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RESUMO

Nas ultimas décadas o mundo vive numa época de consolidagédo de tendéncias im-
portantes como o0 advento da sociedade em redes e o aumento crescente do uso da
internet em muitos campos. Na area econémica-empresarial os efeitos dessas ten-
déncias se refletem na busca de novas ferramentas estratégicas para competir com
empresas que atuam em grupos, seja em redes ou em clusters. Nesse contexto, a
presente pesquisa analisa a influéncia do comeércio eletrénico (internet) nas opera-
¢Oes comerciais dessas empresas, bem como o modo que elas se organizam para
fazé-lo. O objeto dessa analise sdo empresas do ramo de eletroeletrénicos localiza-
dos na Rua Santa Ifigénia (S&o Paulo) e para tanto foram consultados consumidores
da cidade de S&o Paulo sobre a preferéncia de onde comprar seus produtos eletroe-
letrénicos. Por meio de pesquisa exploratdria, de natureza qualitativa, o instrumento
de coleta de dados com o emprego da técnica de entrevista e aplicacdo de questio-
nario com questdes fechadas, tendo o objetivo de verificar a influéncia dos novos
canais de compras e vendas, disponiveis na Internet, no cluster da Rua Santa Ifigé-
nia. Para facilitar a disposicdo dos resultados foram elaborados quadros estatisticos
e comparativos de analise de tendéncias, concentracdes e dispersdo de opinides de
maneira a contribuir na interpretagcdo do fenémeno da internet. Os resultados da
pesquisa indicam que ndo esta acontecendo uma desaceleracdo do comércio tradi-
cional (Lojas de Rua), no cluster da Rua Santa Ifigénia ou nem mesmo uma reducéo
comercial em virtude do comércio eletrénico, mas sim uma evolucdo no processo de
compra, tendo na internet mais uma ferramenta de comeércio e parceira no fatura-
mento das lojas. Nos depoimentos dos Lojistas/Empresarios € unanime a opinido do
valor da internet em seus negocios, atuando como ferramenta de desenvolvimento
dos produtos e do préprio negocio (Empresa).

Palavras-chaves: Comércio eletronico, Cluster, Internet, Estratégia, Redes varejis-
tas.



ABSTRACT

The world is passing through a time of important trends consolidation such as the
advent of the network society and the increasing usage of the internet in several
fields. In regards to the economic-business area, the effects of these trends are re-
flected in the search for new strategies tools to compete with companies that operate
in groups, in networks or clusters. In this context, this project aims to analyze the in-
fluence of e-commerce (internet) in these companies’ business operations as well as
the way they organize themselves to consolidate their businesses. The object of this
analysis are electronics branch companies located in Santa Ifigénia Street (Sao Pau-
lo), and to achieve that, consumers will be asked to respond a survey in S&o Paulo
about their shopping preferences for electronic products. By the use of exploratory
research of qualitative nature, the data collection instrument with the use of interview
techniques and questionnaire with closed questions, the purpose of this essay is to
verify the influence of new shopping purchase and sales channels available on the
internet, at Santa Ifigenia cluster. To make the provision of the results easier, statisti-
cal and comparative tables of trend analysis were developed, concentration and dis-
persion of views in order to contribute to the interpretation of the internet phenome-
non. The survey results indicate no slowdown in traditional trade (street stores), nor
the cluster of Rua Santa Ifigenia nor even a commercial reduction is happening due
to the e-commerce, but an evolution in the purchasing process as the internet is now
a new trade tool as well as a partner in stores sales revenue. According to the mer-
chants/businessmen’s opinion the internet value in their businesses is unanimous,
acting as a development tool for the products and their own businesses (company).

Keywords: E-commerce; Cluster; Internet; Strategies; Retail networks
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1 INTRODUCAO

Em nossa contemporaneidade, diante do contexto competitivo atual, ndo é
possivel negar como a tecnologia se tornou importante para o desenvolvimento das
empresas em seus mercados de atuacdo. O crescimento do acesso as novidades
tecnologicas apresenta-nos novos desafios para a convivéncia em sociedade, pro-
vocando alteracdes e mudancas ambientais, politicas e econémicas. Fruto da evolu-
cao tecnoldgica que impele as empresas a assumir posturas mais arrojadas, a fim
de desenvolver novas formas de se diferenciar de seus concorrentes e atingir os
consumidores de maneira eficaz.

Com mercados e seus participantes mudando constantemente, para que uma
empresa consiga estabelecer uma vantagem competitiva sustentavel é necessario
que ela procure continuamente inovar para competir (TAPSCOTT, CASTON, 1993).

Porter (2004) reafirma a importancia de as empresas procurarem criar vanta-
gem competitiva por meio da inovacdo, melhorando ou criando maneiras de desen-

volver suas atividades, sendo necessario criarem:

e Modificacdes de produtos e/ou servicos;
e Mudancgas nos processos;
e Novas abordagens de comercializacao e interacao, e

e Novas formas de distribuicéo.

Diante dessas modificacdes e novas abordagens, nos dias atuais estamos Vvi-
venciando ha mais de 20 anos o desenvolvimento de uma ferramenta para esse
processo, a internet que tem facilitado o processo de comunicac¢do, divulgacéo e
realizacdo de negocios.

As empresas, atuando no mercado, individualmente ou conjuntamente, inte-
ragem entre si, propiciando a troca de informacdes, a respeito dos negocios, produ-
tos, mercados consumidores e concorrentes em acao.

Os negocios na internet sdo uma forma de venda de produtos; novos canais
de vendas dos mais variados produtos surgem a cada dia como nova opg¢ao ao con-
sumidor. Novos portais, sites, empresas, revistas, grupos sociais na rede e conteudo
para a internet tem sido desenvolvidos e disponibilizados para os consumidores co-

mo forma alternativa de consumo as lojas de rua.
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A sociedade esta se informatizando, e essa informatizagdo esta exercendo in-
fluéncia em sociedades, culturas, modo de vida e na maneira de administrar os ne-
gocios das empresas. Segundo Kotler (1999) a economia da informacao se introdu-
zira e mudara quase todos os aspectos da vida diaria.

Diante deste novo cenério tecnoldgico, a internet surge como uma nova fer-
ramenta de comeércio, uma opc¢do de canal de vendas. Pergunta-se entdo se esta
evolucdo da forma de comercializar produtos tornara inviavel o modelo atual de co-
meércio através de Lojas Fisicas (Lojas de Rua).

A revolucao digital est4 alterando conceitos de espaco, tempo e massa. Atu-
almente, uma empresa é implantada com a necessidade de pouco espaco fisico, al-
gumas sao apenas virtuais — possuem endereco virtual na web — podendo assim es-
tar presentes em qualquer lugar e mercado, e ainda tendo a possibilidade de funcio-
namento, ndo apenas no horario comercial, mas por vinte e quatro horas por dia, pa-
ra comercializar produtos ou servigos.

Para Amor (2000) uma das maiores vantagens da internet consiste na sua
disponibilidade global. E relativamente simples expandir o alcance do mercado além
da localizacéo geografica da empresa e dos atuais segmentos de clientes.

Seria entdo o advento da internet — com todas essas caracteristicas de facili-
dade, agilidade, multiplicidade de opc¢des, abrangéncia em termos mundiais — mais
uma ferramenta de analise do processo de implantacdo de um negdcio/loja, ou é
uma mudanca do processo de venda ao consumidor final, inviabilizando o comércio
através de lojas fisicas (Lojas de Rua)?

O sucesso de um empreendimento comercial ainda esta ligado a andlise dos
provaveis locais de instalacdo de um novo negécio, ou expansdo do negdcio exis-
tente, que envolva o comércio de varejo ao consumidor final, requerendo atencéo
especial nas variaveis envolvidas, como: local, transporte, acesso, fluidez de transito
de veiculos e passagem de pessoas, para assim estabelecer a viabilidade do neg6-
cio e sucesso da empresa.

Essas e muitas outras variaveis sao preocupacdes dos empreendedores ou
gestores de negodcios, que precisam decidir sobre o que fazer a respeito de abrir
uma loja ou estabelecimento comercial, ou as vezes, por mudancas de estratégias,
como a mudanca do atual ponto comercial para outro local mais rentavel ou que

possibilite um faturamento superior ao atual. Diante de uma situagdo como esta,
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surge uma duvida: onde implantar ou para onde mudar o ponto comercial da empre-
sa?

Com base em Parente (2000) a deciséo de localizacdo consiste em uma das
decisdes mais criticas para o varejista. Diferentemente de outras variaveis do com-
posto varejista (preco, mix de produtos, promocao, apresentacdo, atendimento e
servicos), que podem ser alterados ao longo do tempo, a localizacdo de uma loja
nao é facilmente modificada. O erro na selecdo do ponto comercial significa a gera-
cdo de uma desvantagem competitiva, que pode ser fatal, exigindo esforcos finan-
ceiros, logisticos e mercadoldgicos, gerando possiveis prejuizos que poderdo ser
dificeis de serem suportados.

Levy e Weitz (2000) afirmam que a localizacdo da loja €, habitualmente, a
decisdo mais importante tomada pelo varejista. Primeiramente por ser a primeira
consideracao feita pelo cliente na escolha da loja. Segundo, as decis6es sobre o
local tém importancia estratégica, usada para criar vantagem competitiva
sustentavel. Entretanto, as decisfes de localizacdo sdo mais dificeis de serem
alteradas, pois o0s varejistas frequentemente investem substancialmente para
comprar e desenvolver um bem imobiliario, ou se comprometem com aluguéis de
longo prazo com financiadores.

Para Lamb, Hair e McDaniel (2004), a selecdo de um local apropriado é uma
deciséo critica. O compromisso de recursos de longo prazo é passivel de reduzir a
flexibilidade do futuro varejista. Independente de o varejista comprar ou alugar o lo-
cal, pois a decisédo implica em algum grau de permanéncia. Outro ponto de grande
importancia a mencionar é como a localizagéo afetara o crescimento. A area esco-
Ihida deve estar crescendo economicamente, de modo a sustentar a loja original e
quaisquer lojas futuras. Por ultimo, ha a possibilidade de o ambiente local se trans-
formar com o tempo.

A localizacao de onde abrir uma loja, filial ou mesmo sucursal, € uma deciséo
chave, dificil e complexa em virtude de envolver diversas varidveis que devem ser
levadas em consideracédo, antes da decisao final. Nesta decisdo esta a probabilidade
de fracasso ou sucesso do negdcio, pois qualquer modificacdo pode acarretar cus-
tos e tempo (TELLES et al., 2013).

Dentre as varias possibilidades de localizacdo para a instalacdo de uma nova
loja ou unidade de negdcio, filial do comércio ja existente ou até mesmo, para em-
preender em um segmento ja explorado, temos como alternativa os clusters comer-

ciais.
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1.1 O Problema da Pesquisa

O cluster da Rua Santa Ifigénia € um exemplo de cluster comercial com a
concentracdo de lojas que comercializam produtos eletroeletrénicos de Ultima gera-
cao de tecnologia. Adicionalmente, tem se destacado pelo desenvolvimento de ou-
tros segmentos, tais como: instrumentos musicais, material elétrico, sonorizacdo de
veiculos e ambientes, entre outros.

No entanto, com o advento da internet e o desenvolvimento do comércio ele-
trénico realizado através de sites especializados, paginas na internet de lojas e
grandes magazines, tais como: Submarino, Americanas, Ponto Frio, Extra, Mercado
Livre, Shop time, OLX etc., surge a questdo da presente pesquisa: a internet esta
inviabilizando o comércio tradicional de rua (Lojas de Rua), em especial do cluster
da Rua Santa Ifigénia? Est4 ocorrendo uma desaceleracdo do comércio deste tradi-
cional cluster de eletroeletronicos.

Desta forma, o presente estudo pretende fazer uma analise da influéncia da
internet no comércio de produtos eletroeletrdnicos deste cluster, avaliando com con-
sumidores em geral e 0s empresarios locais se o comércio pela web € uma ferra-
menta que vem para somar as praticas de comércio ja existentes ou se é uma evo-
lucdo substitutiva, inviabilizando o comércio tradicional de Lojas Fisicas (Lojas de
Rua).

Desse primeiro questionamento surge outra indagacédo: com o advento da in-
ternet e com ela o surgimento do comércio eletrénico, a atuacdo em um cluster ain-
da € uma vantagem competitiva em relacdo aos demais lojistas que nao fazem parte
dessa concentracdo regional de lojas?

No desenvolvimento de levantamentos para apuracdo dessa influéncia, se faz
necessario uma analise basica sobre os conceitos abaixo relacionados, que faremos

a seguir: atuacado em cluster, inovagao e novos canais de compras/vendas.
1.2 Atuacéo em clusters
A atuacdo em cluster no comércio varejista € um exemplo de estratégia co-

mercial para a compreensao da dindmica da competitividade do comércio nos cen-

tros urbanos.
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Assim passa-se a apresentar alguns conceitos de concentragdes varejistas, e
a importancia desse modelo comercial na cidade de S&o Paulo com énfase na con-
centracdo da Rua Santa Ifigénia, onde sdo comercializados produtos eletroeletroni-
cos de ultima geracéao tecnoldgica, além de outros tipos de produtos.

Segundo escreveu Alfred Marshall (1982) em publicacdes sobre clusters, no
final do século XIX os clusters eram identificados como localidades ou regifes espe-
cificas nas quais se produziam determinados artigos, e que ja existiam ha muito
tempo. Porém, em estudos mais recentes, como por exemplo, de Michael Porter em
1990, foram redescobertos como modelos organizacionais capazes de aumentar a
com capacidade competitiva. Podemos, assim, definir um cluster comercial como um
local ou regido onde existe a concentracdo de determinada atividade comercial ou
produtiva.

Porter (1990), em seu livro The Competitive Advantage of Nations (1990),
conclui que a concentracdo geogréafica permite vantagem competitiva.

Em um cluster comercial € possivel perceber a existéncia de vantagem com-
petitiva pela diferenciacdo em relacdo a concorréncia, conforme Zacarrelli (2005, p.
199):

[...] pela disponibilidade de ampla linha de produtos e pregos confiaveis”, de
maneira que essas vantagens surgem do conjunto de lojas do cluster sobre
as lojas que estdo fora do perimetro geogréfico estabelecido pelo cluster.
(ZACARRELLI, 2005, p. 199).

Siqueira e Telles (2006) apresentam o esquema de um Circulo Virtuoso, re-
produzido na Figura 1, que conduz um cluster comercial de lojas, ao crescimento, o
qgual tem seu inicio através de um pequeno agrupamento de lojas, possibilitam o
aumento da atratividade do conjunto, através de maior quantidade de clientes, e
desta maneira atraindo lojistas, gerando a expanséo do cluster, que, por sua vez, ira
atrair ainda mais clientes. Os clusters comerciais séo aglomerados de varejo especi-
alizados em uma éarea espacial determinada. Classificam-se em espontaneos (ruas
de comeércio especializadas que surgem espontaneamente) e (planejados, que aten-
dem ao interesse de um organizador e normalmente se situam em locais de facil
acesso e estacionamento). Em ambos os casos (espontaneos e planejados) o agru-
pamento de lojas possibilita a ocorréncia de beneficios e sinergia entre os comerci-
antes (TELLER, REUTTERER, 2008).
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Figura 1 — Circulo Virtuoso de um Cluster Comercial

AGRUPAMENTO
INICIAL

N° DE LOJAS NO I
AGRUPAMENTO

ATRACAO DE

1 ATRATIVIDADE I
NOVAS LOJAS DE CLIENTES

VARIEDADE DE PRODUTOS
DO AGRUPAMENTO

VENDAS POR LOJA I

J

Fonte: Siqueira e Telles (2000).

A proximidade existente entre as lojas dentro de um cluster comercial benefi-
cia fornecedores e consumidores, através da coopera¢do e competicdo que se esta-
belecem simultaneamente entre as lojas participantes, tendo como resultado o au-
mento do fluxo de clientes e também do numero de opcdes de produtos para 0s
consumidores. Verifica-se, em uma analise mais profunda, que as lojas comerciais
participantes do cluster tendem a compartilhar custos de infraestrutura entre si (BA-
CHION, ABE, MONFORTE, 2011; TELLER,REUTTERER, 2008).

A formacédo de um cluster € um assunto sujeito a diversas abordagens, uma
vez que interessa a diferentes areas do conhecimento como a economia, a adminis-
tracdo, a geografia econdmica, a ciéncia politica e a sociologia, entre outras (Sl-
QUEIRA et al., 2012).

No entanto, alguns desses clusters estdo convivendo com o desenvolvimento
tecnoldgico, propiciando a criacdo de novos canais de compras, em especial o clus-
ter da Rua Santa Ifigénia, cujo foco esta centrado na comercializacdo de produtos
eletroeletrbnicos. Este, no momento, se vé ameacado ou, pelo menos convivendo,
com “sites” de compras na internet (Submarino, Americanas, Grupon, Magazine Lu-
Zia, etc..), programas na TV (POLISHOP) ou mesmo canais especificos para vendas
desses itens (MEGA SHOP e SHOPTIME).

A seguir, trata-se um pouco da inovagao no seu conceito, considerando que o

desenvolvimento de novas praticas comerciais e o amadurecimento das atuais tem
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como origem a inovagdo de processos, procedimentos e politicas comerciais, para
assim resultar no desenvolvimento de um cluster, no caso desse trabalho, o cluster

da Rua Santa Ifigénia.

1.3 Inovacao

No contexto de uma sociedade cada vez mais complexa e altamente tecnolo-
gica, a inovacdo passou a ser considerada como forma de desenvolvimento econo-
mico e tem nas diferentes formas de conhecimento, 0s recursos vitais para sua di-
namizacgao e progresso.

Através dos trabalhos de Joseph Schumpeter (1957), foi possivel estabelecer
uma relacdo entre inovacédo e desenvolvimento econémico, em sua obra Teoria do
Desenvolvimento Econémico, e que ganhou fama por sua teoria “Destruicdo Criati-
va”, tem como afirmagao que o sistema capitalista progride por revolucionar constan-
temente sua estrutura econémica: novas firmas, novas tecnologias e novos produtos
substituem constantemente os antigos.

Dosi (1988) ao tratar da inovacdo baseia seus comentérios no conceito de
Schumpeter (1957) que a inovacédo € o impulso fundamental que coloca e mantém
em movimento a engrenagem da economia e € resultado da pesquisa, da descober-
ta, da experimentacdo, do desenvolvimento, da imitacdo e da adocao de novos pro-
dutos, de novos processos de producao e de novas formas de organizacdes. Com
base nesses conceitos, percebe-se um amplo escopo de possibilidades (produto,
processo, mercado e praticas organizacionais) em que o empresario pode inovar.

Mowery e Rosenberg (1989) estabelecem que a inovacdo seja um processo
de aprendizado complexo e interativo, uma vez que o fluxo de informacfes e conhe-
cimentos ocorre em duas vias e que é concebido como uma continua atividade de
pesquisa que é formada e estruturada pelas forcas econémicas, pelo conhecimento
tecnoldgico e pela demanda dos consumidores por diferentes categorias de produtos
e servicos.

De Bresson (1997) por sua vez, diz que o desenvolvimento tecnoldgico avan-
ca pela atuacdo complementar de dois tipos de conhecimento: a) o conhecimento
técnico ou produtivo — o que em geral é especifico e comunicado por meio de técni-
cas, de praticas e de regras pré-estabelecidas, e oriundas das experiéncias e habili-

dades especificas (know-how); e b) o conhecimento cientifico — em geral mais uni-
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versal — este advém dos conhecimentos humanos previamente acumulados, como
também das experiéncias humanas e, sendo comunicado através da linguagem l6gi-
co-matemaética (know-why).

De acordo com Etzkowitz (2003, p. 299):

[...] a palavra inovagéo tem tomado um sentido mais amplo nos anos recen-
tes. Mais do que o desenvolvimento de novos produtos nas empresas, é
também a criacdo de novos arranjos entre as esferas institucionais que pro-
piciam as condi¢6es para a inovacao.

Verschoore e Balestrin (2008) argumentam que as inovac¢des séo fruto da
combinacao de diferentes tipos de conhecimentos e capacitacdes, 0s quais sdo en-
contrados, em especial nas empresas de pequeno porte. Verifica-se que a combina-
cdo dos recursos utilizados e necessarios a implementacédo da inovacdo pode ser
realizada de maneira eficiente com a criacéo de redes de cooperagao, de maneira a
gerar ganho competitivo apropriado pelas empresas participantes da rede.

A Organizacdo para a Cooperacdo e Desenvolvimento Econdmico (OCDE),
conceitua inovacdo como implementacdo de um produto (bem ou servico) novo ou
significativamente melhorado, ou um novo método organizacional nas préaticas de
negacios, na organizacao do local de trabalho ou nas relagfes externas.

De maneira geral, pode-se conceber que os obstaculos para inovar sdo mui-
tos: as vezes o processo pode ser interrompido pela falta de avanco tecnoldgico as-
sociado, pela auséncia de financiamento ou até mesmo pela falta de conhecimento
sobre a area, entre tantos outros. Portanto, consumar um processo de inovagao nao
€ tdo simples quanto pode parecer, porém, a decisdo em ndo implementa-lo pode
representar a mortalidade empresarial.

Diante do desafio de inovar para continuar competitivo, as empresas estao
procurando desenvolver novas formas de comerciar seus produtos, seja através da
internet com a criacdo de site préoprio da Loja, ou deixando de atuar com a forma de
Loja Tradicional (Loja de Rua) e passando a ter apenas uma Loja Virtual (endereco
eletrbnico na web), para assim divulgar seus produtos e oferecer de forma mais ra-
pida, com custos mitigados e, principalmente, estoques melhores dimensionados,

reduzindo grandes investimentos.
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1.4 Novos canais de compras/vendas

A internet tem possibilitado inUmeros beneficios na area de marketing, dentre
0s quais podemos destacar os baixos custos envolvidos e a capacidade para propi-
ciar a distribuicdo da informacdo e midia de maneira a atingir um contingente de
propor¢cdes mundiais. A interagdo do marketing na internet, fornecendo respostas
instantaneas, é uma qualidade Unica dessa ferramenta, como explica Zilber (2002, p.
76).

[...] as empresas cada vez mais estdo utilizando a infraestrutura da INTER-
NET e das aplicagdes do comércio eletrdnico como meios para a realiza¢éo
de seus processos de negdcios com clara predominancia daqueles relativos
ao atendimento ao cliente.

O Comércio Eletrénico acontecendo hoje como nova ferramenta de negocios,
é definido como os esforcos das empresas em informar, promover e vender seus
produtos e servigos pela internet. Possibilitando algumas vantagens em relagao aos
veiculos de marketing tradicionais, como o fato de ser utilizado por grandes ou pe-
guenas empresas podem ser: custos baixos, sem limite de espaco para propaganda
e acesso rapido (o site fica disponivel para o mundo todo, sem limitacdo geografica).

Friedman (2005) afirma que nunca antes na histéria da humanidade as pes-
soas tiveram a possibilidade de encontrar tantas informacdes sobre tantas coisas em
um anico local. Assim, o uso da internet como ferramenta importante na busca de
qualquer tipo de informacao deixou de ser uma novidade e se tornou um habito para
as pessoas em qualquer parte do globo.

Em relacdo ao Comércio Eletrénico, Friedman (2005) cita algumas caracteris-

ticas positivas relativas a sua utilizacdo, quais sejam:

1. Efeito imediato (permite maior rapidez na implementacdo de campanhas
promocionais e apresentacao de novos produtos e servi¢os);

2. Personalizacdo (é a chave para passar do tradicional marketing one-to-
one);

3. Quantificacao (a internet possibilita mensurar a quantidade de visitas rea-
lizadas, como também pesquisas efetuadas e outros procedimentos);

4. Envolvimento do utilizador (possibilita a criagdo de novas formas de con-
tato com os clientes); e
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5. Efeito de rede (os clientes passam a ater maior capacidade de construir
ou destruir a reputacdo de empresas e marcas).

Segundo Vaskys (2009) 1,4 bilhdo de pessoas tem acesso a internet, repre-
sentando 21% da populacdo da Terra. Adicionalmente, o autor comenta que o ato de
navegar na rede se tornou um habito de vida.

E indiscutivel que a internet utilizada para o Comércio Eletrénico, passou a
ser um importante meio de compras, muito mais utilizado nos paises desenvolvidos,
como exemplo os Estados Unidos. Ja no Brasil, tem aumentado o niumero de usua-
rios a cada ano, e a previsao € gue esse crescimento continue.

Segundo Amaral e Nigue (2000) este novo canal possui caracteristicas dife-
rentes dos canais tradicionais. O entendimento das percep¢des do consumidor no
seu relacionamento com a Web, aliado ao dominio das peculiaridades da Internet
como um canal de marketing, apresentam-se como condi¢cfes fundamentais para o
alcance de um desempenho superior frente a concorréncia neste novo ambiente.

De acordo com Aragéo (2000) as praticas de Marketing, sejam comerciais ou
institucionais, precisam ser adaptadas para conseguir melhor proveito da internet. A
estratégia de Marketing a ser adotada pelas empresas tera de ser adequada a esta
midia que agrega elementos antes separados: transmissdo e recep¢ao de sons, tex-
tos, imagens, dados; com uma caracteristica acessivel a todas as classes de renda
da sociedade.

Portanto, com o crescimento significativo da internet, em especial no Comeér-
cio Eletrénico de produtos eletroeletrbnicos, surgem novas perspectivas quanto ao
futuro e continuidade do comércio tradicional, ou seja, a continuidade do comércio
das Lojas de Ruas, que atuando com locais fisicos, prateleiras e produtos a mostra,
com estoques e vendedores atendendo aos clientes, tendem a sofrer modificagdes

nas relacdes comprador/vendedor.
1.5 Objetivo Geral

Diante desse contexto, o presente estudo busca verificar a influéncia do co-
meércio eletrdbnico no comeércio de eletroeletronicos tradicional (Lojas de Rua), atra-
vés dos novos canais de comercializacdo criados na Web e assim se estdo de al-
guma maneira, prejudicando, ajudando ou migrando vendas/compras do sistema

convencional (Lojas de Rua) da Rua Santa Ifigénia.
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1.6 Objetivos especificos

Este trabalho tem por objetivos especificos:

1.

Identificar nos consumidores quais as suas op¢des de canais de compras
dos produtos eletroeletrénicos que integram o seu dia a dia;

Verificar em que escala de preferéncia (primeiro, segundo ou terceiro lu-
gares...) a Rua Santa Ifigénia € opcado de compra de produtos eletroele-
tronicos;

Avaliar com os resultados dos consumidores e entrevistas com os lojistas
do cluster, se a Rua Santa Ifigénia esta perdendo espaco na comerciali-
zacao de produtos eletroeletrbnicos como comércio tradicional (Loja de
Rua), e

Confirmar junto aos consumidores, se os atrativos oferecidos pelo cluster
da Rua Santa Ifigénia, também s&o encontrados nos outros canais de
vendas disponiveis na internet e de outros meios de compra de produtos

eletroeletrénicos.

Desse modo, a presente pesquisa busca avaliar até que ponto os novos ca-

nais de compras (virtual, mega store, revistas e TV) sao realmente validos, conheci-

dos e usados pelos consumidores, e até que ponto ajuda ou atrapalham o sistema

de vendas tradicionais oferecido no respectivo cluster estudado.
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2 REVISAO DA LITERATURA

2.1 Conceitos de Redes

Segundo Amato (1999) a rede de empresas é um método organizacional de
atividade econdmica através de coordenac¢do e/ou cooperacao inter-firmas.

Grandori e Soda (1995) e Castells (1999) apresentam em suas afirmacdes
que o formato de redes pode ser eficaz para o alcance dos objetivos individuais e
coletivos, como inovacao e poder de negociagdo. Acrescentam ainda, que as redes
sao formas de organizacdo da atividade econdmica por meio de acdes de coordena-
cao e cooperacao entre empresas, baseadas ou ndo em contratos formais.

A atuacdo de empresas em redes de cooperacao possibilita o desenvolvimen-
to de facilidades operacionais que levam a realizacdo de agdes em conjunto com 0s
outros membros da rede, de maneira que essa unidao de forcas (acdes) aumenta a
possibilidade de se atingir os objetivos tracados pelas organizacdes. Assim, a atua-
cdo em redes pode ser definida como sendo a atuacdo conjunta de varias empresas,
de formas repetidas e sustentadas pela forca dos relacionamentos e elementos or-
ganizacionais conectados entre cada membro participante da rede (TODEVA, 2006).

Balestrin, Vargas e Fayard (2005) estabelecem que as organizagdes em re-
des mantenham interacdes e interdependéncia, e desta forma, valorizam as varia-
veis sociais (cooperacdo e comprometimento), que sao influenciadoras das relacdes
de negocios, como troca de informagéo, conhecimento e aprendizagem.

No entendimento de Giglio (2010) o processo de pesquisa de redes pode ser
descrito como a investigacdo das ligacdes entre os atores que, por sua vez, esta
constituida de fluxos, referindo-se ao que € negociado entre os atores (por exemplo,
dinheiro, informacdes técnicas e poder), e de atividades, referindo-se as decisdes
gue cada ator executa sobre o fluxo que recebeu e encaminhou.

Verifica-se uma convergéncia das teorias de redes em torno de dois paradig-
mas dominantes, o racional econémico e o social (NOHRIA, 1992; GRANDORI e
SODA, 1995; GIGLIO 2010; GIGLIO e HERNANDES, 2012), sendo que estas con-
vergéncias podem orientar as pesquisas sobre redes.

Nos ultimos seis anos, entre 2010 e 2015, os trabalhos e pesquisas académi-
cas sobre cluster enfatizam a sua formacao e importantancia no desenvolvimento de

empresas e o comércio local de produtos diversos.
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Siqueira et al. (2012) realizou uma pesquisa com 0s varejistas de clusters
comerciais de S&o Paulo e Brasilia. Nessa pesquisa levantou-se que os principais
fatores que justificam a maior competitividade dos clusters comerciais séo responsa-
veis por: “[...] propiciar maior quantidade de informacdes, maior atratividade, neces-
sidade de recursos financeiros menores e maiores possibilidade de integracdo com
os demais lojistas, o que n&o ocorre com as lojas isoladas”.

Teles et al. (2011) e Donaire et. al. (2013) enfatizam que os estudos sobre as
concentracbes comerciais, com base na abordagem conceitual de clusters de neg6-
cios, sdo uma oportunidade capaz de indicar um entendimento de o porqué as em-
presas operarem no mesmo local, concentrados, ao invés de separados e distantes
para assim evitar a concorréncia danosa ao seu negocio.

Siqueira et al. (2012), Zaccarelli et al. (2008) e Porter (1998) comentam que
os clusters possuem uma caracteristica de especial interesse para a area de estra-
tégia, que € a elevada capacidade de competir, capaz de propiciar e sustentar o de-
senvolvimento de regides.

Teles (2013) faz mencéo sobre a importancia da decisdo do empresario de
onde abrir o seu negdcio. E uma decis&o dificil, envolve diversas variaveis a serem
analisadas, para entdo se tomar uma deciséo, que devera definir a possibilidade de
sucesso ou fracasso do negécio.

Arten (2013) menciona que os clusters de nego6cios podem ser considerados
um tipo especial de rede de negdcios, nos quais encontra uma concentracdo de em-
presas do mesmo ramo, em uma posicdo geografica Unica, destacando-se pela
competitividade e concorréncia entre as mesmas.

Mascena, Figueiredo e Boaventura (2013) estabelecem a necessidade de
compreender o fenbmeno de aglomeracdes e concentracds geogréaficas na forma de
cluster, uma vez que esses agrupamentos apresentam a presenca de uma relativa
capacidade elevada de competitividade em relacdo as empresas que atuam isola-
damente.

Siqueira, Telles e Rocca (2014) a respeito da capacidade de competicdo, co-
mentam que esta ocorre tanto nos clusters industriais, como também nos clusters de
servigos e varejo. Sendo que, no caso de clusters varejistas, a literatura aponta a
existéncia de relacdo entre a imagem que os clientes tém da loja com 0 seu sucesso
econdbmico, com a sua escolha como local para fazer compras e com a fidelidade

dos clientes.
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Em relacdo ao comércio eletrbnico Guastis (2013) concebe essa modalidade
como fator determinante na descoberta dos lojistas de varejo de novas formas de
relacionamento com os consumidores capaz de gerar confianca e possibilidades de
fidelizacao.

Assim, o0 emprego do comércio eletrdnico nos clusters como concentracdes
comerciais com empresas varejistas que se constituem em concorrentes diretas, o-
perando proximas uma das outras, possibilita inimeras discussfes sobre o cluster

como forma de atuacédo em redes.

2.2 Clusters como forma de atuacao em redes

Humphrey e Schmitz (1995) definem cluster como sendo uma forma de atua-
cdo em redes, através da concentracao de empresas de mesmo setor industrial ou
comerical, em mesmo local geografico, cooperando entre seus membros, para assim
gerar beneficios na concentracdo de fornecedores (matéria prima e servigos técni-
cos), na contratacdo de mao de obra especifica ou especializada e atracdo de clien-
tes para o produto explorado pelo cluster.

Rosenfeld (1997) ressalta que o termo cluster é utilizado de forma simples pa-
ra representar concentracoes de firmas que sao capazes de produzir sinergia por
causa de sua proximidade geogréfica e interdependéncia, embora suas escalas de
uso de mao de obra possam nao ser pronunciadas ou proeminentes.

Zaccarelli et al. (2008) afirmam que a abordagem dos autores define cluster
como um agrupamento de objetos similares, mas ndo apenas isso, pois o que dife-
rencia um cluster, ndo é apenas a proximidade fisica de empresas, nem o fato das
empresas serem similares. O autor afirma que se tal agrupamento for formado por
empresas sem um relacionamento mutuo que permita formar um conjunto com ca-
racteristicas competitivas, tal agrupamento ndo sera um cluster.

Assim, passa-se a seguir a discutir alguns conceitos de cluster.
2.2.1 Conceitos de cluster
Rosenfeld (2001) estabelece que um cluster comercial possa ser entendido

por uma alta concentracdo de negodcios comerciais interdependentes, capazes de

produzir sinergia devido a proximidade geografica, estando os participantes dos
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mesmos ligados entre si por transagfes comerciais, formas de comunicacao e diélo-
go que acabam por beneficiar-se das mesmas oportunidades e enfrentam os mes-
mos problemas.

A presenca de aglomeracdes regionais de empresas produzindo ou vendendo
produtos correlatos vem sendo apreciada ha algum tempo como fato relevante por
pesquisadores (MARSHALL, 1982; PORTER, 1990; ZACCARELLI, 2000).

Em ambientes progressivamente mais competitivos, os clusters de negdécios
se apresentam como uma alternativa estratégica para as empresas enfrentarem
contextos agressivos de mercado com maiores chances de sucesso.

Cluster pode ser definido como um agrupamento de negdcios similares que
se institui ou existe independentemente do seu reconhecimento ou consciéncia por
parte outras empresas. Ndo € uma organizacao formalizada, na qual se possa se
tornar socio. Esse agrupamento desenvolve naturalmente o comportamento de um
sistema com efeitos positivos sobre a competitividade do conjunto de maneira que o
mérito dessa competitividade ndo é derivado das empresas individualmente (ZACA-
RELLI et al., 2008, p. 66).

Zaccarelli et al. (2008) define que os clusters de negdécios sédo entidades su-
pra empresarias que tém como primeira caracteristica a proximidade geografica e

compatibilidade de produtos.

Entidade supra empresarial se constitui em um sistema instituido pela inter-
relagdo de um conjunto de negdcios relacionados a determinado produto, li-
nha, categoria ou mercado, em que o processo de integracdo e a dinamica
das relacBes entre as organizacdes implicam efeitos sistémicos de amplifi-
cacéo da capacidade competitiva do sistema e de seus componentes em re-
lacdo a empresas situadas externa a ele (ZACCARELLI et al., 2008, p.44).

As caracteristicas de tipo de supra empresas estabelecem o seu desempe-
nho, de maneira que segundo Zaccarelli et al. (2008, p. 73) é dada pelos seguintes
fundamentos: (1) Concentracdo geografica em area reduzida; (2) Abrangéncia de
negocios viaveis e relevantes; (3) Especializacdo das empresas; (4) Equilibrio com
auséncia de posicbes privilegiadas; (5) Complementaridade por utilizacdo de sub-
produtos; (6) Cooperacao entre empresas; (7) Substituicdo seletiva de negocios; (8)
Uniformidade de nivel tecnoldgico; (9) Cultura da comunidade adaptada ao cluster;
(10) Carater evolucionario por introducado de (novas) tecnologias; e (11) Estratégia

de resultado orientada para o cluster.
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Marshall (1982) fez publicacdes tratando do termo cluster, relatando que no
final do século XIX eram identificadas como localidades ou regides especificas nas
quais se produziam determinados artigos. A partir dessas localidades, eram comer-
cializados em toda a Europa.

Marshall (1982, p. 231) em sua €época, ao considerar os produtos conforme
uma determinada concentracdo de industrias verificou a formacgéo de concentragcfes
de industrias, dando o nome de “industria localizada”. Adicionalmente, identificou
vantagens em virtude desse tipo de configuracdo produtiva, tais como: disponibilida-
de de trabalhadores com aptidées mais apropriadas, maior capacidade de inovar e a
possibilidade de ratear custos para assim incorporar novas tecnologias.

Verificam-se através de alguns autores ligados ao tema de cluster, que alguns
casos de cluster atuam em varios segmentos. Assim, Porter (1990) cita alguns casos
existentes nos Estados Unidos tais como das vinicolas da Califérnia e o Vale do Sili-
cio, a industria automobilistica em Detroit, os cassinos em Las Vegas, e 0S servigcos
financeiros em Nova York. Ja Krugman (1995) cita a cidade de Dalton, na Gedrgia
(EUA), que tem como concentracdo a producdo de colchas e tapetes; Rosenfeld
(1997) menciona as fabricas de poltronas na cidade de Tupelo (Mississipi/EUA); e
Perry (2005) faz relatos de cluster em telecomunicacdes ligadas a Nokia, na Finlan-
dia.

No Brasil, também temos alguns autores tratando do tema sobre cluster, Al-
tenburg e Meyer-Stamer (1999) citam o setor de avicultura em Santa Catarina e a
indastria petroquimica em Cubatdo e em Porto Alegre, bem como as empresas de
minérios no Pard; Lacerda e Lacerda (2004) comentam do cluster de frutas de Jua-
zeiro (Petrolina/BA); e Milaneze e Batalha (2008) abordam a industria de sapatos
nas cidades de Franca, Jau e Birigui.

Podemos identificar a existéncia de clusters comerciais em microrregides
(bairros e ruas) e em macrorregides (cidades). Dentre esses tipos podemos citar 0s
seguintes exemplos: na cidade de Sao Paulo tem a Rua Sdo Caetano que concentra
lojas de artigos para noivas, a Rua do Gasémetro é encontrado de tudo que envolva
madeira, a Rua 25 de Marco com comeércio de produtos importados de baixo custo,

e a Rua Santa Ifigénia com seu comércio de produtos eletroeletrénicos.
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2.2.2 O cluster da Rua Santa Ifigénia

A Rua Santa Ifigénia € um local de grande importancia no dia-a-dia dos cida-
d&os da cidade de S&o Paulo. E localizada no centro da cidade de S&o Paulo, entre
a Av. Duque de Caxias (bem em frente a Praca Princesa Isabel) e o inicio do Viadu-
to Santa Ifigénia conforme se pode observar no Mapa 1. A sua histéria como centro
comercial foi construida ao longo dos anos, o que resultou nos dias atuais em ser

conhecida pela concentracdo de lojas especializadas em eletroeletronicos de ultima

geracéo.
Mapa 1 — Rua Santa Ifigénia: do inicio ao final
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A Rua Santa Ifigénia ndo é apenas um centro de referéncia em eletroeletréni-
cos, nela é possivel encontrar uma infinidade de produtos que vao desde pecas de
reposicao de todos os tamanhos para eletroeletrénicos (como valvulas, transistores,
leds, sistemas integrados etc..), formas, e constituicdo fisica, como também a pres-
tacdo de servicos de montagem, manutencao e assesoria de uso em equipamentos
de som, instrumentos musicais, telefonia movel e fixa, elétrica residencial, etc...

Também fazem parte de seus itens de comércio, os artigos para iluminacao
de eventos promocionais e shows artisticos, eletroportateis como monitores de TV
de alta definicdo, cameras de seguranca, Video Games de Ultima geracdo, home
theaters, sonorizacdo de ambientes, veiculos e eventos, equipamentos de som e
instrumentos musicais para bandas e profissionais da musica, video e artigos de in-
formética.

A Rua Santa Ifigénia é o ponto de referéncia quando se fala em comércio de
eletroeletrénicos de ultima geragédo, ou quando se pensa em algum produto eletroni-
CO para manutencdo, pesquisa de precos, servicos e assessorios, fazendo assim
gue as ruas ao seu redor também se tornem locais de extensado desta fama, forman-
do um conjunto de ruas proximas e interligadas entre si para dar a forma do cluster

da Rua Santa Ifigénia conforme apresentado no Mapa 2, que seriam as ruas:

» Nas transversais a Rua Santa Ifigénia:
o Rua General Osério
o Rua dos Gusmoes
o Rua Vitéria
o Rua Aurora
o Rua Timbiras

o Avenida Ipiranga

» Na paralela a Rua Santa Ifigénia:

o Rua dos Andradas
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Mapa 2 — Cluster da Rua Santa Ifigénia, ruas paralelas e transversais.

Fonte: Google Maps. Disponivel em: www.googlemaps.com.br. Acesso em: 18 out. 2015.

2.2.2.1 Histéria da Rua Santa Ifigénia

A histéria da Rua Santa Ifigénia esta ligada a imagem da cidade de S&o Paulo
como maior metrépole da América Latina, sendo conhecida como a “Cidade que nao
para’”.

A fama de ser uma cidade “louca”, com ritmo acelerado, onde todos estao
correndo apressados e atrasados, nao se fez a toa, uma vez que 0 progresso nela

desenvolvido a torna a locomotiva do trem chamado Brasil.


http://www.googlemaps.com.br/
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Em 1810, foi criada a Rua Santa Ifigénia, pelo Marechal Arouche de Toledo
Rondon tendo sua extensao até a Rua Elesbdo (atual Rua Aurora), sendo ocupada
por pessoas de classe social mais abastada.

A partir de 1872, a regido comecou a presenciar mudancas significativas, ten-
do sido implantado o sistema de transporte ferroviario, que levou, a época, ao inicio
do processo de decadéncia das chacaras existentes. Nesse momento foram cons-
truidas a Rua Alegre e a Rua General Osério, ocorrendo em paralelo a construcao
de varias residéncias de cafeicultores, de proprietarios de fabricas, instalacdo de al-
faiates, e a instalacdo das primeiras lojas de comércio de roupas e artigos de forma-
tura.

Em 1913, foi construido o Viaduto Santa Ifigénia, o qual tinha por objetivo faci-
litar a ligacdo do Largo S&o Bento com o Largo Santa Ifigénia, sendo ainda construi-
da a Igreja de Santa Ifigénia. Também foi realizado o alargamento das ruas S&o Jo-
ao — que foi transformada em avenida neste mesmo ano —, Vitéria, Conceicéo, atual
Casper Libero, e Estacdo, atual Rua Maua.

Com o advento da ferrovia, nos arredores da Rua Santa Ifigénia, se iniciou a
instalacao de escritérios e filiais de companhias estrangeiras distribuidoras de filmes.

A concentracdo da industria cinematografica se deu em virtude da facilidade
para realizar importagfes e também da remessa de filmes para o exterior e restante

do pais. Assim, com base em Araujo (1958) criou-se a seguinte configuracao:

» Rua Duque de Caxias:
Grande Empresa Cinematogréfica, J. R. Staff em 1915;
Importadora Francisco Matarazzo e Cia em 1923,

» Rua dos Andradas:
Agéncia Central Cinematogréafica Pathé-Ziegletz e Castello em 1915

> Rua Aurora:

Empresa Pellicules D’Luxo da América do Sul em 1917).

» Rua Santa Ifigénia:

Agéncia Central Cinematografica; Universal Films em 1921.



34

» Rua Brigadeiro Tobias:
Empresa Cinematogréfica Penfilde — escritorio e depdsito, bem como pe-
guenas produtoras, lojas de equipamentos, oficinas de manutencéo e re-
paro.

Agéncia Central Cinematografica; Universal Films em 1921.

Nos dias atuais, a populagdo que compde a Rua Santa Ifigénia é heterogé-
nea, caracterizada por uma populacao flutuante que explica a existéncia de varios
hotéis e corticos no local. Tem mantido uma parcela da populacdo negra originaria
da época passada, mas hoje abriga os nordestinos, latinos americanos, e também
0s imigrantes nigerianos e angolanos.

A atividade da Rua Santa Ifigénia se concentrou no comércio de informatica,
eletroeletrbnicos, musica, material elétrico, iluminacdo e sonorizacdo de veiculos,
ambientes e eventos (shows), a partir da década de 1970, ocupando assim os edifi-
cios historicos.

Através desse conjunto de opcdes de itens, forma-se um roteiro de compras,
gue inclui a Rua 25 de Marco e a Rua Santa Ifigénia, ligadas pelo Viaduto Santa Ifi-
génia, Largo Séo Bento, a Rua Floréncio de Abreu e a Rua da Abolicdo como se po-
de verificar no Mapa 3. Sendo uma regido central da cidade, que a noite sofre uma
mudanca do fluxo de pessoas e atividades desenvolvidas, com a presenca de bares
e restaurantes de varias categorias, tem na atividade da prostituicdo como marca
histérica. Tal atividade ocorre nas Ruas Aurora, Timbiras, Andradas, Dugue de Ca-
xias e outras ruas de menor frequéncia ao redor destas.

Também existe na Regido da Rua Santa Ifigénia, uma area que concentra
usuarios de drogas, que nos anos de 1990 passou a ser conhecida com “Cracolan-
dia”, em virtude da grande quantidade de usuarios e traficantes de crack. Essa area

é formada pelas ruas e avenidas:

» Avenidas Duque de Caxias;
» Avenida Rio Branco

» Avenida Ipiranga;

» Rua Mauj, e

» Rua General Couto de Magalhéaes.
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Mapa 3 — Roteiro de Compras
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Apesar da situacéo de deterioracdo da regido da Rua Santa Ifigénia, provoca-
da pelos bares, prostituicdo e o consumo de drogas, verifica-se a existéncia de va-
rios prédios que sao de grande interesse historico e também arquitetdnico. Sao pro-
priedades tombadas e cadastradas no Conselho de Defesa do Patriménio Histérico
e Artistico, e também do Conselho Municipal de Preservagdo do Patriménio Histori-

Co.


http://www.googlemaps.com.br/
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Em virtude do exposto anteriormente, em fev/2010 o programa de revitaliza-

céo do antigo centro da Cidade de S&o Paulo, o qual inclui a regido da Rua Santa

Ifigénia através do Projeto Luz, contempla algumas acfes da Prefeitura da cidade,

tais como:

>

Criacdo do Perimetro de Incentivo Fiscal: envolve o desconto de IPTU
e INSS para edificios e estabelecimentos presentes nas avenidas: Rio
Branco, Duque de Caxias, Maua, Casper Libero, Alfredo Issa e Avenida
Ipiranga;

Criacdo do Perimetro de Utilidade Publica: engloba a demoli¢éo de edi-
ficacBes nas ruas Maua, dos Andradas, dos Timbiras, parte da Praca Al-
fredo Issa e Avenida Casper Libero, cuja area compreende 105 mil me-
tros quadrados e cerca de 750 imoveis.

Atracdo de novas empresas para a renovada regido que resultara des-
ses programas, tendo ja como resultados a renovacédo da Pinacoteca do
Estado (1988), fruto do processo de demolicdo de prédios, ja iniciado.
Restauracdo e mudanca de uso da antiga Estacédo da Luz: que passou
a abrigar o concorrido Museu da Lingua Portuguesa em 2006;
Restauracdo da mudanca de uso da antiga Estacdo Julio Prestes: ho-
je ela abriga a sede da Orquestra Sinfénica do Estado de S&o Paulo des-
de 1990;

Restauracédo do prédio da Sorocabana (sede da Pinacoteca): foi inau-
gurado em 2002, como Memorial da Liberdade, e renomeado em 2008,
como Memorial da Resisténcia;

Restauracédo do prédio do antigo hotel do Largo General Osério: on-

de esta localizada a sede do Centro de Estudos Musicais Tom Jobim.

Apesar de tais programas, o Bairro de Santa Ifigénia ainda apresenta uma si-

tuacdo que merece analise das autoridades, uma vez que retne ainda no mesmo

local os problemas de prostituicdo, consumo e trafico de drogas. As disparidades

tornam-se aparentes na medida em que se observa a degradagéo do ambiente com

construgcdes em situacao precaria de conservagao e a presenca concomitante de um

centro comercial de grande importancia para a cidade.

Ou seja, temos um conjunto de contradigBes existentes na Rua Santa Ifigénia,

gue engloba um comércio eletrénico altamente diversificado, e questdes de ordem
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de seguranca social, que precisam ser discutidas, tratadas e resolvidas, para assim

a Rua Santa Ifigénia e seus arredores serem revitalizados e desenvolvidos.

2.2.2.2 Dados da Rua Santa Ifigénia

Nao foram encontrados dados secundarios da Rua Santa Ifigénia, tratados
em pesquisas, estudos, estatisticas, levantamentos ou numeros oficiais a respeito
do desempenho sobre vendas, faturamento ou movimentos de valores, ou mesmo
da regido que inclui as lojas de eletroeletrbnicos daquele local.

Em entrevista realizada com a Sra. Elaine Cristina Cantarino — funcionéria ha
mais de 16 anos e Secretaria Executiva na Camara de Dirigentes Lojistas da Santa
Ifigénia — quando questionada sobre numeros de desempenho ou vendas, fez as

seguintes consideragoes:

N&o possuimos nenhum estudo de resultados dos niveis de vendas, que se
possibilite tracar uma anélise de desempenho, para se verificar se a internet
esta influenciando positivamente ou negativamente nos negécios. Mas,
também nao se vé nenhuma placa de “aluga-se loja” ou “passa-se o ponto”,
falta espaco para instalar mais lojas, principalmente no quadrilatero da Rua
Santa Ifigénia.

Foi questionado também como é a composi¢do ou distribuicdo de lojas, e se
existe uma tendéncia de alteracéo estrutural ou de segmentacdo da Rua Santa Ifi-

génia? A resposta dada foi:

No passado tivemos uma tendéncia de instalacdo de pequenas lo-
jas/lempresas, com a disseminacdo dos mini shopping, onde uma loja era
transformada em varios “stands” (pequenos espacos de 2 (dois) ou 3 (trés)
metros quadrados, porém hoje estamos vendo acontecer o contrario, com
grandes lojas se instalando na Rua Santa Ifigénia. Hoje, temos mais ou me-
nos 15.000 mil lojas na regido da Rua Santa Ifigénia, sendo mais ou menos
10.000 de Lojas “Stand”, ou seja, uns dois tercos de lojas de pequeno porte,
0 que tem diminuido e aumentado o nimero de lojas de médio e grande
porte. S&o associados mais ou menos 100 (cem) lojistas.

Com o objetivo de se encontrar dados secundarios a respeito da Rua
Santa Ifigénia, contatou-se a FECOMERCIO (Federacdo do Comércio de Bens, Ser-
vicos e Turismo do Estado de S&o Paulo), através do funcionario da area de Asses-
soria Econdmica, o Sr. Thiago Santana Carvalho. O mesmo fez as seguintes consi-

deracoes:
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N&o temos nenhum estudo profundo do impacto do comércio eletrdnico so-
bre as lojas de ruas, mas a partir de dados que temos disponiveis no IBGE,
do E-bit e da propria FECORMERCIO, a nossa concluséo é de que o impac-
to ainda é pequeno. O comércio eletrbnico cresceu significativamente nos
Ultimos anos, mas se ndo estou enganado a sua participacdo ndo chega a
5% (cinco por cento) do total do faturamento do comércio. Nao temos dados
especificos, mas é possivel que em setores como livros e DVDs, essa parti-
cipacao seja maior e tenha algum impacto.

Sobre numeros especificos de faturamento das Lojas da Rua Santa Ifigénia,
foi fornecido apenas um estudo realizado pela FECOMERCIO que apresentamos na
tabela 1, onde se demonstra o faturamento de lojas de eletrodomésticos e eletroele-
trénicos do comeércio varejista da Capital/SP no periodo de fev/2014 a fev/2015.

Tabela 1 — Faturamento do Comércio Varejista de eletrodomésticos e eletrénicos da Capital/SP entre
fev.-2014 e fev.-2015

Més R$ (Bilhdes)
fev/l4 78,78
mar/14 87,3
abr/14 96,2
mai/l4 104,16
jun/14 90,43

jul/14 98,45
ago/14 100,5
set/14 95,88
out/14 103,88
nov/14 119,24
dez/14 118,48
jan/15 83,76
fev/15 68,59

Fonte: Conforme dados do Site da FECORMERCIO. Disponivel
em: www.fecomercio.com.br. Acesso em: 19 mai. 2015

2.3 Comércio Eletronico

Smith, Speaker e Thompson (2000) concebem a internet como sendo um
conjunto de redes interligadas que enseja a comunicacdo entre pessoas através de
suas maquinas, provocando rupturas com padrdes de tempo, espago e
relacionamento.

O comércio eletrébnico ou e-commerce (CE) é o que se denomina como
negocios eletrbnicos ou e-business, que consiste na pratica relacionada a compra e
venda de bens e servicos e compreendendo as transacdes entre organizacdes

utilizando-se o sistema de comunicagao em rede, conforme explica Cameron (1997).
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Kalakota e Whinston (1997) conceituam o comércio eletrbnico como o
processo de compra e a venda de informag@es, produtos e servigos através da rede
de computadores. A diferenca em relacdo a definicdo anterior € a inclusdo do
produto ‘informacgao’. De fato, o comércio eletrénico pode ser definido em diferentes
perspectivas, compreendendo desde a venda e entrega de bens tangiveis a entrega
de intangiveis através de meio eletronico.

Para Kalakota e Whinston (1997) o Comércio Eletronico envolve mudltiplas

abordagens, quais sejam:

a) Do enfoque on-line: dimensionamento adequado do nivel de virtualidade
para o publico-alvo de trabalho.

b) Do servico: alinhamento das expectativas de usuarios no que toca a
qualidade do produto e condicdes de entrega (velocidade).

c) Da comunicagdo: entrega de informacdes, produtos, servicos e
pagamentos.

d) Do processamento do negocio: aplicacdo de tecnologia de suporte ou

automacdao das transacdes, assim como fluxo de dados na interacéo.

Com base em Saviani (1994) a internet originou a transformacdo da
comunicacdo entre pessoas em varios paises, possibilitando a queda das fronteiras
existentes entre nacdes, porém enquanto eliminou algumas por um lado, por outro
lado criou outras barreiras.

As redes sempre existiram em toda a histéria da economia enquanto conceito.
Porém, na atualidade, a tecnologia esta tdo presente nas relagdes sociais que o
termo se tornou uma metafora de maneira que se organizam diversos pensamentos,
assim a Internet é um elemento de relevancia (KELLY, 1999).

Albertin (1998) apresenta um modelo integrado de comércio eletrénico, onde
ele decompde o ambiente do Comércio Eletrbnico em dimensdes de analise. Assim,
a influéncia das dimensdes apresentadas sobre a pratica comercial eletrénica resulta
nas premissas do referido modelo como se apresenta na figura 2.

O modelo ou quadro de andlise apresenta cinco dimensdes para o estudo da

pratica do comeércio eletronico:

1. A dimenséao das politicas e regras publicas esta associada a aspectos

legais, de regulamentacé&o dos setores e mercados.
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2. A dimensédo das politicas e padrdes técnicos estd associada a as-

pectos da padronizacdo de praticas, politicas de tratamento e
comunicacao de informacoes.

A dimensdo denominada de infovia publica refere-se a aspetos da
democratizacao de uso da Internet, ou seja, a liberdade de acesso e seu
custo. A Infovia publica € composta pela rede mundial e os provedores de
servigcos on-line a ela associados. Quanto maior a liberdade de acesso e
menores 0S custos, maior sera a insercao digital e o efeito multiplicador
da rede.

A dimensdo de aplicacdes e servicos genéricos compreende as
opcOes oferecidas pelo ambiente eletrénico através dos seus provedores,
servicos on-line e fornecedores (correio eletronico, transferéncia de
arquivos, salas virtuais, algoritmos e softwares de criptografia etc.)

A dimensdao das aplicacGes de comércio eletrbnico contempla os usos
desenvolvidos com base no impacto das dimensdes anteriores e necessi-
dades dos atores, tais como home banking, video sob demanda, shopping

centers virtuais, sistemas eletrénicos de pagamento, entre outros.

Figura 2 — Modelo Integrado de Comércio Eletrdnico

Politicas e Regras Publicas

Politicas e Padroes Técnicos

Infovia Publica

Aplicacoes e Servicos G enéricos

Aplicacoes Aplicacoes
‘ de CE de CE |

[
Aplicagoes Aplicacoes
de CE de CE

Y

Fonte: Segundo Albertin (1997).

A apresentacdo grafica do modelo possui uma seta de duas dire¢des que une

as dimensofes entre si, determinando a influéncia que cada uma exerce sobre as

demais.
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As dimensdes das politicas e regras publicas, dos padrdes técnicos, infovia

publica e a de aplicagcbes e servicos genéricos afetam o alcance do comércio

eletrénico. Na verdade, os vetores da préatica do comércio eletrénico representam

desdobramentos dessas dimensoes.

A Organizagcdo para Cooperacdo Econdmica e Desenvolvimento (OECD,

1999) relaciona os seguintes direcionadores a pratica do comércio eletrénico:

>

Busca por novas areas de vendas (dimensdo de aplicacbes e servicos
genericos);

Maior velocidade do fluxo de dados em rede (dimensédo da infovia
publica);

Maior disponibilidade de dados acerca dos produtos comercializados
(dimenséao de aplicacdes e servicos genéricos);

Crescimento do numero de usuarios da internet, embora sua utilizacédo
ainda seja restrita (dimensao da infovia publica);

Aumento do numero de computadores pessoais e de software por conta
do barateamento de seus precos (dimenséo da infovia publica);

Busca por novas areas de vendas (dimensdo de aplicacbes e servigos
genéricos);

Reducdo do custo de transmissdo de dados e provedores (dimenséo da
infovia publica);

Acesso gratuito a informacéo (dimenséo da infovia publica);

Maior disponibilidade de dados acerca dos produtos comercializados
(dimensao de aplicacdes e servicos geneéricos);

Desenvolvimento de tecnologias paralelas, a exemplo da web tv, celular e
pager (dimenséo de aplicacbes e servicos genéricos);

Maior confiabilidade nos protocolos de seguranca, embora esse fator
também seja um entrave ao desenvolvimento fluido do comércio
eletrénico (dimenséo de aplicacdes e servicos genéricos).

Dessa forma, o comércio eletrénico exige da organizagcdo um posicionamento

Nnos quatro espacos virtuais, o que impde motivacdes e barreiras a sua ado¢cdo como

se pode observar na figura 3. Adicionalmente esses espacos também estédo

associados as seguintes dimensdes de analise:

O espacgo da comunicacgéo virtual que compreende a troca de informacgdes

com clientes, fornecedores, distribuidores e parceiros, 0 que esta relacionado a
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dimenséo de aplicacdes e servigos genéricos, assim como a dimensdo da infovia
publica. A viabilidade dos negdcios eletrénicos vincula-se ao efeito multiplicador da
rede e a infraestrutura de apoio a esta.

O espaco da informacao virtual corresponde a divulgacdo dos produtos
através do fluxo de visitas no site. Esse espaco também estd associado a duas
dimensbes de andlise: dimensdo da infovia publica e de aplicacbes e servicos
genericos.

O espaco da distribuicdo virtual representa a distribuicdo de produtos e

servicos, estando relacionado as seguintes dimensoes:

» Da infovia publica,
> Das politicas e padrdes técnicos,
> Politicas e regras publicas, e de

> Aplicacdes e servicos genéricos.

Figura 3 — Espagos virtuais do comércio eletrdnico

Politicas e Regras Publicas

Politicas e Padroes Técnicos

Infovia Publica

Aplicacoes e Servicos G enéricos

Aplicacoes Aplicacoes
‘ de CE de CE |

I

|
Aplicagoes Aplicacoes
de CE de CE

Y

Fonte: Adaptado de Angehrn (1997).

O desenvolvimento fluido do comércio eletrbnico e seu desempenho nos
espacos virtuais exige uma estrutura eficaz nas dimensdes contempladas no
modelo.

Assim, no préximo capitulo passamos a discutir o comércio eletrénico e a
internet, que tém aumentado sua participacdo no dia-a-dia dos consumidores,
tornando-se uma alternativa as Lojas Tradicionais (Lojas de Ruas).

2.3.1 Comércio eletronico e a Internet
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A evolucdo da tecnologia possibilitou o surgimento de novas formas de se
comunicar com o mercado consumidor. Hoje, temos diversos canais eletrénicos com
0S quais € possivel realizar transacdes bancarias, compras, pagamentos e outros
tipos de atividades pessoais e coletivas. O comércio eletrbnico apresenta-se entao

como uma nova forma de Marketing Direto.

O termo e-commerce descreve uma ampla variedade de transac¢fes eletr6-
nicas, como o envio de pedidos de compra para fornecedores via EDI (troca
eletrbnica dos dados), o uso de fax e e-mail para conduzir transag¢des, 0 uso
de caixas eletronicos PE cartGes magnéticos para facilitar o pagamento e
obter dinheiro digital, assim como o uso da internet e servigos on-line. Tudo
isso envolve fazer neg6cios no espaco de mercado, em vez de no mercado
fisico. (KOTLER, 2000, p. 681).

Com o advento da facilidade de comprar pela internet, Kotler (2000, p. 682)
afirma que, “o processo de troca na era da informagao passou a ser iniciado e con-
trolado pelo cliente”, ou seja, de acordo com o pensamento do autor, € o cliente
guem convida as empresas pesquisadas e seus representantes a participarem dos
processos de vendas. Ditando regras, e ainda, definindo quais informacdes desejam,
e que ofertas ou grupos de ofertas estéo interessados, para assim definirem os pre-
¢os que estao dispostos a pagar pelos produtos escolhidos.

Cavallini (2008; p. 27) diz que: “O consumidor vai de passivo a ativo passando
a tomar a iniciativa no relacionamento e ter voz ativa”. Verificamos entdo, que o con-
sumidor passa a ter mais importancia, podendo assim falar mais e ser ouvido com
atencao e preocupacao pela empresal/vendedor.

A Internet possibilitou o surgimento dessas mudancas, alterando os costumes
de compras e gerando novos paradigmas sobre como comprar e vender, gerando
assim uma variedade de possibilidades de uso da WEB, quanto as formas de se fa-

zer negécios e estabelecer contato com o consumidor.

Através da internet o consumidor é capaz de interagir de forma rapida, bara-
ta e assincrona com outros consumidores e com as marcas. O consumidor
ganha mais poder, exige uma mudanca na proposta de valor das empresas
e consequentemente nos seus esfor¢os de marketing. (CAVALLINI, 2008; p.
27).

Com as facilidades geradas pela internet aos consumidores, que utilizam essa
nova ferramenta para acessar as novas modalidades de compra e venda disponiveis

na Web, as empresas sao forcadas a atuar e competir nesse novo ambiente de ne-
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goécios, devendo, no entanto, oferecer atrativos que possibilitem ganhar competitivi-
dade nessas novas opc¢des de acesso aos produtos das empresas.

Diversos aspectos devem influenciar o crescimento do comércio eletrénico
em 2009, mas reitero que alguns deles fardo diferenca: as promocdes de
frete gratis, o parcelamento sem juros e 0s pregos mais competitivos em re-
lacdo ao varejo tradicional. Por tudo isso, é certo o aumento na frequéncia
de uso do canal Web por parte do consumidor. (GUAST, 2009).

O crescimento dos novos canais de compra e venda de produtos, pela inter-
net principalmente, faz com que as empresas repensem suas estratégias e busquem
inovacdes que possa atrair o consumidor. Porém, para a empresa se expor através
da Internet € necessario possuir imagem transparente, uma vez que informacdes e
comentarios positivos ou negativos a respeito da mesma, por parte daqueles que
navegam na web, se disseminam rapidamente, e podem servir de argumento sufici-
ente para clientes insatisfeitos destruirem a imagem da empresa para todo o merca-

do no qual esteja operando.

2.3.1.1 Marketing Digital

Marketing Digital € uma forma de praticar Marketing através de meios digitais
que a tecnologia disponibiliza no mercado. A forma digital de marketing é feita atra-
vés de algumas ferramentas, tais como: websites, e-mails, telefones celulares, news-
letters, banners, entre outros.

O Marketing Digital possibilita a empresa expandir seus negocios, desenvol-
vendo e divulgando a sua marca, para atraves dessa comunicagcdo conquistar clien-
tes que antes ndo eram atingidos, e assim criar um relacionamento com maior fideli-
dade a marca e aos produtos da empresa, repercutindo em novos negocios, rotativi-
dade de estoques e geracao de faturamento em novo canal de vendas.

Porém, antes de se iniciar atividades empresariais no Marketing Digital & ne-
cessario que a empresa identifique o publico-alvo, ou seja, verificar quem séo os cli-
entes que utilizardo seus produtos ou que terdo acesso as promogodes e divulgacdes
gue serao realizadas na internet, e fazer com que os produtos ofertados estejam de
acordo com os desejos dos consumidores.

Vaz (2005) estabelece que: “O bom e velho marketing continua valendo, no

entanto, precisa adaptar conceitos e rever paradigmas”. Por usar principalmente a
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rede mundial de computadores, o Marketing Digital apresenta as seguintes vanta-
gens: economia em relagdo as a¢Bes de comunicacdo comercial, maior capacidade
de segmentacdo, comunicacao personalizada e banco de dados preciso, completo e

atualizado.

2.3.1.2 Numeros do Mercado Digital

A seguir apresenta-se a tabela 2 com os 20 paises com maior nimero de
usuarios da internet em relacdo ao total mundial, na qual o Brasil estd colocado em
quinto lugar de usuarios da internet, apresentando evolucéo de 5.000.000 no ano de
2.000 para 88.494.746 de usuarios, de uma populacdo de 193.936.886 habitantes

em 2012, ou seja, 45,6% da populacao brasileira € usuaria da internet.

Tabela 2 — Os 20 paises com maior nimero de usuérios de internet — 30/06/ 2012

Populacéo Usuarios de Internet Porcentagem de Usuarios
Posicdo Pais 2000 2000 2012 da Populacéo dg SELEES

0 Mundo
1 China 1.343.239.923 22.500.000 538.000.000 40,1 22,4%
2 Estados Unidos 313.847.465 95.354.000 245.203.319 78,1 10,2%
3 india 1.205.073.612 5.000.000 137.000.000 11,4 5,7%
4 Japéo 127.368.088 47.080.000 101.228.736 79,5 4,2%
5 Brasil 193.946.886 5.000.000 88.494.756 45,6 3,7%
6 Russia 142.517.670 3.100.000 67.982.547 47,7 2,8%
7 Alemanha 81.305.856 24.000.000 67.483.860 83,0 2,8%
8 Indonésia 248.645.008 2.000.000 55.000.000 22,1 2,3%
9 Reino Unido 63.047.162 15.400.000 52.731.209 83,6 2,2%
10 Franca 65.630.692 8.500.000 52.228.905 79,6 2,2%
11 Nigéria 170.123.740 200.000 48.366.179 28,4 2,0%
12 México 114.975.406 2.712.400 42.000.000 36,5 1,7%
13 Ird 78.868.711 250.000 42.000.000 53,3 1,7%
14 Correa 48.860.500 19.040.000 40.329.660 82,5 1,7%
15 Peru 79.749.461 2.000.000 36.455.000 45,7 1,5%
16 Italia 61.261.254 13.200.000 35.800.000 58,4 1,5%
17 Filipinas 103.775.002 2.000.000 33.600.000 32,4 1,4%
18 Espanha 47.042.984 5.387.800 31.606.233 67,2 1,3%
19 Vietnam 91.519.289 200.000 31.034.900 33,9 1,3%
20 Eqgito 83.688.164 450.000 29.809.724 35,6 1,2%
Total dos 20 maiores 4.664.486.873 | 273.374.200| 1.776.355.028 38,1 73,8%
O resto do mundo 2.353.360.049 87.611.292 629.163.348 26,7 26,2%
Total do mundo 7.017.846.922 | 360.985.492 | 2.405.518.376 34,3 100,0%

Fonte: Segundo dados disponiveis no enderegco www.internetworldstas.com. Acesso em: 18 out.
2015, além de institutos diversos.

Na tabela trés, podemos verificar a evolugdo do crescimento da quantidade

de internautas no Brasil, desde 1997 até 2012, a qual apresenta o crescimento da

guantidade de Internautas no Pais, a partir do ano de 2005, com crescimento forte
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em percentuais crescentes ano apds ano, e culminando com a marca de 44,5% em
junho de 2012.

Tabela 3 — Quantidade de pessoas conectadas a web no Brasil

Data da Pesquisa POPUI?Q%O — Internautas (Milhdes) “oiua Popul_agao Bz
(Milhdes) sileira
2012 —jun 198,9 88,52 44,5%
2011 —jun 196,4 75,98 38,7%
2008 — dez 191,3 67,51 35,3%
2007 — dez 188,6 42,6 22,6%
2006 — dez 186,7 30,01 16,1%
2005 — jan 185,6 25,9 14,0%
2004 - jan 178,4 20,05 11,2%
2003 — jan 176 14,32 8,1%
2002 — ago 175 13,98 8,0%
2001 — set 172,3 12,04 7,0%
2000 — nov 167,7 9,84 5,9%
1999 — dez 166,4 6,79 4,1%
1998 — dez 163,2 2,35 1,4%
1997 — dez 160,1 1,3 0,8%
1997 —jul 160,1 1,15 0,7%

Fonte: Compilado por www.e-commerce.org.br . Pesquisas Diversas. Acesso em: 18 out. 2015.

Por conta do crescimento de usuarios da internet, também foi verificado um
correspondente crescimento no comércio eletrénico, ou seja, vendas de produtos e

servicos através da web, conforme é apresentado no Grafico 1.

Gréfico 1 — Faturamento anual do e-commerce no Brasil — em bilhdes de reais

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

Fonte: Segundo dados do ebit. Disponivel em: www.e-commerce.org.br. Acesso em: 18 out. 2015.
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Apesar da andlise do faturamento anual do comércio eletrénico, demonstrar
um crescimento significante, também na comparacao do faturamento de final de ca-
da ano, ou seja, as chamadas Compras de Natal, apresentado na tabela 4, observa-

se um notavel crescimento em termos de valores no periodo de 2003 a 2014.

Tabela 4 — Evolucéo das Vendas de Natal e Ticket de 2003 a 2014

Pesquisa de Natal Periodo: Faturamento (R$ Variacdo ao ano | Faturamento Acumula-
15/11 a 23/12 bilhdes) anterior do no Ano
2014 5,90 37% 35,8
2013 4.3 41% 28,0
2012 3,06 18% 22,5
2011 2,6 18% 18,7
2010 2,2 35% 14,8
2009 1,63 30% 10,6
2008 1,25 16% 8,2
2007 1,08 40% 8,2
2006 0,77 68% 4,4
2005 0,46 61% 25
2004 0,28 39% 1,7
2003 0,20 55% 11

Fonte: Levantamento realizado pela empresa e-Bit — www. ebitempresa.com.br. Compilacdo: www.e-
commerce.org.br. Acesso em: 18/10/2015 - Nota: ndo estéo incluidos neste indicador o faturamento
de sites de leildo, as vendas de passagens aéreas e vendas de automoveis.

Sobre as compras do Natal de 2014, foi mensurada a distribuicdo de produtos
adquiridos pelos internautas, onde podemos observar que os produtos eletroeletro-
nicos (Eletrodomésticos — 12,% + Telefonia e Celulares — 8% + Informatica — 7% +
Eletronicos — 6%) representam 33,%, ou seja, 1/3 (um terco) de todas as compras

realizadas na web conforme representado no grafico 2.

Grafico 2 — Categorias mais vendidas (em volume de pedidos) em 2014

Moda e Acessdrios

Cosméticos e Perfumaria /Cuidados Pessoais / Salde
Eletrodomeésticos

Telefonia / Celulares

Livros / Assinaturas e Revistas

Informatica

(asae Decoragdo

Eletrdnicos

Esporte e Lazer

Brinquedos e Cames

Fonte: E-bit Infformacao (www.ebitempresa), levantamento mensal / Compilagdo: www.e-
commerce.org.br. Acesso em: 18 out. 2015.
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2.3.1.3 Perfil do consumidor na Internet

Como ja comentado anteriormente, a quantidade de consumidores na internet
teve um crescimento significativo a partir do ano de 2005, passando de quase
5.000.000 de internautas, 60.000.000 em 2014, tornando-se assim um mercado
consumidor prospero e de potencial significativo a ser explorado no comércio atra-
vés da web, como demonstra o Grafico 3.

O perfil dos consumidores usuarios da internet € apresentado nos Graficos 4,
5 e 6, onde se verifica uma distribuicdo ndo uniforme, mas com significativa
presenca em todos os niveis da sociedade, demonstrando-se que o uso da Internet
esta presente no dia-a-dia dos consumidores e com significativa importancia para a

realizacdo de compras pela web.

Gréfico 3 — E-consumidores no Brasil de 2001 a 2014 — em milh&es de pessoas
60.0

32,0

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014
Fonte: Dados obtidos no ebit. Disponivel em: www.e-commerce.org.br. Acesso em: 18 out. 2015.

Na andlise pela renda familiar observada no gréfico 4, verifica-se a
participagcdo de membros de todos os niveis de renda dentro da amplitude de R$
1.000,00 por més até acima de R$ 8.000,00 por més, tendo uma pequena
concentragdo nas rendas de R$ 1.000,00 até 5.000,00, abrangendo 60% dos

consumidores;
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Gréfico 4 — Perfil do Consumidor — Renda Familiar: Quantidade de transagcbes (R$/més)

O Prefere nao dizer
11%

O Menos de 1000
o%

W hlaiz de 5000
9%

OEntre 5001 & 5000
12%

W Entre 1000 & 3000
5%

OEntre 3001 & 5000
22%

Fonte Dados do ebit. Disponivel em: www.e-commerce.org.br. Acesso em: 18 out. 2015.

Na analise da Faixa Etaria conforme o gréfico 5, notamos baixa quantidade de
usuérios/transacdes na Internet nas faixas de até 17 anos (1%) e acima de 64 anos

(2%), que se justificam como coerentes se considerarmos que:

> ATE 17 ANOS: trata-se de individuos sem renda propria e ainda, conside-
rados legalmente como incapazes, portanto, sem liberdade para efetua-
rem compras por livre e espontanea vontade.

» ACIMA DE 64 ANOS: fazem parte desse grupo pessoas que ndo possu-
em dominio de novas tecnologias, uso de computadores e que possuem
hébitos tradicionais, levando-os a néo utilizar a Internet.

Nas demais faixas etarias a distribuicdo apresenta percentuais significativos
de usuérios/transacdes, sendo que na faixa de 25 a 49 anos, o total € de 70% dos
entrevistados, ou seja, individuos com plena autonomia de vontade, com renda pro-
pria e de facil acesso as novas tecnologias da Internet.

Gréfico 5 — Perfil do Consumidor — Quantidade de transagdes por Faixa Etaria

O hiiz de 4 anoz DA 17 anos
2% 1%

WErtre 18 & 24 anos

W Ertre 50 & 54 anos
1%
16%
OErtre 25e 34 anos
3%
OEntre 35 & 49 anos

6%

Fonte: Dados do ebit. Disponivel em: www.e-commerce.org.br. Acesso em: 18 out. 2015.
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Analisando a Escolaridade dos Usuérios por Transacdes verifica-se baixa re-
presentatividade apenas na faixa do ensino fundamental (3%), o que é coerente,
considerando-se que se trata de individuos menores de 15 anos, e portando sem
renda prépria e sem autonomia de vontade para fazer suas proprias compras.

Nas demais faixas de escolaridade o equilibrio se faz presente, demonstrando
que a utilizacdo da Internet ocorre igualitariamente, ou seja, independe do nivel de

escolaridade.

Grafico 6 — Perfil do Consumidor — Quantidade de Transac¢des por Nivel de Escolaridade

@ Ensing
B Pés Graduagdo Fundamental B Ensino Médiu
0% 3% (Colegial)
2%
O Superior O Superior
Campleta Incampleta
32% 23%

Fonte: Dados do ebit. Disponivel em: www.e-commerce.org.br. Acesso em: 18 out. 2015.

2.3.1.4 Consideracdes sobre a internet

O crescimento da internet, seja em termos de quantidade de usuarios, ou em
termos de faturamento, tem aumentado significativamente, conforme demonstrado
nos dados acima apresentados. Dessa forma, justifica-se 0 nosso questionamento a
respeito do impacto desse crescimento no faturamento das Lojas tradicionais (Lojas
de Ruas), com maior enfoque nas Lojas da Rua Santa Ifigénia.

O acesso a internet banda larga, também tem obtido significativos avancos
com a disponibilizacéo das tecnologias 3G e 4G, tais avanc¢os tém mudado os habi-
tos e costumes das pessoas, resultando no crescimento das comunicacdes atraves
de redes sociais, movimentag@es financeiras e negdécios realizados através da inter-
net.
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A internet torna-se entdo uma ferramenta fundamental para a area de Marke-
ting e Vendas, abrindo espaco para a comercializacao de produtos, divulgagéo, pes-
quisa, propaganda e outras tantas atividades, mas com o principal foco de vender.

Porém, esse crescimento esta envolvendo os empresarios do comércio vare-
jistas de Lojas de Ruas, as tradicionais lojas com balcédo, prateleiras, vendedores e
produtos a mostra na vitrine ou disponiveis fisicamente para serem tocados, ligados
e manejados antes de uma efetiva compra?

A internet € uma nova ferramenta de trabalho, ou seja, de comercializac&o ou
divulgacao da Loja de Rua? Ou sera uma concorréncia barata, agil e abrangente em
todos os segmentos da sociedade e ramos de atividade comercial que iré inviabilizar
a continuidade do comércio tradicional?

Essas sdo duvidas que pretendemos esclarecer com o presente trabalho,
através da verificacdo junto a consumidores da cidade de S&o Paulo, de produtos
eletroeletrénicos, com foco no cluster da Rua Santa Ifigénia, bem como junto aos
lojistas, empresérios, daquela regiéo.

No proximo capitulo deste trabalho é apresentada a metodologia empregada
para a realiza¢do da pesquisa de campo, sua mensuracao e analise dos dados obti-
dos, com o objetivo de verificar junto aos consumidores as preferéncias de compras

na Internet ou no cluster na sua Santa Ifigénia.
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3 METODOLOGIA EMPREGADA E APRESENTACAO DE DADOS

Por meio de pesquisa exploratoria o trabalho foi desenvolvido com o objetivo
de investigar a influéncia da internet no comércio de produtos eletroeletrénicos, ten-
do como foco de analise o cluster da Rua Santa Ifigénia, para assim verificar se o
advento da internet esta prejudicando a continuidade e desempenho das Lojas de
Rua (tradicionais) ali localizadas.

O problema surge em virtude do grande crescimento do uso da internet, como
relatado anteriormente, a qual esta disponibilizada a sociedade através de computa-
dores, telefones celulares, redes sociais, etc.

A pesquisa de campo foi realizada com objetivo de atingir pelo menos:

» 500 consumidores — mais ou menos 100 de cada regiao (Norte, Sul, Leste
Oeste e Centro) da cidade da S&o Paulo, e;
» 30 empresérios do cluster da Rua Santa Ifigénia.

Sera através de questionario em duas paginas, contendo 16 questdes, na
maioria para assinalar com “X” as op¢des desejadas, e podendo complementar as
respostas com depoimentos que desejarem fazer, separadas por trés partes:

» Parte 1 - Qualificagcdo: busca obter os dados para a segregacédo das
respostas por:
o Idade
o Sexo
o Regido de Moradia
o Profisséo
o Renda
o Forma de compra

» Parte 2 - Conhecimento: tem o objetivo de estabelecer a quantidade de
pessoas que:
o Conhecem a Rua Santa Ifigénia;
o Compram produtos eletroeletrénicos na Rua Santa Ifigénia;
o ldentificam vantagens de comprar na Rua Santa Ifigénia;
o Conhecem outras formas de comprar produtos eletroeletrénicos, além
da Rua Santa Ifigénia;
o Conhecem vantagens em comprar através da Internet.
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» Parte 3 — Preferéncia: ird verificar a proporcdo de quantos preferem

comprar no cluster da Rua Santa Ifigénia ou em outras formas de com-

pras atraves da Internet.

Desta forma, as perguntas do questionario de pesquisa junto aos consumido-

onados no quadro 1.

res tém suas questdes direcionadas para atingir os objetivos dos especificos relaci-

Quadro 1 - Relagao dos objetivos especificos com o questionario

Objetivos especificos

Pergunta do Questionario

. ldentificar nos consumidores quais as
opcbes de canais de compras dos pro-
dutos eletroeletrbnicos que integram o
seu dia-a-dia.

1) Conhece algum local especializado em vendas de
equipamentos eletrénicos?

Quais produtos s&o vendidos nesse local?

Vocé conhece a Rua Santa Ifigénia?

Vocé costuma comprar esses produtos na Rua San-
ta Ifigénia?

Vocé conhece outras formas de busca, consulta e
compras desses produtos?

9) Quais?

2)
3)
7)

8)

. Verificar em que escala de preferéncia
(primeiro, segundo ou terceiro lugar) a
Rua Santa Ifigénia € opcdo de compra
de produtos eletroeletrénicos.

4) Vocé ja foi & Rua Santa Ifigénia? Foi fazer o que?

12) Nas compras de eletroeletrénicos, onde vocé prefe-
re comprar?

13) Vocé compra seus eletroeletrdnicos onde: Santa
Ifigénia ou Internet?

14) Vocé efetuou alguma compra de eletroeletrénicos,
nos ultimos seis meses, onde?

. Avaliar com os resultados dos consumi-

dores, se a Rua Santa Ifigénia esta per-
dendo espaco na comercializagdo de
produtos eletroeletrénicos como comér-
cio tradicional (Lojas de Rua).

10) Vocé costuma fazer compras nesses novos locais
de compras na internet?

11) Quais as vantagens de comprar eletroeletrdnicos
na internet?

15) Onde vocé efetuou a compra dos trés Ultimos ele-
troeletrénicos? Qual produto foi comprado?

16) Hoje, onde é mais pratico fazer compras de eletroe-
letrbnicos?

. Identificar junto aos consumidores, se 0s
atrativos oferecidos pelo cluster da Rua
Santa Ifigénia, também s&o encontrados
nos outros canais de vendas disponiveis
na internet e de outros meios de compra
de produtos eletroeletrénicos.

5) Quais as vantagens de comprar esses produtos na
Rua Santa Ifigénia?

6) Vocé ja efetuou compras de eletroeletrénicos na Rua
Santa Ifigénia?

Fonte: Elaborado pelo autor.

3.1.Tipo de pesquisa

A pesquisa a ser realizada é classificada como descritiva, que, segundo Gil
(2002, p. 42) tem como objetivo central a descricdo de caracteristicas de uma de-
terminada e especifica populagéo, sendo utilizadas normas técnicas para a coleta de

dados, em especial por questionario.
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A pesquisa descritiva tem como foco central o desejo de primeiramente identi-
ficar as caracteristicas comunidade pesquisada: “[...] conhecer a comunidade, seus
tracos caracteristicos, suas gentes, seus problemas, suas escolas, seus professores,
sua educacéo, sua preparacéo para o trabalho, seus valores [...]”. (TRIVINOS, 1987,
p. 110).

Sampieri, Collado e Lucio (1994) trata do poder de mensuracdo do estudo
descritivo argumentando que os estudos descritivos exigem do pesquisador uma sé-
rie de informacgdes sobre o que deseja pesquisar. “O estudo descritivo pretende des-
crever ‘com exatidao’ os fatos e fenbmenos de determinada realidade”.

Porém, outros estudos descritivos sdo denominados como estudos de casos,
0S quais tém por objetivo aprofundarem a descricdo de determinada realidade.
(TRIVINOS).

A pesquisa dos dados secundérios da internet foi considerada os dados dis-

ponibilizados no site www.e-commerce.org.br, jA os da Rua Santa Ifigénia serdo ba-

seados nas entrevistas efetuadas com a Camara de Dirigentes de Lojistas da Rua
Santa Ifigénia e com a FECOMERCIO (Federacdo do Comércio de Bens, Servicos e
Turismo do Estado S&o Paulo).

Em uma primeira sondagem feito junto & Camara de Dirigentes de Lojistas da
Rua Santa Ifigénia, com a Sra. Elaine Cristina Catarino — Secretaria Executiva verifi-
cou-se que nado existem dados agregados do comércio da regido da Rua Santa Ifi-
génia através da Associacao.

No contato com a FECOMERCIO, através do Sr. Tiago Santana Carvalho —
Assessoria Econdmica, o qual se disp0s a fornecer dados a respeito de vendas do
comeércio tradicional (Lojas de Ruas), também néo se obteve éxito, uma vez que nao
existe nenhuma pesquisa especifica da Rua Santa Ifigénia, possuindo apenas dados
e pesquisas de ambito geral da cidade de Sao Paulo, no segmento do comércio de
eletroeletronicos.

Como descrito anteriormente no item “Dados da Rua Santa Ifigénia”, diante
da impossibilidade de encontrar dados da Rua Santa Ifigénia, para assim efetuar
uma comparacgdo historica dos efeitos da internet no comércio tradicional (Lojas de
Ruas), como alternativa, vamos buscar dados primarios do desempenho do comér-
cio da Rua Santa Ifigénia através de entrevistas com 30 empresarios, lojista, geren-
tes e vendedores, de modo a reunir um conjunto de informacgdes que possibilite uma


http://www.e-commerce.org.br/
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analise sobre o desempenho diante do advento da internet e compara-los com os

dados obtidos do comércio eletronico.

Nessa tentativa, buscaremos os dados que os empresarios nos disponibiliza-

rem, tais como:

Faturamento

Rentabilidade

Expanséo de filiais

Aumento de linhas de produtos
Aumento de funcionarios
Mudancas de formas de vendas

Incremento de novas ferramentas de vendas

No sentido de verificar a viabilidade e validar o questionario foi realizada uma

pesquisa de dados primarios, junto a consumidores com perfil de consumo de produ-

tos eletroeletronicos.

Além da pesquisa sobre comércio eletrbnico e a pesquisa com 0s empresa-

rios, iremos também avaliar a opinido de consumidores finais, sobre a preferéncia

entre os canais de vendas de produtos eletroeletronicos que utilizam.

A pesquisa com os consumidores é uma pesquisa de opinido, junto a popula-

cao, identificando aqueles que s@o consumidores de produtos eletroeletronicos, e

para uma amostra representativa, entrevistaremos individuos nas cinco regidoes de

Séo Paulo, quais seja Leste, Oeste, Norte, Sul e Centro:

v

SNERNEE NN

Zona Leste: Av. Conselheiro Carrdo em ltaquera;
Zona Oeste: Rua Doze de Outubro na Lapa;

Zona Norte: Rua Voluntérios da Patria em Santana;
Zona Sul: Largo 13 em Santo Amaro, e

Zona Central: Praca da Sé no Centro.

Para teste dessa pesquisa, foi realizada uma pesquisa-piloto’ com 65 consu-

midores, que se trata de alunos do curso de Direito da Universidade Paulista —

Campus Cidade Universitaria, no Jaguaré na Zona Oeste da cidade de Séo Paulo.

! Optou-se por manter como parte da dissertacdo a pesquisa piloto na como forma didatica para ilus-
trar e descrever os procedimentos empregados previamente que resultaram no presente trabalho.
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Foi aplicado o questionario com 16 perguntas, sendo oito questfes fechadas,
com respostas de “Sim” ou “Nao”, seis questdes fechadas, com respostas a serem
escolhidas entre algumas opc¢des de itens pré-estabelecidos e duas questdes aber-
tas, onde o entrevistado poderia citar qualquer informacgéo que se relacionasse com
0 assunto pesquisado.

A coleta de dados foi realizada na area das lanchonetes, sendo aplicado o
questiondrio para cada um dos individuos, onde o aluno respondia o questionario de
acordo com sua opinido a respeito do uso da internet ou Lojas de Ruas para compra
de seus eletroeletrénicos, tornando o procedimento compativel com a forma de pes-
quisa descritiva, a qual € realizada para descrever caracteristicas de grupos, tais
como consumidores ou areas de mercado, de modo a possibilitar a apresentacdo de
porcentagens de participacdo e distribuicdo de cada grupo de elementos em uma
populacdo, demonstrando, assim, uma tendéncia de comportamento (MALHOTRA,
2006, p. 102).

A realizacdo da pesquisa foi aleatoria, as pessoas eram abordadas e convi-
dadas a responder o questionario sem qualquer critério de sele¢cdo ou segmentacao
de grupo, preenchendo os campos com as informacfes que se sentissem a vontade
para responder, e de acordo com a opinido pessoal ou costumes de consumo utili-
zados pelas mesmas.

O pré-teste da pesquisa-piloto indicou que as questdes estavam adequadas a
compreensao dos respondentes e, a0 mesmo tempo, propiciaram elementos perti-
nentes ao escopo da pesquisa.

3.2.Questionério de pesquisa

O questionério da pesquisa efetiva esta incluido no Apéndice deste trabalho,
o qual buscou verificar com consumidores, fora do ambiente do cluster de eletroele-
trénicos da Rua Santa Ifigénia, as seguintes questdes:

1) Conhece a Rua Santa Ifigénia?

2) O que é vendido na Rua Santa Ifigénia?

3) Qual é a vantagem de comprar na Rua Santa Ifigénia?

4) Conhece outra forma de comprar produtos eletroeletrbnicos?

5) Qual a vantagem dessas outras formas de comprar eletrénicos?

6) Vocé prefere comprar eletroeletrbnicos aonde?

7) Onde é mais pratico comprar eletroeletrénicos, Rua Santa Ifigénia, Inter-

net ou em outro local?
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A pesquisa teve como publico alvo, individuos maiores de 18 anos, podendo
ser homem ou mulheres, mas que residam na cidade de S&o Paulo, e que costu-
mam comprar produtos eletroeletronicos.

A pesquisa piloto inicialmente efetuada foi aplicada a 65 alunos da UNIP, con-
forme mencionado anteriormente, com o objetivo primeiro de validar a viabilidade do
modelo utilizado.

Os entrevistados estavam concentrados na Zona Oeste da Cidade de S&o
Paulo, a qual engloba os seguintes bairros: Jaragua, Lapa, Santa Cecilia, Vila dos

Remédios e Jaguaré.

3.3.Resultados da pesquisa piloto

A pesquisa piloto apresentou os seguintes resultados, considerando-se que
se trata de uma amostra com concentracdo em unico local, e de Unica regido de Sao
Paulo.

v' 34 individuos do sexo masculino e 31 do sexo feminino como se pode ob-

servar no grafico 7.

Gréfico 7 — Distribuicdo da Populacdo da Pesquisa Piloto por Género

B Masculino

B Feminino

Fonte: Elaborado pelo autor.

A distribuicdo das faixas etarias pode ser analisada no grafico 8 onde se ob-

teve respondentes com 18 a 50 anos.
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Gréfico 8 — Distribuicdo da Populagdo por Faixa Etaria da Pesquisa Piloto

3% 2%

W até 20 anos

B acimade 20 e até 25
M acima de 25 e até 30
B acima de 30 e até 35
M acima de 35 e até 40
m acima de 40 e até 45

macmade 45e até 50

1 acima de 50

Fonte: Elaborado pelo autor.

A andlise dos respondentes por faixa de rendimentos pode ser observada no

grafico 9.

Gréfico 9 — Distribuicdo da Populagdo por Faixa Salarial da Pesquisa Piloto

m até RS 1.000,00
m até RS 2.500,00
m até RS 5.000,00
m até RS 8.000,00
M acima de RS 8.000,00

Fonte: Elaborado pelo autor.

A primeira parte do questionario da pesquisa piloto teve por objetivo verificar o
conhecimento das pessoas sobre a existéncia de um local de compras de eletroele-
trénicos, buscando verificar a lembranca imediata da Rua Santa Ifigénia, e constatar
os itens abaixo relacionados.
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A Rua Santa Ifigénia € conhecida como local de compras de eletroeletro-
nicos;

Quais as vantagens de comprar neste local;

Quantos ja compraram na Rua Santa Ifigénia;

Quantos conhecem outras formas de comprar eletrénicos;

Quantos compram na internet;

Quais as vantagens de comprar eletroeletrénicos na internet;

Qual a preferéncia de comprar eletroeletrénicos: Rua Santa Ifigénia ou In-
ternet, e;

Qual é o local mais pratico para comprar eletrénicos: Rua Santa Ifigénia

ou Internet.

a) A Rua Santa Ifigénia é conhecida como local de compras de eletroeletroni-

COoS

Quando guestionado sobre um local de venda de produtos eletroeletrdnicos, a

resposta foi significante como sendo a Rua Santa Ifigénia com 24 respostas, seguida

pelas Casas Bahia, em segundo lugar, com sete respostas apenas, como se obser-

va no grafico 10.

Grafico 10 — Local conhecido para compra de eletroeletrénicos

2%
3% 2% 2%

M Rua Santa Efigénia

39 3% M Casas Bahia

5% M Ponto Frio
5%

5%

B Americanas

m Kalunga

m Magarzine Luiza

m FNAC

M Sansung
Iternet

M Rua 25 de Margo

Fonte: Elaborado pelo autor.

b) Quais as vantagens de comprar na Rua Santa Ifigénia

As respostas a essa questao estdo demonstradas no grafico 11 e constatou-

se que a principal vantagem de efetuar compras de eletroeletrbnicos na Rua Santa

Ifigénia é

o Preco, segundo 51 respondentes, seguindo-se da Variedade de Produ-
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tos, com 39 respostas e, o Acesso ao Produto com 15 respostas. Ressalta-se que
nao foram mencionados itens como Qualidade, Garantia e Teste do Produto, em
demonstracao que tais exigéncias ndo representam uma preocupacao para 0S con-
sumidores, o que pode ser justificado pelo fato de serem consideradas como ineren-

tes ao produto, e por isso ndo causarem preocupacao aos entrevistados.

Grafico 11 — Vantagens de comprar na Rua Santa Ifigénia

Fonte: Elaborado pelo autor.

c) Quantos ja compraram na Rua Santa Ifigénia?

Da populacao pesquisada de 65 pessoas, 48 j4 foram a Rua Santa Ifigénia,
por motivos diferentes como se observa nos graficos 12 e 13. Entre tais motivos tem-
se que 41 respondentes foram para fazer compras, 32 foram para procurar produtos,
18 para fazer cotacdes de preco, 15 para acompanhar amigos, e 8 visitaram o local

apenas para passear.

Gréfico 12 — J& foram na Rua Santa Ifigénia

mSim

m N3o

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Gréfico 13 — Motivo da visita & Rua Santa Ifigénia

m Comprar

W Procurar produtos
= Fazer cotades

B Acompanhar amigo

W Passear

Fonte: Elaborado pelo autor

d) Quantos conhecem outras formas de comprar eletrénicos?

Apesar dos individuos pesquisados conhecerem a Rua Santa Ifigénia e de
sua maioria fazer compras neste local, quando questionados sobre conhecerem ou-
tras formas para comprarem os produtos eletroeletrénicos ou outros locais onde pu-
dessem comprar esses produtos, 57 individuos declaram conhecer outras formas ou
locais para comprar seus produtos, e apenas oito individuos ndo conheciam outras

opcoes. Os resultados estdo dispostos no grafico 14.

Gréfico 14 — Quantos conhecem outra forma de compra de eletroeletrdnicos

B Sim

H Nio

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Em continuidade ao conhecimento de outras op¢des de compras de locais pa-
ra compras eletroeletrénicos, foram perguntados quais locais na internet seriam es-
ses. Obteve-se uma variedade de opcbes de sites e Lojas Virtuais como se pode
observar no gréaficol5. Assim, obtivemos indicacdes como: dez responderam Lojas
Especializadas, nove citaram a loja virtual Submarino; seis mencionaram o site das
Americanas, cinco citaram o site do Ponto Frio, cinco, do site Extra, quatro respon-
deram sobre o Mercado Livre, trés mencionaram as Casas Bahia, trés citaram o Wall
Mart, trés citaram a FNAC, dois mencionaram a loja on-line Saraiva e um responden-

te mencionou o site Buscapé.

Gréfico 15 — Opgoes de locais na internet para compra de eletroeletrénicos
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Verificamos que a variedade de locais (sites) na internet para compras de ele-
troeletrbnicos apresenta uma boa quantidade de opc¢des para os consumidores, que
vai de lojas especializadas, sites especificos de comércio de eletroeletrénicos, redes

de supermercados, magazines, livrarias, etc.
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e) Quantos compram na internet

No grafico 16 constam as respostas a essa questdo, no qual, dos 65 entrevis-
tados, 48 compram seus produtos eletroeletrénicos através do comércio eletrénico,
apenas 17 ainda ndo efetuaram compras através da internet, demonstrando-se as-

sim uma boa acessibilidade dos individuos aos meios eletronicos de compras.

Gréfico 16 — Quantos compram na internet

mSim

W Ndo

Fonte: Elaborado pelo autor.

f) Quais as vantagens de comprar eletroeletronicos na internet

Quando questionados a respeito de quais as vantagens de comprar através
da internet, tivemos como principais vantagens:

1°.) Preco: com 40 respostas;
2°.) Variedade com 28 respostas;

3°.) Forma de pagamento com 28 respostas também.

Como observado, ficaram fora das trés primeiras posi¢cdes a Qualidade, que
ja é considerada como inerente a todos os itens adquiridos pela internet, a Garantia
que também ja é relatado como quesito basico ao contetdo dos produtos e até a
Seguranca contra fraudes e nao entrega do produto ou cobrancgas indevidas, que

muitos entrevistados comentaram nao existir mais. As respostas a esta questao es-
tdo representadas no grafico 17.
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Gréfico 17 — Quais as vantagens de comprar pela internet

Fonte: Elaborado pelo autor.

g) Qual a preferéncia de comprar eletroeletrénicos: Rua Santa Ifigénia ou In-

ternet?

A preferéncia de onde comprar os produtos eletroeletrdnicos esta representa-
da no gréfico 18 onde se observa que a mesma € dominante pela internet, onde 55
pessoas responderam preferir fazer suas compras, cotacbes e pesquisas nos sites
existentes na web, apesar da maioria conhecer a Rua Santa Ifigénia e de |14 ja terem

efetuado compras, somente dez pessoas preferem comprar na Rua Santa Ifigénia.

Gréfico 18 — Preferéncia de fazer compras: Internet vs. Rua Santa Ifigénia

M Rua Santa Efigénia

M Internet

Fonte: Elaborado pelo autor.
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h) Qual é o local mais préatico para comprar eletrénicos: Rua Santa Ifigénia ou

Internet

Verifica-se entdo, que a preferéncia de onde comprar os produtos eletroele-
trénicos é na internet, apesar de os entrevistados conhecerem a Rua Santa Ifigénia,
considerarem um local acessivel e pratico para compras por 25 individuos, apesar
de a maioria responder ser a internet o meio de compra de eletroeletrénico mais pra-
tico, com 40 respostas favoraveis. Tais respostas podem ser observadas no gréafico
19.

Gréfico 19 — Local mais pratico para comprar eletroeletronicos: Internet vs. Rua Santa Ifigénia

m Rua Santa Efigénia
M Internet

Ambos

Fonte: Elaborado pelo autor.

3.4.Aplicabilidade do questionario

ApoOs a aplicacao da pesquisa piloto e da mensuracao de seus resultados, ve-
rificamos que o questionario é simples e de facil aplicacédo, deixando tanto o entre-
vistador como os entrevistados, a vontade, com as pessoas se sentindo confortaveis
e a coleta das respostas fluindo adequadamente.

Como explicado anteriormente, a apresentacdo da pesquisa-piloto buscou
explicar de forma didatica os procedimentos empregados que propiciaram a elabo-
racao do instrumento de coleta de dados aplicado aos consumidores e aos donos de
loja.

Dessa forma, o formulario demonstrou-se adequado a buscar as informacdes
necessarias ao estudo, e também, a apurar adequadamente os efeitos da internet no

dia-a-dia do consumidor final.
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3.5.Coleta de Dados com Consumidores

A Coleta de Dados foi realizada no periodo de 16 a 27.11.2015 pelo autor
somente, durante o horario das 06:00 as 18:00 horas, com énfase nos horéarios de
pico, ou seja, de grande concentracdo de pessoas nas ruas e terminais de 6nibus.

Tais horérios representaram:

» Das 06:00 as 08:00 h — dirigindo-se ao trabalho;

» Das 12:00 as 15:00 h — horério de almoco;

» Das 17:00 as 19:00 h — retorno para suas residéncias.

A abordagem era aleatOria e sem qualquer critério de selecdo, cada pessoa
era convidada a participar de uma Pesquisa de Opinido sobre opcfes de compra de
produtos eletroeletrdnicos, através do questionario em folha sulfite, frente e verso,
em uma prancheta, com uma caneta amarrada na mesma.

As pessoas que estavam passando na rua eram abordadas, mas em um pri-
meiro momento tinham muita resisténcia em parar para escutar o convite e a expli-
cacao do conteudo e objetivo do questionario, ja as pessoas paradas nos pontos de
onibus dentro dos terminais ou nas calgadas, demonstravam maior disposi¢ao e in-
teresse em participar da pesquisa.

Foram respondidos 584 questionarios, coletados em 11 locais diferentes, com
grande fluxo de pessoas, e que possibilitou uma amostra diversificada em termos de
sexo, idade e renda.

Desta forma, a pesquisa foi realizada em locais proximos as estacdes de Me-
trd, trem ou 6nibus, tendo como meta a coleta de 50 a 80 questionarios respondidos,
em cada um desses locais.

A coleta realizada nos locais mencionados na tabela 5 possibilitou abranger
todas as regifes da cidade de Sdo Paulo, e ainda obteve 75 respostas de pessoas
da Grande Séo Paulo, envolvendo os Municipios apresentados nas tabelas 6, 7 e

figura 4.
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Os locais escolhidos para as entrevistas com 0s consumidores visaram con-
templar os principais pontos de acesso bastante movimentados da cidade de S&o

Paulo, considerados locais de passagem.

Tabela 5 — Locais pesquisados

LOCAL PESQUISADO QUANT.

1. Largo 13 de Maio — Santo Amaro 57
2. Largo de Pinheiros — Pinheiros 49
3. Terminal de Onibus Santo Amaro 58
4. Estacao de Trem — Berrini 41
5. Metré Jabaquara 40
6. Estacdo de Trem — Jaguaré 53
7. Estacéo de Trem — Lapa 18
8. Praca da Sé / Metrd 68
9. Metré Penha 54
10. Shopping Penha 36
11. Largo da Penha 58
12. Mercado Municipal da Penha 56

Total 588

Fonte: Elaborado pelo autor.



Tabela 6 — Quantidade de pesqui-

sados por Regido

Regido Quant.

Sul 175
Norte 52
Leste 192
Oeste 90
Centro 2
Grande SP 77
Total 588

Fonte: Elaborado pelo autor.

Tabela 7 — Quantidade de pesqui-

sados por Municipio
Grande SP Quant.
Caieiras 2
Cotia 2
Diadema 5
Embu da Artes 1
Embu-guacu 1
Guarulhos 1
Itapecirica da Serra 3
Itapevi 1
Itaquaquecetuba 1
Juquitiba 1
Osasco 35
Ribeirao Pires 1
S. Bernardo do
Campo 7
S. Caetano do Sul 5
Santana de Parnai-
ba 1
Santo Andre 2
Séo Lourenco da
Serra 2
Sao Miguel Paulista 4
Suzano 2
Total 77
Fonte: Elaborado pelo autor.

Figura 4 — Distribuicdo das pesquisas por regiao

Fonte: Elaborado pelo autor.
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A abordagem das pessoas foi totalmente aleatéria, porém a disposicéo e inte-

resse em responder o questionario ndo foi com aceitacdo plena, tendo varias nega-

cOes, e em virtude disso, a distribuicdo entre homens e mulheres ficou desiquilibra-
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da, mas ainda assim possibilitou um equilibrio razoavel na distribuicdo por Faixa Eta-

ria e também quanto a Renda Individual, conforme se demonstra nas tabelas 8 e 9,

e nos graficos 20, 21 e 22.

Grafico 20 — Entrevistados por género

B Masculino
B Feminino
Fonte: Elaborado pelo autor.
Tabela 8 — Entrevistados por Faixa Etaria Gréfico 21 — Entrevistados por Faixa Etaria

Idade |Quant.| Perc.
até 20 43 7,39%
21a25| 125 |21,48%
26 a30| 186 |[31,96%
31a35 66 11,34%
36a40| 50 8,59%
41 a 45 28 4,81%
46a50| 59 |10,14%
+de50| 25 4,30%

Total 582

Fonte: Elaborado pelo autor.

maté 20
m21a25
E26a30
m3la3s
m36a40
m4lads
m46a50

H+de 50

Fonte: Elaborado pelo autor.
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Tabela 9 — Entrevistados por Faixa de Gréfico 22 — Entrevistados por Faixa de Renda
Renda
Renda Quant.| Perc. e [
até R$ 1.000,00 | 190 |34.05% | 1. mes
até R$ 2.500,00 | 265 |47,49% e — |||
até R$ 5.000,00 64 |11,47% C ™

Fonte: Elaborado pelo autor.
até R$ 8.000,00 25 4,48%

+ de R$ 8.000,00| 14 2,51%

Total 558

Fonte: Elaborado pelo autor.

3.6.Resultados da Pesquisa com os Consumidores

A pesquisa teve por objetivo avaliar a influéncia do comércio eletronico (in-
ternet) no comércio de eletroeletronicos do cluster da Rua Santa Ifigénia, buscando

através deste questionario verificar:

e Conhecimento sobre onde comprar eletroeletrénicos;
e Costumes de compras de eletroeletronicos, e

e Opinido sobre onde é melhor forma para comprar os eletroeletrénicos.

3.6.1.Conhecimento sobre onde comprar eletroeletrénicos

O inicio do questionario interpela o individuo sobre o conhecimento ou néo de
onde comprar eletroeletronicos (loja, local, forma etc..), resultando nos dados apre-
sentados na tabela 10. Assim, 71,28% dos respondentes conhecem pelo menos

uma forma ou local de compras.

Tabela 10 — Conhecimento de onde comprar eletroeletrdnicos

Conhece | Quant. Perc.
N&o 169 28,74%
SIM 419 71,26%
Total 588

Fonte: Elaborado pelo autor
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Os respondentes que assinalaram “Sim” puderam citar os nomes de varios lo-
cais que lhe viesse a mente naquele momento, resultado em 27%, ou 121 respostas
gue veem a Rua Santa Ifigénia como um local para comprar eletroeletrénicos.

Tivemos também 23,66%, 106 respostas dos entrevistados que lembraram
das Casas Bahia — 0 que nos remete a concluir que se trata do sucesso das campa-
nhas publicitarias desta empresa.

Os demais magazines lembrados somaram juntos, 29,69%, ou 133 respostas,
ja a Internet — citada especificamente ou através de sites conhecidos — atingiu

16,07% ou 72 respostas como se demonstra na tabela 11.

Tabela 11 — 12. Lembranca de onde comprar eletroeletrénicos

Citados Quant. Perc.
Rua Santa Ifigénia 121 27,01%
Centro de SP 9 2,01%
Rua 25 de Margo 7 1,56%
Casas Bahia 106 23,66%
Magazine Luiza 43 9,60%
Ponto Frio 40 8,93%
Extra 25 5,58%
Kalunga 12 2,68%
Ricardo Eletro 7 1,56%
FNAC 5 1,12%
Wall Mart 1 0,22%
Sub-total 133 29,69%
Fast Shop 41 9,15%
Internet 9 2,01%
Americanas 7 1,56%
Samsung 5 1,12%
Submarino 4 0,89%
Polishop 3 0,67%
Mercado Livre 3 0,67%
Subtotal 72 16,07%
Total 448 100%

Fonte: Elaborado pelo autor.

Verificamos entdo que a Rua Santa Ifigénia apresenta ainda um grande do-

minio na lembrancga do consumidor com 27,01% dos respondentes, enquanto que a
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Internet somou 16,07%, e os Grandes Magazines somam 53,35% do mercado de
consumidores.

Individualmente, a Rua Santa Ifigénia obteve o melhor desempenho, demons-
trando assim ainda ser uma referéncia em termos de local para venda de eletroele-

trénicos como se pode verificar no gréafico 23.

Grafico 23 — Local de compras de eletroeletrdnicos mais lembrados
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Fonte: Elaborado pelo autor.

No entanto, quando perguntado diretamente se conhecia a Rua Santa Ifigé-
nia, se ja foi nela, 90,48%, ou 532 respondentes responderam que sim. Adicional-
mente, 79,42%, ou 467 respondentes foram na Rua Santa Ifigénia fazer alguma ati-

vidade, entre:

v' Comprar,
v Procurar produtos,
v’ Fazer cotacgdes,

v/ Acompanhar um amigo ou passear.



Tabela 12 — Conhecimento da
Rua Santa Ifigénia

Conhece | Quant. | Perc.
Sim 532 90,48%
N&o 56| 9,52%
Total 588

Fonte: Elaborado pelo autor.

Tabela 13 — Se ja havia ido a Rua

Santa Ifigénia

Foi Quant. Perc.
Sim 467 | 79,42%
Nao 121| 20,58%
Total 588

Fonte: Elaborado pelo autor.

Tabela 14 — Atividade que o havia
levado a Rua Santa Ifigénia

Foi fazer o que? | Quant.
Comprar 348
Procurar produtos 253
Fazer cotacbes 116
Acompanhar ami- 176
go

Passear 145

Fonte: Elaborado pelo autor.

Grafico 24 — Conhecimento da Rua Santa Ifigénia
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Grafico 25 — Se ja havia ido a Rua Santa ifigénia.
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Fonte: Elaborado pelo autor.

Gréfico 26 — Atividade que o havia levado & Rua Santa Ifigé-

nia.

Passear

Acompanhar amigo

Fazer cotades

Procurar produtos

Comprar

e

R 176
A 115
L

348
1

Fonte: Elaborado pelo autor.

73



74

Desta forma, verificamos que a Rua Santa Ifigénia é conhecida e muito fre-
guentada pelos consumidores de eletroeletrbnicos, com percentuais expressivos que

estédo descritos nas tabelas 12, 13 e 14, bem como nos graficos 24, 25 e 26.

3.6.2.Costumes de compras de eletroeletronicos

Apesar de a Rua Santa Ifigénia ser conhecida por 90% dos entrevistados,
70% prefere fazer, ou fazem suas compras de produtos eletroeletrénicos através da

internet, como demonstrado na tabela 15.

Tabela 15 — Preferéncia de Compra de produtos eletrénicos

Local Quant. Perc.
Rua Santa Ifi- o
génia 120 20,41%
Internet 434 73,81%
Ambos 34 5,78%
Total 588

Fonte: Elaborado pelo autor.

Na tabela 16 observa-se que a preferéncia em comprar pela Internet é confir-
mada na pergunta sobre as Ultimas trés compras efetuadas de eletroeletrénicos, ve-
rificando-se que 77% das compras foram efetuadas através de sites da internet, e

apenas 22% das compras foram na Rua Santa Ifigénia.

Tabela 16 — Local das ultimas trés compras de produtos eletrénicos

Local Quant. Perc.
Rua Santa Ifigénia 164 22,40%
Internet 568 77,60%
Total 732

Fonte: Elaborado pelo autor.

A preferéncia dos consumidores pela Internet € indiscutivel, o que se confirma
com a pergunta sobre qual local € mais pratico para comprar. Novamente, a Internet
obteve a preferéncia com 59,69%, contra 4,36% dos respondentes, ou seja, as com-
pras de produtos eletroeletrénicos tem dominio sobre vendas aos consumidores fi-

nais, conforme se verifica na tabela 17.
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Tabela 17 — Local mais pratico para compras de produtos eletrénicos

Local Quant. Perc.
Internet 342 59,69%
Ambos 182 31,76%
Rua Santa Ifigénia 25 4,36%
Outros 24 4,19%
Total 573

Fonte: Elaborado pelo autor.

3.6.3.Consideracdes sobre o resultado da pesquisa com consumidores

A realizacdo da pesquisa juntos aos consumidores, através de 587 entrevistas

e questionérios respondidos, possibilitou as seguintes conclusdes sobre os objetivos

deste trabalho:

1.

Identificar as op¢des dos consumidores de canais de compras dos produ-

tos eletroeletrénicos que integram o seu dia a dia;

Resultado: As opc¢des sao varias, desde sites especializados em linha de
produtos especificos até sites de grandes magazines, Lojas Virtuais e Re-

vistas Eletronicas.

Verificar em que escala de preferéncia (primeiro lugar, segundo ou tercei-
ro lugares) a Rua Santa Ifigénia é opcao de compra de produtos eletroele-

trénicos;

Resultado: A Rua Santa Ifigénia € opcdo de compras aos consumidores
em segundo lugar, sendo a internet a primeira op¢ao. Esta também apre-
sentou o primeiro lugar como fonte de consulta na busca de produtos,
com a facilidade de pesquisa e cotacdo de valores, como se pode obser-

var no grafico 23.

Avaliar com os resultados dos consumidores e entrevistas com os lojistas
do cluster, se a Rua Santa Ifigénia estd perdendo espago na comerciali-
zagdo de produtos eletroeletrénicos como comércio tradicional (Loja de
Rua):

Resultado: O resultado junto aos consumidores demonstrou uma prefe-
réncia direta pela Internet de 59,69%, contra 4,36% de preferéncia direta

pela Rua Santa Ifigénia como se demonstrou na tabela 17.
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Com os resultados apresentados na pesquisa junto aos consumidores, identi-
ficamos a preferéncia esmagadora pela Internet de 60%, enquanto que a Rua Santa
Ifigénia é preferida por apenas 4% dos 582 entrevistados.

A consolidacdo dos dados comprova o impacto da internet sobre o comércio
de eletroeletrénicos na Rua Santa Ifigénia, uma vez que a preferéncia pela Internet é
evidente pelos consumidores finais.

Com esses dados faz-se necessario avaliar esse resultado comparativamente
a percepcao dos empresarios, lojistas e comerciantes, instalados na Rua Santa Ifi-
génia para assim verificarmos se o impacto da Internet € positivo aos negocios ou é
negativo ao ponto de estar inviabilizando as Lojas de Rua.

A pesquisa junto aos empresarios sera apresentada a seguir.

3.7.Pesquisa com Empresarios

Como vimos, em virtude do resultado da pesquisa com 0s consumidores, na
qual se verificou a preferéncia dos mesmos por comprar pela internet, onde 60% dos
respondentes prefere comprar na internet, contra apenas 4% que preferem comprar
na Rua Santa Ifigénia, justificou a necessidade de buscar a opinido dos empresarios
lojistas desse local.

Verificar com os empresarios o que esta acontecendo com o comeércio de rua,
de maneira a entender o que acontece com o cluster da Rua Santa Ifigénia — que
conforme ja citado, atualmente considera ndo apenas a rua, mas o chamado quadri-
latero da Rua Santa Ifigénia, que relune também a Rua Aurora, Vitéria e Dos Andra-
das, conforme se visualiza no mapa 2 apresentado no segundo capitulo deste traba-
Iho. A proposta inicial deste trabalho era realizar a pesquisa de pelo menos 30 em-
presarios, porém tal objetivo se tornou desnecessario em virtude da similaridade de
respostas observadas nas primeiras sete entrevistas.

Diante desta situacdo optamos em completar a quantidade de 10 entrevistas,
devido aos agendamentos ja confirmados e por tratarem-se de empresarios de seg-

mentos e portes diferentes das entrevistas realizadas até aquele momento.

3.7.1.Coleta de dados com empresarios

A coleta de dados foi realizada através da entrevista com os responsaveis de
lojas no chamado Quadrilatero da Rua Santa Ifigénia, com gerentes de loja e sécios

proprietarios.
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As entrevistas tomaram por base o conteudo do Formulario de Pesquisa que
esta anexado no segundo apéndice deste trabalho, com perguntas dirigidas e previ-
amente elaboradas, para guestionamento de maneira uniforme e concentracao de
respostas dentro de um mesmo escopo de entendimento dos entrevistados.

As entrevistas foram realizadas com 10 empresérios da Rua Santa Ifigénia e
ruas ao seu redor que se intitulam de Quadrilatero da Santa Ifigénia, Esses empre-

sarios serdo denominados E1 a E10 como se explicita na tabela 18.

Tabela 18 — Empresarios entrevistados

Razao Social

CNPJ

Endereco

E1. BJBC Com. de Eletronicos Ltda.

06.972.602/0001-97

Rua Santa Ifigénia, 510

E2. Sistemas CFTV Ltda.

14.251.621/0001-52

Rua Vitéria, 351

E3. Kamp Informatica Ltda.

12.945.445/0001-23

Rua General Osorio, 252

E4. Enerpic Eletro Eletrénicos Ltda.

13.884.064/0001-44

Rua Aurora, 215

E5 Fonecar Telecomunicagdes Eletronicas Ltda.

60.433.041/0001-80

Rua Vitéria, 945

E6. Sergon Codimel Materiais Elétricos Ltda.

43.644.343/0001-00

Rua Santa Ifigénia, 419

E7. Elétrica Comercial Andra Ltda.

47.674.429/0001-28

Rua Santa Ifigénia, 517

E8. JN e Telecomunicacdes Eirele

06.927.754/0001-59

Rua Aurora, 199

E9. TAXX lluminagdo Comeércio e Servigos Ltda.

15.580.815/0001-64

Rua Vitéria, 222

E10. F.B. Vasconcelos Informatica — ME

12.158.065/0001-49

Rua Santa Ifigénia, 502

Fonte: Elaborado pelo autor.

O contato foi realizado de forma aleatéria sem qualquer direcionamento ou
selecdo, porém procurou-se entrevistar os empresarios de forma a se obter repre-
sentantes de cada porte de empresa, com base no tamanho fisico da loja, conforme
se observa na tabela 19.

Tabela 19 — Porte das empresas entrevistadas

Porte Quant.
Micro 2
Pequeno 3
Médio 3
Grande 2

Fonte: Elaborado pelo autor.

Assim, a pesquisa com 0s empresarios da regido realizada com prévio conta-

to ou agendamento, foi efetuada dentro dos estabelecimentos comerciais, abordan-
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do-se o proprietario, sécio, gerente ou vendedor, que se dispusesse a responder 0
questiondrio ou apenas conversar com o0 entrevistador para transcricdo posterior do
guestionario.

Os resultados foram satisfatorios, apesar de resisténcia de alguns lojistas re-
ceosos do uso das informagfes transmitidas, falta de tempo disponivel para respon-
der o questionério, confusdo e interrup¢cbes durante os depoimentos, podendo se

considerar que a pesquisa atingiu o seu objetivo.

3.7.2.Resultados da pesquisa com empresarios

A seguir apontamos o resultado da pesquisa, apresentando o quadro de re-
sultado total e os depoimentos produzidos pelos empresérios individualmente em

relacdo a cada questao apresentada.

Pergunta 1. Com o desenvolvimento do comércio pela INTERNET como o seu

negocio foi influenciado?

As respostas foram de que o negoécio das lojas aumentou em oito delas, so-
mente em duas se mantiveram iguais, sendo que em nenhuma delas foi percebido a
reducdo do negdcio da loja.

O resultado demonstra que nao houve interferéncia negativa do Comércio
Eletrobnico no desempenho das Lojas Tradicionais (Lojas de Rua), conforme se ob-

serva na tabela 20.

Tabela 20 - Influéncia da Internet no Negdcio

Com a Internet o
oy Quant.
SEeu Negocio
Aumentou 8
Diminuiu 0
Manteve-se igual 2

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os depoimentos que seguem abaixo demonstram conforto e adequacgéo a
presenca da internet no dia-a-dia do comércio. Os empresarios estédo utilizando o
advento do Comércio Eletrdbnico como mais uma ferramenta de divulgacédo, vendas e

contatos com o mercado e consumidor final.
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Quadro 2 — Comentarios dos Entrevistados sobre a Internet

Sintese dos comentarios dos entrevistados

E1l. O cliente deste segmento de seguranca eletrénica ainda procura conhecer o produto no local de
venda.

E2. Acompanhou o desenvolvimento de toda a regido central.

E3. Aumentou, inclusive porque vendemos equipamentos (hardware) para informatica / internet.

E4. A internet foi um meio de igualar o faturamento, ou melhor, manter, pois com o aumento da con-
corréncia o faturamento do ponto de venda caiu.

E5. A Internet € uma 6tima ferramenta de busca, avaliagdo e estudo sobre os produtos e cotagdo de
precos, fazendo com que o consumidor avalie o que deseja pela web, e depois compre conosco
com maior poder de conhecimento técnico.

E6. A Internet funciona como um divulgador dos produtos elétricos de Ultima geracéo, tornando o
conhecimento técnico acessivel a todos, e assim fazendo as pessoas virem procurar na Santa
Ifigénia 0 que acharam na internet.

E7. A Internet divulga a existéncia, utilidade, composi¢éo e os detalhes técnicos dos produtos, tor-
nando o consumidor mais exigente e com conhecimento completo do produto, e assim tornam-
se 6timos compradores de produtos de qualidade.

E8. A empresa tem a loja no quadrilatero da Santa Ifigénia ha mais de cinco anos, e a cada ano a
frequéncia de pessoas aumenta procurando produtos que viu perla Internet.

E9.0 efeito da internet é muito positivo, pois divulga os produtos, a empresa e a loja, possibilitando
a realizacé@o de negdcios pelo site e ajudando também na loja.

E10. Noto que a internet tem preparado os usuérios sobre as informagfes técnicas dos produtos,
eles agora possuem mais conhecimento das op¢fes, média de preco, qualidade etc.

Fonte: Elaborado pelo Autor

Pergunta 2: A INTERNET no seu negdécio € um concorrente, aliado ou mais

uma forma de venda?

Nenhum entrevistado avaliou a internet como sendo concorrente, metade de-
les tem a internet como aliado no desenvolvimento do seu negdcio, e a outra metade
considera a internet como sendo mais uma forma de vender como descrito na tabela
21.

Tabela 21 — Papel da Internet perante o Comercio Tradicional

A internet no sgu negécio é Quant.
um:

Concorrente 0

Aliado S

Mais uma forma de venda 5

Fonte: Elaborado pelo autor.

Os comentarios a respeito do papel da Internet no comércio varejista perante
o Comércio Tradicional demonstram a integracdo dessa nova tecnologia ao dia-a-dia

do empresario da Santa Ifigénia conforme se pode observar no quadro 3.
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Pode-se notar que todos os entrevistados estdo conectados e atuantes com
esta nova ferramenta de vendas, seja para divulgar a Loja, ou os produtos ou mes-
mo desenvolver mais uma opc¢éo de forma de vendas e geracéao de negocios.

Alguns ainda estéo iniciando o convivio com essa tecnologia, porém a maioria

ja domina e tem na Internet mais um ponto apoio e frente de trabalho.

Quadro 3 — Comentarios sobre o papel da Internet perante o Comércio Tradicional

Sintese dos comentarios sobre o papel da Internet
perante o Comércio Tradicional

E1l. Com o aumento da concorréncia, devido o aumento das Galerias (Lojas Tipo Box), a internet é
uma forma de tornar a Loja mais conhecida e procurada.

E2. Ja ndo conseguimos desenvolver o negdcio sem o auxilio dessa ferramenta.

E3. Comercializamos tecnologia de ponta, ferramentas para uso da Internet.

E4. Ajuda a manter o meu patamar de vendas.

E5. A internet tem influenciado positivamente para 0 nosso negdcio, fazendo um papel de divulga-
¢do, mostrudrio e orientagdo dos nossos produtos.

E6. A internet divulga e nos vendemos, é uma 6tima parceria.

E7. A Internet torna os produtos acessiveis ao conhecimento de todos, facilitando assim a tarefa de
vender, e com o site da empresa, muitos negocios sao fechados s6 pela internet, principalmente
com empresas e profissionais técnicos do ramo.

E8. E um forte aliado, uma vez que a maioria dos clientes procuram produtos com base no que vi-
ram e contaram na internet.

E9.Temos usado como mais uma ferramenta de vendas, muitas cotacdes (pessoal e telefone) s&o
direcionadas para o site, principalmente os profissionais de eventos.

E10. Montei um site s para divulgar a loja e fazer propaganda dos produtos, pensei que seria s6
fazer a manuteng¢do com novos produtos, mas ao invés disso recebo muitos pedidos e fago
muitas vendas.

Fonte: Elaborado pelo o autor.

Pergunta 3: A sua empresa possui SITE na Internet?

Dos dez empresérios entrevistados somente um afirmou que ndo tem site da
loja ou da empresa em funcionamento, 0s outros nove empresarios possuem site,
sendo que destes, apenas trés utilizam para fazer propaganda da loja e dos produ-
tos comercializados, mas seis possuem site como uma ferramenta/opgéo de canal

de vendas. Os resultados podem ser conferidos na tabela 22.

Tabela 22 — Lojas com site na internet

A sua empresa possui site na Internet Quant.
N&o 1
Sim 9

Somente para propaganda 3
E mais um Canal de Vendas 6

Fonte: Elaborado pelo o autor.
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Pergunta 4: Quanto representa do faturamento?

As empresas que possuem site proprio, utilizando-o como mais um canal de
vendas, onde realizam negdcios puramente pela internet, apresentam resultados de
faturamento significativo. Destaca-se que essa parcela do faturamento ndo sofre a
incidéncia dos custos envolvidos com as vendas no balcédo efetuadas pelos vende-
dores, que incluem desde o percentual de comissao, os encargos trabalhistas e ou-
tros impostos.

A participacdo das vendas pela Internet em comparacdo com o Faturamento
Total é de 25% em trés lojas, 30% em duas lojas e 35% em uma loja como descrito
na tabela 23.

Tabela 23 — Quanto a Internet representa do Faturamento
Quanto representa do

faturamento
Percentual Quant.

10% -0-
15% -0-
20% -0-
25% 3
30%

35%

40% -0-

Fonte: Elaborado pelo autor.

Pergunta 5: Hoje, com o advento da INTERNET, o seu publico alvo mudou, nos

ultimos 15 anos?

Est& pergunta possui um sentido amplo, possibilitando vérias alternativas de
respostas, o que dificultaria a anélise dos dados, assim, centralizaram-se em quatro
possiveis respostas para 0s empresarios responderem apenas “Sim” ou “Nao”.

A percepcdo geral dos empresarios a respeito da influéncia da internet no
comeércio tradicional (Lojas de Rua), ndo € negativa, mas sim positiva de forma una-
nime. Os empresarios possuem a mesma percep¢ao conforme exposto na tabela 26.

Em sintese a percepcao geral dos entrevistados sobre os efeitos da Internet, foi que:

I. Apesar da Internet o fluxo de consumidores ndo diminuiu, mas sim au-

mentou;
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Il. Apesar de muitas pessoas preferirem comprar pela Internet, conforme
constatado na Pesquisa com Consumidores, o volume de vendas aumen-
tou;

lll. Apesar da Internet ndo diminuiu 0 numero de lojas na Santa Ifigénia;

V. A internet ndo se tornou uma concorrente.

Tabela 24 — Percepcgéo Geral sobre os efeitos da Internet

Pergunta anntidaije

Sim | Néao
a. O movimento de pessoas aumentou com o advento da INTERNET? 10 -0-
b. O volume de vendas aumentou, apesar das vendas pela INTERNET? 10 -0-
c. Tem ocorrido a diminui¢éo de Lojas e/ou Box de Vendas? -0- 10
d. AINTERNET se tornou um concorrente das Lojas de Rua? -0- 10

Fonte: Elaborado pelo autor.

A respeito dessas respostas fechadas, foi gerado depoimentos a respeito do

assunto, com o objetivo de verificar a real percepcdo dos empresarios quanto a in-

fluéncia da Internet nos negécios da Santa Ifigénia, os quais sdo apresentados no

quadro 4.
Quadro 4 — Comentarios sobre o comércio da Rua Santa Ifigénia e regido
Sintese dos comentarios sobre o comércio da
Rua Santa Ifigénia e regiéo:
El. A internet se tornou um aliado muito importante com um custo ndo muito alto para divulgagéo

das Lojas e dos produtos.

E2.

Um completa o outro.

E3.

Ambos os canais se complementam, isto porque as vendas virtuais sdo impessoais.

E4.

A internet ajuda o ponto de venda.

ES.

A internet ndo é concorrente, mas sim uma enorme ferramenta de divulgagcéo da loja e dos pro-
dutos.

EG.

A Santa Ifigénia esta crescendo, até os nigerianos estéo abrindo lojas.

E7.

A internet sé contribuiu para melhorar tanto no balcdo, como também vendendo pelo site.

ES8.

Até o presente momento s6 percebo a internet ajudando a desenvolver 0 nosso negécio.

EO.

A internet tornou os consumidores mais informados e conhecedores do que realmente desejam,
e de outro lado possibilita a divulgagao das lojas que contém produtos e ainda os melhores pre-
GOs.

El

0. A internet tem impulsionado os negdcios das Lojas de rua, quem ndo tem um site € pressiona-
do para montar um, e urgente.

Fonte: Elaborado pelo o autor.

Pergunta 6: Manter ou abrir uma Loja na Rua Santa Ifigénia, ainda vale a pena?
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Novamente, a opinido dos empresérios da Rua Santa Ifigénia € unanime, ou
seja, dos dez entrevistados, todos assinalaram a alternativa “Ainda vale a pena. O
local ainda é valorizado como um centro de negdcios”. No quadro 5 transcrevemos

0s comentarios realizados pelos respondentes acerca do assunto.

Quadro 5 — Comentarios sobre a percepgéo geral do advento da internet

Sintese dos comentarios sobre a Percepcao Geral sobre
0 advento da internet:

E1l. Mesmo com o aumento na concorréncia da Internet, dependendo do ramo de atividade e dos
produtos comercializados, ainda vale a penas trabalhar na Santa Ifigénia.

E2. E uma pena o aluguel se tornar o fator de inibicdo do negocio, mas a Loja de Rua ainda é o
principal negdécio.

E3. Sem duvida que sim, porém o Brasil submete o empresério e principalmente o microempresario
a uma elevada tributagéo, mesmo atuando pelo "Simples".

E4. O que pesa séo os alugueis, que ainda sao muito altos.

E5. A Rua Santa Ifigénia e sem sombra de duvidas o melhor local para abrir uma loja de eletroele-
trdnicos, apesar dos alugueis caros e os problemas do centro de S&o Paulo.

E6. O forte ainda é produtos de Ultima tecnologia, mas a variedade de atividades torna um polo
atrativo de negécios.

E7. Tanto vale a pena que a Andra tem 7(sete) lojas sé na Rua Santa Ifigénia e mais 2(duas) em
ruas ao redor, e devera abrir mais.

E8. A Santa Ifigénia é e sera por um longo periodo o melhor local para se ter uma loja de eletroele-
trénicos.

E9. O volume de negécios na Santa Ifigénia € muito grande, os consumidores vém para ver outra
coisa, e no caminho passa em frente a loja, visualizando nossos produtos e gerando vendas no
balcéo.

E10. Sim, a maior demonstracéo disso € a falta de locais para abrir lojas, quem esta aqui ndo quer
sair, e quem ndo estd ndo consegue se instalar na Rua Santa Ifigénia.

Fonte: Elaborado pelo o autor.

Pergunta 7: Em sua opinido, com o advento da Internet o Comércio Eletrénico

esta inviabilizando o seu negécio na Rua Santa Ifigénia?

Essa pergunta buscou verificar qual a sensibilidade dos empresarios sobre a
viabilidade dos negdcios na Rua Santa Ifigénia, que, apesar do crescimento da in-
ternet e do crescimento das vendas pela web, a Rua Santa Ifigénia ainda apresenta
crescimento.

De maneira geral, os empresarios nao sentem os negocios diminuindo, mas
sim aumentando, mudando e abrindo mais possibilidades, deixando claro que as
vendas pela internet fazem parte do negécio hoje em dia, conforme se depreende

dos comentarios apresentados no quadro 6.
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Quadro 6 — Comentérios sobre a inviabilizagdo do comércio da Santa Ifigénia

Sintese dos comentarios sobre a inviabilizagcdo do
comércio da Santa Ifigénia:

E1l. Com a internet o consumidor torna-se mais conhecedor da tecnologia existente no mercado,
com isso a internet é pega importante para a divulgacdo do ponto de venda e dos materiais
comercializado pela Loja. A internet faz com que o consumidor seja curioso, e quando ele vai
ao ponto de venda, ja esta munido de informacdes e tecnologias existentes no mercado, tor-
nando a venda mais técnica e rapida. Usar a internet de forma correta e segura aumenta em
20% as vendas, com um custo de divulgacdo menor que jornais e revistas do ramo de elétrica
e eletrdnica.

E2. Ao contrario. A expectativa s6 faz aumentar. Temos que nos adaptar as novas solu¢cdes que se
apresentam. Desta forma, a evolugéo traz o crescimento como consequéncia imediata e passa
a corresponder a nossa expectativa. A Santa Ifigénia ndo estara inviabilizada, assim como os
grandes centros comerciais.

E3. A internet ndo inviabiliza setor algum, ele veio como forma de agilizar contatos, negdcios, maxi-
mizar vendas, alcancar consumidores diferentes, enfim, como forma de divulgagdo bem melhor
gue veiculo de comunicacao televisiva, radio etc.. O mundo mudou, a evolugdo dos tempos é
inevitavel, e nds precisamos acompanhar esta evolu¢cdo, o0 mundo se conecta pela internet,
realizando negécios, conhecendo pessoas etc.. O comércio eletrbnico ndo supera a venda no
P.D.V., os brasileiros, como alguns estrangeiros, ainda apostam na venda no P.D.V. com ven-
dedor de loja, a demonstracdo do produto, o esclarecimento de todas as dividas, gosta de ver
o funcionamento dos aparelhos etc.

E4. Mesmo com a internet a Rua Santa Ifigénia ainda é um bom negécio, pois devemos trabalhar
em conjunto, pois a internet ajuda como vitrine de comunicagdo com custo que cabe no orga-
mento da loja.

E5. N&o, de maneira alguma. A Internet ndo esté fazendo nenhum efeito negativo para a Rua Santa
Ifigénia, ao contrario, ela estad melhorando o nivel técnico dos consumidores e divulgando me-
Ihor os produtos para a sociedade, tornando-os de uso comum e assim fazendo com que as
pessoas desejem adquirir o produto. A melhor forma de comprar, para as pessoas, ainda é
comprar na loja de rua, ter o produto na méo e ja leva-lo consigo ap6s efetuar o pagamento.

E6. De maneira alguma, a cada momento uma loja nova que abre, e a que fechou foi porque néao
resistiu ao preco que pagaram pela loja dela. Tem caso de loja que fecha por ndo suportar o
aluguel ou até por péssima gestdo do negécio, mas o problema e do profissional e ndo do ne-
go6cio em si. Hoje em dia, tem fila de pessoas interessadas em alugar algum espago para abrir
uma loja ou nova unidade da sua loja.

E7. Nao, o negécio da Rua Santa Ifigénia se desenvolveu mais ainda com o advento da Internet,
cada vez mais estamos fortalecendo a imagem do centro comercial de eletroeletrénicos, ndo s6
da cidade de S&o Paulo, mas sim do Brasil.

E8. De maneira alguma, hoje em dia esta dificil pagar o aluguel (ndo é barato), porém é mais dificil
ainda conseguir alugar outro ponto comercial. A procura da regido da Santa Ifigénia pelos em-
presérios para abrir lojas aqui € muito grande, tanto que a expansdo de Rua Santa Ifigénia
passou o0 chamado "Quadrilatero da Santa Ifigénia” e ja esta tomando as demais ruas ao redor,
iSso aqui esta crescendo muito.

E9. Nao, apesar de muita gente comprar pela internet, em sites especializados e em grandes maga-
zines, a Santa Ifigénia ainda é referéncia e o melhor local para produtos eletroeletrénicos. Aqui
ainda vale muito a pena ter ou montar uma loja, tanto é verdade que 0s negécios ndo sdo mais
apenas na Rua Santa Ifigénia, 0 movimento esta por todas as ruas do bairro.

E10. Nao, como ja disse, ndo tem espaco para que queira. A Santa Ifigénia ainda é o melhor local
para ter uma loja de eletroeletrénicos e produtos de Ultima geracao.

Fonte: Elaborado pelo o autor.
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Pergunta 8: Ainda vale a pena abrir ou ter neg6cio ou Lojas na Rua Santa Ifi-
génia?

Os dez empresarios entrevistados foram taxativos em responder “sim” para
essa pergunta, deixando claro que apenar do forte crescimento da internet nos ulti-
mos 15 anos, o comércio tradicional (Lojas de Rua) ainda vale a pena.

A internet ndo é um concorrente, mas sim, mais uma ferramenta ou canal de
vendas para os lojistas, transformando-se em mais uma forma de gerar negocios,
com reducédo de custos e aumento de receita, conforme se observa nos comentarios

dos empresarios no quadro 7 a seguir.

Quadro 7 — Comentarios sobre abrir ou ter loja na Santa Ifigénia

Sintese dos comentarios sobre: Ainda vale a pena abrir ou ter loja
na Santa Ifigénia?

El. Sim, ainda vale a pena, desde que pesquise bem o ramo de atividade e produtos que seré co-
mercializado e o ponto de venda, uma vez que houve um aumento nos aluguéis e a cobranca
de luvas (valor do ponto) para a liberacéo do local. Fazer uma divulgacdo do local, estar em um
ponto de venda bem localizado, mesmo dentro do comércio da Rua Santa Ifigénia, e buscar
produtos com qualidade e bom preco.

E2. Sim, o povo quando pensa em eletroeletrénicos, s6 tem uma solucdo: Rua Santa Ifigénia.

E3. Sim, vale a pena, o Brasil € um pais que historicamente supera as suas crises, porém o que
vivemos hoje, ndo é um caso isolado da Rua Santa Ifigénia, um Centro Comercial de Eletroni-
cos mas a "Competitividade dos Tempos Modernos", produto, preco, todo mundo tem, varieda-
de de produtos e tecnologias também, haja vista a abertura das importacdes e exportacdes,
gue aumenta a competividade, o que define muitas vezes a venda é o "atendimento", “fidelizar"
o cliente.

E4. Sim, por ser uma regido de venda de eletroeletrdnicos conhecida em todo o Brasil, assim como
a Rua 25 de Marco, que estd bem préximo da Rua Santa Ifigénia.

E5. Sim, e muito! A todo o momento recebo ofertas para vender a loja, quando um Ponto Comercial
fica desocupado, ndo da nem tempo de colocar a placa de aluga-se. Temos muitos empresa-
rios investindo na Rua Santa Ifigénia, a qual ja ndo cabe apenas nela, ja virou o Quadrilatero da
Santa Ifigénia (Santa Ifigénia, Vitoria, Gusmdes e Andradas), mas a Rua Timbiras, a Rua Ge-
neral Os6rio e a Av. Ipiranga também estdo com muito movimento, tornando em breve o Bairro
da Santa Ifigénia como local de referéncia de eletroeletrdnicos de S&o Paulo.

E6. Com certeza, a Santa Ifigénia deixou de ser apenas uma rua, agora ja sao todas ruas ao redor.
As ruas laterais ja estdo 6timas de abrir lojas, e ainda esta crescendo.

E7. A empresa tem nove lojas no Bairro da Santa Ifigénia, e todas lucrativas e crescendo faturamen-
to. Sera que vale a pena? E légico que sim.

E8. Eu acho que vale a pena sim, apesar da crise. SO nés temos 03(trés) lojas, mas tem muita gen-
te se movimentando para abrir mais lojas, e muitos empresarios do comércio de Sao Paulo ten-
tando vir para a Santa Ifigénia.

E9. Com certeza, a procura pela Rua Santa Ifigénia por empresarios e muito grande, a todo 0 mo-
mento vemos nhovas lojas surgindo, novos empresarios aparecendo na rua, novas atividades
surgindo, sem falar nas reformas e construcgdes.

E10. Sim, aqui ainda é o melhor lugar, os aluguéis sédo caros, mas o resultado € muito satisfatdrio.

Fonte: Elaborado pelo o autor.
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3.7.3.Consideracdes sobre o resultado da pesquisa com empresarios

Como descrito no item 4.6. “Resultados da pesquisa” realizada com os con-
sumidores finais, a qual apresentou que apenas 4% dos 587 entrevistados preferem
comprar seus produtos eletroeletronicos na Rua Santa Ifigénia. Em decorréncia,
surgiram duvidas sobre a possibilidade de a Rua Santa Ifigénia estar sendo inviabili-
zada.

A pesquisa junto aos empresarios complementou o trabalho realizado junto

aos consumidores, no qual foi constatado que:

v" AInternet ndo é concorrente, mas sim um parceiro;
v E mais um canal de vendas;
v E prética usual dos Empresarios da Santa Ifigénia, além da Loja Tradicio-

nal (Loja de Rua) também possuem um site de vendas e/ou propaganda.

Apesar do crescimento da Internet nos ultimos quinze anos, a Rua Santa Ifi-
génia continua sendo o centro de eletroeletrdnicos mais procurado pelo consumidor,
de maneira que a internet ndo esta inviabilizando os negdécios do cluster, mas sim

aumentando e especializando as vendas nesse comércio.
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4 DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Os resultados da pesquisa apontam que a internet constitui um importante
espaco de mediacéo estratégica no comércio de eletroeletrénicos nas redes varejis-
tas do cluster da Rua Santa Ifigénia

O termo “Cluster” tem sido utilizado academicamente com bastante frequén-
cia, mormente, com a publicacdo do livro Vantagem Competitiva das Nacgdes (The
Competitive Advantage of Nations), em 1990, obra na qual, Porter trouxe de forma
renovada, o conceito de Cluster, afirmando que: Clusters sdo grupos de empresas,
fornecedores, instituicdes ou industrias que surgem em determinadas localizactes
geograficas (PORTER 1990), conceito mantido por diversos autores, até a atualida-
de.

Nessa linha de raciocinio, Zaccarelli (2000) divide os Clusters em dois grupos:
Clusters simples, formados por lojas do mesmo ramo em determinadas ruas de uma
cidade, por exemplo, de eletrénicos na Rua Santa Ifigénia, situada em Sao Paulo, ou
grupos mais complexos, que o autor chama de “Cluster Completo” que incluem
aglomerados industriais, de servigos ou agroindustriais.

As definicbes adotadas pela maioria dos diversos artigos publicados nas ulti-
mas décadas recebem inumeras criticas, como prop8e Altenburg e Meyer-Stamer
(1999 p. 1694) ao esclarecer que o termo passou a ser utilizado de maneira equivo-
cada: “[...] muito indiscriminadamente para uma ampla gama de arranjos de nego-
cios, quando na verdade, o termo Clusters se refere a concentracdes locais de de-
terminadas atividades econdomicas”.

Outros autores ainda associam o termo cluster a uma tradicdo anglo-
americana e, “genericamente, refere-se a aglomerados territoriais de empresas, de-
senvolvendo atividades similares” (LASTRES e CASSIOLATO 2003 p. 10). Para ou-
tros ainda, o conceito de Cluster também pode se referir a emergéncia de uma con-
centracdo geografica e setorial de empresas, a partir da qual sédo geradas externali-
dades produtivas e tecnolégicas (SONZOGNO 2003).

Na percepgéo dos consumidores e empresarios pesquisados ficou evidencia-
do que o cluster da Rua Santa Ifigénia constitui uma realidade estratégica do varejo
da comercializa¢@o de produtos eletroeletrénicos.

Na presente pesquisa o termo cluster nas redes varejistas pode ser concebi-

do como um sistema supra empresarial, evolutivo, em que as principais partes com-
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ponentes sdo empresas com negocios voltados a um determinado tipo de produto,
concentradas geograficamente, e que, com essa configuracdo, obtém vantagens
competitivas em relagdo a empresas isoladas ou em relagcdo a outro cluster menos
evoluido.

Apesar do fato de que nem todos os pesquisadores utilizarem o termo cluster,
parece ser indiscutivel que, em sua grande maioria, concebem cluster como agru-
pamento geografico, com especializacdo em um tipo de produto, sejam eles, produ-
tos eletrbnicos, ferramentas ou ainda certo tipo de confeccao, inclusive com a pre-
senga dos concorrentes mais fortes, fatores esses que tornam o empreendimento
comercial, como um todo, mais interessante para os clientes. Esses fatores colabo-
ram para o aumento da atratividade das lojas e, consequentemente, aumentam seu
poder de competicao.

Os resultados da pesquisa invertem as conclusfes de Rocca (2012), segundo
a qual, os clusters constituem locais preferenciais para se fazer compras, apesar de
reconhecer que o comeércio eletrénico das redes de varejistas do comércio de eletro-
eletrbnicos estejam ganhando espaco.

Contrariamente a essa concepgéo, a pesquisa com 0s consumidores e em-
presérios do setor indicou que a internet agiliza contatos, maximiza vendas, possibili-
ta alcancar consumidores potenciais, enfim, constitui uma forma de divulgagdo bem
melhor que o veiculo de comunicacao televisiva, radio etc., visto que, o mundo mu-
dou, a evolucédo dos tempos é inevitavel, e se torna preciso acompanhar esta evolu-
cédo em todos os setores da atividade humana.

Apesar da crescente preferéncia dos consumidores, comprar pela internet, em
sites especializados e em grandes magazines, a Rua Santa Ifigénia ainda € referén-
cia e ainda constitui o melhor local para se adquirir produtos eletroeletrénicos.

A andlise dos resultados da pesquisa remete a discussdo de alguns pontos
que, na perspectiva tedrica, podem ser considerados relevantes para avaliacdo do
comeércio eletrénico nos clusters.

A tendéncia dos clusters de varejo € cada vez mais a inovacao ser vista como
um processo integrado e complementar nas vendas presenciais como evidencia
Guasti (2013).

Outro ponto que merece ser destacado em relagdo ao comércio eletrénico,
dentre outros fatores, diz respeito a maior quantidade de informacdes, atratividade e

integracdo com os demais lojistas que os clusters comerciais propiciam (SIQUEIRA,
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2012). Afirmacao essa, em consonancia com o pressuposto de que as empresas
cada vez mais estdo utilizando a infraestrutura da INTERNET voltada predominan-
temente para atendimento ao cliente (ZILBER, 2002).

A observagéo e a analise dos clusters das redes de varejistas do comércio de
eletroeletrénicos sob a Otica da estratégia remetem a ideia de que esse tipo de
agrupamento manifesta uma natureza sistémica, que conduz a uma compreensao
mais ampla do préprio fenébmeno cluster, como explica Zaccarelli et al (2008) ao
propor que o conjunto de empresas de um cluster forma um sistema. Sistema esse,
passivel de ser concebido como uma entidade supra empresarial, conforme descrito
no inicio desse topico.

Confirmou-se, também, em consonancia com a afirmacao de Zaccarelli et al,
(2008) que a expansédo geografica em areas reduzidas favorecem a viabilidade dos
negécios conforme pesquisa-piloto e pesquisa com o0s consumidores descritos na
presente pesquisa, também coerentes com as teorias sobre localizacdo comercial
utilizadas pelos estudiosos e praticantes da atividade varejista (Parente, 2000; Levy
e Weitz, 2000).

Como ficou evidenciada na pesquisa, a influéncia do comércio eletrénico no
cluster da Rua Santa Ifigénia, com a presenca de concorrentes fortes, torna o em-
preendimento comercial atrativo para os clientes comparativamente aos lojistas iso-
lados, visto que, conduz a vantagem competitiva pela ampla linha de produtos e pre-
cos confiaveis (ZACCARELLLI, 2000).

Portanto, nessa linha de raciocinio, o comércio eletrénico no cluster de varejo

tende a favorecer cada vez mais a performance competitiva dos lojistas.
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5 CONCLUSAO

Ao final da pesquisa é possivel inferir que no cluster da Rua Santa Ifigénia, a
Internet se constitui em opcao capaz de proporcionar a conveniéncia desejada pelos
consumidores, prestar servigos aos clientes e, ao mesmo tempo, reduzir 0s custos
operacionais dos lojistas.

Atualmente, como foram discutido nos capitulos | e Il, as vendas pela Internet,
como canal de atendimento aos clientes, do ponto de vista dos custos de vendas
coaduna-se com a busca pela eficiéncia operacional e a redugédo de custos, como
elemento estratégico para se alcangar vantagem competitiva no comércio das redes
varejistas.

A principal contribuicdo dessa investigacao se constitui na abordagem original
do uso da INTERNET na venda de produtos eletroeletronicos, tendo como referéncia
o cluster da Rua Santa Ifigénia.

Como discutido no presente trabalho, o simples agrupamento de organiza-
¢bes ndo pode ser classificado como cluster. Zaccarelli (2000) ressalta que, se as
empresas pertencentes a um agrupamento nao tiverem um relacionamento entre si
gue permita o surgimento de caracteristicas competitivas, ndo caracteriza um clus-
ter.

Em relacédo aos clusters comerciais, esse fenémeno pode ser compreendido a
partir da analise dos interesses dos clientes, que também possuem uma ldgica para
a escolha e decisao do local onde fardo suas compras. Temos, assim, um problema
de maximizacdo da utilidade, que pode ser traduzido na selecdo de um ponto (ou
regido ou localidade), dotado da maior oferta possivel de produtos, precos, opcdes
de pagamento, ou seja, com a maior disponibilidade de alternativas de compra, en-
volvendo variedade e sortimento de produtos e servigos acessiveis.

O advento da internet trouxe uma evolugdo para os consumidores, tornando-
0s mais criticos e conhecedores de detalhes técnicos, variedade de produtos dispo-
niveis no mercado e maior poder de negociacdo no momento da compra final.

A internet é uma realidade nas compras de produtos eletroeletrénicos, levan-
do os consumidores finais a utiliza-la pela sua praticidade, agilidade e seguranca,
conforme se verificou na pesquisa com consumidores.

Porém, como revelado na presente pesquisa, apesar da Rua Santa Ifigénia

ter apenas 4% de preferéncia entre os consumidores, ao verificarmos o impacto da
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Internet no comércio de rua (Lojas Tradicionais), nos deparamos com um resultado
totalmente contraditério, uma vez que o cluster estd em franco desenvolvimento,
deixando de ser apenas a Rua Santa Ifigénia e passando a ser o Bairro da Santa
Ifigénia, em virtude do centro nervoso e referéncia de comércio deste cluster estar
se expandido para as outras ruas no bairro.

Foi possivel verificar que, ndo esta acontecendo uma desaceleracdo do co-
mércio tradicional (Lojas de Rua), o cluster da Rua Santa Ifigénia ndo esta sofrendo
reducdo comercial em virtude do comércio eletrénico, mas sim uma evolucéo, tendo
na internet mais uma ferramenta de comércio e parceria no faturamento da loja.

Nos depoimentos dos lojistas e empresarios foi unanime a opinido do valor da
internet em seus negocios, atuando como ferramenta de desenvolvimento dos pro-
dutos e do préprio negaocio.

Assim, de acordo com o0s objetivos deste estudo, descritos no item 1.6 do
primeiro capitulo, pode-se concluir que os mesmos foram atingidos, como se depre-
ende dos resultados das pesquisas no item 3.6.3 — Considera¢cdes sobre o resultado
da Pesquisa com Consumidores e no item 3.7.3 — Consideracfes sobre o resultado
da Pesquisa com Empresarios.

Apesar do esforco em se alcancar os objetivos propostos pelo pesquisador,
cabe salientar as limitagoes deste trabalho, partindo-se do fato de ter sido utilizado
guestionarios de entrevista com auxilio de entrevistador para a coleta de dados, o
gue torna possivel a ocorréncia de vieses nas respostas dos entrevistados.

Entdo, apesar dessas limitagdes existirem, os resultados deste trabalho pode-
rdo ser utilizados para trabalhos futuros, tanto na area académica, quanto na area
empresarial, tendo em vista que o tema cluster precisa ser mais pesquisado e estu-
dado.

Portanto, diante do exposto, o presente trabalho ndo permite a generalizagcao
dos resultados para todo o mercado ou mesmo para toda a regido da Santa Ifigénia,
nem mesmo para todos os segmentos de comércio ali existentes, mas os dados
constantes neste trabalho poderéo servir de base para o desdobramento e estudos

futuros, principalmente com relacdo ao cluster da Rua Santa Ifigénia.
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APENDICE 1: QUESTIONARIOS

Objetivo:
Abordar pessoas transitando nas ruas, maiores de 16 anos e residentes na Cidade de Paulo.
Forma de escolha:

A cada 5 (cinco) pessoas, a sexta pessoa sera abordada para responder o presente questio-
nario.

Forma de contado:

- Com licenca, vocé poderia responder um pequeno questionario sobre consumo de eletrdni-
cos para uma Pesquisa Académica de Mestrado da UNIP.

- O tempo estimado é de uns 3 (trés) minutos.

Local Pesquisado:

Parte 1 — Qualificagéo
Nome: Idade: _ Sexo: ()M-( )F CEP: Regido:
Escolaridade: () 1°. Grau () 2°. Grau ( ) Superior () Pos-graduado

Profisséao:

Renda:
() Até R$ 1.000,00 () Até R$ 2.500,00 () Até 5.000,00 () Até R$ 8.000,00 () + de R$ 8.000,00
Efetua compras como? () Cartdo de Crédito () Cartdo de Débito () Cheque

() Dinheiro () Prestacao

Parte 2 — Conhecimento
1. Conhece algum local especializado em vendas de equipamentos eletroeletrénicos?

( ) N&o. () Sim. Qual?

2. Quais produtos séo vendidos nesse local?

( ) Computadores ( ) Ferramentas () Instrumentos Musicais
() Material Elétrico ( ) Material de Informética () Material Elétrico
() Equipamentos Eletrénicos () Equipamentos Elétricos () Moveis e utensilios
() Produtos Importados ( ) Produtos de ultima tecno- () Outros:

logia

3. Vocé conhece a Rua Santa Ifigénia? () Sim () Nao
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4. Vocé ja foi a Rua Santa Ifigénia? () Sim () Néo

( ) Passear ( ) Procurar produtos ( ) Fazer cotacGes
() Comprar () Visitar ( ) Acompanhar um amigo
() Outro: () Outro: () Outro:

5. Quais as vantagens de comprar esses produtos na Rua Santa Ifigénia?

() Preco ( ) Qualidade () Tecnologia de Ponta
() Garantia () Variedade ( ) Forma de Pagamento
() Acesso a Loja ( ) Acesso ao Produto () Teste do Produto

() Seguranca () Facilidade de Circulacéo () Instrucéo / Orientacéo
() Outro: () Outro: () Outro:

6. Vocé ja efetuou compras desses produtos? ( ) Sim ( ) Nao
7. Vocé costuma comprar esses produtos na Rua Santa Ifigénia? ( ) Sim ( ) Nao

8. Vocé conhece outras formas de busca, consulta e compras desses produtos? ( ) N&o ( ) Sim

9. Quais?
a. b.
c d.
e. f.

10. Vocé costuma fazer comprar nesses novos locais, citados acima? ( ) Sim ( ) Nao

11. Quais as vantagens de comprar esses produtos na Internet?

() Preco ( ) Qualidade () Tecnologia de Ponta
() Garantia () Variedade ( ) Forma de Pagamento
( ) Acesso a Loja () Acesso ao Produto () Teste do Produto

() Seguranca () Facilidade de Circulagéo () Instrucdo / Orientacao
() Outro: () Outro: () Outro:

Parte 3 - Preferéncia

12. Na compra de produtos eletroeletrénicos, onde vocé prefere comprar?

() Lojas de Rua nos Bairros ( ) Lojas de Shopping ( ) Lojas Especializadas
() Hiper Mercados ( ) Grandes Magazines ( ) Rua Santa Ifigénia
() Centro da Cidade () Internet (Site de Compras) ( ) Outro:

() Outro: () Outro: () Outro:

13. Vocé compra seus eletroeletrdnicos onde: () Rua Santa Ifigénia ( ) Internet

14. Vocé efetuou alguma compra de eletroeletrénicos nos ultimos 6 meses? () Sim () Nao
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15. Onde vocé efetuou a compra dos 3 (trés) ultimos eletroeletrénicos? Qual produto foi compra-
do?

a. () Rua Santa Ifigénia () Internet O qué?:

b. () Rua Santa Ifigénia () Internet O qué?:

c. () Rua Santa Ifigénia () Internet O qué?:

16. Hoje, onde é mais pratico fazer compras de eletroeletrénicos?
a. () Na Rua Santa Ifigénia.
b. () Pela Internet.
c. () Ambos séo adequados.

d. Outros:
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FORMULARIO DE PESQUISA COM EMPRESARIOS
Senhor (a):

Agradecemos sua disposicdo em participar desta pesquisa sobre “QUAL E A INFLUENCIA DO CO-
MERCIO ELETRONICO (INTERNET) NO COMERCIO DE ELETROELETRONICOS DO CLUSTER
DA RUA SANTA IFIGENIA”.

A pesquisa tem por objetivo verificar junto aos empresérios, comerciantes e lojistas da Rua Santa
Ifigénia, o desempenho das Lojas de rua, dito lojas tradicionais, mediante o advento da internet, a
qual se tornou uma opc¢do ao consumidor para realizar suas compras de eletroeletrénicos, através de

sites especializados e lojas virtuais.

Todo o trabalho de pesquisa tem caréter sigiloso, de maneira que néo sera divulgado o nome do en-
trevistado, loja, empresa, CNPJ, enderecos ou qualquer outra forma de informacdo que possa identi-
ficar a fonte das informacdes fornecidas. Havendo interesse em receber os resultados da pesquisa,
por favor, marque a opgao.

() Quero receber os resultados da pesquisa, informando

e-mail:

Nome:

Empresa:

Funcéo:

Este trabalho é parte integrante da Pesquisa Académica para elaboragdo de monografia do Curso de
Mestrado em Administracdo de Empresas da UNIP - Universidade Paulista. As informagfes prestadas

agui serdo, Unica e exclusivamente, utilizadas para tal fim supracitado.

Declaro estar ciente sobre as informacdes prestadas, bem como da sua utilizag&o.

Séao Paulo, __ de de 2015.

Nome:
RG:



104

1. Dados de identificacdo

Nome Fantasia Ano de Fundacéo:
Raz&o Social CNPJ:

Endereco da sede Bairro:

Cidade CEP:

Telefones [ - () - () -
E-mail

Entrevistado | Cargo:

2. Porte da empresa (faturamento bruto anual)

| () Micro empresa | () Pequena empresa | () Média Empresa | () Grande Empresa

3. Quantidade de Lojas

Na Rua Santa Ifigénia | Fora da Rua Santa Ifigénia |

4. Ramos de Atuacéao

( ) Computadores () Ferramentas () Instrumentos Musicais
() Material Elétrico () Material de Informética () Material Elétrico
() Equipamentos Eletrénicos () Equipamentos Elétricos () Moveis e utensilios
() Produtos Importados () Produtos de ultima () Outros:

tecnologia
( ) Outros: () Outros: () Outros:

5. Com o desenvolvimento do comércio pela INTERNET o seu negdcio, no periodo de 2001 a
2015:

( ) Aumentou | () Diminuiu | () Manteve-se igual.
Comentarios: |

6. A INTERNET no seu negocio, é:

( ) Concorrente | () Aliado | () Mais uma forma de venda
Comentarios: |

7. A suaempresapossui SITE na INTERNET?

( ) Néo.

() Sim. O SITE é:
( ) Somente para propaganda da loja, ndo efetua vendas.

( ) Mais um canal de vendas, representando % das vendas totais da loja.
() Vale apenatero SITE. Qual é oretorno? %

( ) N&o vale a pena ter o SITE da Loja. Por qué?




105

8. Hoje, com o advento da INTERNET, o seu publico alvo:

( ) E 0 mesmo.

( ) Mudou:
( ) Para melhor.
() Para pior.

Comentarios:

9. Percepcao geral sobre o comércio da Rua Santa Ifigénia, nos ultimos 15 anos:

Pergunta Sim N&o

. O movimento de pessoas aumentou com o advento da INTERNET?

O volume de vendas aumentou, apesar das vendas pela INTERNET?

e
f.

g. Tem ocorrido a diminuicéo de Lojas e/ou Box de Vendas?
h. A INTERNET se tornou um concorrente das Lojas de Rua?

Comentarios:

10. Manter ou abrir uma Loja na Rua Santa Ifigénia:

( ) N&o vale a pena, perdeu-se a vantagem de atuar neste local.
() Ainda vale a pena. O local ainda é valorizado como um centro de negocios.

Comentario:

11. Qual é o publico-alvo ou consumidor que compra na Rua Santa Ifigénia?
() Consumidor final: ( ) Jovens ( )Adultos ( ) Maduros
() Profissionais Técnicos de ( ) Manutencdo ( ) Montagem ( ) Eventos

( ) Empresas de porte ( ) Pequeno Porte ( ) Médio Porte ( ) Grande Porte

Consideragdes finais:
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12.Na sua opinido, com o advento do comércio na Internet através de sites especializados e Lojas
Virtuais, a Rua Santa Ifigénia esta inviabilizada? N&o vale mais a pena abrir ou ter negécios neste
cluster de eletroeletrénicos?

13.Ainda vale a pena abrir ou ter negdcios ou Lojas na Rua Santa Ifigénia? Explique a sua
resposta.




