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Resumo

O agrupamento de lojas espontineo, cluster comercial espontaneo, tem se apresentado como tendéncia
em grandes centros comerciais ou ruas de grande movimento. O presente estudo buscou analisar a
atratividade de trés clusters comerciais espontaneos de automoveis da cidade de Sdo Paulo, por meio de
uma pesquisa quantitativa descritiva, utilizando equagdo estrutural, com questionario estruturado a 104
consumidores e 104 varejistas, permitindo comparar as diferentes visdes. Os resultados indicaram que a
atratividade apresentou forte correlagdo entre as intengdes de compra ¢ venda nos clusters comerciais
espontaneos pesquisados. Em relacdo ao marketing mix, verificou-se que ha convergéncia na visao de
consumidores e varejistas sobre a importancia dos fatores de atratividade: apresentagdo, pessoal e
servigos, mix de produtos e promoc¢do. A observancia desses resultados pode trazer titeis contribuigdes
para a competicao entre clusters comerciais espontaneos, que se apresentam como formas de organizagao
cada vez mais comuns nos negocios, notadamente nos paises em desenvolvimento.

Palavras-chave: atratividade. Cluster comercial. Varejo. Intengdo de compra e intengdo 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 Sdo 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 spontancous commercial clusters,
presenting themselves as forms of organization, even more common in business.
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1 INTRODUCAO

No cotidiano, por meio do boca a
boca, ¢ comum as pessoas indicarem a
conhecidos e familiares ruas especializadas
na comercializacio de determinado
produto. Em Sdo Paulo, pode-se citar a Rua
Santa  Ifigénia, especializada  em
informatica e eletronicos, ou a Rua Séao
Caetano, especializada em confec¢ao e
venda de artigos para noivas. Essas ruas,
com aglomeragdes de lojas que vendem um
mesmo género de produtos especificos,
ocorrem, normalmente, em lugares com
grande fluxo de pessoas e, segundo Teller e
Reutterer (2008), podem constituir-se de
forma espontdnea ou induzida. Tal
fendmeno ocorre em muitos tipos de
mercados varejistas, como restaurantes,
concessionarias de automoveis,
instrumentos musicais, lustres entre outros
(DATTA; SUDHIR, 2013) e sd3o também
conhecidos como clusters comerciais
espontaneos. (ZACCARELLI, 2003).

Nota-se, nas principais cidades do
pais, a presenca de agrupamentos varejistas
de lojas, em determinadas ruas ou locais,
que emergiram de forma espontinea ao
longo do tempo, consolidando certa
localizag¢ao geografica e que atraem grande
nimero de consumidores (BERMAN;
EVANS, 1998). Isso ocorre porque, ao se
juntarem, exercem uma atragdo
significativa aos  compradores, que
encontram maiores oportunidades de
escolha e precos mais competitivos, ao
mesmo tempo, que propiciam aos varejistas
maior rentabilidade em seus negoécios. O
que ndo ocorre com as lojas isoladas que
ndo contam a sinergia da existéncia de
outras lojas para alavancar sua atratividade,
requerendo maior esfor¢o para atrair
consumidores (PARENTE, 2000; LEVY E
WEITZ, 2000).

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

A pesquisa se justifica, do ponto de
vista tedrico, pela reduzida produgdo
nacional de trabalhos relacionados a

atratividade em clusters comerciais,
considerando conjuntamente o ponto de
vista de consumidores e varejistas. Os
trabalhos estdo 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 relacdo ao
envolvimento de consumidores e varejistas,
encontra-se pouca producdo (MELLO
JUNIOR, 2005; MARQUES JUNIOR;
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 espontaneo, bem como trazer
novas luzes sobre o entendimento do varejo,
que ¢ desenvolvido nos clusters comerciais
espontaneos.

2 FUNDAMENTACAO TEORICA
2.1 Clusters comerciais espontaneos

No varejo, hd uma tendéncia das
lojas se instalarem proximas umas das
outras (TELLER, 2008). Esse fendomeno ¢,
frequentemente, encontrado nas grandes
cidades, sdo centros comerciais, situados
em locais de grande concentragao
populacional, caracterizados pela venda de
um produto especifico, que emergem e t€ém
evolugdo espontanea (ZACCARELLI et al.,
2008, PARENTE et al., 2012). Os produtos
podem ser similares ou compativeis,
comercializados ao longo de uma rua ou
rodovia (BERMAN e EVANS, 1998). O
agrupamento de varejistas de um mesmo
ramo, como lojas de autopecas, lojas de
moveis ou lojas de confeccgdes, consegue
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distinguir essa regido de outras,
caracterizando-a (PARENTE, 2000).

O cluster comercial pode ser
definido como um aglomerado de varejo em
uma area espacial determinada (TELLER e
REUTTERER, 2008; TELLER ¢ ELMS,
2010; SIQUEIRA et al., 2010; FERREIRA;
PATAH, 2018). A concentracdo de
empresas varejistas atuantes pode ser
espontanea, como ocorre em determinadas
ruas comerciais (clusters comerciais
espontaneos), ou intencional, como nos
shopping centers (clusters comerciais
planejados). Em ambos os casos, o
agrupamento de lojas pode trazer beneficios
e sinergia aos comerciantes (HOWELL;
ROGERS, 1981; TELLER, 2008). Para os
consumidores, a existéncia de inumeros
concorrentes em um Unico local diminui o
risco de ndo encontrar o produto desejado
por falta de estoque, assim como permite
comparar pre¢os. Quanto mais proximos os
varejistas estiverem no cluster comercial,
maior sera o nivel de vendas, fato que
coloca os varejistas que estao fora do cluster
comercial em desvantagem (OPPEWAL e
HOLYOAKE, 2004).

Sao originados a partir de um
processo de auto-organizagdo, geralmente
nas regides centrais dos municipios € ao
longo de ruas que apresentam grande fluxo
de pessoas, normalmente com pouco espaco
para grandes varejistas, apresentando
reduzida infraestrutura de trafego e
estacionamento. Esses locais urbanos ndo
foram planejados, concebidos e geridos
como centros comerciais e apresentam
grande nivel de competitividade, o que faz
com que sofram influéncias das pessoas que
moram na proximidade e chamem a atencao
de autoridades e politicos locais. Essa
localizagdo central pode ser considerada por
alguns consumidores como um fator de
atratividade, desde que proporcione boa
selecdo de mercadorias e servicos aos
clientes, que se sentem atraidos pelas
ofertas encontradas nestes locais (LEVY;
WEITZ, 2000; TELLER, 2008).

A auséncia de uma governanga
especifica faz com que nessas aglomeragoes

varejistas ndo haja uma estratégia para
orientar seu desenvolvimento, o que
acarreta uma necessidade de busca, por
parte de cada lojista, de atratividade
individual e ndo 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
atracdo.  Atrativo  significa  exercer
influéncia em outro, atracdo (BUENO,
1974). Para Ferreira (2014, p.71), atrativo
significa “que tem o poder de atrair,
incentivo, estimulo”, 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 atracdo como uma forca
que uma aglomeragdo comercial exerce,
baseada na disponibilidade de mercadoria,
preco vantajoso, conforto fisico e na
conveniéncia.

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

As pesquisas sobre a natureza € os
antecedentes da atratividade nos clusters
comerciais, a partir da perspectiva do
cliente, tém despertado a atencdo de
académicos e profissionais de marketing de
varejo (TELLER; REUTTERER, 2008). Ha
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 atengao ao
comportamento do consumidor para
detectar quais motivos o levam a decisdo de
compra, assim como, desenvolver
estratégias de varejo de forma a atrai-lo a

consumir (TELLES et al, 2013). Nesse
sentido, a atratividade pode ser definida
como a convergéncia conjunta das
inten¢des de compra dos consumidores e de
venda dos varejistas de clusters comerciais
(TELLES et al., 2013), conforme Figura 1,
a seguir. Essa definicdo sera considerada
para esta pesquisa por enfocar as visoes dos
consumidores e dos varejistas.

Figura 1 - Atratividade em clusters comerciais

PERSPECTIVA DO CONSUMIDOR FINAL

« RECONHECIMENT O DA MECESSIDADE

« BUSCA DE INFORMAGC OES

o AVALIACAD DE ALTERNATIVAS COMPRA)
INTEN(_L&D DE COMPRA ‘ R T s INTENQED DEWVENDA
ATRATIVIDADE
€-—--——--- >

PERSPECTIVA DO VAREIO (CLUSTER)

« PRODUTO (PRODUTOS)

o APRESENTACAD (LOJAS)

» PRECO (PREGOS)

e FROMOCAO (CONDICOES DE

LOCAL DE COMPRA

A

Shopping
Centers

Clusters
Comerciais

Lojas
Isoladas

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

2.3 Proposta do Modelo a ser testado

A revisdo da literatura referente a
atratividade e seus modelos conduziram a
proposicdo de um modelo a ser testado.
Partiu-se do modelo proposto por Telles et
al. (2013), que considera os atributos
relativos a atratividade em clusters
comerciais, na visdo dos consumidores,
com base nas seis dimensdes do mix
varejista, bem como o estudo comparativo
entre clusters comerciais, espontaneos e
planejados, na visdo dos consumidores,
desenvolvido por Teller (2008).

Considerou-se, também, que
consumidores e varejistas sdao atraidos por
interesses mutuos (ELLEGAARD;
RITTER, 2007), o que gera interacao entre
as partes envolvidas (HARRIS;
O’MALLEY; PATTERSON, 2003;
ELLEGAARD; RITTER, 2007). Isso faz
com que o cluster comercial exerga atragao
nos consumidores, ideia central dos
modelos gravitacionais (LEVY; WEITZ,
2000; ARANHA; FIGOLI, 2001), ou seja,
como o0s clusters comerciais utilizam as
variaveis de marketing (o mix varejista) e a
resposta do consumidor a essas variagoes
(VIGARAY; CAMINO, 1999).
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Considerou-se também que a atratividade
possui um carater dindmico e pode ser
descrita do cliente para o varejista
(SCHIELE; VELDMAN; HUTTINGER,
2010).

Desse modo, temos dois vetores, 0
primeiro, que leva em conta a existéncia de
uma intencdo de compra, por parte do
consumidor, definida por Blackwell,
Miniard e Engel (2005), e o outro, que
considera a inten¢do 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 convergéncia entre
estas duas intengdes, como demonstrado no
modelo constante na Figura 2.

Figura 2 - Modelo proposto

Pessoal e Servigos

Ponto e
Preg

ocalizagio

Intengéo de
Compra

Mix de
Promogéo
Produtos

Apresgntagao

ATRATIVIDADE

Intengéo de
Venda

Mix de

Promogao Produtos

Apresentagio

Fonte: desenvolvido pelos autores.

No modelo proposto, a inten¢do de
venda por parte do varejo ¢ composta pelos
6P’s do mix varejista, descrito por Parente
(2000), mix de produtos, apresentacao,
prego, promocdo, pessoal e ponto e
localizagao. Do mesmo modo, toma-se para
representar a intengdo de compra, por parte
do consumidor, o mesmo mix varejista
proposto, pois se acredita que expresse
aquilo que o consumidor deseja e valoriza
na relagdo de compra.

3 METODOLOGIA

Este trabalho, de cunho descritivo,
descreve caracteristicas da situacdo que

envolve um problema de pesquisa (BOYD,
1978). Segundo Malhotra (2012), nesse tipo
de pesquisa utiliza-se método estatistico, o
que caracteriza uma pesquisa quantitativa
(HAIR Jr. et al., 2005).

O objeto de estudo foi constituido
por clusters comerciais espontaneos do
segmento de automoéveis, presentes no
municipio de Sdo Paulo. Foram pesquisados
trés clusters comerciais que comercializam
automoveis: Avenida Sao Miguel, Avenida
Marechal Tito e Avenida Professor Luis
In4cio de Anhaia Melo. Foi utilizada uma
amostra nao probabilistica (utilizando o
critério de acessibilidade na selecao dos
componentes da amostra). Tal fato impede
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a projecdo dos resultados para a populagdo
uma vez que, os elementos escolhidos ndo
possuem a mesma probabilidade de compor
a amostra ¢ nao ¢ possivel mensurar o erro
de amostragem (HAIR Jr. et al., 2005).
Dessa forma, especialmente nesse caso,
utilizou-se como amostra, consumidores
que estavam mais disponiveis e se
encontravam no local no momento da
pesquisa.

Como a amostra ndo ¢
probabilistica, tomou-se como referéncia a
quantidade de preditores em cada construto
(pessoal e servigo, preco, mix de produtos,
apresentacdo, promo¢io e ponto e
localizagdo) para o calculo do tamanho da
amostra. O construto apresentacdo € o que
dispde do maior numero de preditores, 20.
Para Hair Jr. et al. (2005), sd3o necessarios,
no minimo, 5 casos por preditor, o que para
um total de 20 preditores perfaz um total de
100 casos, sendo o minimo recomendado
entre 30 a 100 casos. Como afirmam os
autores, 100 casos ¢ a quantidade
recomendada para assegurar a ocorréncia de
resultados validos.

Considerando que ambos os
construtos (intengdo de compra e inteng¢ao
de venda) conttm o  construto
“apresentacao” com 20 preditores cada,
para cada cluster, devera haver, no minimo,
a observacao de 100 casos. Assim, foram
entrevistados 104 consumidores e 104
varejistas nos clusters pesquisados.

Foi realizado um pré-teste, em um
cluster ndo pertencente a amostra, com o
uso da andlise fatorial exploratéria (AFE),
para verificar a confiabilidade da escala e
quais variaveis 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 variaveis, uma
por vez, para verificar quais seriam oS
novos valores resultantes. Essa agdo se

repetiu em todos os construtos, até que se
chegasse a um niimero minimo de variaveis
que atendesse a todos os pré-requisitos da
analise fatorial. De um total de 71 variaveis
iniciais, foram excluidas 18 variaveis
ficando um total de 53 varidveis no final do
processo.

Foram desenvolvidos dois
questionarios diferentes, um destinado aos
consumidores e um destinado aos varejistas.
Para cada uma das intengdes, compra e
venda, foram utilizadas as seis variaveis do
mix varejista. Para a mensuracao dessas, foi
empregada uma escala semantica bipolar de
dez pontos, utilizada para mensurar atitudes
(HAIR Jr. et al., 2005). Para cada variavel
foram construidas assertivas, as quais os
entrevistados atribuiam notas que variavam
de 0 (discordo totalmente) a 10 (concordo
totalmente).

Em uma segunda etapa, foi realizada
a andlise fatorial confirmatéria (AFC),
aplicando-se a Modelagem de Equagdo
Estrutural, baseada em Minimos Quadrados
Parciais (PLS-Partial Least Square), pois
essa técnica busca explicar as relagdes
existentes entre as variaveis (HAIR et al,
2009). Finalmente, para identificar a
atratividade executou-se, no SPSS, a
correlagdo entre as duas intengdes (compra
e venda).

Foi determinado, a priori, que o
modelo testado ¢ reflexivo, pois baseando-
se nas caracteristicas do fendmeno, estudo
da atratividade, composto pelos construtos
intencdo de compra e intencdo de venda,
notou-se que os indicadores desses
construtos sdo manifestacdes proprias, ou
seja, alteracdes nos construtos podem
causar  alteracoes nos  indicadores
(PREARO, 2013).

Em sequéncia, foram criadas as
hipoteses a serem testadas, sendo seis para
os consumidores e seis para os varejistas,
com base na literatura consultada, conforme
Figura 3. Também seguem os questionarios
utilizados para consumidores e varejistas,
Figuras 4 ¢ 5.

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



Figura 3 - Hipoteses a serem testadas

Hipoteses para os consumidores

Referencial tedrico

HI1: o mix de produto provoca um resultado
positivo na intengfo de compra nos clusters
comerciais espontineos de automoveis.

YAVAS, 2003; THANG; TAN, 2003; MICHON ef al., 2008; LUNDBERG;
CAMPOS; SOUZA, 2010, CHEBAT; SIRGY; GRZESKOWIAK,2010; FEIJO;
BOTELHO, 2012; CAMPOS; LUNDBERG, 2013; PORRAL; DOPICO, 2013

H2: a apresentagio provoca um resultado
positivo na intengfo de compra nos clusters
comerciais espontaneos de automaveis.

THANG, TAN, 2003; YAVAS, 2003; LAZAROTTI et al., 2007, WAGNER,
2007, LIMA, 2008; TELLER, 2008; MARQUES JUNIOR; MARTINS:;
MERLOQ, 2009; TELLER; ELMS, 2010; CHEBAT; SIRGY: GRZESKOWIAK,
2010; LUNDBERG; CAMPOS; SOUZA, 2010; KHARE, 2011; BANERJEE,
2012; SINGH; SAHAY, 2012, PARENTE et al., 2012

H3: o prego provoca um resultado positivo
na intengio de compra nos clusters
comerciais espontineos de automoéveis.

PARSONS, 2003; MELO JUNIOR. 2005; El-Adly, 2007; WAGNER, 2007;
LIMA, 2008; TELLER, 2008; CHEBAT, SIRGY: GRZESKOWIAK, 2010;
TELLER; ELMS, 2010; PORRAL; DOPICO, 2013; SILVA et al., 2014

H4: a promogio provoca um resultado
positivo na intencdo de compra nos clusters
comerciais espontineos de automéveis.

PARSONS, 2003; THANG; TAN, 2003; CHEBAT; SIRGY; GRZESKOWIAK,
2010; FEUO; BOTELHO, 2012; SINGH; SAHAY, 2012; PORRAL; DOPICO,
2013

H5: pessoal e servigos provocam um
resultado positivo na intengdo de compra nos
clusters  comerciais  espontineos  de
automéveis.

BURT; CARRALERO-ENCINAS, 2000; IBRAHIM; WEE, 2002; YAVAS,
2003; THANG; TAN, 2003; LAROCHE et al, 2005; El-ADLY, 2007;
WAGNER, 2007, MARQUES JUNIOR; MARTINS; MERLO, 2009; TELLER,
2008; TELLER; ELMS, 2010; KHARE, 2011; PARENTE et al, 2012;
LUNDBERG; CAMPOS; SOUZA, 2012; CAMPOS; LUNDBERG, 2013

Hé6: o ponto e a localizagio provocam um
resultado positivo na inten¢do de compra nos
clusters  comerciais  espontineos  de
automoveis.

THANG, TAN, 2003; YAVAS, 2003; MELO JUNIOR, 2005
TELLER,2008; TELLER;ELMS,2010;LUNDBERG:CAMPOS; SOUZA, 2010;
CHEBAT: SIRGY; GRZESKOWIAK, 2010; SINGH; SAHAY, 2012; PORRAL;
DOPICO, 2013; CAMPOS; LUNDBERG, 2013

H7: o mix de produto provoca um resultado
positivo na intengfo de venda nos clusters
comerciais espontaneos de automoéveis.

DHAR; HOCH; KUMAR, 2001; SILVA; ALMEIDA, 2003; PAULA, 2008;
MARQUES JUNIOR; MARTINS; MERLO, 2009; EIRA; SINEM, 2009;
ROODERKERK; van HEERDE; BIIMOLT, 2013; ALIPOUR-HAFEZI ef al.,
2013

H8: a apresentagio provoca um resultado
positivo na intengdo de venda nos clusters
comerciais espontineos de automoveis.

SPINELLI; GIRALDI, 2004; PAULA, 2008, ILLANES; IKEDA, 2009;
SILVEIRA; SINEM, 2009; RIBEIRO et a/., 2014

H9: o prego provoca um resultado positivo
na intengdo de venda nos clusters comerciais
espontineos de automoveis.

DHAR; HOCH; KUMAR, 2001; SILVA; ALMEIDA, 2003; PAULA, 2008;
SILVEIRA; SINEM, 2009

H10: a promogdo provoca um resultado
positivo na intengdo de venda nos clusters
comerciais espontincos de automéveis.

DHAR; HOCH; KUMAR, 2001; BOLTON; SHANKAR, 2003; SILVEIRA,
SINEM, 2009; SPINELLI; GIRALDI, 2004; HEINZ; COSTA; PEREIRA, 2014

HI11; pessoal ¢ servigos provocam um
resultado positivo na intengio de venda nos
clusters  comerciais  espontineos  de
automéveis.

SPINELLL;, GIRALDI, 2004; PARENTE; BARKI; KATO, 2007; SILVEIRA;
SINEM, 2009; AKROUSH, 2011

HI12: o ponto e a localizagio provocam um
resultado positivo na intengfo de venda nos
clusters  comerciais  espontineos de
automoéveis.

SILVA; ALMEIDA, 2003; SPINELLL; GIRALDI, 2004; ELIAS; CAMARGO
JUNIOR, 2008; SILVEIRA; SINEM, 2009
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Questionario 4 — Questionario consumidores

Construto

Preditores

Mix de
Produtos

V7-Vocé€ vem a esta rua porque encontra o produto que quer.

V8-Vocé vem a esta rua porque mesmo que nfo encontre o produto que quer encontra outro que lhe satisfaz.

V9-Vocé vem a esta rua porque hd uma variedade maior de produtos do que nas lojas que estdo fora daqui.

V10-Vocé vem a esta rua porque os produtos tem qualidade.

Ponto e
localizacio

V11-Vocé vem a esta rua porque a distincia no lhe impede de vir aqui

V12-Vocé vem a esta_rua porque € importante encontrar em um s6 lugar varias lojas de carros

Preco

V13-Vocé vem a esla rua porque enconira pregos mais baixos se comparado as lojas fora daqui

V14-Vocé vem a esta rua porque nfio percebe diferencas de prego nas lojas se comparado as lojas fora daqui

V15-Vocé vem a esta rua porque hi melhores condigdes de financiamento

V16-Vocé vem a esta rua porque consegue melhores condigdes ao negociar o prego do produto escolhido

V17-Vocé vem a esta rua porque ha sempre produtos com pregos promocionais

Promocgio

V18-Vocé vem a esta rua porque vé muitos anincios em revistas, televisio, internet, rddio ou jornal, se comparado as
lojas fora daqui

V19-Vocé vem a esta rua porque percebe mais promogdes de venda aqui se comparado as lojas fora daqui

V20-Vocé vem a esta rua porque sempre promovem eventos especiais como demonstragfio de um novo carro

Pessoal e
servicos

V21-Vocé vem a esta rua porque os vendedores conhecem mais o que vendem, tem conhecimento técnico do
produto, o que nio acontece com as lojas fora daqui

V22-Vocé vem a esta rua porque ¢ melhor atendido aqui se comparado as lojas fora daqui

V23-Vocé vem a esta rua porque acredita que njo serd enganado pelos funcionarios

V24-Vocé vem a esta rua porque confia nos prazos de entrega fornecidos pelas lojas

V25-Vocé vem a esta rua porque ha vagas pata estacionamento

V26-Vocé vem a esta rua porque o hordrio de funcionamento das lojas € melhor para vocé

V27-Vocé vem a esta rua porque o parcelamento das compras pela propria loja facilita a compra

V28-Vocé vem a esta rua porque ¢ mais ficil efetuar develugdes ou trocas nas lojas daqui

V29-Vocé vem a esta rua porque as lojas daqui oferecem prazo de garantia estendida

Apresentaciio
/Loja

V30-Vocé vem a esta rua porque encontra a loja que procura facilmente

V31-Vocé vem a esta rua porque percebe mais seguranga se comparado as lojas fora daqui

V32-Vocé vem a esta rua porque as lojas sdo bem iluminadas (claras)

V33-Vocé vem a esta rua porque o cheiro nas lojas desta rua/shopping nfo lhe incomoda

V34-Vocé vem a esta rua porque se senti bem dentro das lojas, o espago interno das lojas lhe agrada

V35-Vocé vem a esta rua porque o som nas lojas desta rua/shopping ndo lhe incomoda

V36-Vocé vem a esta rua porque a temperatura dentro das lojas nfio lhe incomoda

V37-Vocé vem a esta rua porque as lojas sfio limpas

V38-Vocé vem a esta rua porque as lojas e o lugar sdo bem conservados, o que nfo acontece nas lojas fora daqui

V39-Vocé vem a esta rua porque as cores nas lojas lhe agradam.

V40-Vocé vem a esta rua porque as lojas tem boa ventilagiio

V41-Vocé vem a esta rua porque ha banheiros, o que nfio acontece nas lojas fora daqui

V42-Vocé vem a esta rua porque o cheiro de carro novo lhe agrada

V43-Vocé vem a esta rua porque gosta da decoragéo das lojas, o que nfio acontece nas lojas fora daqui

V44-Vocé vem a esta rua porque gosta da sinaliza¢io interna nas lojas, ajuda a se localizar mais facil

V45-Vocé vem a esta mua porque identifica mais facilmente as etiquetas nos produtos com preco € descricdo dos
produtos, com isso acha mais ficil o que quer

V46-Vocé vem a esta rua porque os funciondrios das lojas se vestem bem, o que nio acontece nas lojas fora daqui

V47-Vocé vem a esta rua porque os pisos sio melhores, mais seguros e limpos, o que niio acontece nas lojas fora
daqui

V48-Vocé vem a esta rua porque os produtos a venda apresentam boas condigées de uso

V49-Vocé vem a esta rua porque o lugar € tdo agradavel que vocé nio percebe o tempo passar.

Fonte: elaborado pelos autores
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Figura 5 — Questionario varejistas

Construto

Preditores

Mix de
Produtos

V7-0 consumidor vem a esta rua porque sempre encontra o produto que quer.

V8-0 consumidor vem a esta rua porque mesmo que ndo encontre o produto que quer encontra outro que lhe satisfaz.

V9-0O consumidor vem a esta rua porque hd uma variedade maior de produtos do que nas lojas que estéio fora daqui.

Ponto e
localizaciio

V10-0O consumidor vem a esta rua porque a localizagdo é de facil acesso por carro, 6nibus ou metrd, se comparado as
lojas fora daqui

V11-A distincia nfo impede/impediria o consumidor de vir aqui

V12-O consumidor veimn a esta rua porque encontra em um so lugar varias lojas, isto para ele € importante

Preco

V13-0O consumidor vem a esta rua porque encontra pregos mais baixos se comparado as lojas fora daqui

V14-0O consumidor ndo percebe diferengas de preco nas lojas desta rua se comparado s lojas fora daqui

V15-0 consumidor vem a esta ua porque hd melhores condigdes de financiamento

V16-0O consumidor vem a esta rua porque consegue melhores condi¢des ao negociar o prego do produto escolhido

V17-0 consumidor vem a esta rua porque ha sempre produtos com pregos promocionais

Promocgio

V18-0 consumidor vem a esta rua porque v€ muitos anuncios em revistas, televisfo, internet, radio ou jornal, se
comparado as lojas fora daqui

V19-O consumidor vem a esta rua porque percebe mais promogdes de venda aqui se comparado as lojas fora daqui

V20-0O consumidor vem a esta rua porque promovem eventos especiais como: demonstragio de um novo carro que
serd langado

V21-0O consumidor vem a esta rua em épocas especiais como Natal ou Pdscoa por causa dos sorteios que séo feitos

V22-0 consumidor ven a esta rua porque as lojas daqui se comunicam com o consumidor sempre que ha novidades
ou quando faz muito tempo que o consumidor nfo vem aqui

Pessoal e
servigos

V23-0 consumidor vem a esta rua porque os vendedores conhecem mais o que vendem, tem conhecimento técnico do
produto, o que ndo acontece com as lojas fora daqui

V24-0 consumidor vem a esta rua porque os funciondrios das lojas nio demoram a atendé-lo

V25-0 consumidor vem a esta rua porque acredita que nfio serd enganado pelos funcionirios

'V26-0O consumidor vem a esta rua porque confia nos prazos de entrega fornecidos pelas lojas

V27-0 consumidor vem a esta rua porque ha vagas para estacionamento

V28-0 consumidor vem a esta rua porque o parcelamento das compras pela propria loja facilita a compra

V29-0 consumidor vem a esta rua porque as lojas daqui oferecem prazo de garantia estendida

Apresentagio
/Loja

V30-O consumidor vem a esta rua porque encontra a loja que procura facilmente

V31-0 consumidor vem a esta rua porque percebe mais seguranga se comparado as lojas fora daqui

V32-0 consumidor vem a esta rua porque as lojas sdo bem iluminadas (claras)

'V33-0 consumidor vem a esta mia porque o cheiro nas lojas o agrada

V34-0O consumidor vem a esta rua porque se senti bem dentro das lojas, o espago interno das lojas o agrada

V35-0 consumidor vem a esta rua porque o som dentro das lojas ndo o incomoda

V36-0 consumidor vem a esta rua porque a temperatura dentro das lojas nfio o incomoda

V37-0 consumidor vem a ¢sta rua porque as lojas sdo limpas

V38-0 consumidor vem a esta rua porque as lojas e o lugar sdo bem conservados, o que nio acontece nas lojas fora
daqui

V39-0 consumidor vem a esta rua porque as cores nas lojas o agradam.

V40-0O consumidor vem a esta rua porque as lojas tem boa ventilagio

'V41-0O consumidor vem a esta rua porque hi banheiros

V42-0O consumidor vem a esta rua porque gosta do cheiro de carro novo

V43-0O consumidor vem a esta rua porque gosta da decoracio das lojas

V44-0 consumidor vem a esta rua porque gosta da sinalizagfo interna nas lojas, ajuda a se localizar mais facil na loja

V45-0 consumidor vem a esta rua porque identifica mais facilmente etiquetas dos produtos com preco € descrigio
dos produtos, com isso acha mais facil o que quer

V46-0 consumidor vem a esta rua porque os funciondrios das lojas se vestem bem, o que nio acontece nas lojas fora
daqui

V47-0 consumidor vem a esta rua porque os pisos sdo melhores, mais seguros e limpos, o que nio acontece nas lojas
fora daqui

V48-0 consumidor vem a esta rua porque os produtos a venda apresentam boas condigdes de uso

V49-0 consumidor vem a esta rua porque o lugar é tio agradavel que nio percebe o tempo passar.

Fonte: claborado pelos autores

4 ANALISE DOS RESULTADOS

Os locais pesquisados, trés avenidas que comercializam automdveis, caracterizam-se
pela grande concentragdo de varejo (LEVY e WEITZ, 2000; MATTAR, 2011), a aglomeracao

possui caracteristicas proprias que isoladamente (ZACCARELLI et al., 2008).
ndo existem em empresas que operam Isso gera uma intensa competi¢do 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 sdo classificados
como espontineos devido a falta de
organiza¢do para sua formacao (TELLER,
2008; TELLER e ELMS, 2010). Em
sequéncia sao analisados os resultados do

modelo aplicado a consumidores e
varejistas.

4.1 Consumidores dos clusters
comerciais espontaneos

Inicialmente, analisa-se a validade
convergente dos construtos (AVE),
representada pela variancia dos indicadores,
capturada pelo construto em relagdo a
variancia 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.

Tabela 1 Valores da validade conver gente (AVE)

Apresentaciio

Intenciio de Compra

Mix de Produtos

Pessoal e Servicos

Ponto e Localizaciio

Preco

Promogio

Composite
AVE | Reliability
0,635 0,972
0.508 0977
0.652 0.882
0,558 0,919
0,734 0.847
0,717 0,910
0.750 0,900

Fonte: Dados extraidos do sgffware Smart PLS.

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 relagao a
confiabilidade composta, nota-se que todos
0s construtos apresentam valores maiores
que 0,70. Isto significa que os indicadores
dos construtos sdo altamente confidveis 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 variavel latente compartilha mais
variancia com seus indicadores do que com
qualquer outra variavel latente”
(HENSELER; RINGLE; SINKOVICS,
2009, p. 299). Os dados constam na Tabela
2.
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Tabela 2 Validade discriminante - Fornell-Larcker

Mix de Pessoal e Ponta e

Apresentaciio Produtos | Servigos Localizaciio | Pre¢o | Promociio
Apresentacio 0,797
Mix de Produtas 0,738 0.808
Pessoal e
Servicos 0,780 0,689 0,845
Panto e
Luocalizaciio 0,736 0.723 0.659 0,857
Preco 0.641 0.667 0.662 0478 | 0846
Promacio 0,573 0,495 0,635 0,353 | 0,613 0,865

Fonte: Dados extraidos do sgffware Smart PLS.

Como pode ser notada na Tabela 2,
a diagonal principal indica os valores da
variancia extraida de cada construto. Nota-
se que tais valores sdo maiores que O
quadrado da correlagdo 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. ef al., 2009, p.
593). Assim, verifica-se a existéncia de
validade discriminante.

A proxima andlise refere-se a
qualidade do modelo ajustado, representada
pelos coeficientes de determinacdo de
Pearson (R*) (RINGLE; SILVA; BIDO,
2014). Esses podem ser notados na Tabela
3, a seguir.

Tabela 3 Coeficientes de determinacio de Pearson (R?)

R

Square

Apresentacio

0,942

Mix de Produtos

0,685

Pessoal e Servicos

0,748

Ponto e Localizaciio

0,596

Precn

0,578

Promocio

0,451

Fonte: Dados extraidos do software Smart PLS.

A analise da Tabela 3 permite afirmar que
os indicadores explicam 94,2% do construto
apresentacao, 74,8% do construto pessoal e
servigos, ¢ 68,5% do construto mix de

produtos, todos considerados com
explicagdo substancial. Os indicadores
explicam, respectivamente, 59,6% do

construto ponto e localizacdo, 57,8% do
construto preco e 45,1% do construto
promog¢do, todos  considerados  de
explicagdo moderada (CHIN, 1998 apud
PREARO, 2013).

O teste de significancia das relagoes,
representado por bootstrapping - técnica de
reamostragem (RINGLE; SILVA; BIDO,

2014), faz a validagdo de um modelo
multivariado por meio de uma grande
quantidade de subamostras (HAIR Jr. et al.,
2009). Verifica a significancia estatistica de
cada coeficiente estrutural por meio do teste
t de Student, sendo que valores maiores que
1,96 sdo considerados estatisticamente
significantes com valores de p<0,05. Os
valores do teste t das relagdes entre os
construtos com seus respectivos indicadores
encontram-se acima de 1,96; assim como 0s
valores do teste t entre os construtos com
intengdo de compra também sdo 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 SILVA; BIDO, 2014). Com isso, pode-se

inferiores a 0,05, o que significa que as aceitar todas as hipdteses propostas
cargas fatoriais e os coeficientes de referentes aos consumidores de clusters
regressdo sdo significantes (RINGLE; comerciais espontaneos, conforme Figura 6.
Tabela 4 p values
p values
INTENCAO DE COMPRA > APRESENTACAO =0,05
INTENCAC DE COMPERA = MIX DE PRODUTOS =0,05

INTENCAQ DE COMPRA = PESSOAL E SERVICOS =0,05

INTENCAO DE COMPRA = PONTO E LOCALIZACAD |(<0,05

INTENCAO DE COMPRA = PRECO =0,05

INTENCAQ DE COMPEA = PROMOCAO =0,05
Fonte: Dados extraidos do soffware Smart PLS.

Figura 6 - Hipoteses consumidores

Hipoteses
H1: o mix de produto provoca um resultado positivo na | Confirmada
intencdo de compra nos clusters comerciais esponténeos de
automoveis

H2: a apresentagéo provoca um resultado positivo na intencdo | Confirmada
de compra nos clusters comerciais espontaneos de
automoveis.

H3 o preg¢o provoca um resultado positivo na intencdo de | Confirmada
compra nos clusters comerciais espontaneos de automoveis
H4: a promog¢éo provoca um resultado positivo na intencéo de | Confirmada
compra nos clusters comerciais espontaneos de automoéveis
H5: pessoal e servicos provocam um resultado positivo na | Confirmada
intencdo de compra nos clusters comerciais espontaneos de
automoveis

H6: o ponto e a localiza¢do provocam um resultado positivo na | Confirmada
inteng&o de compra nos clusters comerciais espontaneos de
automoéveis

Fonte: elaborado pelos autores.
Os indicadores de qualidade de ajuste do modelo, representados pela relevancia ou
validade preditiva (Q?) ou indicador de Stone-Geisser e pelo tamanho do efeito (f?) ou indicador
de Cohen (RINGLE; SILVA; BIDO, 2014), estao representados na Tabela 5.

Tabela 5 Indicadores de Stone-Geisser e Cohen

Construtos Q2 £
Pessoal e Servicos 0,517 | 0,521
Mix de Produtos 0,440 | 0413
Ponto e Localizacio | 0,423 | 0,201
Apresentacio 0,587 | 0,585
Preco 0,402 | 0,519
Promoc¢io 0,299 | 0,479

Fonte: Dados extraidos do soffware Smart PLS.
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A validade preditiva (Q?*) mede “quanto o
modelo se aproxima do que se espera dele”
(ou a qualidade da predicdo do modelo ou
acurdcia 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 (Q?)
apresentam valores maiores que 0, ou seja,
ha qualidade da predicdio do modelo
ajustado ((HAIR Jr. et al., 2014; RINGLE;
SILVA; BIDO, 2014).

O tamanho do efeito (f?) “¢ obtido da
inclusdo e exclusdo de construtos do
modelo (um a um). Avalia-se quanto cada
construto ¢ util para o ajuste do modelo”
(RINGLE; SILVA; BIDO, 2014, p. 68).
Valores de 0,02, 0,15 e 0,35,
respectivamente, representam pequeno,
médio e grande efeito. Com relacdo ao

tamanho do efeito (f?), ou indicador de
Cohen, nota-se que os construtos:
apresentacao (0,585), pessoal e servigcos
(0,521), preco (0,519), promocgao (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 localizacdo (0,201)
representa médio efeito para o ajuste do
modelo (HAIR Jr. et al., 2014; RINGLE;
SILVA; BIDO, 2014).

Os relacionamentos entre  as
variaveis latentes no modelo estrutural sdao
representados  pelos  coeficientes de
caminho (HAIR Jr. et al., 2014). A Tabela
7 demonstra os coeficientes de caminho,
que sao interpretados como os betas () das
regressdes lineares simples (RINGLE;
SILVA; BIDO, 2014).

Tabela 6 Coeficientes de caminho consumidor cluster comercial espontaneo

Apresentacio Mix de Pessoal e Ponto e Preco | Promogio
Produtos Servicos Localizacio
Intencio de
Compra 0,970 0,828 0,365 0,772 0,760 0,672

Fonte: Dados extraidos do software Smart PLS.

A interpretacdo da Tabela 6 permite
identificar a importancia de cada construto
ou variavel latente em rela¢do ao construto
intengdo de compra. Nota-se que o
construto apresentacdo ¢ considerado o
mais importante com uma carga fatorial de
0,970, semelhante ao encontrado nos polos
comerciais de S3o Miguel Paulista, Vila
Nova Cachoeirinha e Capao Redondo
(PARENTE et al., 2012) e ocupa uma
posicdo intermedidria nos clusters
comerciais da Rua Santa Ifigénia e da Rua
Sdo Caetano (TELLES et al., 2013). O
construto pessoal e servicos, com carga
fatorial de 0,865, foi o segundo mais
importante, idéntico ao encontrado no
cluster comerciais da Rua Siao Caetano
(TELLES et al., 2013). Resultado contrario
foi encontrado no aglomerado varejista
venezuelano (SILVA et al., 2014), e na Rua
Santa Ifigénia (TELLES et al., 2013). O mix
de produtos, com carga fatorial de 0,828,

encontra-se em posi¢do intermedidria, igual
ao encontrado nos clusters comerciais da
Rua Santa Ifigénia e Rua Sdo Caetano
(TELLES et al. (2013), e ocupa posicao de
maior importancia no aglomerado varejista
venezuelano (SILVA et al., 2014). Também
em posicdo intermedidria o ponto e
localizagdo, com carga fatorial de 0,772,
difere dos clusters comerciais da Rua Santa
Ifigénia e Rua Sdo Caetano (TELLES et
al.,2013), e no aglomerado varejista
venezuelano (SILVA et al., 2014) ocupa a
primeira posi¢cdo. Como fatores de menor
importancia o preco, com carga fatorial de
0,760, semelhante ao observado no cluster
da Rua S3o Caetano e de grande
importancia no cluster da Rua Santa
Ifigénia (TELLES et al, 2013), no
aglomerado venezuelano ocupa posi¢do
intermediaria (SILVA et al, 2014); a
promog¢do como menos importante, com
carga fatorial de 0,672, tem posi¢do
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contraria a observada nos clusters da Rua
Santa Ifigénia e Rua Sdo Caetano (TELLES
et al., 2013) os quais encontram-se como
mais importantes e no aglomerado
venezuelano estd em uma posicdo mais
intermediaria (SILVA et al., 2014).

Depreende-se que a ambientacdo da loja
representada, pela apresentacdo, bem como
o atendimento prestado e o0s servigos
oferecidos nos clusters comerciais de
automoveis chamam mais a atencao dos
consumidores do que preco e promogao,
provavelmente por ser o tipo de produto que
o consumidor necessita de mais
informagdes para a compra, 0 que ocorre em
um ambiente que deve ser mais agradavel.
O fato do mix de produtos encontrar-se em
posi¢do  intermedidria  pode  estar
relacionado a algumas caracteristicas
padronizadas como itens de seguranca,
cores € modelos de automoveis, que fazem
com que o consumidor nao as perceba como
importante, semelhante ao observado nos
eletronicos do cluster da Rua Santa Ifigénia.
Quanto ao ponto e localiza¢do ndo estarem
em destaque, sendo uma caracteristica

importante para o comércio € sua
atratividade (TELLER, 2008; PE’ER;
KEIL, 2013; FARIA; SIQUEIRA;
CARVALHO, 2013), pode estar
relacionado ao fato que o consumidor ndo
se preocupa com a distancia ou localizagao
a percorrer. O preco € a promogao
destacam-se por estarem em posicdo de
menor importancia, pode ser que iSso ocorra
devido ao consumidor dispor de grande
variedade de lojas para comparagdo desses
itens.

4.3.1.4 Varejistas dos clusters comerciais
espontianeos

Inicia-se a andlise da validade
convergente dos construtos (AVE), para
tanto, utiliza-se como critério valores de
AVE maiores que 0,50 (PREARO, 2013;
RINGLE; SILVA; BIDO, 2014). Como
pode ser notado na Tabela 7 todos os
valores atendem a esse critério. A seguir,
analisa-se a consisténcia interna
representada pela confiabilidade composta

Tabela 7 Valores da validade convergente (AVE)

Apresentac¢io

Intenciio de Venda

Mix: de Produtos

Pessoal e Servicos

Ponto e Localizacio

Preco

Promocio

Compaosite
AVE | Reliahility
0,635 0972
0,508 0977
0,726 0,888
0,604 0914
0,699 0,874
0,717 0,910
0,668 0,909

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

A observacdo da confiabilidade
composta demonstra que todos 0s
construtos apresentam valores maiores que
0,70. Isso significa que os indicadores dos
construtos sdo altamente confidveis 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.
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Tabela 8 Validade diseriminante - Fornell-Larcker sem V28

Mixvde Pessoal e Ponto e

Apresentacio |Produtos | Servigos Localizaciio | Prego Promocio
Apresentacio 0,797
Mix de Produtos 0,710 0,852
Pessoal e
Servicos 0,779 0,672 0.845
Ponto e
Localizacdio 0,735 0,677 0.635 0,836
Preco 0,641 0,683 0,662 0,485 0,846
Promaciio 0,582 0,550 0,652 0,310 0,650 0,817

Fonte: Dados extraidos do sofftware SmartPLS.

Verifica-se que a diagonal principal indica
os valores da variancia extraida de cada
construto. Nota-se que tais valores sao
maiores que o quadrado da correlagdo entre
o construto e qualquer outro construto
(HENSELER; RINGLE; SINKOVICS,
2009; PREARO, 2013). A wvalidade
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 existéncia de validade
discriminante.

A proxima andlise verifica os
cocficientes de determinacdo de Pearson
(R?) que indicam a qualidade do modelo
ajustado (RINGLE; SILVA; BIDO, 2014).
Esses podem ser notados na Tabela 9 a
seguir.

Tabela 9 Coeficientes de determinacio de Pearson (R?)

R

Square

Apresentaciio

0,933

Mix de Produtos

0.630

Pessoal e Servigos

0,752

Ponto e Localizacio | 0,581

Preco

0.591

Promaocio

0.499

Fonte: Dados extraidos do software SmartPLS.

Entende-se, com base nos coeficientes de
determinagdo de Pearson (R?), que os
indicadores explicam 93,3% do construto
apresentagdo e 75,2% do construto pessoal
e servicos, considerada uma explicagdo
substancial. Do mesmo modo, o0s
indicadores explicam, respectivamente,
65,0% do construto mix de produtos, 59,1%
do construto preco, 58,1% do construto
ponto e localizagdo, ¢ 49,9% do construto
promogao, todos esses considerados como
explicagdo moderada (CHIN, 1998 apud
PREARO, 2013).

O teste de significincia das relacdes,
executado por bootstrapping, verifica a
significancia estatistica de cada coeficiente
estrutural por meio do teste t de Student.
Todos os valores do teste t das relacdes
entre 0s construtos com seus respectivos
indicadores estdo acima de 1,96. Do mesmo
modo, verifica-se que os valores do teste t
entre os referidos construtos € o construto
inten¢do de venda também sdo 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 hipoteses
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testadas, o que significa que as cargas 2014). A Tabela 10 demonstra os valores de

fatoriais e os coeficientes de regressdo sao p e a Figura 7 as hipoteses testadas.
significantes (RINGLE; SILVA; BIDO,

Tabela 10 p values

P
values
INTENCAO DE VENDA ->= APRESENTACAO <0,05
INTENCAO DE VENDA -= MIX DE PRODUTOS <0.05

INTENCAO DE VENDA = PESSOAL E SERVICOS | =0.05
INTENCAO DE VENDA -= PONTO E LOCALIZACAQ | <0.05
INTENCAO DE VENDA > PRECO <0.05

INTENCAO DE VENDA -> PROMOCAO =0.05
Fonte: Dados extraidos do sgffware Smart PLS.

Figura 7 - Hipoteses varejistas

Hipéteses
H7: o mix de produto provoca um resultado positivo na Confirmada
intencao de venda nos clusters comerciais espontaneos de
automoveis

H8: a apresentagao provoca um resultado positivo na inteng&o | Confirmada
de venda nos clusters comerciais espontaneos de automoéveis
H9: o pregco provoca um resultado positivo na intengdo de | Confirmada
venda nos clusters comerciais espontaneos de automoveis
H10: a promogéo provoca um resultado positivo na intencéo | Confirmada
de venda nos clusters comerciais espontaneos de automoéveis
H11: pessoal e servicos provocam um resultado positivo na | Confirmada
intencdo de venda nos clusters comerciais espontaneos de
automoveis

H12: o ponto e localizagéo provocam um resultado positivo na | Confirmada
intencéo de venda nos clusters comerciais espontaneos de
automoveis

Fonte: elaborado pelos autores.

A qualidade do ajuste do modelo, Geisser e tamanho do efeito (f*) ou
representado pela relevancia ou validade indicador de Cohen (RINGLE; SILVA;
preditiva (Q?*) ou indicador de Stone- BIDO, 2014) encontram-se na Tabela 11.

Tabela 11 Indicadores de Stone-Geisser e Cohen
Canstrutas Q2 g
Pessoal e Servigos 0,521 0,520
Mix de Produtos 0,463 | 0,436
Ponto e Localizagio (0,389 | 0,382

Apresentacio 0.580| 0,585
Promocdo 0,299 0,482
Preco 0412|0519

Fonte: Dados extraidos do sgftware SmartPLS.
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Todos os indicadores da validade preditiva
ou indicadores de Stone-Geisser (Q?)
apresentam valores maiores que 0, ou seja,
ha qualidade da predicdo do modelo
ajustado (HAIR Jr. et al., 2014; RINGLE;
SILVA; BIDO, 2014).

Com relagdo ao tamanho do efeito
(f») 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 variaveis latentes no modelo
estrutural (HAIR Jr. ef al., 2014; RINGLE;
SILVA; BIDO, 2014), conforme Tabela 12.

Tabela 12 Coeficientes de caminho varejista eluster comercial espontineo

Apresentacio Mix de Pesspal € Puntu_ e Promocin | Preco
Produtos |servicos |Localizacio
Intencdio de
Venda 0,966 0,807 0.867 0,762 0,707 0.769

Fonte: Dados extraidos do sgftware SmartPL5.

A Tabela 12 permite identificar a importancia
de cada construto ou variavel latente em
relagdo ao construto intencdo de venda. Nota-
se que o construto apresentacdo € considerado
0 mais importante com uma carga fatorial de
0,966, seguido por pessoal e servicos com
carga fatorial de 0,867, mix de produtos com
carga fatorial de 0,807, pre¢o com carga
fatorial de 0,769, ponto e localizagdo com
carga fatorial de 0,762 e promog¢ao com carga
fatorial de 0,707.

Diversos autores estudaram a
importancia dos fatores ambientais no varejo,
apresentacdo, como preditores das respostas
dos consumidores (BAKER; GREWAL;
PARASURAMAN, 1994; TOMAZELLI;
ESPARTEL; UGALDE, 2010; BRITO;
PAULA, 2012). Durante a visita, o ambiente
fisico (tangivel) ¢ importante para o
consumidor, pois ajuda-o a formar as
impressdes sobre o lugar em que se encontra.
Com relagdo ao fator pessoal e servigos
destaca-se o trabalho de Grande (2004), o
qual relata o investimento das montadoras de
automoéveis no atendimento ao consumidor
nas concessionarias, bem como o estudo de
Comiotto et al. (2014), sobre as ac¢des de pos-
venda em concessionarias de automoveis €, o
trabalho de Gurgel, Nobrega e Leone (2012),
sobre as praticas de recuperagdo de servigos
em concessionarias de automoveis. Quanto ao
mix de produtos o estudo de Briesch,

Chintagunta e Fox (2009) identificou que a
variedade de produtos no varejo € mais
importante que o preco na atratividade, assim
como em uma concessiondria de automaéveis
de Jodao Pessoa (LINS; NUNES; LIMA,
2009), conforme constatado nesta pesquisa;
embora o preco tenha sido considerado
importante em concessionarias de automoveis
novos (SAMPAIO et al., 2004). Destaca-se
que o fator ponto e localizacdo se encontra na
pentltima posi¢do, indicando a pequena
importancia desse na inten¢do de venda. Esse
fato diverge do que consta da literatura, em
que o ponto ¢ a localizagdo sdao tao
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
espontdneos, os varejistas consideraram a
localizagdo como fator importantissimo
(REIMERS e CLULOW, 2004). O resultado
encontrado na promog¢do diverge do obtido
em uma concessionaria de veiculos em Jodo
Pessoa, o qual destaca-se como um fator
importante (LINS, NUNES e LIMA, 2009). A
figura 8, a seguir, apresenta os fatores
convergentes ¢ divergentes. Pode-se inferir
que os varejistas pesquisados conhecem bem
os fatores de atragdo valorizados pelos
consumidores.
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Figura 8 - Convergéncia dos fatores entre consumidores e varejistas nos clusters comerciais espontaneos

CONSUMIDORES VAREJISTAS
1. Apresentacao 1. Apresentagao
2. Pessoal e servigos 2. Pessoal e servigos
3. Mix de produtos 3. Mix de produtos
4 Ponta e localizagdo 4 Preco
5 Preco 5. Ponto & localizag3o
6. Promocéo 6. Promogio

Apresentacio

Pessoal e servigos

Mix de produtos

PromocZo

Fonte: dados da pesquisa.

4.5 Atratividade em clusters comerciais

Como se deseja saber se ha relagao entre intengcdo de compra e intencao de venda e se
esta ¢ significativa e positiva, caracterizando assim a atratividade em clusters comerciais

espontaneos de automoveis, toma-se como hipotese nula:
Ho: nao ha relacio entre inten¢do de compra e intencio de venda.

Tabela 13 Correlacdo de Pearson cluster comercial espontineo

Correlagdes
Compra | Venda

Correlagio de Pearson 1| ,099%
Compra | Sig. (2 extremidades) ,000

N 104 104

Correlacdo de Pearson ,999** 1
Venda Sig (2 extremidades) 000

N 104 104

**_A correlacdo € sigmficativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Fonte: dados extraidos do software SPSS.
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Tabela 14 Correlacdo de Spearman clusfer comercial espontaneo

Correlagbes

Compra | Venda
Cormelacdes de coeficiente 1,000| 975"
Compra [ gjo (2 extremidades) | 000
Tau_b de Kendall N _ 104 104
Cormelacdes de coeficiente | 075 1.000
Venda |Sig (2 extremidades) ,000 :
N 104 104

Cormrelacdes de coeficiente 1,000 998
Compra | §jg (2 extremidades) | 000
Ré de Spearman N i 10_1 104
Comelacdes de coeficiente | 993 1.000
Venda |5ig (2 extremudades) 000 .
N 104| 104

**_A comelacdo ¢ significativa no nivel 0,01 (2 extremidades).

Fonte: dados extraidos do saftware SPSS.

Os dados das Tabelas 13 e 14 demonstram
que a correlacdo de Pearson entre intengdo
de compra e intencao de venda ¢ de 0,999
com um nivel de significAncia de 0,01.
Quanto maior o coeficiente de correlacao de
Pearson, mais forte ¢ a ligacdo entre
variaveis. Coeficiente de correlagdo entre
0,91 a 1,00 ¢é considerado muito forte, o que
representa alta probabilidade de haver uma
relacdo significativa entre as duas varidveis
(HAIR Jr. et al., 2005). No caso em estudo,
o coeficiente de correlacdo aproxima-se de
1,0, o que indica que ha uma relagdo muito
forte entre intencdo de compra e intengdo de
venda, caracterizando-se, assim, a
atratividade nos clusters  comerciais
espontaneos pesquisados e se rejeita a
hipotese nula.

A correlagdo de Spearman ¢
considerada como uma estatistica mais
conservadora (HAIR Jr. et al., 2005), mas
também confirmou a correlagdo positiva
(0,998) e a sua forca. Dessa forma,
encontrou-se uma forca que une duas partes
e promove, voluntariamente, uma relacao
(MORTENSEN, 2012), na qual
consumidores e varejistas sdo atraidos por
interesses mutuos (ELLEGAARD;
RITTER, 2007), o que gera interagao entre
as partes (HARRIS; O’MALLEY;
PATTERSON, 2003; ELLEGAARD;
RITTER, 2007).

5 CONCLUSAO

Nesta pesquisa, o consumidor
elegeu os fatores que mais se destacaram em
sua intengdo de compra, conforme suas
necessidades ou seus desejos, € o varejista
considerou quais os atributos mais
valorizados pelo consumidor em sua
intencdo de venda. Assim, buscou-se
entender a  atratividade como a
convergéncia entre essas duas intengdes.

Uma das limitagdes encontradas
neste estudo refere-se ao fato da amostra
ndo ter sido probabilistica, assim, os
resultados ndo podem ser projetados para a
populagdo. A utilizagdo de uma amostra
probabilistica permitiria uma visdo mais
ampla sobre a atratividade do ponto de vista
de consumidores e varejistas.

O reduzido numero de estudos
nacionais e internacionais sobre o tema
atratividade em  clusters comerciais
espontaneos, considerando o ponto de vista
dos consumidores e varejistas
simultancamente, também foi uma
limitagcdo. Os resultados encontrados nao
puderam ser comparados com outros
estudos, o que poderia demonstrar se ha
diferencas significativas na atratividade em
diferentes cidades e distintos perfis de
consumidores e varejistas.
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Para futuras pesquisas, propde-se o
estudo da atratividade em clusters
comerciais espontdneos em outras cidades
para observar se os resultados seriam os
mesmos. Pode-se também testar o modelo
proposto em outros clusters comerciais
espontaneos, como moveis € vestudrio.
Sugere-se, também, verificar se outras
variaveis, tais como renda e grau de
escolaridade, afetam a avaliacdo da
atratividade em  clusters comerciais
espontaneos.

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
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