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RESUMO

Este estudo teve como objetivo principal analisar as estratégias de competitividade
das empresas do aglomerado do Complexo Feliz Lusitania em Belém/PA. Este
trabalho é de caréater bibliografico e documental, advindos de pesquisas em livros,
dissertacbes, monografias, manual, anuario e cartilha. Além disso, também é pesquisa
de abordagem quali-quantitativa que utilizou questionarios, relatos e entrevista semi-
estruturada como instrumento de coleta de dados de 25 empresas. Para o tratamento
dos dados, usou-se andlise estatistica descritiva, expressas através de quadros,
tabelas e graficos com a exposicao dos resultados. Nas andlises, observou-se que as
estratégias competitivas do aglomerado visam priorizar as caracteristicas de
Qualidade na prestacdo de servicos e Inovacao. A partir disso, notou-se que as
empresas do perimetro possuem capacidade de se aprimorarem mais suas
estratégias e se desenvolverem economicamente com auxilio de profissionais
qualificados.

Palavras-chave: estratégias competitivas, aglomerados, desenvolvimento
econdmico.

ABSTRACT

The main objective of this study was to analyze the competitiveness strategies of
the companies of the Feliz Lusitdnia Complex in Belém/PA. This work has a
bibliographic and documentary nature extract from books, dissertations,
monographs, yearbook, manual and booklet. Beyond that, the research is also a
quali-quantitative approach research that used questionnaires, reports and semi-
structured interviews as a data collection tool of 25 companies. For data analysis,
a descriptive statistical analysis was used, expressed through tables and graphs
with the results. In the results, it was observed that the competitive strategies of the
companies aim to prioritize the characteristics of Quality in the provision of services
and Innovation.Therefore, it was noticed that the perimeter companies have the
ability to improve their strategies and develop themselves economically with na
assistance of qualified professionals.

Keywords: competitive strategies; clusters, economic development




1 Introducéo

Com a remodelacdo do espacgo urbano no municipio de Belém do Para, entre
a segunda metade do século XIX e o final do século XX, marcados pela Belle Epoquel,
a cidade foi induzida a mudancas no que se discerne a arquitetura urbanistica e o
desenvolvimento mercadolégico, assim como a influéncia em determinados costumes
da sociedade belenense. Segundo Miranda (2006), tais contextos historicos tornaram-
se simbolos de impulsionamento do Novo Para, que posteriormente retornou a
denominacéo de Feliz Lusitania, batizado pelos colonizadores portugueses como o
nuacleo inicial de Belém em 1616.

As aglomeracdes ou aglomerados de empresas disseminam consideravel
desenvolvimento local de uma determinada regido, de modo a favorecer a intra
relacdo de competitividade entre pequenos e médios negdcios a influéncia de
inovacao, precificacdo, dominio e expanséo de mercado (CASSIOLATO & LASTRES,
2004; DALCOL & OLIVARES, 2014).

Em meados do século XIX, Alfred Marshall?, precursor dos estudos sobre
sistemas produtivos, desenvolveu andlises indicando que empresas poderiam ser
beneficiadas de acordo de onde estavam situadas, apesar de atualmente se
reconhecer em pesquisas que este fato isolado seria insuficiente para o sucesso das
referidas empresas (LINS, 2000).

Dentro deste aspecto tematico, observa-se um incremento atual na quantidade
de estudos sobre os aglomerados em variadas regides devido sua importancia e sua
correlagdo com as estratégias e crescimento econdmico. No entanto, Santos et al.
(2004) afirma que a aplicabilidade das teorias acerca do assunto, apresentadas nas
academias restringem majoritariamente as empresas de grande porte e, muitas vezes,
nao correspondem a realidade de negocios de menor porte.

Sendo a cidade de Belém considerada uma das capitais de cultura no Brasil e
igualmente reconhecida em ambito nacional por aspectos artisticos e culturais (LEIVA,
2018), torna-se necessario uma verificacdo sobre o processo de relacionamento entre
os empreendimentos e as entidades publicas, com o proposito de analisar a
importancia das estratégias competitivas para os aglomerados e, assim, apresentar
estudos sobre o mercado atuante. Desta a forma a presente pesquisa tem como
objetivo analisar as estratégias de competitividade do Aglomerado - Complexo Feliz
Lusitania, na cidade de Belem/PA.

2 Referencial teérico

O COMPLEXO FELIZ LUSITANIA

Belém é a capital do Estado do Pard, situada na regido norte do pais, com
grande importancia histérica, artistica e cultural, localizada as margens da Baia do
Guajara, essa cidade é considerada a metropole da Amazodnia devido ao seu
quantitativo populacional (DIAS & DIAS, 2007), cuja foi fundada em 1616 e passou
por diversas transformagdes com impacto de dimensdes socioeconémicas.

Em evidéncia ao surgimento de algumas dessas atratividades, é fundamental
a realizacdo de uma breve retomada historica de origem e 0s principais eventos que
fortificaram a turistificacdo em torno de seu eixo, assim como 0S motivos que

1 Periodo histérico da cidade de Belém ocorrido entre os anos 1870 a 1910 durante o ciclo da borracha.
(SOARES, 2008; ROCQUE, 2001).

2 Pesquisador e autor da obra “Principios da Economia”, Marshall fez parte dos fundadores da economia
classica. (MARSHALL, 1996; PAVON, 2006).




propiciaram na escolha do termo “Complexo Feliz Lusitania” como a explanagao da
localidade em cerne.

Em 1616, foi instaurado por colonizadores portugueses as margens da Baia do
Guajara, os primeiros indicios do desenvolvimento urbano que se consolidou com a
construcdo do Forte do Presépio, ponto de partida para a evolu¢ao do atual nicleo do
municipio de Belém. Com o estabelecimento dos colonizadores, tracos da cultura
portuguesa também se fixaram, a exemplo da religiosidade pregada pelos jesuitas
que influenciaram na construcao de igrejas, que estao entre as principais construgdes
de patriménio cultural da regido (MIRANDA, 2006; CASTRO & TAVARES,2016).

AGLOMERADOS DE EMPRESAS

Em decorréncia das mudancas no cenéario global, com o processo de
globalizac&o, houve uma notavel transformac&o no meio socioeconémico, resultando
em impactos também no ambiente empresarial. Em vista disso, outras formas de
atuacdo e implementacdo de mercado emergiram como uma nova maneira de se
reinventar, conquistar publico e competir com outros negécios. Porquanto, Cassiolato
e Lastres (2004) afirmam que o foco das empresas deixa de ser sob a Otica
individualista e passa a procurar entender a interagao entre elas, tal como o ambiente
em que estao inseridas.

Deste modo, a fins de esclarecimentos e elucidacdo desta pesquisa, é
fundamental ressaltar inicialmente que o termo ‘aglomerados de empresas’ € uma
nomenclatura “genérica” para abarcar um conceito geral, denominando um conjunto
de empresas concentradas em uma localidade que contribuem no desempenho de
suas atividades mas que, também, possuem outras variaveis.

Para alguns autores como Cassiolato e Lastres (2004), a definicdo para
aglomerados esta formulada a partir do meio territorial em que propulsores politicos,
econdmicos e sociais estdo inseridos de maneira a propagar vantagens competitivas®
de desenvolvimento para as empresas que estdo concentradas em um mesmo espaco
geografico.

De acordo com Dalcol e Olivares (2014) e em consonancia com Cassiolato e
Lastres (2004), as aglomeracdes geograficas sdo de total importancia para o
desenvolvimento de uma determinada regido, pois propaga melhores qualidades de
vida a populacao e por se pautarem em pesquisas comprobatérias em que evidenciam
gue as localidades onde estéo fixados tais aglomera¢des sédo dignas de um progresso
natural e de exatidao.

A partir dos pensamentos dos autores expostos acima, pode-se inferir que 0s
aglomerados de empresas € um conjunto de empresas de similar ou diversificada
especialidade concentradas em um mesmo lugar. Dentro de aglomerados, estédo
subdivididos em outros tipos, sendo mais evidentes os clusters, arranjos produtivos
locais —APLs e rede de empresas. Os aglomerados possuem similaridades em
algumas caracteristicas, no entanto, também iréo se diferenciar pelo seu tamanho,
complexidade e pelo porte das empresas onde estao situadas.

ARRANJOS PRODUTIVOS LOCAIS
Os Arranjos Produtivos Locais sdo amplamente conhecidos e difundidos
mundialmente, sendo um exemplo de sucesso econémico em lugares como o Vale do

8 Diz-se que uma empresa possui uma vantagem competitiva quando esta implementando uma estratégia de criacdo
de valor que ndo esteja sendo simultaneamente implementada por seus concorrentes ou concorrentes potenciais,
0s quais séo incapazes de repetir os beneficios dessa estratégia. (Barney, 1991, p. 102).




Silicio nos Estados Unidos. Hoje, esses arranjos sao resultado das economias
integradas e sdlidas nesses paises, além de ser fruto de uma participacdo entre a
sociedade privada, civil e publica.

Tal como os aglomerados, evidencia-se que ha muitas controvérsias nos
conceitos relacionados aos Arranjos Produtivos Locais, podendo ser visto, em
materiais bibliograficos, a confusdo entre clusters e os APLs. No entanto, na
interpretacdo de tal tematica, um Arranjo Produtivo Local - APL, se fundamenta por
um aglomerado que contém pequenas e médias empresas alocadas em um setor
principal, que disponibilizam servicos como cursos, publicidade, consultorias
especializadas, dentre outros (MINISTERIO DO TURISMO, 2009).

CLUSTERS

A tematica de Cluster inicialmente foi abordada por Michael Porter que, por
meio de obras relacionadas a competitividade regional, descreveu uma nova Visao
sobre o fator localidade e o relacionamento de entidades publicas e privadas como
algo de extrema relevancia para a competitividade de empresas. Assim, conceituou
Clusters como concentracdes geograficas de empresas e instituicdes interligadas em
um dominio especifico (PORTER, 1998).

O autor ainda determina que os clusters se expandem a canais e clientes assim
como perpassa por fabricantes de produtos complementares, as empresas
relacionadas com competéncias, tecnologias ou fatores de produ¢cdo comuns, assim
como incluem instituicdes governamentais e outras organizacdes. Dessa forma, para
Cassiolato e Lastres (2004), cluster € uma aglomeracao de empresas situadas em um
mesmo segmento geografico que apresentam atividades similares.

Entretanto, Lima e Fernandes (2006), assumem como denominacdo de um
cluster, a concentracdo espacial de praticas econdmicas organizadas em setores
especializados que Vviabilizam um comércio intenso entre si, sendo
predominantemente ministrados por pequenas e médias empresas. Além disso,
afirmam que o surgimento dessas relacbes ndo é ao acaso e sdo transmitidas nao
somente por empresas, mas também por instituicdes que dao suporte.

REDE DE EMPRESAS

Segundo Flecha et al (2012), as redes de empresas surgiram como uma forma
alternativa aos ramos de mercado atuais, cujas ndo eram vistas com potencial para
desenvolvimento econdmico e que hoje s&o consideradas como formas
organizacionais devido as suas caracteristicas de implementacéao.

As redes de empresas de pequeno e médio porte funcionam de forma positiva
no desenvolvimento do local em que foram estabelecidas, estimulando uma autoajuda
simultanea (PETTER, 2012). A partir da instauracdo de empresas de uma
determinada localidade, a competitividade € considerada como um dos principais
fatores que impulsionam o crescimento das entidades, surgindo como forma de
fomento de estratégias e visibilidade aos negdcios vinculados as redes empresariais
(PETTER, 2012).

Para o funcionamento e implementacédo das redes de empresas, deve-se
ressaltar que elas devem possuir caracteristicas em comum e que permitam sua
classificacdo correta. Logo, as caracteristicas das redes de empresas citadas por
Hoffmann et al (2004), consistem em majoritariamente em 5 pontos: a relatividade dos
papéis desempenhados - a qual cada empresa dentro da rede possui diversas
funcionalidades simultédneas, podendo ser consumidor, produtor e parceiro ao mesmo
tempo; a interdependéncia das empresas e a sua interacdo na troca de
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conhecimentos e atividades; complementaridade, especializacdo de atividades e
competitividade com outras redes.

ESTRATEGIAS EMPRESARIAIS: COMPETITIVIDADE

Apesar de estratégias serem utilizadas h& séculos no controle de reinos, em
periodos de guerra e por ter sido reconhecida inicialmente através de escritos de Sun
Tzu em ‘Arte da Guerra’ e Cal Von em ‘Guerra’(6), a estratégia somente foi
disseminada mundialmente a partir dos anos de 1970 (FACULDADES BOM JESUS,
2002).

Além de sua importancia, as Estratégias Competitivas de uma empresa,
viabilizam vantagens que se promulgam pela diminui¢éo dos custos de produtividade
e operacao, pelo controle e crescimento de mercado, e como ponto essencial, a
geracéao de inovacao (DALCOL & OLIVARES, 2014).

Cassiolato e Lastres (2004) apontam Estratégias Competitivas como uma
medida de implementacdo de estratégias concorrenciais de empresas que
possibilitem a ampliacdo ou conservacéo, a longo prazo, de uma posicéo sustentavel
no mercado atuante. Para alguns autores, entender sobre a concorréncia é algo para
se levar em consideracéo.

3 Metodologia

Este estudo utilizou a abordagem quali-quantitativa, originadas da estrutura
qualitativa e quantitativa.Nesse método, o pesquisador interage com seu ambiente
natural e assim o observa, escuta e registra declaracdes decorridas, desenvolvendo
0 estudo, de forma a ter uma caracteristica descritiva (ZANELLA, 2009).

Assim, foram utilizadas entrevistas e questionarios com o propdésito de coleta
de informacdes a quesito da tematica supracitada. Portanto, € necessario o tipo de
abordagem mista, em virtude de compreender o fendmeno estudado.

A natureza da pesquisa € aplicada. Neste método o trabalho se desenvolve
em campo através do contato direto com as entidades que se relacionam ao objeto
de pesquisa, com a finalidade de coletar informacdes relevantes para a elaboracédo de
respostas de problemas concretos (ZANELLA, 2009).

Para sua realizacao, utilizou-se pesquisa bibliografica, realizada através de
utilizacdo de cartilha, manual, anuario, livros, dissertac6es, monografias e artigos
extraidos de portais de periddicos e bibliotecas publicas, além de ser realizado estudo
de campo na localidade escolhida.

Como instrumento de coleta de dados foram aplicados questionarios de
multipla escolha para 25 empresas de micro e pequeno porte do Aglomerado -
Complexo Feliz Lusitania, além de realizar entrevista de cunho semiestruturado, com
perguntas abertas e individuais com a diretora do Departamento de Patrimdnio
Historico Artistico Cultural - DPHAC, da Secretaria de Cultura do Estado do Paré -
SECULT.

O questionario entregue aos participantes foi subdividido em duas partes: a
primeira possui 9 perguntas fechadas de multipla escolha. A segunda parte do
guestionario utilizou um quadro, estruturado na escala Likert, com 43 afirmativas. Ja
a entrevista realizada com a diretora do DPHAC, foram realizadas 9 perguntas, das
guais serviram como meio para comparar com as respostas dos questionarios.

Além disso, pautado na abordagem qualitativa, foram utilizados os relatos de 3
gestores que, durante o0 processo de implementagdo dos questionarios,
complementaram através de suas observacdes e experiéncias a respeito de fatores
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gue influenciam de forma positiva ou negativa no desenvolvimento de seus negocios
tais como: localidade, infraestrutura, logistica e suporte de instituicdes publicas.

Os dois instrumentos de coleta foram aplicados em periodos diferentes:
primeiramente foi realizada a entrevista com a diretora do Departamento de
Patrimonio Historico Artistico e Cultural (DPHAC) no dia 23 de outubro de 2019, as
10h na sede do Museu do Estado do Par4, localizado as proximidades da Praca Dom
Pedro Il, no bairro da Cidade Velha; os questionarios foram aplicados nos dias 26 e
29 de outubro; 14 de novembro e 7 de dezembro de 2019, respondidos em fichas
fisicas pelos gerentes de cada empresa visitada, com o auxilio das pesquisadoras.

Esta pesquisa buscou abranger o conjunto de empresas situadas as
proximidades do Complexo Feliz Lusitania, iniciando no perimetro que abarca a Casa
das 11 Janelas, o Forte do Castelo, a Feira do Acai, a Praga Dom Frei Caetano, 0
Museu de Arte Sacra e o Mercado de Carne até as proximidades do Mercado Ver-o-
Peso. Dentro desse aspecto, vale ressaltar que, no decorrer do estudo, foram
visitadas 45 empresas, das quais somente 25 aceitaram responder o questionario.

A partir da verificag@o dos questionarios, o tratamento de dados sera por meio
de analise estatistica descritiva, expressos através de quadros, tabelas e graficos
explicativos com o resultado de célculos do qual almeja-se a obten¢éo da frequéncia
dos dados. Apés isso, sera classificado os pontos fortes e fracos de cada empresa
estudada, a fim de apontar vertentes importantes para a melhoria e discernimento de
quais séo as estratégias competitivas implementadas pelos estabelecimentos.

Por fim, almejando identificar a relacéo entre o aglomerado de empresas e as
organizacdes publicas, o tratamento dos dados também se fundamentou através da
descricdo de entrevista com a diretora do Departamento Historico Artistico Cultural da
SECULT, em perspectiva ao Projeto Feliz Lusitania e as suas concepcdes sobre os
temas abordados na pesquisa por meio de analise de conteudo.

4 Anélise de dados

Esta etapa tem por finalidade descrever os dados e expor quais foram o0s
resultados alcancados nesta pesquisa. Para isso, foram analisadas as respostas dos
questionarios advindos das 25 empresas consultadas além da entrevista, pautada no
roteiro de entrevista, com a gestora publica do Departamento de Patrimdnio Histérico
Artistico Cultural (DPHAC) da Secretaria de Cultura do Estado do Para.

E imprescindivel ressaltar que uma mesma empresa esta inserida em mais de
uma subcategoria e, portanto, se obtém frequéncias mdltiplas quando
representadas. Para a exposicdo ordenada das andlises, houve a divisdo de dois
tépicos, sendo o primeiro norteado para a Descricdo da Amostra, com base na
primeira parte do questionario; e o segundo direcionado para a Exposicdo dos
Resultados, fundamentado na segunda parte do questionario.

Para Bardin (1977), a categorizagdo € um procedimento criterioso que consiste
em subdividir varios elementos em partes diferentes para serem situados em grupos
genéricos. Essa classificacdo tem intuito de especificar e organizar esses elementos.
Dessa forma, foram utilizados como categorias: Inovacdo, Qualidade, critérios de
Precificacao e de Lucratividade a partir das percepc¢des do objeto de estudo proferidos
de acordo com a base de dados.

Com objetivo de facilitar a descricdo da amostra, o porte* de cada empresa
participante foi classificado a partir das repostas obtidas na primeira parte do

4 O porte de estabelecimentos de comércio e servigos subdivide-se da seguinte forma: microempresa - até 9
empregados, empresa de pequeno porte - de 10 a 49 empregados, e empresa de médio porte - de 50 a 99
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questionario e fundamentados com base nos critérios do SEBRAE. Desta maneira,
este estudo foi composto por gerentes de 25 empresas, selecionadas aleatoriamente
dentro das delimitacdes propostas. A fim de tracar um perfil das participantes, a
primeira parte do questionério aplicado foi formado por perguntas sobre a organizagéo
em que cada gestor atua. Assim, 0s seguintes graficos apresentam questées como: o
quantitativo de funcionérios, a area de atuacdo da empresa, o tempo de
funcionamento do estabelecimento e o nivel de participacéo das instituicdes publicas
com os empreendimentos.

Das opcdes dadas, 32% das participantes possuem menos de 5 a 10
funcionarios, 24% possuem de 11 a 15, 24% possuem mais de 20 de pessoas
atuantes na empresa, 12% possuem menos de 5, enquanto 8% das empresas tém de
16 a 20 trabalhadores. Desse modo, pode-se afirmar que dentre as especificidades
adotadas pelo SEBRAE, as empresas do Aglomerado — Complexo Feliz Lusitania se
enquadram no porte de Micro e Pequenas Empresas.

O gréfico 1 procura expor entre comércio, servigos e industria; quais sao as
areas de atuacdo delas, além de apresentar qual o ramo atuante prevalece no
perimetro.

Area de atuagao das empresas

= |ndastria = Comércio Servigos

Grafico 1: Atuagdo das empresas
Fonte: Elaborado pelos autores.

O grafico 1 apresenta que 94% da area de atuacdo dos participantes
corresponde aos setores de comércio, 6% de servi¢cos, porém, quanto a area de
atuacao em industria, ndo foram detectadas na pesquisa.

O grafico 2 buscou mensurar dentro de 5 alternativas, as quais foram
subdivididas em: menos de 5; de 5a 10; de 11 a 15; de 16 a 20; e mais de 20, quantos
anos de atuacdo cada empresa visitada tem na regido.

Tempo de atuagao das empresas em anos

de 11 a 15

empregados. J4 em relacdo ao setor da industria, os portes permanecem os mesmos, modificando somente o
quantitativo de funcionarios: microempresa - até 19 empregados, empresa de pequeno porte - de 20 a 99
empregados, e empresa de médio porte - de 100 a 499 empregados (SEBRAE, 2013).




Grafico 2: Tempo de atuacdo das empresas
Fonte: Elaborado pelos autores (2019).

O grafico 2, expde o tempo de atuacéo dos estabelecimentos na localidade da
pesquisa. Percebe-se que 48% atuam h& mais de 20 anos, 24% a menos de cinco
anos, 16% atuam de 5 a 10 anos e 12% trabalham de 16 a 20 anos. Assim, &
perceptivel que ha um maior quantitativo de empresas duraveis no Aglomerado, e que
0 numero de empresas com menor duracéo de tempo no comércio é o segundo melhor
guantitativo da pesquisa.

Os graficos 1 e 2, estdo relacionados diretamente com o que foi falado por
Cassiolato e Lastres (2004), quando mencionado sobre a conceituacdo de
aglomerado, em que apontaram vantagens competitivas e econémicas como um fator
decorrente das agrupacdes de empresas, que viabilizam negécios com um bom indice
de crescimento tornando-se duraveis com o tempo.

O gréfico abaixo apresenta a porcentagem das empresas quanto aos seus
diferenciais. A figura foi desenvolvida partindo da premissa de as empresas se
analisarem e escolherem - entre inovacdo, qualidade e lucratividade - qual
caracteristica esta mais relacionada com a empresa.

Caracteristicas determinantes dos négocios sob a otica das
empresas
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Grafico 3: Percepcao das empresas quanto as suas caracteristicas
Fonte: Elaborado pelos autores.
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O grafico 3, apresenta a percepcédo dos participantes sobre as caracteristicas
gue estdo mais relacionadas com a empresa. De acordo com as respostas, 64%
selecionaram Qualidade, 16% Inovacédo, 12% votaram em Lucratividade e 8%
escolheram outras caracteristicas, todavia, ndo souberam especificar. De tal forma, é
previsto que a caracteristica Qualidade, é mais bem validada pelos gerentes, tendo
enfoque principalmente no atendimento ao cliente e no carater dos produtos.

Por outro lado, respectivamente as caracteristicas de Inovacao e Lucratividade
estdo elencadas por ultimo no grafico. Neste sentido, nota-se que ndo ha tantas
empresas no perimetro que se consideram inovadoras ou com capacidade de inovar.
Este fato é considerado prejudicial as organizagbes que visam se estabelecer e
perdurar no mercado pois, de acordo com Dacol & Olivares (2014), as estratégias
competitivas de uma instituicdo, além de produtividade, producéo e controle, também
demandam em inovacado para se desenvolverem.

O gréfico 4 coletou a opinido dos participantes acerca do nivel de participacao
do Orgéaos Publicos na contribuicdo do desenvolvimento das empresas do perimetro.




Nivel de colaboracao dos 6rgaos publicos no
desenvolvimento dos negocios
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Gréafico 4: Participacdo dos 6rgaos publicos no discernimento dos negécios
Fonte: Elaborado pelos autores.

Em decorréncia da aglomeracdo natural de empresas na area histérica da
cidade de Belém e com todo o desenvolvimento urbano gerado com 0s anos,
iniciativas privadas e publicas foram criadas para satisfazer e facilitar o discernimento
das variadas atividades de tal localidade, como afirmam Vaz (2002), Castro e Tavares
(2007), dentre outros estudiosos. Ao desempenhar uma pesquisa sobre aglomerados,
€ de total importancia entender a relacdo das empresas com outras entidades.

Portanto, nota-se que a maior parte das respostas foram entre as opcoes de
baixo e moderado, sendo 48% baixo; 24% moderado; 20% dos participantes nao
souberam opinar e 8% votaram como alto. A partir disso foi possivel distinguir algumas
variaveis importantes a serem pautadas.

Os niveis moderado e alto sdo representativos das empresas localizadas em
torno do Complexo Feliz Lusitania, ou seja, em areas mais proximas as principais
construcbes do mesmo. Quanto as respostas de nivel baixo e aos que ndo souberam
expor uma opiniao a respeito deste assunto, fazem parte das empresas situadas mais
ao centro do comércio.

O gréfico 5 e 6, respectivamente, mostram a percepcao dos participantes sobre
a importancia e interferéncia de fatores regionais e geogréficos (cultura, pontos
turisticos, recursos naturais e localidade) para a economia de Belém e para a
demanda de seu negdcio.

Importancia dos fatores: localidade, cultura, pontos turisticos
e recursos naturais , no comeércio de Beléem

= Importante = Pouco importante

Grafico 5: Importancia de fatores locais, no comércio de Belém
Fonte: Elaborado pelos autores.

De acordo com o grafico 6, exatamente 88% dos gerentes acreditam que 0s
fatores como cultura, pontos turisticos e recursos naturais contribuem com o comércio
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de Belém. No sentido oposto, somente 12% creem que os fatores citados nao
contribuem.

Influéncia dos fatores: cultura, pontos turisticos € recursos
naturais da regiao de Belém, na demanda dos negocios

8%

12% N&o souberam opinar
mN3o
80% =Sim
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Grafico 6: Influéncia dos fatores locais, na demanda de cada negécio
Fonte: Elaborado pelos autores.

O grafico 6 mostra que do total de 25 empresas, 80% delas acreditam que
fatores como cultura, pontos turisticos e recursos naturais ajudam na demanda de seu
negocio. Das respostas remanescentes, 12% néo acreditam e 8% ndo souberam
opinar.

Deste modo, ao se comparar os resultados do gréafico 6 e 7, nota-se pontos
positivos, pois ambos expdem que grande parte dos gerentes de cada empresa tem
consciéncia de que esses fatores corroboram para o desenvolvimento das
organizacdes. Esses resultados se assemelham com a fala da representante do
DPHAC que diz que “[...] no momento em que se cria um espac¢o como esse de grande
visibilidade como é o Feliz Lusitania, um espaco onde concentra uma cultura, um
espaco cultural muito forte e museoldgico também, o qué que vai acontecer? Vocé vai
atrair muitos turistas, uma populacdo bem considerada e vai impactar l6gico, no
COmércio”.

Em consonancia com os dados, Cassiolato e Tavares (2017) afirmam que
nessa perspectiva de mundo globalizado, a procura por meios que atraiam economia,
visibilidade e outros fatores propiciam o0 uso dos meios turisticos como forma de
desenvolvimento da regido. Desta forma, o Complexo Feliz Lusitania auxilia o
desenvolvimento de outras areas as suas proximidades, servindo mais do que um
ponto turistico. No entanto, em outro trecho da entrevista, a coordenadora diz que:

[...] Por mais que o Feliz Lusitania atraia uma populagdo muito académica e
de turista, mas quando a gente sai dele, a gente encontra 0 N0osso comércio
totalmente cheio de intervencdes ndo agradaveis, mas isso néo tira de jeito
nenhum a funcdo que o complexo feliz Lusitdnia se propbe a fazer, com
certeza ele tem uma funcao fundamental pra gente aqui nessa area.

Retomando as afirmacdes de Castro & Tavares (2016), um ponto turistico é
planejado com um propésito especifico, seja de contribuir com o desenvolvimento
econdmico ou ndo, sendo transformado atraves de intervengdes dos setores publicos.
Entretanto, nota-se que, pela fala da entrevistada, a finalidade do Complexo Feliz
Lusitania ndo estava aliada, nem preparada para o desenvolvimento de
empreendimentos em seu entorno. Este fato corrobora para o crescimento
desordenado de empresas no perimetro, tendo em vista que € um loécus cada vez
mais movimentado e mais visado para a implementagcdo de novos negocios,
impactando, assim, negativamente o setor mercadolégico de Belém.

11



O grafico 7 expde as respostas das empresas sobre seus diferenciais. Se
acreditam que possuem caracteristicas que as diferenciam de suas concorrentes.

Empresas que possuem ou nao, diferenciais quanto as suas
caracteristicas de negocios

N&o possuem
Possu n

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Grafico 7: Diferenciais de negdcios
Fonte: Elaborado pelos autores.

O grafico 7 apresenta o percentual de empresas que acreditam possuir
caracteristicas que as diferenciam de suas concorrentes. Enquanto 16% afirmam que
nao possuem, 84% das empresas acreditam que possuem um diferencial.

O quadro a seguir representa a segunda parte do questionario anteriormente
citada. Visando abranger o maior quantitativo de respostas das afirmativas, as
assertivas foram enquadradas nas seguintes subcategorias: qualidade, inovacao,
precificacdo e lucratividade. A partir disso e da mensuracdo da frequéncia das
respostas, pode-se avaliar quais sdo as ferramentas mais significativas de
implementacé&o pelos gestores consultados.

Categoria | Subcategoria Assertivas Frequéncia
Satisfacdo de clientes 217 (84%)
Qualidade | Fidelizacéo de clientes 21/ (84%)
Qualificagéo de profissionais 217 (84%)
Estratéai Inovagéo Segmentacdo de mercado 17/ (68%)
stratégias . . o

competitivas Diferentes produtos/servicos 19/ (76%)
Baixo custo de produtos/servicos 18/ (72%)

Precificacdo énci
G ch’)rCeac_ios de acordo com a concorréncia e o mercado 17  (68%)
Lucratividade Obtencéo de lucro e prestagéo de contas de acordo 19 / (76%)

comaCLT

Quadro 1: Estratégias competitivas: qualidade, inovacgéo, precificacéo e lucratividade
Fonte: Elaborado pelos autores.

No quadro 1, é possivel verificar que a subcategoria Qualidade, um dos perfis
que fazem parte das estratégias competitivas das empresas, quanto a “qualificagao
de funcionarios, satisfacao e fidelizagao de clientes”, resultam em uma frequéncia 21
(84%), dessa forma, verificou-se que tal subcategoria é equilibrada e bem validada
dentre 0 montante de empresas, por atrair e manter clientes nas praticas de seus
negocios.

Na subcategoria Inovacdo, observou-se na assertiva “segmentagcdo de
mercado”, um total de frequéncia 17 (68%), enquanto que na assertiva “diferentes
produtos/servigos”, contém uma frequéncia 19 (76%), de modo a indicar que mais de
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60% das empresas se utilizam de tal estratégia como meio de sustentacdo de seus
negoécios.

De acordo com a subcategoria Precificagcdo em “baixo custo de produtos e
servicos”, foi notado como resultado a frequéncia 18 (72%), por conseguinte, em
“precos de acordo com a concorréncia e o mercado local” foram analisados uma
frequéncia 17 (68%). Assim, é possivel afirmar, que as empresas em discernimento
com as estratégias de mercado, se utilizam do conhecimento contido através da
concorréncia, para estabelecer a precificagao de seus produtos.

Conforme a Ultima subcategoria Lucratividade, é exposto na assertiva
“obtencao de lucro e prestacdo de contas de acordo com a CLT”, um quociente de
frequéncia 19 (76%), do qual consta, que os lucros advindos de cada negocio além
de propiciar uma garantia de recursos, também proporciona uma contribuicdo para
com o trabalhador de forma a garantir seus direitos como funcionario.

A partir dos resultados presentes no gréafico 8 e tabela 2, é notavel que cada
um dos 84% das empresas possuem pelo menos uma das estratégias competitivas,
vistas em Cassiolato e Lastres (2004) assim como Dalcol e Olivares (2014), separadas
em qualidade, inovacao, precificacdo e lucratividade. Ao se basear em estratégias
competitivas, muitas empresas conseguem se desenvolver de modo a priorizar seus
diferenciais e atrair clientes, assim como suas fidelizacoes

Em seguida foi elaborada uma tabela a partir de opinides expostas por trés
gerentes das empresas do aglomerado, no momento de aplicacdo dos questionarios,
assim como a percepcao da Diretora do DPHAC, no decorrer da entrevista, acerca de
fatores externos as empresas que podem ou nhdo contribuir com elas. Foram
separados dois tipos de frequéncias, sendo a Frequéncia (f) Positiva, para
percepgdes com critérios positivos, e Frequéncia (f) Negativa, para opinides de indole
negativa.

Categorias Subcategorias Frequéncia (f) Frequéncia (f)
Positiva Negativa
Localidade 4 0
Infraestrutura Preservacdo do espaco 0 3
Logistica Organiza¢do da mobilidade de 0 3
veiculos

Instituicdes Publicas 1 3
Total 5 9

Tabela 1: Percepgdes quanto a auséncia ou presenca de medidas importantes ao Aglomerado
Fonte: Elaborado pelos autores.

A categoria Infraestrutura ndo obteve Frequéncia (f) Positiva, por outro lado,
constatou-se Frequéncia (f) Negativa igual a 3, dos quais foram expostos
descontentamentos quanto ao descuido dos espacos em que estdo inseridas as
empresas do Aglomerado.

A partir da categoria Logistica, verificou-se que a Frequéncia (f) Negativa
contém um valor 3, entretanto, para a Frequéncia (f) Positiva ndo houve uma
avaliacao. Deste modo, a partir de cada visao dentro desse quantitativo, € evidenciado
que as principais intervencdes abordadas de tal temética, esta na falta de preservagéo
do espaco e de organizacédo da mobilidade e alocacao de transportes de alimentos de
intenso movimento na area do Complexo Feliz Lusitania.

Na categoria Instituicbes Publicas, nota-se a Frequéncia(f) Positiva foi igual a
1, enquanto a Frequéncia(f) Negativa foi de 3. Logo, percebe-se que as opinides
emitidas sobre a categoria foram, majoritariamente, sob um aspecto negativo. Com
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base nos relatos dos 3 gerentes escolhidos, esse resultado decorre em virtude da
baixa segurangca em torno das empresas.

Em relacdo a categoria Localidade, a Frequéncia Positiva extraida dos dados
foi igual a 4. Consequentemente, a Frequéncia Negativa se igualou a 0. A partir desse
resultado, é evidenciado que a localizacdo as proximidades do centro historico,
favorece oportunidades de negdcios devido ao significante fluxo de pessoas na area.

Em sintese, a tabela 1 exibe respostas predominantemente negativas acerca
das implementacées ou ndo de medidas no aglomerado. Essa figura exprime a
insatisfacdo das pessoas que trabalham no perimetro, muitos relataram que ndo ha
nenhum auxilio do governo para o desenvolvimento dos empreendimentos da area.
Durante o estudo, pode-se perceber que, principalmente, os gestores trabalham em
meio de poluigdo sonora, desorganizacédo, e estao propicios a violéncia em virtude da
area possuir casos de roubos e furtos.

O grafico abaixo, apresenta opinides de cada gerente acerca de assertivas
semelhantes advindas dos questionarios sobre o fator “custo baixo”, presentes em
trés assertivas do questionario.

Concordancia quanto aos custos baixos das empresas

762

m Custos inferiores aos
80% da concorréncia
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%

m Custos baixos

Custos baixos como
vantagem com petitiva

Nivel de concordancia %

Grafico 8: Comparativo das percepgfes dos gerentes sobre custos baixos
Fonte: Elaborado pelos autores.

Em virtude da andlise do gréfico 8, foram constatados que das trés assertivas
em que falavam sobre custos baixos, 76% dos gerentes acreditam que suas empresas
possuem custos inferiores aos da concorréncia, no entanto, apenas 72% deles,
afirmam ter custos baixos. Quando questionados sobre custos baixos como um fator
de vantagem competitiva, apenas 40% declaram deter.

Pelos dados obtidos, € perceptivel que ha certas contradicbes a respeito das
respostas sobre custos baixos, todavia, nota-se no quadro 2, que precificacao € algo
relevante para as empresas estudadas. Na mesma vertente, Dalcol e Olivares (2014)
afirmam que a precificacdo é uma das influéncias que favorecem a intra relacao de
competitividade entre negdcios, portanto, € uma das estratégias de eficiéncia na
relacdo de concorréncia.

A figura a seguir buscou mensurar o percentual de empresas que utilizam
estratégias empresariais para estabelecer concorréncia com outros negocios. Para
isso, foram selecionadas duas assertivas sobre concorréncia e estabeleceu-se um
comparativo entre ambas.
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Utilizagcao de estratégias de concorréncia

70% T71% T2% 73% T4% 75% T76% TT%

= Medidas que geram valor para os clientes sem a imitagdo da
concorréncia

= Produtos bons sem os atrativos da concorréncia

Grafico 9: Quantitativo de empresas que utilizam estratégias para concorrer no mercado
Fonte: Elaborado pelas autoras.

O gréfico 9 apresenta o quantitativo de empresas que utilizam estratégias para
concorrer no mercado. Nele, nota-se que, das duas afirmativas, 76% das empresas
acreditam possuir produtos de qualidade diferentes de seus concorrentes, enquanto
72% utilizam taticas que geram valor para seus clientes e que, ao mesmo tempo, sédo
exclusivamente suas. Percebe-se no gréfico que os empreendimentos focam mais em
desenvolver produtos com diferenciais ao invés de gerar valor aos clientes

Para a estabilidade no mercado, € importante que o gestor tenha conhecimento
sobre seu concorrente, fato que foi possivel identificar no decorrer da pesquisa
durante os relatos dos gestores, em que se falou sobre metas, estratégias de
equiparacao e identificacdo dos concorrentes do mesmo ramo.

Nesse sentido, Potter (1991) diz que conhecer seus concorrentes é de
fundamental importancia para o desenvolvimento de estratégias para as decisfes da
propria empresa, tracar metas, hipéteses e suposi¢cdes sobre assuntos relacionados
ao mercado. Logo, a partir dos resultados, percebe-se que os gestores tém nocado da
importancia de possuir vantagens competitivas sobre seus concorrentes e focar suas
estratégias em seus consumidores finais também, porém com indice menor
comparado a outra afirmacao, devendo melhorar a percepcéo sobre a importancia do
cliente, haja vista que ambos sdo importantes para o crescimento do negdcio.

CONSIDERACOES FINAIS

O estudo apresentado, atingiu seus principais objetivos determinados. Dessa
forma, foram analisadas as estratégias de competitividade do Aglomerado -
Complexo Feliz Lusitania da cidade de Belém. A partir do primeiro objetivo especifico,
foi possivel identificar as estratégias competitivas por meio da aplicacdo dos materiais
de coleta de dados que propiciou na descoberta de especificidades de cada empresa
em cerne.

Constatou-se que as principais estratégias adotadas pelas empresas estao
relacionadas a Qualidade, Inovacao, Precificacao e Lucratividade, discriminadas por
qualidade de produtos e servigcos, atendimento bem exercido por profissionais
qualificados, que geram satisfacéo e fidelizacdo de clientes, assim como ocorre em
sua maioria a segmentacao de mercado e a venda de diferentes produtos e servigos
com precgos inferiores, em quesito de concorréncia, adeptos a localidade e
necessidades dos consumidores.

Foi resultante que o tipo das empresas distribuidas no aglomerado, séo
determinantes do segmento comercial de micro e pequeno porte. Ainda é possivel
afirmar que a grade de crescimento de empresas na localidade é um fator continuo.
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Para as que estdo estabelecidas entre 16 a 20 anos de mercado, pode-se inferir que
seus negocios estao dentro de padrdes crescentes de durabilidade.

Em relacdo as limitagcbes da pesquisa, notou-se que durante o periodo de
levantamento de dados, houve bastante dificuldade em implementar os questionarios
as empresas selecionadas, em virtude de falta de tempo ou de interesse dos gestores.
De 45 empresas visitadas, somente 25 aceitaram preencher o questionario. Muitos
deles acreditaram que a pesquisa era do Ministério Publico e tiveram receio de
sofrerem represalias.

Com base nas informacgdes coletadas e apresentadas, infere-se que, aliado ao
potencial de as empresas no Complexo Feliz Lusitania se desenvolverem, as
Instituicbes publicas devem ser mais participativas, desenvolverem projetos que
envolvam o ambito mercadologico da regido, visando dirimir a imagem marginalizada
e desorganizada que a maioria das empresas ali possuem. Ademais, as empresas
devem possuir gestores capacitados que possam focar e implementar medidas que
vislumbrem o crescimento da empresa e fomente competitividade.
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