
médio porte?

SIM |:| NAO |:|

Se sim, na sua opinido, quais as causas?
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3) Nas questbes abaixo, solicito por gentileza que atribua uma nota entre 0 (zero) = discorda
totalmente e 10 (dez) = concorda totalmente para representar quanto vocé concorda ou discorda
com as afirmagdes colocadas para representar o que ocorre nesses agrupamentos comerciais.

ASSIM PODEMOS DIZER QUE NOS AGRUPAMENTOS COMERCIAIS HA:

Afirmativas Notas
Maior facilidade para se 0O 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
relacionar com os
concorrentes.

Mais informages sobre
produtos novos.

Mais informages sobre
novidades para 0 seu
negocio.

Maior atratividade para 0s
clientes.

Pregos menores.

Menos necessidade de
estogues.

Menos despesas no dia a
dia.

Necessidade de investir 0O 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
menos para abrir uma
loja.

Uma concorréncia mais
forte do que em lojas
“isoladas”

Mais integracdo entre as
lojas concorrentes.

Mais empresas que
vendem produtos ou
servigos complementares
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Desenvolvimento de uma
cultura prépria da regido

10

Maior cooperagao entre as
lojas

10

Maior probabilidade de
fechamento de lojas ndo
competitivas

10

Maior facilidade para se
manter atualizado em
tecnologia

10

Maior facilidade para
aprender com outras lojas

10

Maior facilidade para se
relacionar com os
fornecedores

10

Maior apoio dos 6érgdos
publicos (Prefeitura, etc)

10

Funcionarios mais
satisfeitos por trabalharem
no local

10

Menos intermediarios

10

Maior facilidade para
venda de produtos
obsoletos/ultrapassados

10

Mais facilidade para fazer
parte de associacdes de
lojistas

10

Mais dificuldade para
venda de produtos
exclusivos

10

Mais facilidade para
contratacdo de mdo de
obra

10




65

Por favor, preencha as seguintes informac6es sobre a loja:

1) Namero de funcionérios:

2)Funcéo do entrevistado na loja:
1] Proprietario
[] Gerente
[] Outra funcio

3) A loja vende:




