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Aglomeracao Ou Cluster? Analise Dos Fundamentos Da Performance Competitiva No
Varejo Sergipano

Resumo

O presente estudo teve como objetivo identificar se o aglomerado de lojas existentes na Avenida
Coelho e Campos, localizado na cidade de Aracaju/SE forma um cluster comercial varejista, a
partir dos fundamentos da performance competitiva de clusters descritos por Zaccarelli et al.
(2008). Para tanto, foi realizado um estudo de natureza qualitativa com 63 empresas
pertencentes a concentracdo varejista. Foi identificado o perfil dos sujeitos pesquisados, sendo
todos enquadrados como microempresas, no qual 35 comercializam veiculos seminovos, 15
pecas automotivas e 13 caracterizados como comércio de produtos e/ou servigos
complementares. Os resultados encontrados demonstram que a regido ainda se encontra em um
processo inicial de cluster comercial varejista. Apesar da alta atratividade de clientes, a
presenca de vantagens competitivas ligadas ao local, a forte concorréncia entre as lojas e os
indicios de cooperacdo entre elas, evidencia-se que ainda ndo hd nenhuma iniciativa de
mecanismos de governanga voltados para a alavancagem da competitividade.

Palavras-chave: Aglomeracdes Varejistas. Vantagem Competitiva. Cooperacao.

1 INTRODUCAO

Foi Marshall que no século XIX iniciou estudos tedricos sobre os distritos industriais,
dentro dos quais se localizavam diversas empresas especializadas, que forneciam
externalidades positivas, formando os chamados agrupamentos de empresas em uma
determinada localidade (MARSHALL, 1982; RAMIREZ; OTALVARO, 2015). Essa unido
tinha o intuito de proporcionar um carater diferenciado e competitivo as institui¢des
(MASCENA, FIGUEIREDO e BOAVENTURA, 2013).

Porter (1990) e Altenburg e Meyer-Stamer (1999) evidenciaram que estudos sobre
agrupamentos de negécios ainda focalizavam com grande intensidade, em firmas
manufatureiras. No entanto, os aglomerados varejistas urbanos ganharam foco e énfase em
objetos de estudos de relevincia académica, pois havia indicios da presenca de vantagens
competitivas (MARSHALL, 1982; ZACCARELLI et al., 2008).

Fittipaldi e Donaire (2020) entendem que em grandes cidades, existe uma tendéncia para
que lojas de produtos substitutos ou complementares acabem se instalando préximas umas das
outras, formando assim, um aglomerado varejista. Ao longo dos anos, esse tipo de especialidade
de mercado vem se desenvolvendo no Brasil e uma de suas tarefas mais dificeis é conseguir
atrair, encantar e fidelizar seus clientes. Desta forma, o consumidor final se torna o ponto mais
importante dessa cadeia de negdcio e a busca por sua satisfacdo proporciona uma grande
competi¢do entre as lojas, proporcionando um leque de opcdes de produtos e/ou servigos.
Contudo, durante o processo de procura, o cliente pode ser atraido a centros varejistas que sejam
referéncias em determinada especialidade de comércio (DONAIRE et al., 2013).

Aguiar et al. (2017) entendem que o fator localizagdo ndo deveria se tornar fonte de
vantagem competitiva, uma vez que a abertura econdmica vem se ampliando cada vez mais,
facilitando a comunicacdo com qualquer empresa do planeta, efetuando assim, sua compra,
tendo em vista que o elo do mercado se d4 pelo fluxo constante de bens e servigos (RAMIREZ
e OTALVARO, 2015). Apesar de novos sistemas para se fazer negécios estarem levando
informagdes de maneira mais rdpida, observa-se em vdrias localidades, a existéncia de
aglomeracdes competitivas de empresas que se caracterizam pela produgdo de bens e produtos
ou prestacao de servigos, contrariando a l6gica defendida pelos autores, demonstrando assim, a
importancia das aglomeracdes comerciais (PORTER, 1998).



Em grandes centros, € comum encontrar ruas que concentram aglomerados varejistas de
produtos especificos, como € o caso da Rua Santa Ifigénia na cidade de Sao Paulo/SP,
especializada na venda de artigos eletronicos e de informatica (GASPAR et al., 2015). Essas
localidades com lojas aglomeradas, onde se encontra determinado segmento de produtos e
servigos, podem configurar-se de forma induzida, como em shoppings, ou espontdnea, muito
comum em mercados varejistas (FITTIPALDI; DONAIRE, 2020). A partir do interesse pelo
estudo dos indmeros tipos de relagdes entre as organizagdes em formas de aliangas,
aglomeracdes ou redes de negdcios, os clusters se apresentaram como opg¢ao estratégica. As
institui¢des competem entre si, no entanto, visam uma cooperagdo coletiva (PORTER, 1990).

A Avenida Coelho e Campos, na cidade de Aracaju, capital do Estado de Sergipe,
concentra uma grande quantidade de revendedoras multimarcas de automdveis seminovos e
lojas de autopecas e acessorios, configurando-se em exemplo de objeto de pesquisa de um
fendmeno ainda pouco estudado, ou seja, as aglomeracdes varejistas urbanas. Diante do
exposto, esse estudo tem como objetivo identificar se a aglomeracdo de lojas existente na
Avenida Coelho e Campos no municipio de Aracaju/SE forma um cluster comercial varejista,
a partir dos fundamentos da performance competitiva de clusters descritos por Zaccarelli et al.
(2008). Apesar dos intensos estudos sobre clusters comerciais, observa-se que o assunto ainda
€ pouco abordado no Brasil, e, especificamente no estado de Sergipe. Neste feito, para alcangar
tal propdsito, esta pesquisa optou pela abordagem qualitativa para andlise dos dados, por meio
de entrevistas.

Para atingir o objetivo proposto, este artigo esté estruturado com esta se¢ao introdutdria,
além de mais quatro sec¢des. A segunda secdo aborda a fundamentagdo tedrica sobre clusters e
aglomeragdes comerciais varejistas. Na terceira secdo, encontram-se detalhado os
procedimentos metodoldgicos utilizados nesta pesquisa. Na quarta secdo sdo discutidos e
apresentados os resultados obtidos com a realizacdo da pesquisa. Por fim, sdo discutidos os
principais achados desta pesquisa, bem como sugestdes e limitagdes.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA

Esse tépico se faz uma breve revisao tedrica sobre a Teoria dos Clusters, além de versar
sobre suas estratégias e vantagens competitivas.

2.1 Clusters e aglomeracoes comerciais varejistas

Os estudos sobre aglomeracgdes se iniciam a partir dos trabalhos do economista inglés
Alfred Marshall no final do século XIX (RAMIREZ; OTALVARO, 2015). Ele observou a
existéncia de produtos que eram fabricados em alguns lugares ou em apenas um local, e se
espalhavam por toda a Europa. Estes trabalhos seriam oriundos de uma concentragdo de
indudstrias em localidades especificas, acontecimento chamado de “industria localizada”
(SIQUEIRA, 2010).

Alfred Marshall verificou nessas concentracdes industriais algumas vantagens
competitivas (como a concentracdo de mao-de-obra qualificada, presenca de fornecedores, etc.)
que poderiam ser alcangadas pelas industrias participantes, e se tornar caracteristicas dessas
configuracOes produtivas. Além disso, elas teriam uma maior capacidade de inovar. O autor
salientou o surgimento no local de atividades suplementares e a possibilidade de dividir os
custos de producdo para a integragdo de novas tecnologias (SEDITA; LAZZERETTI;
CALOFFI, 2012).

Paul Krugman (1991) aborda o tema dos aglomerados, sendo possivel do ponto de vista
da geografia econdmica, explicar porque negdcios similares sdo atraidos para um mesmo
ambiente, uma vez iniciado o processo de concentracao de atividades afins. A concentragdo das

2



organizagdes, a partir dos relacionamentos cooperativos desenvolvidos pelas empresas
participantes, amplifica, desenvolve e aprimora sua capacidade competitiva em comparagdo a
outras firmas que estdo fora do conjunto, ou seja, isoladas (ZACCARELLI et al., 2008).

O conceito mais conhecido acerca da teoria de cluster é o de Porter (1998). Ele definiu
clusters como concentragdes geograficas de companhias e institui¢des interconectadas em um
campo particular nas cidades (SIQUEIRA; GERTH; BOAVENTURA, 2011; SILVA; SILVA;
PEREIRA, 2019).

Zaccarelli et al. (2008) de acordo com os resultados da pesquisa de Porter (1998)

entende que:

A conclusdo da pesquisa de Porter é simples e forte: a concentragdo geogréfica dos
negdcios para produzir determinado produto estd associada a vantagem competitiva
para as respectivas cidades, atestada pelo seu sucesso na competicio mundial. A
abrangéncia da pesquisa e a quantidade de dados nao permitiam ddvidas sobre a
conclusdo. Nao deixa de ser curioso perceber que Porter, procurando pela vantagem
competitiva de nagdes, achou vantagem competitiva de cidades onde existiam clusters
de negdécios (ZACCARELLI et al., 2008, p. 5).

No sentido mais amplo, o termo cluster descreve aglomeracdes locais de atividades
econdmicas e cujo interesse estd no fato de demonstrarem uma eficiéncia coletiva, que ndo seria
alcancada por concentragdes de organizacdes isoladas. Desta forma, deve haver uma integragcao
entre os participantes, pois € preciso que exista um trabalho em conjunto para que consigam
atingir seus objetivos (MACEDO et al., 2017, CZERNEK-MARSZALEK, 2018). Essa
coletividade eficiente teria origem em parcerias positivas, custos de transagdo mais baixos e
acdo cooperativa. A defini¢do operacional adotada é a de que um cluster € uma aglomeracgao de
empresas em uma area delimitada, na qual ha um nivel de perfil diferenciado de especializacao
e existem negdcios e particularidades entre firmas de forma substancial (ALTENBURG;
MEYER-STAMER, 1999).

Alguns argumentos sdo citados para estabelecer quais vantagens competitivas podem
emergir para as empresas pertencentes a um aglomerado, e essas dependem da concentragdo
espacial e da determinacdo do equilibrio entre a competi¢do e cooperacdo. Uma dessas
vantagens, é que a concentracdo de organizacdes poder ser considerada uma grande teia de
negocios (SILVA, 2016).

Assim, observa-se que ndo existe apenas uma empresa fornecendo produtos e servigcos
para seus clientes, o cluster € formado por um conjunto de organizacdes relacionadas por um
determinado mercado. Essa relagdo ocorre em um determinado espaco geografico, ampliando
a capacidade produtiva das empresas, gerando maior competitividade, impacto no mercado
comercial e visibilidade por parte dos clientes. (ZACARELLI et al, 2008; FITTIPALDI;
DONAIRE, 2020).

Os estudos das concentracdes de comércio varejista ainda sdo poucos explorados, apesar
das pesquisas recente de Fittipaldi e Donaire (2020) e Silva (2016), no entanto pesquisas
anteriores de Teller (2008) em aglomeragdes varejistas ndo planejadas e planejadas na Austria,
especificamente na cidade de Viena, aponta que as empresas situadas nessas localidades
colaboram e competem entre elas a0 mesmo tempo, devido a acessibilidade, fluxo constante de
clientes e infraestrutura disponivel no ambiente analisado. As aglomeracdes comerciais
varejistas quando planejadas sdo esbocadas e dirigidas por uma lideranca que visa o
crescimento do cluster como um todo conforme as necessidades dos lojistas. Por outro lado, os
aglomerados nio planejados emergem de forma aleatéria e os empresdrios instalam suas
empresas nesses locais de forma estratégica devido a oportunidade de atratividade para seus
clientes (SILVA, 2016).

Ainda no contexto comercial, Zaccarelli (2000) propde um modelo para identificar se
um cluster pode ou ndo ser considerado completo. Para o autor, hd a necessidade de evidenciar
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nove requisitos especificos, tais como: 1) alta concentragdo geogréfica; 2) existéncia de todos
os tipos de empresas e institui¢des de apoio, relacionados com produto/servicos do cluster; 3)
empresas altamente especializadas; 4) presenca de muitas empresas de cada tipo; 5) total
aproveitamento de materiais reciclados ou subprodutos;6) grande cooperacdo entre empresas;
7) intensa disputa: substituicdo seletiva permanente; 8) uniformidade de nivel tecnoldgico; e,
9) Cultura da sociedade adaptada as atividades do cluster. Assim, essas caracteristicas auxiliam
como parametros para identificacdo da evolu¢do de um cluster. Caso ele ndo apresente todos
os requisitos, pode ser considerado um cluster simples ou em desenvolvimento, ao passo que
se apresentar todos os requisitos, pode ser considerado completo (SILVA, 2016 p.46).

Numa visdo estratégica, Zaccarelli et al. (2008 p. 59) sugerem posteriormente um
modelo de anélise para competitividade dos clusters comerciais baseado no conceito de supra-
empresa. Para esses autores, a competitividade dos clusters pode ser parametrizada por meio
de onze fundamentos; nove deles de origem da auto-organizacgao e os dois dltimos provenientes
da acdo de uma governancga existente, conforme descritos no Quadro 1 a seguir:

Quadro 1 — Performance competitiva de clusters: atributos

1° grupo — Vidvel por AUTO-ORGANIZACAO; nio demanda GOVERNANCA

Fundamento Atributo/Condicao

Fundamento 1 Concentracio geogrifica em drea reduzida
Fundamento 2 Abrangéncia de negdcios vidveis e relevantes
Fundamento 3 Especializac@o das empresas

Fundamento 4 Equilibrio com auséncia de posicdes privilegiadas
Fundamento 5 Complementaridade por utilizacdo de subprodutos
Fundamento 6 Cooperacio entre empresas

Fundamento 7 Substituicdo seletiva de negdcios

Fundamento 8 Uniformidade de nivel tecnolégico

Fundamento 9 Cultura da comunidade adaptada ao cluster

2° grupo — Invidvel por AUTO-ORGANIZACAO; demanda GOVERNANCA:

Fundamento Atributo/Condicao
Fundamento 10 Caréter evoluciondrio por introducdo de tecnologias
Fundamento 11 Estratégia de resultado orientada para o cluster

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

Com isso, cada um dos fundamentos tem um impacto na competitividade de um cluster,
que se constitui em evidéncias mensurdveis da vantagem competitiva das organizagdes
pertencentes ao aglomerado (ZACCARELLI et al., 2008). Isto €, o impacto é consequente de
uma relagdo de causa e efeito ligada as decorréncias estratégicas e a constituicdo de fontes de
vantagens associadas aos beneficios e valores para as empresas e para os clientes (DONAIRE
etal.,2013).

Zaccarelli et al. (2008) também procuraram descrever de forma simples como ocorre o
processo de atragdo de consumidores, parceiros € novas lojas para o cluster comercial,
conforme exposto na Figura 1:



Figura 1 - Desenvolvimento de clusters de negdcios
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Fonte: Zaccarelli et al. (2008 p. 47).

O exemplo apresentado na Figura 1 € representativo ao processo que se repete com
maior complexidade em sistemas de atratividade dos clusters, com isso Donaire et al. (2013)
afirmam:
Nota-se que apds o surgimento de um agrupamento primdrio de lojas se inicia um
processo autdonomo de atracio de clientes (1) que, por sua vez, aumenta as vendas por
loja (2). Isto atrai novas lojas (3), que resulta no aumento da variedade de produtos
(4) e do niimero de lojas do agrupamento (5). Ao ter a sua disposi¢do mais lojas e
mais produtos diversificados, os consumidores sdo atraidos ao cluster (1) e o ciclo
recomega se realimentando, limitado apenas por condi¢des externas (DONAIRE et
al., 2013, p. 4).

Portanto, a proximidade entre lojas nos clusters comerciais beneficia as empresas e 0s
clientes, pois ela proporciona a cooperacdo e a competi¢do sadia entre as organizacdes ali
instaladas, alavancando assim, de forma gradativa, o fluxo de consumidores nas lojas e o
nimero de opg¢des de produtos e/ou servicos ofertados (TELLER, 2008; FITTIPALDI;
DONAIRE, 2020).

2.2 Estratégias e vantagens competitivas em clusters

A estratégia possui vdrias definicdes e a maioria delas estd relacionada as grandes
organizacdes. Segundo Aurélio (1999, p. 841), estratégia vem do grego “strategos” e significa
a arte do general, isto implica na habilidade voltada para o desenvolvimento da percepg¢do, do
feeling que cada um possui em relagcdo ao objeto de anélise.

O significado de estratégia tem sua origem na drea militar, sendo definida como uma
ciéncia de planejar e organizar acOes de guerra, titica e asticia. Contudo, essa definicao se
amplia proporcionalmente a medida que lideres percebem que seu uso permite o estimulo de
novas ideias e formas de liderar, j4 que o levantamento de informagdes e sua andlise sdo
pressupostos para formulagdo, o que contribui para as pessoas desenvolverem suas percepgoes
e estimular seu senso criativo (TRISTAO, 2000).

Porter (1998) destaca que a estratégia € a iniciativa espontanea do dirigente na busca
por adequar as vantagens competitivas de sua empresa por meio de um plano de agdo, onde a
interagdo da empresa com a parte interna e externa do ambiente d4 sustentacdo ao plano. O
autor enfatiza que estratégia € a livre escolha dentre um conjunto de habilidades com o objetivo
de integré-las e tornd-las compativeis com as atividades da organizacao.



Drucker (1999) afirma que em um ambiente imprevisivel, a firma deve utilizar métodos
estratégicos para aproveitar as oportunidades que sdo proporcionadas, o que faz com que os
gestores elaborem planos de acdo a fim de conviver com essas incertezas e identifiquem certas
alteracdes que possam ser realizadas em suas atividades. Para Tristdo et al. (2013), um bom
alcance de desempenho das tarefas de uma organizacdo passa pela identificacdo das suas
diferencas internas, bem como da necessidade de adaptacdo da empresa com o seu meio
ambiente.

Esteves e Nohara (2011) acreditam que com a competi¢do entre as empresas cada vez
mais pesada, o avanco tecnoldgico e a falta de regulamentacdo dificultaram o desenvolvimento
das empresas e encurtaram sua vida, no entanto, também proporcionaram condi¢des para que
as empresas criassem lacos cooperativos. Os autores acreditam que o compartilhamento de
informacdes e conhecimentos seriam estratégias que possibilitariam que as empresas
obtivessem sucessos nas suas operacdes.

Desta forma, cresce o interesse por pesquisas em aglomeragdes de empresas, € assim,
diversos argumentos sao mencionados para estabelecer as vantagens competitivas recebidas por
empresas pertencentes a um cluster apds a execugdo de estratégias de negdcio, como por
exemplo, a “criacdo” de uma entidade supraempresarial. Essas vantagens dependem da
concentracdo espacial e da determinacdo do equilibrio entre a competicao e cooperagdo entre
as empresas participantes (GASPAR et al., 2015).

A vantagem competitiva € compreendida como um ganho de posicionamento vantajoso
quando determinada empresa movimenta e desenvolve competéncias centrais que permitem a
oferta de produtos superiores aos consumidores, em relacdo aos produtos de empresas
concorrentes (SILVA, 2016).

Zaccarelli et al. (2008) afirmam que uma das vantagens competitivas de pertencer a um
cluster € que este pode ser considerado uma entidade supraempresarial, ou seja, ndo existe
apenas uma empresa fornecendo diversos servigos e/ou produtos para seus clientes, onde as
empresas ndo atuam de forma isolada (GASPAR et al., 2015). Porter (1990) afirma que os
clusters tém potencial de aperfeicoar a competitividade industrial de trés formas diferentes: a)
incrementando a produtividade das empresas ligadas ao cluster; b) estimulando a inovacgao; e
¢) influenciando a criacdo de novas empresas.

As vantagens das aglomeracdes s@o facilmente percebidas na produgdo (facil acesso a
mao de obra, tecnologia e entradas intermedidrias), mas elas emergem igualmente distribuidas
(TELLES et al., 2011). Aglomeracdes atraem compradores e entdo facilitam o acesso aos
mercados distantes. Algumas vezes, produtos podem simplesmente usar os canais de mercado
que surgem (economias externas). Outras vezes, eles necessitam tomar acdes em conjunto, por
exemplo, organizar uma feira de negdcios ou certificagdo de seus produtos. A soma dessas
economias externas e tomadas de a¢do conjuntas resulta no aparecimento de uma eficiéncia
coletiva, que por sua vez permitem o aprimoramento dos sistemas locais de producao
(SCHMITZ, 1995).

Aguiar et al. (2017) acreditam que o cluster ganhou tanta importancia, que diversos
paises tém estimulado o desenvolvimento destes clusters de negdcio, pois assim, essas
empresas podem desenvolver novas habilidades e obter vantagem competitiva frente as demais
empresas, sejam elas locais ou internacionais. De acordo com Centenaro e Laimer (2017, p.

67), a competitividade poderia ser identificada a partir de quatro atributos:
= dindmica, com a capacidade de transformar as potencialidades em resultados;
=  competitiva, com a capacidade de controlar recursos e capacidades, visando desempenho superior;
= orientada, voltada para o longo prazo; e,
= relativa, sendo comparada com as demais empresas do setor para verificar o seu nivel de competitividade.

Perry (2005) apud Gaspar et al. (2015 p. 11), apresenta cinco principais abordagens
tedricas sobre o tema, conforme ilustrado no Quadro 2:



Quadro 2 - Vantagens recebidas por empresas pertencentes ao cluster

Abordagem teérica Vantagens as empresas

Os clusters sdo vistos como negdcios ligados mais através de relacdes de

I'| Teoria da aglomeragao mercado do que pela colaboracdo deliberada.

A formacao de clusters reside na incerteza enfrentada pelos negdcios individuais
Custos de transacgdo e em relagdo as mudancas no mercado e as condicdes tecnoldgicas fazendo com
Escola Californiana que as empresas busquem minimizar os custos de transagdes através da

“clusteriza¢do” das atividades.

As empresas se tornam interdependentes e ressalta-se a importancia da confianga.
3 | Especializacdo Flexivel | As empresas de um cluster obtém ganhos de transferéncia da inteligéncia da
industria fora as transacdes formais.

4 Grupo de Pesquisa Traz a ideia de que a aprendizagem acontece através de redes de contatos
GREMI e Inovacdes informais, principalmente no contexto de encontros casuais e deliberados.

O desenvolvimento tecnoldgico depende da trajetéria e das escolhas tomadas,

5 Economia Institucional e | clusters contemporaneos podem, assim, ser vistos como "acidentes da histéria"

Evolucionéria decorrentes de decisdes favordveis, embora a aparéncia e capacidade de refor¢co
das instituicdes possam dar alguma influéncia para a ac¢do deliberada.

Fonte: Perry (2005, p. 24 apud GASPAR et al., 2015, p. 11).

Uma estratégia de posicionamento dos clusters estd relacionada com a escolha
estratégica das empresas, ou seja, como uma determinada empresa vai competir em
determinado segmento ao ofertar um diferencial em relacdo ao valor entregue pelas demais
empresas concorrentes, obtendo assim vantagem competitiva em relacdo as concorrentes
(SILVA, 2016).

A ideia da cooperagdo entre organizacdes traz alguns pontos positivos, entretanto,
podem trazer alguns riscos, caso ndo sejam sanadas as divergéncias. Como ponto positivo, é
possivel identificar o compartilhamento de recursos, informagdes e otimiza¢do dos custos,
obtendo assim, uma vantagem competitiva para estas organizagdes. Ja como ponto negativo, é
possivel identificar na literatura questdes como a cultura da organizacdo e o tamanho destas,
pois cada gestor pensa de forma tunica, visando o melhor para a sua companhia, deixando o
agrupamento em segundo plano. No entanto, de forma cooperada facilita-se o acesso e também
as informagdes necessarias para a melhor utilizagdo destes recursos (ESTEVES; NOHARA,
2011; CZERNEK-MARSZALEK, 2018).

3 METODOLOGIA

Esta pesquisa € de natureza qualitativa e carater exploratdrio e descritivo. O método de
pesquisa descritiva exige do observador uma relacdo de informagdes sobre o que deseja
pesquisar e explorar. Esse tipo de estudo objetiva caracterizar os acontecimentos e fendmenos
de determinada pratica (GERHARDT; SILVEIRA, 2009). E exploratéria pois a teoria de cluster
vem sendo estudada em aglomeracdes de varejo a pouco tempo, iniciado por Teller (2008) na
Austria e intensificada no Brasil por Zaccarelli et al. (2008), Silva (2016), Gaspar et al., (2015)
e Fittipaldi e Donaire, (2020). Quanto ao critério descritivo, da-se pelo fato do proposito da
pesquisa ser o de identificar se o aglomerado de lojas existentes na Avenida Coelho e Campos,
forma um cluster comercial varejista, a partir dos fundamentos da performance competitiva de
clusters descritos por Zaccarelli et al. (2008).

3.1 Procedimentos metodolégicos

Para alcancar o objetivo proposto na pesquisa foi realizado um estudo de natureza
descritiva, utilizando-se de um levantamento de campo junto a 63 estabelecimentos comerciais
(lojas) localizados na Av. Coelho e Campos na cidade de Aracaju/SE, considerado pela
populagcd@o como um agrupamento informal. Foi utilizada a amostragem por conveniéncia, onde
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o instrumento de coleta usado, foi preenchido no local e no ato das visitas junto com os 63
participantes.

A partir da dificuldade de acesso por parte do pesquisador em conseguir levantar dados
de todas as lojas pertencentes ao aglomerado comercial localizado na Av. Coelho e Campos em
Aracaju/SE, foi utilizado a amostragem nao probabilistica, de acordo com indica¢gdes de Hair
et al. (2005).

De posse das informag¢des adquiridas nas entrevistas, foi utilizado a técnica de andlise
de contetdo. A andlise de conteddo é uma ferramenta utilizada para analisar a informacdo e
tem como objetivo a manipulacdo de mensagens para “evidenciar os indicadores que permitam
inferir sobre uma outra realidade que ndo a da mensagem” (BARDIN, 2016, p. 52). Trata-se de
“um conjunto de técnicas de andlise das comunicacdes que utiliza procedimentos sistematicos
e objetivos de descricao do contetido das mensagens” (BARDIN, 2016, p. 44).

O presente estudo teve como objetivo verificar a existéncia dos fundamentos da
performance competitiva de cluster, conforme proposto por Zaccarelli et al. (2008),
especificamente na aglomeragao varejista de lojas situada na Av. Coelho e Campos na cidade
de Aracaju/SE. Para desenvolver a pesquisa, foi adotado o método comparativo desenvolvido
por Donaire et al. (2013) onde mostra a correspondéncia entre os efeitos observdveis e os
fundamentos propostos por Zaccarelli et al. (2008).

O instrumento de pesquisa utilizado foi o questionario desenvolvido por Zaccarelli et
al. (2008) e os critérios de andlise seguiram os fundamentos da pesquisa de Donaire et al.
(2013). O questiondrio € um importante e popular instrumento de coleta de dados para uma
pesquisa social. Trata-se de um conjunto ordenado e consistente de perguntas a respeito de
varidveis e situacdes que se deseja medir ou descrever (MARTINS; THEOPHILO, 2009).

4 RESULTADOS E DISCUSSOES

As 63 lojas que fizeram parte dessa pesquisa estdo localizadas na avenida Coelho e
Campos. Esta € uma importante avenida da cidade de Aracaju-Se, pois, comporta um ndmero
consideravel de lojas que pertencem ao comércio varejista de venda de automoveis seminovos,
pecas, acessorios e servicos automotivos.

. Com isso, percebe-se que hd um aglomerado de lojas em um mesmo local, condi¢do
adequada para o primeiro fundamento descrito por Zaccarelli et al. (2008), a concentracao
geogréfica.

Para levantar as informacdes sobre o perfil das empresas entrevistadas foi utilizado o
questionario usado como instrumento de pesquisa e coleta de dados proposto por Donaire et al.
(2013). Nele ha perguntas que tinham como propésito recolher informacdes referentes a
quantidade de funcionérios no estabelecimento, funcio do entrevistado e o tipo de produto e/ou
servico que a empresa comercializava.

Como critério para classificar o porte das empresas pesquisadas, foi utilizado o numero
de empregados estabelecido pelo SEBRAE (2013), onde considera-se microempresa (ME) com
até 9 funciondrios; empresa de pequeno porte (EPP) de 10 a 49 funciondrios; empresa de médio
porte de 50 a 99 funcionarios; e, grande empresa a partir de 100 funcionarios. Os achados da
pesquisa evidenciam a presenca unanime de microempresas no aglomerado varejista estudado.
No Brasil existem 6,4 milhOes de organizagdes e desse total 99% sdo micro e pequenas
empresas. Elas respondem por 52% dos empregos com carteira assinada no setor privado no
pais (SEBRAE, 2018).

Quanto ao segmento, 35 das 63 lojas pesquisadas comercializam veiculos seminovos,
15 pecas e acessorios automotivos, quatro peliculas veiculares, duas servicos de lavagem e
polimento, duas vidros automotivos, uma capotaria para veiculos, uma de pneus, uma de
servicos de borracharia automotiva, uma de servigos mecanicos e uma vistoria veicular. Assim,
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identifica-se que 56% das lojas pesquisadas comercializam veiculos seminovos. Com isso,
percebe-se que no aglomerado existe uma identidade de segmento. Condi¢do essa que atende o
terceiro fundamento descrito por Zaccarelli et al. (2008), especializacdo das empresas,
corroborando com o pensamento de Porter (1998) ao citar que ao produzir um tipo de produto
o aglomerado desenvolve sua especializacao.

Siqueira (2010) afirma que as organizagdes que constam dentro de um cluster competem
entre si visando melhorias da qualidade de seus produtos ou servicos e melhores condicdes para
ofertas de preco. Entretanto, apesar da competicdo, existem fortes relacdes de cooperacio entre
elas aumentando assim a especializa¢do no aglomerado.

A concentra¢do na mesma localizacdo geografica constitui uma condi¢do fundamental
para a existéncia de um cluster (PORTER, 1998; AMATO NETO, 2000). Com isso, alguns
aspectos econdmicos, sociais, politicos e de infraestrutura da localidade sdo cruciais para
proporcionar atratividade a um aglomerado comercial varejista (LASTRES; CASSIOLATO,
2003).

Segundo Porter (1998), as firmas, ao se estabelecerem em um mesmo local,
automaticamente atraem novas organizacdes concorrentes e fornecedores com os quais geram
interacdo entre si. Para Krugman (1991), negécios semelhantes sdo atraidos para uma mesma
regido porque as empresas querem estar proximas das suas concorrentes € assim se manter
atualizadas em relacdo as tendéncias do mercado. Fato evidenciado pelo entrevistado, que diz:

[...] Quando eu abri a Loja na Avenida Coelho e Campos, como eu fui pioneiro,
algumas empresas se instalaram por qué? Porque na minha instalac@o, eu tive sucesso,
o pessoal achando que realmente era conveniente e vieram se instalar muitas outras
lojas, e daf por diante, a cidade foi crescendo [...].

Com relacdo aos aspectos positivos e negativos da concentragdo das lojas, foi
perguntado se o fato destas lojas estarem juntas no mesmo local que seus concorrentes as afeta
de alguma forma. Na mesma se¢do do instrumento, foi questionado, se houve ou ndo o
fechamento de pequenas lojas, como consequéncia da instalacdo de lojas de grande porte.

Os resultados dos aspectos positivos mais importantes asseverado pelos respondentes
podem ser vistos na Tabela 1, no qual indicaram: Localiza¢ao da avenida (31%); proximidade
ao centro da cidade (20%); fluxo de pessoas (19%); existéncia de lojas do mesmo segmento
proximas (16%); e, facilidade de acesso (7%)., conforme descrito pelos entrevistados:

De ponto de vista positivo é porque no setor, é dizer no ramo de autopegas aqui na
Avenida Coelho e Campos, todo mundo j4 procura o mesmo seguimento né. Fica bem
lpcalizado, é, autopecas, venda de carros, o ponto positivo € esse.

E bom para o cliente né, € bom para o cliente e até para prépria loja que atrai a clientela
para honrar o setor né, se fosse uma loja sé ndo atrafa tanto quanto aqui na Coelho e
Campos. Tudo aqui é a Coelho e Campos “va para Coelho e Campos”.

Bom, o aspecto positivo € que atrai o cliente para uma s6 regido. Naturalmente quando
uma pessoa pergunta é... Um determinado produto, a pessoa sabe a localizacdo que
estd a regido que estd mais implantando este produto.



Tabela 1 — Principais aspectos positivos da localiza¢do no aglomerado

Aspectos positivos encontrados Frequéncia %
Localizagdo da avenida 35 31%
Proximidade ao centro 23 20%
Fluxo de pessoas 22 19%
Existéncia de lojas do mesmo segmento proximas 18 16%
Facilidade de acesso 8 7%
Especializacdo no Segmento 2 2%
Facilidade em comercializar 2 2%
Préximo a lojas de comércios afins 2 2%
Ponto estratégico 1 1%
Proximidade a oficinas e 6rgdos publicos 1 1%
TOTAL 114 100 %

Fonte: dados da pesquisa (2020).

Os resultados estdao em consondncia com Teller (2008) afirmando que as empresas
inseridas em concentracdes se beneficiam, pois atraem um maior nimero de clientes pela
ampliacdo da variedade de produtos e pela percepcao de preco mais justo. Além disso, os
argumentos utilizados sdo importantes para o varejo devido ao fluxo de pessoas, e para os
consumidores pelo fato de existirem vdrias lojas do mesmo segmento proximas e de facil acesso

(DONAIRE et al., 2013).

Na Tabela 2 sdo ilustrados os aspectos negativos. Assim, foi possivel identificar que
para 40% dos entrevistados, a falta de um local para os clientes estacionar seus veiculos € um
fator bastante relevante; 14% apontaram que ndao hd nenhum problema; 13% sinalizaram que
falta seguranca mais efetiva na darea; 7% apontam a falta de uma sinalizacdo de transito; 6%
citam o pouco espaco para locomocdo de clientes; 5% mencionaram a precariedade do

saneamento basico da drea e 5% indicaram a concorréncia entre lojas do mesmo segmento.

Tabela 2 — Principais aspectos negativos da localizacdo no aglomerado

Aspectos negativos encontrados Frequéncia %
Falta de local para estacionar veiculos 35 40%
Nao tem nenhum problema 12 14%
Falta de seguranca 11 13%
Sinalizacao de trinsito inadequada 6 7%
Pouco espago para locomocio de clientes 5 6%
Saneamento basico precario 4 5%
Concorréncia entre lojas do mesmo segmento 4 5%
Alta carga de impostos 2 2%
Falta de agéncias bancdrias 2 2%
Prédios em mas condicdes de infraestrutura 2 2%
Falta de atrativo para pessoas da zona sul 1 1%
Fornecedores com problemas judiciais 1 1%
Ma conduta de outros lojistas 1 1%
Falta de cooperacio entre as lojas 1 1%
TOTAL 87 100%

Fonte: dados da pesquisa (2020).

No que se refere ao local para estacionar, os entrevistados entendem que hd uma grande
dificuldade para encontrar local de estacionamento, no entanto, para quem possui

estacionamento existe um diferencial, facilitando a atracdo do cliente dentro do aglomerado.

Aqui € dificil demais vocé encontrar uma vaga no estacionamento. [...] O cliente ele
quer comodidade, entdo eu acho que seria sim, melhor para todo mundo né. Entdo
qualquer vaguinha que a gente consegue encontrar ja deixa separado ali para o cliente.
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Existe facilidade, pelo menos aqui. Facilita sim, para o cliente. Vocé v€ o cliente ja
veio de 14 e ja entrou de vez aqui.

Desta forma, percebe-se que os lojistas que possuem local para estacionar, usufruem de
certa vantagem de atragdo ao cliente se comparado aos demais. Quanto a instalacdo de empresas
de grande porte terem causado o fechamento de empresas de pequeno e médio porte, 78% dos
respondentes alegaram que ndo, enquanto, 22% afirmaram que sim houve alguma relacdo.
Esses dltimos justificaram suas respostas que lojas de grande porte geram uma maior
concorréncia devido a quantidade de mix de produtos e boa capacidade de ofertar precos mais
atrativos e acessiveis ao publico-alvo do aglomerado.

Para os entrevistados, fica claro que ndo houve instalacio de grandes empresas na
Avenida Coelho e Campos nem também nos seus arredores, mas € evidente que algumas
empresas de pequeno porte sairam desta localizacdo para se instalar em outros bairros distantes
do centro, como consequéncia da procura por servicos de mecanicos que sdo os principais
consumidores de pegas e acessorios para carros. Da mesma forma levaram em consideragdo o
preco do aluguel na regido. No entanto, foi demonstrada preocupacdo por parte dos

entrevistados com relacdo a concorréncia com a internet:

Hoje em dia o cliente quando chega aqui na nossa loja, ele pergunta por um produto
e ja vem com a informacdo do Mercado Livre na mao, sabendo o pre¢o do produto
externo, fora do estado, qual a peca seria. Hoje o comprador ou consumidor tem essa
tecnologia de saber “o meu carro quebrou e preciso de tal produto”, vai no Google,
pesquisa o produto, e até como monta. E de repente ele chega aqui com o desenho do
produto e procurando, fazendo a comparacdo do produto no Mercado Livre e do
produto nosso e a gente atender. Se ele tiver pressa do produto e o carro tiver parado,
ele até que ndo tem outra alternativa, ele realmente consome o nosso produto.

Outro motivo relatado pelos participantes da pesquisa foi a ma administracio dos
gestores desses estabelecimentos de menor porte. Para eles, devido a concorréncia de peso
proposta por grandes organizagdes, muitos proprietarios e gerentes por falta de conhecimento
de mercado e gestdo empresarial ndo conseguem planejar estratégias competitivas que visem
uma melhor estrutura de comércio para manter seus negécios. Os entrevistados também citaram
a existéncia de uma “concorréncia desleal”, pois entendem que alguns concorrentes deixam de
cumprir suas obrigacdes fiscais para conseguir um preco menor, o que prejudicaria os demais
concorrentes.

Devido aos altos niveis de competicdo entre as empresas, a decisdo de implantar
estratégias que tornem as organizagdes mais competitivas € crucial para o comércio. Drucker
(1954, p. 23), conceitua a estratégia como “uma anélise da situagdo presente e a sua mudanca
se necessaria”. Gaspar et al. (2015), afirma que a estratégia é uma ferramenta de gestdo que
auxilia a tomada de decis@o de um gestor de empresa, seja ela de pequeno, médio ou grande
porte. Assim, ao tracar uma estratégia de mercado, a organizacao passa a se diferenciar de seus
concorrentes, criando interligacdo com seu ambiente externo e proporcionando vantagens
competitivas mais consistentes (PORTER, 1990).

Por meio dessas informagdes foi possivel identificar os aspectos referentes a localizacao
da concentracdo comercial, podendo-se notar o fato que ao estar no mesmo local que seus
concorrentes as empresas pertencentes ao aglomerado, e adquirem diferenciais estratégicos e
competitivos.

Os efeitos observaveis na pesquisa que apresentaram médias acima de 7,5 (categoria 1)
e médias abaixo de 2,5 (categoria 2) como expostos no Quadro 3.

11



Quadro 3 - Efeitos observaveis

Efeitos observados Média | Fundamentos Correspondentes
Maior atratividade para os clientes. 9,079 2e4
Maior facilidade para se relacionar com os fornecedores 8,778 3,6,8e9
Mais empresas que vendem produtos ou servicos complementares | 8,571 2
Mais informacdes sobre novidades para o seu negdcio. 8,063 3,6,8e10
Desenvolvimento de uma cultura prépria da regido 7,857 9
Maior facilidade para se manter atualizado em tecnologia 7,841 3,6,8,9e 10
Uma concorréncia mais forte do que em lojas “isoladas” 7,762 4
Maior facilidade para se relacionar com os concorrentes. 7,730 6e8
Mais facilidade para contratacdo de mio de obra 7,698 5
Mais integracio entre as lojas concorrentes. 7,667 8
Mais informagdes sobre produtos novos. 7,524 3,6e8
Funciondrios mais satisfeitos por trabalharem no local 7,524 9
Maior apoio dos 6rgdos publicos (Prefeitura e etc.) 0,746 11

Fonte: dados da pesquisa (2020).

A uniformidade do nivel tecnoldgico identificada como fundamento de maior
frequéncia auferida pelos respectivos efeitos observaveis fica caracterizada pelo fato que a
tecnologia existente e utilizada nos estabelecimentos € simples e de facil acesso. A cooperacio
situada no aglomerado analisado mostra que esse fundamento é de natureza espontanea e
voluntaria (ZACCARELLI et al., 2008).

A existéncia de empresas especializadas em produtos complementares, como pneus,
vistoria veicular, vidros, acessorios, oficinas, entre outras, pode induzir a atracdo de
consumidores. Uma vez que uma aglomeragao de lojas acaba influenciando na atratividade de
clientes, pois proporciona facilidade ao cliente para visitar um maior ndmero de
estabelecimentos se deslocando apenas para uma regiao (AMATO NETO, 2009).

De acordo com Lastres e Cassiolato (2003), o aproveitamento das sinergias coletivas
geradas pelas interagdes dessas organizacdes fortalecem as chances de sobrevivéncia e
crescimento delas, constituindo-se em significativa fonte geradora de vantagens competitivas.
Além disso, a existéncia de uma cultura prépria da regido encontra-se vinculada ao comércio
de veiculos. Conforme Donaire et al. (2013), isso é um dos fatores proporcionados pelas
aglomeracgdes comerciais. Com base na resposta dos sujeitos entrevistados, ndo hd nenhum
movimento de intervencdo, reunides entre as empresas, programacgao de eventos, solicitacio de
apoio de 6rgdos publicos ou presenca de assessoria especifica no sentido de proporcionar
melhores resultados para o aglomerado como um todo.

O fundamento 11 € aquele que diz respeito ao efeito observavel com a menor média
auferida. Para Amato Neto (2009) os Orgdos governamentais, quando tem influéncia
significativa sobre um cluster, tornam-se uma de suas partes integrantes mais importantes.

Como método de esquematizar de forma mais simplificada os principais resultados
alcancados na pesquisa, elaborou-se o Quadro 4.
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Quadro 4 — Princi

ais resultados da pesquisa

Pesquisa

Principais Resultados

Corroborando com a teoria

Perfil das empresas

100% Micro e Pequenas Empresas

Lei de MPES e SEBRAE

Aspectos referentes
a localizag@o no

Positivos: Localizagdo da avenida (atratividade),
proximidade ao centro da cidade, fluxo de
pessoas, existéncia de lojas do mesmo segmento
préximas e facilidade de acesso

Negativos: Falta de estacionamento, seguranga
publica, falta de uma sinalizac@o de transito,
pouco espaco para locomogdo de clientes,

Drucker (1954); Porter (1998);
Porter (1990); Amato Neto (2000);
Lastres e Cassiolato (2003); Teller

aglomerado b .. (2008); Donaire et al., (2013);
saneamento basico precdrio e alguns
< . . Gaspar et al. (2015).
responderam que ndo existem pontos negativos
Nao hé fechamento de lojas de pequeno porte
devido a abertura de lojas de grande porte no
aglomerado.
Efeitos mais importantes: Atratividade, A concentragdo geografica provoca
Facilidade de relacionamento, comércio atratividade, e esse € um fator
complementar, novidades sobre o negdcio e fundamental no processo de selecao
cultura prépria. de onde comprar. Os clientes
Efeitos menos importantes: Apoio de 6rgaos geralmente excluem de seu
Vantagens

repertério de opcdes aquelas lojas
para as quais ha necessidade de
grandes deslocamentos (PORTER,
1990; LASTRES e CASSIOLATO,
2003; TELLER, 2008;
ZACCARELLI et al., 2008;
AMANTO NETO, 2009;
DONAIRE et al., 2013).

publicos

competitivas por se
localizarem em um
aglomerado Efeitos intermedidrios: Aprendizado com outras
lojas, menores precos, cooperacio, fechamento
de lojas ndo competitivas e facilidade de venda

de produtos obsoletos.

Fonte: dados da pesquisa (2020).

Diante do exposto no Quadro 4, se apresentaram o perfil da amostra, os aspectos e as
vantagens competitivas de se localizarem em um aglomerado. Os resultados foram
corroborados de acordo com a teoria utilizada. Com isso, mediante aos resultados alcancados
foi possivel analisar o objetivo proposto nesta pesquisa.

5 CONSIDERACOES FINAIS

O objetivo geral da pesquisa foi identificar se a aglomeracdo de lojas existente na
Avenida Coelho e Campos na cidade de Aracaju/SE forma um cluster comercial varejista, a
partir dos fundamentos da performance competitiva de clusters descritos por Zaccarelli et al.
(2008).

Para tal, foi realizado um estudo com um total de 63 lojas instaladas na Av. Coelho e
Campos. O aglomerado comercial analisado € conhecido por ser um ponto de referéncia na
comercializacdo de veiculos seminovos e pecas automotivas para os consumidores da cidade
de Aracaju/SE.

Ao caracterizar o perfil das lojas foi possivel identificar que 35 delas sdo especializadas
em venda de veiculos seminovos, 15 em venda pecas automotivas e 13 caracterizadas por
vender produtos e/ou servigos complementares. Além disso, todas as lojas pesquisadas foram
categorizadas como microempresas de acordo com a classificacdo de porte de empresas do
SEBRAE.

As teorias que direcionam para o estudo dos clusters, afirmam que as empresas ao
estarem geograficamente proximas de organizacdes do mesmo segmento, adquirem vantagens
competitivas provenientes da interacdo entre os participantes do aglomerado (MARSHALL,
1982; PORTER, 1990; ZACCARELLI et al., 2008). Assim, foi possivel identificar esta
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vantagem competitiva na caracteriza¢do das empresas pertencentes a concentracao varejista da
Av. Coelho e Campos.

Com base nesta pesquisa, nota-se que o aglomerado em estudo se desenvolveu de forma
espontanea, faltando ainda mecanismos mais sélidos que lhe permitam exercer uma
governanca, como por exemplo, uma associagdo lojista. Dita associacdo teria como um de seus
principais objetivos, alavancar o desempenho competitivo e a lucratividade das lojas instaladas
no local (TELLER, 2008; DONAIRE et al., 2013; SILVA, 2016).

De acordo com os resultados obtidos na pesquisa, e corroborando com a teoria do
modelo de cluster proposto por Zaccarelli et al. (2008), evidencia-se que o aglomerado de lojas
de comércio varejista localizado na Avenida Coelho e Campos na cidade de Aracaju/SE ainda
estd em processo de formagao inicial do que pode ser chamado de um cluster.

Em funcdo de uma maior atratividade para os clientes, competi¢do intensa e
cooperacdo entre as organizacoes, além de frisar a auséncia de intervengao de mecanismos de
governanca que visem o aumento de competitividade da concentracdo lojista, observaram-se
alguns fundamentos de vantagens competitivas no aglomerado, entretanto em condig¢des
desarmonicas com a teoria proposta. Assim, identifica-se que tais fundamentos ainda estdo em
estdgio de amadurecimento na concentracdo, nio se asseverando de maneira evidente para os
membros participantes.

A pesquisa apresentou algumas limitacdes em seu desenvolvimento. A primeira
limitagdo foi na aplicacdo do questiondrio, que, apesar de ter perguntas abertas e outras
objetivas, alguns comerciantes optaram por nao responder totalmente o documento. Com isso,
14 questionarios foram excluidos do estudo por serem considerados incompletos. A segunda
limitagdo se deu diante da falta de disponibilidade e interpretacdo correta das perguntas por
parte de alguns participantes. Por fim, somente 3 empresarios aceitaram participar da entrevista.

Portanto, para pesquisas futuras, recomenda-se estudos voltados para a andlise dos
principais concorrentes e grau de atratividade que o aglomerado da Avenida Coelho Campos
exerce junto aos consumidores. Além disso, deve-se buscar a melhor compreensdo das
estratégias utilizadas pelas organizacdes em seu proprio beneficio e a identifica¢do do nivel de
desenvolvimento do cluster.
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