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Resumo 
O agrupamento de lojas espontâneo, cluster comercial espontâneo, tem se apresentado como tendência 
em grandes centros comerciais ou ruas de grande movimento. O presente estudo buscou analisar a 
atratividade de três clusters comerciais espontâneos de automóveis da cidade de São Paulo, por meio de 
uma pesquisa quantitativa descritiva, utilizando equação estrutural, com questionário estruturado a 104 
consumidores e 104 varejistas, permitindo comparar as diferentes visões. Os resultados indicaram que a 
atratividade apresentou forte correlação entre as intenções de compra e venda nos clusters comerciais 
espontâneos pesquisados. Em relação ao marketing mix, verificou-se que há convergência na visão de 
consumidores e varejistas sobre a importância dos fatores de atratividade: apresentação, pessoal e 
serviços, mix de produtos e promoção. A observância desses resultados pode trazer úteis contribuições 
para a competição entre clusters comerciais espontâneos, que se apresentam como formas de organização 
cada vez mais comuns nos negócios, notadamente nos países em desenvolvimento. 
 
Palavras-chave: atratividade. Cluster comercial. Varejo. Intenção de compra e intenção de venda. 
 
Abstract 
 
The grouping of stores spontaneous, spontaneous commercial cluster, has been presented as trend in large 
shopping centers or on busy streets. The current study aimed to analyze the attractiveness of three 
spontaneous commercial clusters of automobiles in the city of São Paulo, through a descriptive 
quantitative research carried out using structural equation, with structured questionnaire one hundred 
and four consumers and one hundred and two retailers, comparing the different views. The results showed 
that the attractiveness was presented as very strong correlation between the intention of purchasing and 
the selling intention spontaneous commercial clusters. In relation to the marketing mix, the results showed 
that there is convergence of factors such as presentation, personnel and services, product mix and 
promotion, in consumers and retailers´ point of view. The observance of these results could bring 
important contributions to the competition between planned and spontaneous commercial clusters, 
presenting themselves as forms of organization, even more common in business. 
 
Keywords: Attractiveness. Commercial cluster Retail. Purchasing intention. Selling intention. 
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1 INTRODUÇÃO 
 

No cotidiano, por meio do boca a 
boca, é comum as pessoas indicarem a 
conhecidos e familiares ruas especializadas 
na comercialização de determinado 
produto. Em São Paulo, pode-se citar a Rua 
Santa Ifigênia, especializada em 
informática e eletrônicos, ou a Rua São 
Caetano, especializada em confecção e 
venda de artigos para noivas. Essas ruas, 
com aglomerações de lojas que vendem um 
mesmo gênero de produtos específicos, 
ocorrem, normalmente, em lugares com 
grande fluxo de pessoas e, segundo Teller e 
Reutterer (2008), podem constituir-se de 
forma espontânea ou induzida. Tal 
fenômeno ocorre em muitos tipos de 
mercados varejistas, como restaurantes, 
concessionárias de automóveis, 
instrumentos musicais, lustres entre outros 
(DATTA; SUDHIR, 2013) e são também 
conhecidos como clusters comerciais 
espontâneos. (ZACCARELLI, 2003). 

Nota-se, nas principais cidades do 
país, a presença de agrupamentos varejistas 
de lojas, em determinadas ruas ou locais, 
que emergiram de forma espontânea ao 
longo do tempo, consolidando certa 
localização geográfica e que atraem grande 
número de consumidores (BERMAN; 
EVANS, 1998). Isso ocorre porque, ao se 
juntarem, exercem uma atração 
significativa aos compradores, que 
encontram maiores oportunidades de 
escolha e preços mais competitivos, ao 
mesmo tempo, que propiciam aos varejistas 
maior rentabilidade em seus negócios. O 
que não ocorre com as lojas isoladas que 
não contam a sinergia da existência de 
outras lojas para alavancar sua atratividade, 
requerendo maior esforço para atrair 
consumidores (PARENTE, 2000; LEVY E 
WEITZ, 2000). 

O presente estudo teve por objetivo 
verificar os fatores da atratividade, 
observada nos clusters comerciais 
espontâneos de automóveis, segundo a 
visão dos consumidores e dos varejistas.  

A pesquisa se justifica, do ponto de 
vista teórico, pela reduzida produção 
nacional de trabalhos relacionados à 

atratividade em clusters comerciais, 
considerando conjuntamente o ponto de 
vista de consumidores e varejistas. Os 
trabalhos estão divididos em duas vertentes: 
os que consideram apenas os consumidores 
(TELLER, 2008; TELLER; REUTERER, 
2008; TELLER; ELMS, 2010; TELLER et 
al., 2010; TELLES et al., 2013; SIQUEIRA 
et al., 2015) e os que envolvem apenas os 
varejistas (REIMERS e CLULOW, 2004; 
SILVA; SILVEIRA, 2004; TELLES et al., 
2011; SIQUEIRA et al., 2010; SIQUEIRA 
et al., 2012; TELLES et al., 2013; 
SIQUEIRA; LOLLO; TELLES, 2013; 
FITTIPALDI et al., 2013; DONAIRE et al., 
2013; MARIETO; SANCHES, 2013; 
AGUIAR; PEREIRA; DONAIRE, 2014; 
GASPAR et al., 2014). Com relação ao 
envolvimento de consumidores e varejistas, 
encontra-se pouca produção (MELLO 
JÚNIOR, 2005; MARQUES JÚNIOR; 
MARTINS; MERLO, 2009; LINS; 
NUNES; LIMA, 2009). Assim, buscou-se 
neste trabalho envolver esses atores na 
busca de compreender os fatores de 
atratividade, existentes em um cluster 
comercial espontâneo, bem como trazer 
novas luzes sobre o entendimento do varejo, 
que é desenvolvido nos clusters comerciais 
espontâneos. 

 
2 FUNDAMENTAÇÃO TEÓRICA 
 
2.1 Clusters comerciais espontâneos 

 
No varejo, há uma tendência das 

lojas se instalarem próximas umas das 
outras (TELLER, 2008). Esse fenômeno é, 
frequentemente, encontrado nas grandes 
cidades, são centros comerciais, situados 
em locais de grande concentração 
populacional, caracterizados pela venda de 
um produto específico, que emergem e têm 
evolução espontânea (ZACCARELLI et al., 
2008, PARENTE et al., 2012). Os produtos 
podem ser similares ou compatíveis, 
comercializados ao longo de uma rua ou 
rodovia (BERMAN e EVANS, 1998). O 
agrupamento de varejistas de um mesmo 
ramo, como lojas de autopeças, lojas de 
móveis ou lojas de confecções, consegue 
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distinguir essa região de outras, 
caracterizando-a (PARENTE, 2000). 

O cluster comercial pode ser 
definido como um aglomerado de varejo em 
uma área espacial determinada (TELLER e 
REUTTERER, 2008; TELLER e ELMS, 
2010; SIQUEIRA et al., 2010; FERREIRA; 
PATAH, 2018). A concentração de 
empresas varejistas atuantes pode ser 
espontânea, como ocorre em determinadas 
ruas comerciais (clusters comerciais 
espontâneos), ou intencional, como nos 
shopping centers (clusters comerciais 
planejados). Em ambos os casos, o 
agrupamento de lojas pode trazer benefícios 
e sinergia aos comerciantes (HOWELL; 
ROGERS, 1981; TELLER, 2008). Para os 
consumidores, a existência de inúmeros 
concorrentes em um único local diminui o 
risco de não encontrar o produto desejado 
por falta de estoque, assim como permite 
comparar preços. Quanto mais próximos os 
varejistas estiverem no cluster comercial, 
maior será o nível de vendas, fato que 
coloca os varejistas que estão fora do cluster 
comercial em desvantagem (OPPEWAL e 
HOLYOAKE, 2004). 

São originados a partir de um 
processo de auto-organização, geralmente 
nas regiões centrais dos municípios e ao 
longo de ruas que apresentam grande fluxo 
de pessoas, normalmente com pouco espaço 
para grandes varejistas, apresentando 
reduzida infraestrutura de tráfego e 
estacionamento. Esses locais urbanos não 
foram planejados, concebidos e geridos 
como centros comerciais e apresentam 
grande nível de competitividade, o que faz 
com que sofram influências das pessoas que 
moram na proximidade e chamem a atenção 
de autoridades e políticos locais. Essa 
localização central pode ser considerada por 
alguns consumidores como um fator de 
atratividade, desde que proporcione boa 
seleção de mercadorias e serviços aos 
clientes, que se sentem atraídos pelas 
ofertas encontradas nestes locais (LEVY; 
WEITZ, 2000; TELLER, 2008).  

A ausência de uma governança 
específica faz com que nessas aglomerações 

varejistas não haja uma estratégia para 
orientar seu desenvolvimento, o que 
acarreta uma necessidade de busca, por 
parte de cada lojista, de atratividade 
individual e não se pensa em organizar uma 
forma de atratividade do cluster comercial 
como uma entidade maior, um todo 
organizado de forma coletiva (TELLER, 
2008).  

 
2.2 Atratividade 

 
O termo atratividade origina-se do 

latim da palavra attractivus e representa a 
qualidade do que desperta ou exerce 
atração. Atrativo significa exercer 
influência em outro, atração (BUENO, 
1974). Para Ferreira (2014, p.71), atrativo 
significa “que tem o poder de atrair, 
incentivo, estímulo”, podendo também ser 
utilizado para lugares com o significado de 
alguma coisa que atrai pessoas a esse lugar 
(CAMBRIDGE DICTIONARIES 
ONLINE, 2014). Neste sentido, Nelson 
(1958) descreve a atração como uma força 
que uma aglomeração comercial exerce, 
baseada na disponibilidade de mercadoria, 
preço vantajoso, conforto físico e na 
conveniência. 

O conceito de atração provém da 
psicologia social em que é vista como uma 
força que junta duas partes e promove, 
voluntariamente, uma relação.  Até o final 
da década de 1980, o termo era citado 
esporadicamente em pesquisas sobre 
relações comerciais (MORTENSEN, 
2012). A partir do início do novo século, 
buscou-se aprofundar sua compreensão, 
como demonstram os estudos de Harris, 
O’Malley e Patterson (2003), Ellegaard e 
Ritter (2007), Teller e Reutterer (2008), 
Teller e Elms (2010), Teller et al. (2010), e 
Porral e Dopico (2013). 

As pesquisas sobre a natureza e os 
antecedentes da atratividade nos clusters 
comerciais, a partir da perspectiva do 
cliente, têm despertado a atenção de 
acadêmicos e profissionais de marketing de 
varejo (TELLER; REUTTERER, 2008). Há 
poucos estudos que conceituam a 
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atratividade, embora se pesquise muito 
sobre seus resultados (HARRIS; 
O’MALLEY; PATTERSON, 2003; 
MORTENSEN, 2012).  

O varejista deve prestar atenção ao 
comportamento do consumidor para 
detectar quais motivos o levam à decisão de 
compra, assim como, desenvolver 
estratégias de varejo de forma a atraí-lo a 

consumir (TELLES et al., 2013). Nesse 
sentido, a atratividade pode ser definida 
como a convergência conjunta das 
intenções de compra dos consumidores e de 
venda dos varejistas de clusters comerciais 
(TELLES et al., 2013), conforme Figura 1, 
a seguir. Essa definição será considerada 
para esta pesquisa por enfocar as visões dos 
consumidores e dos varejistas. 

 
Figura 1 - Atratividade em clusters comerciais

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

 
2.3 Proposta do Modelo a ser testado 

 
A revisão da literatura referente à 

atratividade e seus modelos conduziram à 
proposição de um modelo a ser testado. 
Partiu-se do modelo proposto por Telles et 
al. (2013), que considera os atributos 
relativos à atratividade em clusters 
comerciais, na visão dos consumidores, 
com base nas seis dimensões do mix 
varejista, bem como o estudo comparativo 
entre clusters comerciais, espontâneos e 
planejados, na visão dos consumidores, 
desenvolvido por Teller (2008).  

 

 
Considerou-se, também, que 

consumidores e varejistas são atraídos por 
interesses mútuos (ELLEGAARD; 
RITTER, 2007), o que gera interação entre 
as partes envolvidas (HARRIS; 
O’MALLEY; PATTERSON, 2003; 
ELLEGAARD; RITTER, 2007). Isso faz 
com que o cluster comercial exerça atração 
nos consumidores, ideia central dos 
modelos gravitacionais (LEVY; WEITZ, 
2000; ARANHA; FIGOLI, 2001), ou seja, 
como os clusters comerciais utilizam as 
variáveis de marketing (o mix varejista) e a 
resposta do consumidor a essas variações 
(VIGARAY; CAMINO, 1999). 
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Considerou-se também que a atratividade 
possui um caráter dinâmico e pode ser 
descrita do cliente para o varejista 
(SCHIELE; VELDMAN; HÜTTINGER, 
2010). 

Desse modo, temos dois vetores, o 
primeiro, que leva em conta a existência de 
uma intenção de compra, por parte do 
consumidor, definida por Blackwell, 
Miniard e Engel (2005), e o outro, que 
considera a intenção de venda do varejista, 

entendida como o que este pensa em termos 
do que o consumidor deseja comprar. O 
consumidor elege os atributos que mais se 
destacam, conforme suas necessidades ou 
desejos, e o varejista deve considerar quais 
os atributos mais valorizados pelo 
comprador. Assim, entende-se a 
atratividade como a convergência entre 
estas duas intenções, como demonstrado no 
modelo constante na Figura 2. 

 
Figura 2 - Modelo proposto 

 
Fonte: desenvolvido pelos autores. 

 
No modelo proposto, a intenção de 

venda por parte do varejo é composta pelos 
6P’s do mix varejista, descrito por Parente 
(2000), mix de produtos, apresentação, 
preço, promoção, pessoal e ponto e 
localização. Do mesmo modo, toma-se para 
representar a intenção de compra, por parte 
do consumidor, o mesmo mix varejista 
proposto, pois se acredita que expresse 
aquilo que o consumidor deseja e valoriza 
na relação de compra. 
 
3 METODOLOGIA 
 

Este trabalho, de cunho descritivo, 
descreve características da situação que 

envolve um problema de pesquisa (BOYD, 
1978). Segundo Malhotra (2012), nesse tipo 
de pesquisa utiliza-se método estatístico, o 
que caracteriza uma pesquisa quantitativa 
(HAIR Jr. et al., 2005).   
 O objeto de estudo foi constituído 
por clusters comerciais espontâneos do 
segmento de automóveis, presentes no 
município de São Paulo. Foram pesquisados 
três clusters comerciais que comercializam 
automóveis: Avenida São Miguel, Avenida 
Marechal Tito e Avenida Professor Luís 
Inácio de Anhaia Melo. Foi utilizada uma 
amostra não probabilística (utilizando o 
critério de acessibilidade na seleção dos 
componentes da amostra). Tal fato impede 
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a projeção dos resultados para a população 
uma vez que, os elementos escolhidos não 
possuem a mesma probabilidade de compor 
a amostra e não é possível mensurar o erro 
de amostragem (HAIR Jr. et al., 2005). 
Dessa forma, especialmente nesse caso, 
utilizou-se como amostra, consumidores 
que estavam mais disponíveis e se 
encontravam no local no momento da 
pesquisa.  
  Como a amostra não é 
probabilística, tomou-se como referência a 
quantidade de preditores em cada construto 
(pessoal e serviço, preço, mix de produtos, 
apresentação, promoção e ponto e 
localização) para o cálculo do tamanho da 
amostra. O construto apresentação é o que 
dispõe do maior número de preditores, 20. 
Para Hair Jr. et al. (2005), são necessários, 
no mínimo, 5 casos por preditor, o que para 
um total de 20 preditores perfaz um total de 
100 casos, sendo o mínimo recomendado 
entre 30 a 100 casos. Como afirmam os 
autores, 100 casos é a quantidade 
recomendada para assegurar a ocorrência de 
resultados válidos.  
 Considerando que ambos os 
construtos (intenção de compra e intenção 
de venda) contêm o construto 
“apresentação” com 20 preditores cada, 
para cada cluster, deverá haver, no mínimo, 
a observação de 100 casos. Assim, foram 
entrevistados 104 consumidores e 104 
varejistas nos clusters pesquisados.  
 Foi realizado um pré-teste, em um 
cluster não pertencente à amostra, com o 
uso da análise fatorial exploratória (AFE), 
para verificar a confiabilidade da escala e 
quais variáveis poderiam ser retiradas para 
ajustar o modelo. Assim, foram 
entrevistados 15 lojistas e 15 consumidores, 
perfazendo uma amostra de 30 
respondentes, conforme quantidade 
sugerida por Malhotra (2012) para um teste 
inicial. 

Com base nos resultados obtidos, 
procedeu-se a retirada das variáveis, uma 
por vez, para verificar quais seriam os 
novos valores resultantes. Essa ação se 

repetiu em todos os construtos, até que se 
chegasse a um número mínimo de variáveis 
que atendesse a todos os pré-requisitos da 
análise fatorial. De um total de 71 variáveis 
iniciais, foram excluídas 18 variáveis 
ficando um total de 53 variáveis no final do 
processo.  

Foram desenvolvidos dois 
questionários diferentes, um destinado aos 
consumidores e um destinado aos varejistas. 
Para cada uma das intenções, compra e 
venda, foram utilizadas as seis variáveis do 
mix varejista. Para a mensuração dessas, foi 
empregada uma escala semântica bipolar de 
dez pontos, utilizada para mensurar atitudes 
(HAIR Jr. et al., 2005). Para cada variável 
foram construídas assertivas, as quais os 
entrevistados atribuíam notas que variavam 
de 0 (discordo totalmente) a 10 (concordo 
totalmente).  

Em uma segunda etapa, foi realizada 
a análise fatorial confirmatória (AFC), 
aplicando-se a Modelagem de Equação 
Estrutural, baseada em Mínimos Quadrados 
Parciais (PLS-Partial Least Square), pois 
essa técnica busca explicar as relações 
existentes entre as variáveis (HAIR et al., 
2009). Finalmente, para identificar a 
atratividade executou-se, no SPSS, a 
correlação entre as duas intenções (compra 
e venda). 
 Foi determinado, a priori, que o 
modelo testado é reflexivo, pois baseando-
se nas características do fenômeno, estudo 
da atratividade, composto pelos construtos 
intenção de compra e intenção de venda, 
notou-se que os indicadores desses 
construtos são manifestações próprias, ou 
seja, alterações nos construtos podem 
causar alterações nos indicadores 
(PREARO, 2013).  
 Em sequência, foram criadas as 
hipóteses a serem testadas, sendo seis para 
os consumidores e seis para os varejistas, 
com base na literatura consultada, conforme 
Figura 3. Também seguem os questionários 
utilizados para consumidores e varejistas, 
Figuras 4 e 5. 
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Figura 3 - Hipóteses a serem testadas 

 
Fonte: elaborado pelos autores 
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Questionário 4 – Questionário consumidores 

 
Fonte: elaborado pelos autores   
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Figura 5 – Questionário varejistas 

 
Fonte: elaborado pelos autores  

 
4 ANÁLISE DOS RESULTADOS 

 
Os locais pesquisados, três avenidas que comercializam automóveis, caracterizam-se 

pela grande concentração de varejo (LEVY e WEITZ, 2000; MATTAR, 2011), a aglomeração 
possui características próprias que 

não existem em empresas que operam 
isoladamente (ZACCARELLI et al., 2008). 
Isso gera uma intensa competição interna 
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entre os varejistas (PE’ER e KEIL, 2013), 
mas também torna-os mais atrativos para os 
consumidores (OPPEWAL e 
HOLYOAKE, 2004; SIQUEIRA et al., 
2010; FERREIRA; PATAH, 2018), 
criando-se vantagem competitiva. Assim 
configuram-se os locais da pesquisa como 
clusters comerciais (TELLER e 
REUTTERER, 2008; TELLER e ELMS, 
2010; SIQUEIRA et al., 2010; SIQUEIRA  
et al., 2012; PARENTE et al., 2012; 
SIQUEIRA, LOLLO e TELLES, 2013; 
AGUIAR, PEREIRA e DONAIRE, 2014). 
Os clusters comerciais são classificados 
como espontâneos devido à falta de 
organização para sua formação (TELLER, 
2008; TELLER e ELMS, 2010). Em 
sequência são analisados os resultados do 

modelo aplicado a consumidores e 
varejistas.  

 
4.1 Consumidores dos clusters 
comerciais espontâneos 
  

Inicialmente, analisa-se a validade 
convergente dos construtos (AVE), 
representada pela variância dos indicadores, 
capturada pelo construto em relação à 
variância total (PREARO, 2013; RINGLE; 
SILVA; BIDO, 2014). Foram utilizados, 
como critério, valores de AVE maiores que 
0,50 (PREARO, 2013; RINGLE; SILVA; 
BIDO, 2014). A Tabela 1 demonstra os 
valores da validade convergente e da 
confiabilidade composta. 

 
 

 
 

 
Nota-se na Tabela 1, que todos os 
construtos apresentam valores acima de 
0,50 na validade convergente dos 
construtos, o que satisfaz ao critério pré-
determinado (PREARO, 2013; RINGLE; 
SILVA; BIDO, 2014).  Com relação à 
confiabilidade composta, nota-se que todos 
os construtos apresentam valores maiores 
que 0,70. Isto significa que os indicadores 
dos construtos são altamente confiáveis e 
intercorrelacionados, “indicando que eles 

todos parecem medir a mesma coisa” 
(HAIR Jr. et al., 2009, p. 540). 
 A validade discriminante, segundo o 
critério de Fornell-Larcker, determina que 
“a variável latente compartilha mais 
variância com seus indicadores do que com 
qualquer outra variável latente” 
(HENSELER; RINGLE; SINKOVICS, 
2009, p. 299). Os dados constam na Tabela 
2. 
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Como pode ser notada na Tabela 2, 
a diagonal principal indica os valores da 
variância extraída de cada construto. Nota-
se que tais valores são maiores que o 
quadrado da correlação entre o construto e 
qualquer outro construto (HENSELER; 
RINGLE; SINKOVICS, 2009; PREARO, 
2013). A validade discriminante diferencia 
os construtos, ou seja, “itens individuais 
medidos devem representar somente um 

construto latente” (HAIR Jr. et al., 2009, p. 
593). Assim, verifica-se a existência de 
validade discriminante. 
 A próxima análise refere-se à 
qualidade do modelo ajustado, representada 
pelos coeficientes de determinação de 
Pearson (R²) (RINGLE; SILVA; BIDO, 
2014). Esses podem ser notados na Tabela 
3, a seguir. 

 

 
 

 
A análise da Tabela 3 permite afirmar que 
os indicadores explicam 94,2% do construto 
apresentação, 74,8% do construto pessoal e 
serviços, e 68,5% do construto mix de 
produtos, todos considerados com 
explicação substancial. Os indicadores 
explicam, respectivamente, 59,6% do 
construto ponto e localização, 57,8% do 
construto preço e 45,1% do construto 
promoção, todos considerados de 
explicação moderada (CHIN, 1998 apud 
PREARO, 2013). 
 O teste de significância das relações, 
representado por bootstrapping - técnica de 
reamostragem (RINGLE; SILVA; BIDO, 

2014), faz a validação de um modelo 
multivariado por meio de uma grande 
quantidade de subamostras (HAIR Jr. et al., 
2009). Verifica a significância estatística de 
cada coeficiente estrutural por meio do teste 
t de Student, sendo que valores maiores que 
1,96 são considerados estatisticamente 
significantes com valores de p<0,05. Os 
valores do teste t das relações entre os 
construtos com seus respectivos indicadores 
encontram-se acima de 1,96; assim como os 
valores do teste t entre os construtos com 
intenção de compra também são superiores 
a 1,96 (HAIR Jr. et al., 2009; PREARO, 
2013; RINGLE; SILVA; BIDO, 2014).  
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 A Tabela 4 mostra os valores de p 
inferiores a 0,05, o que significa que as 
cargas fatoriais e os coeficientes de 
regressão são significantes (RINGLE; 

SILVA; BIDO, 2014). Com isso, pode-se 
aceitar todas as hipóteses propostas 
referentes aos consumidores de clusters 
comerciais espontâneos, conforme Figura 6. 

 

 
 

Figura 6 - Hipóteses consumidores 

 
Fonte: elaborado pelos autores. 

 Os indicadores de qualidade de ajuste do modelo, representados pela relevância ou 
validade preditiva (Q²) ou indicador de Stone-Geisser e pelo tamanho do efeito (f²) ou indicador 
de Cohen (RINGLE; SILVA; BIDO, 2014), estão representados na Tabela 5. 
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A validade preditiva (Q²) mede “quanto o 
modelo se aproxima do que se espera dele” 
(ou a qualidade da predição do modelo ou 
acurácia do modelo ajustado) (RINGLE; 
SILVA; BIDO, 2014, p. 68). O critério 
utilizado para avaliar o modelo refere-se a 
valores maiores que zero.  Nota-se que 
todos os indicadores de Stone-Geisser (Q²) 
apresentam valores maiores que 0, ou seja, 
há qualidade da predição do modelo 
ajustado ((HAIR Jr. et al., 2014; RINGLE; 
SILVA; BIDO, 2014). 
 O tamanho do efeito (f²) “é obtido da 
inclusão e exclusão de construtos do 
modelo (um a um). Avalia-se quanto cada 
construto é útil para o ajuste do modelo” 
(RINGLE; SILVA; BIDO, 2014, p. 68). 
Valores de 0,02, 0,15 e 0,35, 
respectivamente, representam pequeno, 
médio e grande efeito. Com relação ao 

tamanho do efeito (f²), ou indicador de 
Cohen, nota-se que os construtos: 
apresentação (0,585), pessoal e serviços 
(0,521), preço (0,519), promoção (0,479) e 
mix de produtos (0,413) representam, 
respectivamente, grande efeito para o ajuste 
do modelo (HAIR Jr. et al., 2014; RINGLE; 
SILVA; BIDO, 2014), enquanto que o 
construto ponto e localização (0,201) 
representa médio efeito para o ajuste do 
modelo (HAIR Jr. et al., 2014; RINGLE; 
SILVA; BIDO, 2014). 
 Os relacionamentos entre as 
variáveis latentes no modelo estrutural são 
representados pelos coeficientes de 
caminho (HAIR Jr. et al., 2014). A Tabela 
7 demonstra os coeficientes de caminho, 
que são interpretados como os betas (β) das 
regressões lineares simples (RINGLE; 
SILVA; BIDO, 2014). 

 

 
 
A interpretação da Tabela 6 permite 

identificar a importância de cada construto 
ou variável latente em relação ao construto 
intenção de compra. Nota-se que o 
construto apresentação é considerado o 
mais importante com uma carga fatorial de 
0,970, semelhante ao encontrado nos polos 
comerciais de São Miguel Paulista, Vila 
Nova Cachoeirinha e Capão Redondo 
(PARENTE et al., 2012) e ocupa uma 
posição intermediária  nos clusters 
comerciais da Rua Santa Ifigênia e da Rua 
São Caetano (TELLES et al., 2013). O 
construto pessoal e serviços, com carga 
fatorial de 0,865, foi o segundo mais 
importante, idêntico ao encontrado no 
cluster comerciais da Rua São Caetano 
(TELLES et al., 2013). Resultado contrário 
foi encontrado no aglomerado varejista 
venezuelano (SILVA et al., 2014), e na Rua 
Santa Ifigênia (TELLES et al., 2013). O mix 
de produtos, com carga fatorial de 0,828,  

encontra-se em posição intermediária, igual 
ao encontrado nos clusters comerciais da 
Rua Santa Ifigênia e Rua São Caetano 
(TELLES et al. (2013), e ocupa posição de 
maior importância no aglomerado varejista 
venezuelano (SILVA et al., 2014). Também 
em posição intermediária o ponto e 
localização, com carga fatorial de 0,772, 
difere dos clusters comerciais da Rua Santa 
Ifigênia e Rua São Caetano (TELLES et 
al.,2013), e no aglomerado varejista 
venezuelano (SILVA et al., 2014) ocupa a 
primeira posição. Como fatores de menor 
importância o preço, com carga fatorial de 
0,760, semelhante ao observado no cluster 
da Rua São Caetano e de grande 
importância no cluster da Rua Santa 
Ifigênia (TELLES et al., 2013), no 
aglomerado venezuelano ocupa posição 
intermediária (SILVA et al., 2014); a 
promoção como menos importante, com 
carga fatorial de 0,672, tem posição 
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contrária à observada nos clusters da Rua 
Santa Ifigênia e Rua São Caetano (TELLES 
et al., 2013) os quais encontram-se como 
mais importantes e no aglomerado 
venezuelano está em uma posição mais 
intermediária (SILVA et al., 2014). 
 Depreende-se que a ambientação da loja 
representada, pela apresentação, bem como 
o atendimento prestado e os serviços 
oferecidos nos clusters comerciais de 
automóveis chamam mais a atenção dos 
consumidores do que preço e promoção, 
provavelmente por ser o tipo de produto que 
o consumidor necessita de mais 
informações para a compra, o que ocorre em 
um ambiente que deve ser mais agradável. 
O fato do mix de produtos encontrar-se em 
posição intermediária pode estar 
relacionado a algumas características 
padronizadas como itens de segurança, 
cores e modelos de automóveis, que fazem 
com que o consumidor não as perceba como 
importante, semelhante ao observado nos 
eletrônicos do cluster da Rua Santa Ifigênia.  
Quanto ao ponto e localização não estarem 
em destaque, sendo uma característica 

importante para o comércio e sua 
atratividade (TELLER, 2008; PE’ER; 
KEIL, 2013; FARIA; SIQUEIRA; 
CARVALHO, 2013), pode estar 
relacionado ao fato que o consumidor não 
se preocupa com a distância ou localização 
a percorrer. O preço e a promoção 
destacam-se por estarem em posição de 
menor importância, pode ser que isso ocorra 
devido ao consumidor dispor de grande 
variedade de lojas para comparação desses 
itens.  
 
4.3.1.4 Varejistas dos clusters comerciais 
espontâneos 
 
 Inicia-se a análise da validade 
convergente dos construtos (AVE), para 
tanto, utiliza-se como critério valores de 
AVE maiores que 0,50 (PREARO, 2013; 
RINGLE; SILVA; BIDO, 2014). Como 
pode ser notado na Tabela 7 todos os 
valores atendem a esse critério. A seguir, 
analisa-se a consistência interna 
representada pela confiabilidade composta

. 

 
 
 

A observação da confiabilidade 
composta demonstra que todos os 
construtos apresentam valores maiores que 
0,70. Isso significa que os indicadores dos 
construtos são altamente confiáveis e 

intercorrelacionados, “indicando que eles 
todos parecem medir a mesma coisa” 
(HAIR Jr. et al., 2009, p. 540). A validade 
discriminante, segundo o critério de 
Fornell-Larcker, encontra-se na Tabela 8. 

 



Marco Aurélio Sanches Fittipaldi & Denis Donaire 
 

Gestão & Regionalidade | São Caetano do Sul, SP | v.36 | n. 109 | p. 04-30 | set./dez. | 2020 | ISSN 2176-5308 
18 

 
 
Verifica-se que a diagonal principal indica 
os valores da variância extraída de cada 
construto. Nota-se que tais valores são 
maiores que o quadrado da correlação entre 
o construto e qualquer outro construto 
(HENSELER; RINGLE; SINKOVICS, 
2009; PREARO, 2013). A validade 
discriminante diferencia os construtos, ou 
seja, “itens individuais medidos devem 
representar somente um construto latente” 

(HAIR Jr. et al., 2009, p. 593). Assim, 
verifica-se a existência de validade 
discriminante.  
 A próxima análise verifica os 
coeficientes de determinação de Pearson 
(R²) que indicam a qualidade do modelo 
ajustado (RINGLE; SILVA; BIDO, 2014). 
Esses podem ser notados na Tabela 9 a 
seguir. 

 

 
 

 
Entende-se, com base nos coeficientes de 
determinação de Pearson (R²), que os 
indicadores explicam 93,3% do construto 
apresentação e 75,2% do construto pessoal 
e serviços, considerada uma explicação 
substancial. Do mesmo modo, os 
indicadores explicam, respectivamente, 
65,0% do construto mix de produtos, 59,1% 
do construto preço, 58,1% do construto 
ponto e localização, e 49,9% do construto 
promoção, todos esses considerados como 
explicação moderada (CHIN, 1998 apud 
PREARO, 2013). 

 O teste de significância das relações, 
executado por bootstrapping, verifica a 
significância estatística de cada coeficiente 
estrutural por meio do teste t de Student. 
Todos os valores do teste t das relações 
entre os construtos com seus respectivos 
indicadores estão acima de 1,96. Do mesmo 
modo, verifica-se que os valores do teste t 
entre os referidos construtos e o construto 
intenção de venda também são superiores a 
1,96 (HAIR Jr. et al., 2009; PREARO, 
2013; RINGLE; SILVA; BIDO, 2014). 
 Os valores de p foram inferiores a 
0,05, o que permite aceitar as hipóteses 
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testadas, o que significa que as cargas 
fatoriais e os coeficientes de regressão são 
significantes (RINGLE; SILVA; BIDO, 

2014). A Tabela 10 demonstra os valores de 
p e a Figura 7 as hipóteses testadas. 

 

 
 

Figura 7 - Hipóteses varejistas 

 
 Fonte: elaborado pelos autores.  
 
A qualidade do ajuste do modelo, 
representado pela relevância ou validade 
preditiva (Q²) ou indicador de Stone-

Geisser e tamanho do efeito (f²) ou 
indicador de Cohen (RINGLE; SILVA; 
BIDO, 2014) encontram-se na Tabela 11. 
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Todos os indicadores da validade preditiva 
ou indicadores de Stone-Geisser (Q²) 
apresentam valores maiores que 0, ou seja, 
há qualidade da predição do modelo 
ajustado (HAIR Jr. et al., 2014; RINGLE; 
SILVA; BIDO, 2014). 
 Com relação ao tamanho do efeito 
(f²) ou indicador de Cohen, nota-se que 

todos os construtos apresentam grande 
efeito para o ajuste do modelo ao apresentar 
valores maiores que 0,35. Os coeficientes 
de caminho descrevem os relacionamentos 
entre as variáveis latentes no modelo 
estrutural (HAIR Jr. et al., 2014; RINGLE; 
SILVA; BIDO, 2014), conforme Tabela 12. 

 

 
 

 
A Tabela 12 permite identificar a importância 
de cada construto ou variável latente em 
relação ao construto intenção de venda. Nota-
se que o construto apresentação é considerado 
o mais importante com uma carga fatorial de 
0,966, seguido por pessoal e serviços com 
carga fatorial de 0,867, mix de produtos com 
carga fatorial de 0,807, preço com carga 
fatorial de 0,769, ponto e localização com 
carga fatorial de 0,762 e promoção com carga 
fatorial de 0,707. 

Diversos autores estudaram a 
importância dos fatores ambientais no varejo, 
apresentação, como preditores das respostas 
dos consumidores (BAKER; GREWAL; 
PARASURAMAN, 1994; TOMAZELLI; 
ESPARTEL; UGALDE, 2010; BRITO; 
PAULA, 2012). Durante a visita, o ambiente 
físico (tangível) é importante para o 
consumidor, pois ajuda-o a formar as 
impressões sobre o lugar em que se encontra. 
Com relação ao fator pessoal e serviços 
destaca-se o trabalho de Grande (2004), o 
qual relata o investimento das montadoras de 
automóveis no atendimento ao consumidor 
nas concessionárias, bem como o estudo de 
Comiotto et al. (2014), sobre as ações de pós-
venda em concessionárias de automóveis e, o 
trabalho de Gurgel, Nóbrega e Leone (2012), 
sobre as práticas de recuperação de serviços 
em concessionárias de automóveis. Quanto ao 
mix de produtos o estudo de Briesch, 

Chintagunta e Fox (2009) identificou que a 
variedade de produtos no varejo é mais 
importante que o preço na atratividade, assim 
como em uma concessionária de automóveis 
de João Pessoa (LINS; NUNES; LIMA, 
2009), conforme constatado nesta pesquisa; 
embora o preço tenha sido considerado 
importante em concessionárias de automóveis 
novos (SAMPAIO et al., 2004). Destaca-se 
que o fator ponto e localização se encontra na 
penúltima posição, indicando a pequena 
importância desse na intenção de venda. Esse 
fato diverge do que consta da literatura, em 
que o ponto e a localização são tão 
importantes que podem influenciar a 
atratividade do varejo (PARENTE, 2000; 
ORUC, 2005; PAULA, 2008; LINS; 
NUNES; LIMA, 2009; FARIA; SIQUEIRA; 
CARVALHO, 2013; ALIPOUR-HAFEZI et 
al., 2013). Em clusters comerciais 
espontâneos, os varejistas consideraram a 
localização como fator importantíssimo 
(REIMERS e CLULOW, 2004). O resultado 
encontrado na promoção diverge do obtido 
em uma concessionária de veículos em João 
Pessoa, o qual destaca-se como um fator 
importante (LINS, NUNES e LIMA, 2009). A 
figura 8, a seguir, apresenta os fatores 
convergentes e divergentes. Pode-se inferir 
que os varejistas pesquisados conhecem bem 
os fatores de atração valorizados pelos 
consumidores. 
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Figura 8 - Convergência dos fatores entre consumidores e varejistas nos clusters comerciais espontâneos 

 

 
4.5 Atratividade em clusters comerciais 
 

 Como se deseja saber se há relação entre intenção de compra e intenção de venda e se 
esta é significativa e positiva, caracterizando assim a atratividade em clusters comerciais 
espontâneos de automóveis, toma-se como hipótese nula: 

H0: não há relação entre intenção de compra e intenção de venda. 
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Os dados das Tabelas 13 e 14 demonstram 
que a correlação de Pearson entre intenção 
de compra e intenção de venda é de 0,999 
com um nível de significância de 0,01. 
Quanto maior o coeficiente de correlação de 
Pearson, mais forte é a ligação entre 
variáveis. Coeficiente de correlação entre 
0,91 a 1,00 é considerado muito forte, o que 
representa alta probabilidade de haver uma 
relação significativa entre as duas variáveis 
(HAIR Jr. et al., 2005). No caso em estudo, 
o coeficiente de correlação aproxima-se de 
1,0, o que indica que há uma relação muito 
forte entre intenção de compra e intenção de 
venda, caracterizando-se, assim, a 
atratividade nos clusters comerciais 
espontâneos pesquisados e se rejeita a 
hipótese nula. 
  A correlação de Spearman é 
considerada como uma estatística mais 
conservadora (HAIR Jr. et al., 2005), mas 
também confirmou a correlação positiva 
(0,998) e a sua força. Dessa forma, 
encontrou-se uma força que une duas partes 
e promove, voluntariamente, uma relação 
(MORTENSEN, 2012), na qual 
consumidores e varejistas são atraídos por 
interesses mútuos (ELLEGAARD; 
RITTER, 2007), o que gera interação entre 
as partes (HARRIS; O’MALLEY; 
PATTERSON, 2003; ELLEGAARD; 
RITTER, 2007). 

 
5 CONCLUSÃO 

 
Nesta pesquisa, o consumidor 

elegeu os fatores que mais se destacaram em 
sua intenção de compra, conforme suas 
necessidades ou seus desejos, e o varejista 
considerou quais os atributos mais 
valorizados pelo consumidor em sua 
intenção de venda. Assim, buscou-se 
entender a atratividade como a 
convergência entre essas duas intenções. 

Uma das limitações encontradas 
neste estudo refere-se ao fato da amostra 
não ter sido probabilística, assim, os 
resultados não podem ser projetados para a 
população. A utilização de uma amostra 
probabilística permitiria uma visão mais 
ampla sobre a atratividade do ponto de vista 
de consumidores e varejistas. 
 O reduzido número de estudos 
nacionais e internacionais sobre o tema 
atratividade em clusters comerciais 
espontâneos, considerando o ponto de vista 
dos consumidores e varejistas 
simultaneamente, também foi uma 
limitação. Os resultados encontrados não 
puderam ser comparados com outros 
estudos, o que poderia demonstrar se há 
diferenças significativas na atratividade em 
diferentes cidades e distintos perfis de 
consumidores e varejistas.  
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Para futuras pesquisas, propõe-se o 
estudo da atratividade em clusters 
comerciais espontâneos em outras cidades 
para observar se os resultados seriam os 
mesmos. Pode-se também testar o modelo 
proposto em outros clusters comerciais 
espontâneos, como móveis e vestuário. 
Sugere-se, também, verificar se outras 
variáveis, tais como renda e grau de 
escolaridade, afetam a avaliação da 
atratividade em clusters comerciais 
espontâneos.  

O estudo da atratividade em clusters 
comerciais representa um campo de estudo 
a ser ampliado e aprofundado. Se, em 
momentos em que a economia cresce, atrair 

consumidores é vantajoso, nos momentos 
de crise econômica, o estudo da atratividade 
pode tornar-se uma questão de 
sobrevivência para os varejistas inseridos 
em clusters comerciais. Entender os fatores 
mais valorizados e trabalhar os fatores 
menos valorizados pelos consumidores 
pode auxiliar a superar as crises pelas quais 
a economia passa.  

Finalizando, pode-se inferir que a 
observância da atratividade nos clusters 
comerciais pode se mostrar uma vantagem 
competitiva para os varejistas, ali situados, 
tornando a competição mais difícil para as 
lojas isoladas e os clusters concorrentes. 
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