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RESUMO

O marketing digital € um segmento que provocou fortes transformagdes no modo
como as empresas se relacionam com os consumidores, inclusive, na forma como
atrair consumidores as lojas fisicas. Sao as acfes e estratégias de marketing, dentro
do meio digital, que buscam acompanhar essas mudancas de habitos do
consumidor. Diante dessas transformacdes, os objetivos especificos desse trabalho
séo identificar se as agdes de marketing digital adotadas por empresa inserida em
cluster comercial sédo capazes de atrair consumidores ao local e, consequentemente,
influenciar a competitividade do cluster como um todo e propor um modelo tedrico de
analise. Portanto, o objeto geral de pesquisa € a relacdo entre marketing digital e a
atratividade de consumidores ao clusters varejistas. O tema € relevante, pois a
internet mudou a maneira que as pessoas vivem em qualquer parte do mundo,
facilitando a rdpida comunicacéo, influenciando as decis6es de compras tornando-se
um dos mais poderosos meios de comunicacao do século XXI, sendo, portanto, um
assunto que nado deve passar despercebido para as empresas. Ao realizar uma
investigagdo em banco de dados reconhecidos e renomados, no ambiente
académico, foram encontrados poucos trabalhos relacionando conceitos de
competitividade em cluster e marketing digital, portanto, ha espaco na literatura para
entender a influéncia do marketing digital na atratividade em cluster. Esse trabalho
tem como base os estudos iniciados por Marshall e Porter sobre os beneficios
relacionados as externalidades em um agrupamento de negécios individualizados e
nas setes estratégias principais de atuacdo no marketing digital propostas por Torres
(2009). Para alcancar os objetivos desta dissertacao foi utilizado o método estudo de
caso, considerado relevante para pesquisar estudos contemporaneos em redes de
negécios. Dados priméarios e secundarios foram coletados por meio de entrevistas,
aplicacdo de questionario e andlise de relatérios, websites de empresas
relacionadas, noticias e outros documentos relevantes para o estudo. Com o0s
resultados percebe-se que o cluster como um todo se beneficia quando existem
empresas atuantes no marketing digital, em razdo da proximidade geografica e
atracdo de consumidores ao local, lojistas ndo atuantes em marketing digital sao

beneficiados pelas empresas que o fazem.

Palavras-Chave: Redes, Cluster, Marketing Digital, Atratividade, Competitividade.



ABSTRACT

Digital marketing is a segment that has produced significant changes in the way
companies relate to their consumers, including how to attract consumers to physical
stores. They are the actions and marketing strategies, in the digital environment,
which seeks to follow this change in consumer's habits. In view of these
transformations, the specific objectives of this work are to identify if digital marketing
actions are adopted by the company in a commercial cluster are able to attract
consumers to the spot and, consequently, influence the competitiveness of the
cluster as a whole and propose a theoretical model of analysis. Therefore, the
general object of research is the relationship between digital marketing and the
attractiveness of consumers to retail clusters. The theme has been relevant because
the internet has changed the ways people live in any part of the world, facilitating
rapid communication, influencing shopping decisions making becoming one of the
most powerful media in the 215t century and a subject which must not go unnoticed
by companies. When conducting research in renowned databases in the academic
environment, few studies have been found relating clustering and digital marketing
concepts, so there is scope in the literature to understand the influence of digital
marketing on cluster attractiveness. This work is based on the studies initiated by
Marshall and Porter on the benefits related to externalities in a grouping of
individualized businesses and in the seven main strategies of digital marketing action
proposed by Torres (2009). In order to achieve the objectives of this dissertation, the
case study method was considered relevant for researching contemporary studies in
business networks. Primary and secondary data were collected through interviews,
questionnaire application and analysis of reports, websites of related companies,
news and other documents relevant to the study. The results show that the cluster,
as a whole, gets benefits when there are companies engaged in digital marketing,
because of the geographical proximity and attraction of consumers to the spot, non-

digital marketing shopkeepers are benefited by the companies that do it.

Keywords: Networks, Cluster, Digital Marketing, Attractiveness, Competitiveness.
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1 INTRODUCAO

A tecnologia estd alterando a maneira que as pessoas se relacionam com
empresas, como empresas se relacionam entre si e até como 0 governo com a
sociedade (CATALANI et al, 2004). As interagbes humanas adquiriram novos
padrées de comportamentos e segundo Castells e Cardoso (2005), ao longo do
tempo, surge uma nova estrutura social que remete a uma redefinicdo de
parametros da vida como o tempo e o espaco. Com relagdo ao tempo, tudo se
tornou mais veloz, na informacédo, conhecimento e espaco. As redes sociais surgiam
através da interacdo pela proximidade das pessoas, no entanto, com o tempo se
tornaram versateis, incluindo midias permitindo que essa formacdo ndo tenha a
obrigatoriedade de uma relacdo presencial, porém criam afinidades e
relacionamentos através de ideias e padrbes de comportamento.

Para Nohria e Eccles (1992) ha trés motivos para a relevancia entre as
redes, o primeiro trata das novas formas de competicio das empresas,
anteriormente de maneira isolada, mas atualmente, na forma de grupo. Motta Neto
(2016) afirmou que um numero crescente de empresas, cientes de que sozinhas nao
sobreviveriam a concorréncia acentuada, investiram na coopera¢cdo mdtua num novo
tipo de relacionamento com clientes, fornecedores e concorrentes formando-se uma
estrutura maior e mais complexa, conhecida como redes de negdcios. O segundo,
diz respeito no auxilio da tecnologia para descentralizar e flexibilizar os arranjos
produtivos para o crescimento da rede de relagdes. O que na Uultima década
possibilitou a reducdo dos custos, comunicacdes, informatica e evolucdo dos
transportes, levando as empresas a uma renovacdo dinamica e as aliancas
estratégicas, ao invés do isolamento, e a criagdo de redes de negécios (MOTTA
NETO, 2016). O terceiro refere-se a notoriedade do tema redes, que ganharam
maturidade e reconhecimento nas discussfes académicas.

A concentracdo geografica dos negocios para produzir um determinado
produto estd associada a vantagem competitiva para as respectivas cidades,
atestada pelo seu sucesso na competicdo mundial (PORTER 1998). Zaccarelli et al.
(2008) definiu como um sistema de empresas e instituigcdes inter-relacionadas, cujo
valor como um todo € maior que a soma das partes, indicando a existéncia de

vantagens de aglomeracdo e proximidade, seguindo a corrente tedrica iniciada por
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Marshall (1920) e conhecida como teoria da aglomeracdo que estuda o fenémeno
dos clusters de negdcios.

Os objetivos desse trabalho s&o identificar se as agdes de marketing digital
adotadas por empresa inserida em cluster comercial sado capazes atrair
consumidores ao local e, consequentemente, influenciar a competitividade do cluster
como um todo e propor um modelo tedrico de analise. Empresas em cluster tém
utiizado cada vez mais a internet e suas ferramentas para fortalecer seu
desempenho (SILVA NETO, 2016).

Conforme afirmou Silva Neto (2016), a internet no cluster de varejo tende a
favorecer cada vez mais o desempenho competitivo dos lojistas. A internet vai além
de simples transagdes econdmicas, envolve a gestdo adequada das relagcdes com
os diferentes parceiros da empresa e os clientes internos (NAVARRETE NOSSA,
MONTOYA RESTREPO e MONTOYA RESTREPO, 2009).

Segundo o IBGE - Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (2016) mais
da metade dos domicilios brasileiros estdo conectados e, entre os usuarios, 95,4
milhdes utilizam a internet ha mais de dez anos. O acesso a maior rede de
computadores do mundo ganhou impulso com o uso de dispositivos moveis, como
exemplo os smartphones e tablets. Além disso, no ambiente da Internet as
alteracdes ocorrem cada vez mais rapido (DA SILVA TEIXEIRA, 2015).

A venda nao presencial ndo é nova, ha décadas existem as vendas atraves
de catalogos porta a porta, mas atualmente o que ha de diferente além do
comportamento e das necessidades dos clientes € a tecnologia que obrigou as
empresas a mudar a maneira que se relacionam, alterando também como fazem
negécios. Conforme Catalani et al. (2004) a tecnologia transforma as necessidades
e as perspectivas das pessoas, isso desencadeia alteracdo na maneira que as
pessoas se relacionam com empresas, COmo empresas se relacionam entre si e até
0 governo com a sociedade. Conforme Machado Mortari e Fernandes dos Santos
(2016), a comunicacdo como fato estratégico para as organizacfes surgiu com 0S
avancos da tecnologia e globalizacdo, em um ambiente altamente competitivo,
exigindo das empresas nao somente agbes de marketing, mas um processo de
comunicacado planejado e estratégico.

Essas mudancas, estabelecidas pelo avanco da internet, ainda néo
alcancaram o apice de desenvolvimento, ha um intenso caminho a ser desenvolvido

e devera acontecer de maneira constante e intensa (DA SILVA TEIXEIRA, 2015).
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Um numero crescente de empresas, cientes de que sozinhas, nao
sobreviveriam a concorréncia acentuada, investiram na cooperacdo muatua de um
novo tipo de relacionamento com clientes, fornecedores e concorrentes, formando
uma estrutura maior e mais complexa, as redes de negdcios. Entre as redes de
negocios existem o0s clusters, concentracdes geograficas de empresas
interconectadas, fornecedores especializados, prestadores de servigcos, empresas
em setores relacionados e instituicbes associadas em campos especificos, que
competem, mas também cooperam entre si. Entre os tipos de clusters, nessa

pesquisa considera-se apenas a analise dos varejistas.

1.1 Tema

Silva (2009) afirmou que para manter-se competitivo no mercado, parceiros,
fornecedores e clientes resolveram se integrar, a fim de alcancar melhores
condi¢cdes. Empresas localizadas geograficamente proximas e que resolvem se
integrar alcancam maiores vantagens competitivas frente aquelas que operam
individualmente. Segundo os autores Humphrey e Schmitz (1995, p.8) cluster &
definido como uma concentracdo setorial e geografica de empresas. Tal
concentragdo se beneficia de economias externas e favorecem o surgimento de
servigos especializados em questdes técnicas, financeiras e contabeis.

Desde o desenvolvimento da Internet e suas derivacbes como as redes
sociais, transacoes eletrbnicas, comércio eletronico, marketing digital entre outras,
cada vez mais pessoas utilizam esses mecanismos em suas rotinas. Conforme
Turchi (2012) o crescimento desse ambiente digital ocorreu de forma acelerada e
mantém-se em continua evolucdo, em namero de usuarios, cerca de 2 bilhdes de
pessoas que correspondem a mais de 30% da populacdo mundial.

Diante do intenso crescimento e sustancia da internet, as empresas
comecaram a se adequar, relacionar e movimentar-se em redes para utilizarem a
internet como canal estratégico para geracao de recursos financeiros e alavancagem
dos negocios. A literatura sobre marketing digital investiga como essas estratégias
colaboram para a competitividade das empresas. Tendo em vista que empresas em
clusters tém vantagens advindas da proximidade com concorrentes e fornecedores,
o marketing digital pode se tornar uma varidvel importante para contribuir com a

competitividade.
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1.2 Problema

7 hY

Castells (2005) afirma que é a sociedade que da forma a tecnologia, de
acordo com as necessidades, valores e interesses das pessoas. Além disso, ainda
segundo o autor, as tecnologias de comunicacdo e informacéo sdo particularmente
sensiveis aos efeitos dos usos sociais da propria tecnologia. Em funcdo dos avangos
tecnologicos e globalizagcdo as empresas perceberam que operam de maneira
individual trazem perda de competitividade frente as empresas que operam em
redes de negocios, tal como cluster (CASTELL, 2005).

A internet possibilitou outras vantagens competitivas como inumeros
beneficios na é&rea de marketing, dentre eles destacam-se 0s baixos custos
envolvidos e a capacidade para propiciar a distribuicdo da informacédo de maneira a
atingir um contingente de proporcdes mundiais (MOTTA NETO, 2016). Entendendo
este conceito ndo como a virtualizagdo do espaco geografico, mas como o
aproveitamento da tecnologia para a potencializacdo das externalidades positivas
deste tipo de aglomeracdes, uma forma de atrair consumidores ao cluster
(NAVARRETE NOSSA, MONTOYA RESTREPO e MONTOYA RESTREPO, 2009)
essa dissertacdo propde a seguinte pergunta de pesquisa, justificada pela lacuna
existente na literatura relativa aos poucos trabalhos de pesquisa combinando
conceitos de marketing digital, cluster e competitividade.

Acbes de marketing digital, adotadas por empresas inseridas em cluster
comercial, sdo capazes atrair consumidores ao local e, consequentemente,

influenciar a competitividade do cluster como um todo?

1.3 Justificativa

Foi realizada uma investigacao das producdes brasileiras utilizando os portais
Scielo e periddicos da Capes, bancos de dados reconhecidos e renomados no
ambiente académico, sem utilizar nenhum filtro ao pesquisar os trabalhos contendo
apenas as palavras Marketing Digital, a Capes apresentou 2.998 publicactes,
enquanto a Scielo 44. Ao pesquisar cluster a busca no banco de dados da Capes e
Scielo retornaram 1.628.925 e 4.407, respectivamente, jA competitividade carregou

um resultado de 7.298 trabalhos na Capes e 1.098 na Scielo. Ao unir os assuntos
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para realizar a pesquisa, 0s assuntos reduzem significativamente, conforme

mostrado na Tabela 1.

Tabela 1 - Pesquisa

Frequéncia

Categorias Scielo Capes
(1) Marketing Digital 44 2.998
(2) Cluster 4.407 1.628.925
(3) Competitividade 1.099 7.298
(1) +(2) 1 44
(1) + (3) 1 15
(2) + (3) 37 440
(1) +(2)+(2) 0 0

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2018)

Ao analisar em um nivel detalhado, os resultados dos assuntos relacionados,
foi possivel perceber que ndo sdo assuntos relacionados as premissas de rede ou
administracdo. Assim, € possivel afirmar que existem poucos trabalhos de pesquisa
relacionados aos conceitos de marketing digital, cluster e competitividade e que, ha
espaco na literatura para entender a influéncia das estratégias de marketing digital
para atratividade de clusters de negdcios, neste caso, varejistas.

A escolha do tema é relevante, pois a internet mudou a maneira que as
pessoas vivem em qualquer parte do mundo, facilitando a rdpida comunicacéo e
ligagbes entre pessoas desconhecidas através de interesses comuns, tornando-se
um dos mais poderosos meios de comunicacao do século XXI (DE SOUZA et al.,
2012; CARVALHO e CRUZ, 2009; DE SOUZA RODRIGUES, CHIMENTI e
NOGUEIRA, 2012). Por isso a Internet € um fendmeno que, definitivamente, nao
deve passar despercebido pelas empresas (TOLEDO, NAKAGAWA e YAMASHITA,
2008)

Mudancas no comportamento do consumidor exigem que as empresas
repensem suas estratégias de marketing no dominio digital (TIAGO e VERISSIMO,
2014), os estudos localizados investigam o marketing digital focado no elemento
empresa e ndo possuem uma visdo ampla, considerando a atratividade em cluster
varejista.

Silva (2009) mencionou que a internet trouxe beneficios antes considerados

dificeis de administrar/gerenciar, utilizando a internet as empresas gerenciam as
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cadeias de suprimentos, propdem melhorias no sistema de producao, logistica e
distribuicdo. Nao ter presenca na internet significa perder mercado, visto que boa
parte dos negocios passa pela rede (SILVA, 2009). Conforme afirmaram Mundim &
Petroll (2018, p.140) “A disponibilizagdo de informacdes sobre o varejista (...) em um
ambiente on-line impacta positivamente a busca por informacdes e aumenta sua
atratividade”.

Portanto, mesmo com as vantagens competitivas dos lojistas que operam em
rede estarem geograficamente proximos, se ndo possuirem acdes voltadas para a
internet, essas empresas serdo menos competitivas comparada as outras empresas
presentes no cluster que o fazem. Navarrete Nossa, Montoya Restrepo e Montoya
Restrepo, (2009) esclarecem que quando o cluster ndo mantém contato com o
mundo exterior, isto impede de conhecer a dinamica do mercado, impossibilita o
crescimento e o aumento da competitividade do cluster. Nunes Viana de Almeida et
al. (2012) ressalta a importancia de estudos com foco no marketing pela internet,

tendo em vista que representa a realidade atual e das futuras geracoes.

1.4 Objetivos

1.4.1 Objetivo Geral

O objetivo desse trabalho é identificar se as a¢Bes de marketing digital,
adotadas por empresa inserida em cluster comercial, sdo capazes de atrair
consumidores ao local e, consequentemente, influenciar a competitividade do cluster

como um todo e propor um modelo tedrico de analise.

1.4.2 Objetivos Especificos

* Propor um modelo tedrico de andlise se a¢cdes de marketing digital sdo
capazes de influenciar a competitividade de clusters pela sua atracéo
de consumidores.

» Realizar a aplicacdo empirica do modelo proposto no cluster de

eletrbnicos da Santa Ifigénia em S&o Paulo.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Esse capitulo foi dividido com a proposta de apresentar os principais
conceitos de redes de negocios, cluster, competitividade em cluster, marketing

digital e a escolha tedrica que sustenta a pesquisa.

2.1 Redes de negécios

A maneira que as empresas agregavam valores ao ambiente empresarial,
através de suas atividades e dos relacionamentos com outras instituicées ja ndo sao
as mesmas, o0 mercado contemporaneo e as economias sofreram mudangas
fundamentais. Para Gulati, Nohria e Zaheer (2000) a ideia de empresas competindo
por lucros umas contra outras em um mercado impessoal torna-se cada vez mais
inadequada, em um mundo onde as empresas estdo imersas em redes sociais e
profissionais de troca com outras empresas. As atividades empresariais conectadas
em redes estdo modificando em uma velocidade expressiva o mercado econémico
tradicional e as empresas que operam integradas (CASTELL, 2005).

As redes de negécios nao sdo algo novo, na verdade existem ha longa data,
no entanto, nos Uultimos anos registrou-se de maneira rapida uma constante
evolucdo, modificacbes em suas estruturas fundamentais que, por sua vez,
desencadeiam um aumento na complexidade. Tal cenario € impulsionado pela
globalizagéo e seus reflexos como aumento da importancia do conhecimento,
inovacdes tecnoldgicas, competitividades e disponibilizacdo rapidas e seguras de
diversas informacbes e dados (HALINEN e TORNROOS, 2005). “As redes de
empresas representam uma forma inovativa de obter competitividade e sobreviver
no mundo globalizado” (OLAVE e AMATO NETO, 2001, p. 289).

A internet € uma rede que possibilita manter conectados centenas de
milhares de pessoas ao redor do mundo, vinte quatro horas por dia, todos os dias
(TOLEDO, CAIGAWA e ROCHA, 2006).

Redes de negdcios podem ser entendidas como as a¢des em conjuntos de
empresas ou pessoas com o intuito de alcancar objetivos em comum e que essas
atividades devem ser realizadas de maneira sincronizadas, as acfes nao sé&o
realizadas sozinhas, seja por limitacdes de recursos e/ou conhecimentos. Para

Anderson, Hakansson e Johanson (1994) redes de negoécios podem ser definidas
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como um conjunto de empresas ou atores conectados por relacionamentos e que
cada diade (relacéo entre dois atores) estaria conectada a outros atores, formando a
estrutura da rede.

J& Castells (1995) definiu rede como o conjunto de ndés interconectados,
sendo n6 o ponto de encontro entre atores, que permite o fluxo de informacgdes. O
conceito de embeddedness de Granovetter (1985), por exemplo, coloca a
indissociabilidade de relagcbes sociais e econémicas. A sociedade atual € uma teia
de seres humanos que partilham interesses comuns, ligados por lacos e nés que
facilitam a comunicacao e a troca de experiéncias entre si. Essa € a ideia basica de
uma sociedade em rede. Ao inserir em uma rede de negdcio as empresas adquirem
acesso a recursos que permite o desenvolvimento de solugbes de maneira mais
rapida e com menor custo (EBERS e JARILLO, 1998).

Para Castells (1999) a sociedade atual esta organizada em redes, 0 que a
difere da sociedade anterior, como 0s pequenos grupos ou familia. A organizacao
esta numa rede, mesmo quando 0s seus membros ndo reconhecem a existéncia da
rede. As redes constituem a nova forma social, com a principal caracteristica da
interdependéncia, o que modifica as formas de producao, de relacbes de poder e
relacbes de consumo. Embora a forma de organizacdo social em redes tenha
existido em outros tempos, 0s avancos tecnoldgicos forneceram a base material
para sua expansao no presente (CASTELLS, 2000). Os individuos naturalmente
mantém uma rede de contato em suas atividades diarias, porém a internet
potencializa o desenvolvimento dessas redes, gerando redes de contatos muito
maiores, comparados as redes sem a utilizacdo da internet (LITTLE, 2005). “As
redes de comunicagcdo digital sdo a coluna vertebral da sociedade em rede”
(CASTELL, 2005, p. 17).

Héa diferentes abordagens para tratar a rede, uma delas discorre que rede é
uma decisao logica, racional, criteriosa em que h& planejamento e controle para
desenvolvimento e estratégia das empresas integrante desta rede. Essa abordagem
€ conhecida como a Racional, focaliza nas transagfes econdmicas, trocas, rituais e
trocas comerciais, que comparadas as ag¢fes individuais oferecem vantagens de
custos e transagbes quando operada em conjunto (GIGLIO, 2010, p. 2; GIGLIO e
HERNANDES, 2012, p.78). A outra abordagem é a Social, entende-se que rede séao
construcdes sociais e 0s relacionamentos entre as pessoas determinam as direcdes

das acoes e, consequentemente, seus resultados positivos ou negativos (BRISOLA
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E BOTELHO FILHO, 2010). Essa abordagem trata de temas como confianca,
comprometimento, crencas, governancgas e valores entre 0s membros que compdem
a rede nas relagbes de competicdo e cooperagcédo (GIGLIO, 2010, p. 2; GIGLIO e
HERNANDES, 2012, p.78).

Para esse trabalho de pesquisa sera utilizada a abordagem Racional, pois
busca entender se acfes de marketing digital adotadas de maneira racional, por
empresa inserida em cluster comercial, s&o capazes de atrair consumidores ao local
e, consequentemente, influenciar a competitividade do cluster como um todo.
Entende-se cluster como uma rede de negdcio, “As redes de negocios, assim como
os clusters de negocios, constituem-se em arranjos compostos por diferentes
negécios que mantém vinculos e relacionamento em alguma medida entre si”
(ZACCARELLI, 2008, p.13). Clusters de negdécios podem ser considerados uma
rede de negdcios, uma concentracdo de empresas localizadas préximas umas das
outras, destacando-se pela competitividade e concorréncia entre elas (ARTEN,
2013).

Tanto os distritos industriais, os APLs (Arranjos Produtivos Locais) e Clusters
sao tratados como aglomeracdes de empresas e representam um tipo especifico de
rede (THOMAZ et al., 2011).

2.2 Clusters

Cluster € um tema relevante que desperta o interesse de varias areas do
conhecimento, como a economia, administracdo, geografia econdmica, ciéncias
politicas, sociologia e varias outras (TELLES et al.,, 2011). O foco desses
pesquisadores ou estudiosos Vvolta-se, entre outros motivos, aos beneficios
decorrentes da proximidade fisica (PUGAS, CALEGARIO e ANTONIALLI, 2013). Em
razao da importante capacidade de manter e ampliar sua competitividade, os
clusters tém despertado interesse de pesquisadores, principalmente, na linha de
estratégias e competitividade (ASALOS, 2012; SIQUEIRA et al. 2012; PORTER,
1998; ZACCARELLI et al., 2008).

E consenso que o isolamento e ndo o porte da empresa afeta negativamente
a competitividade de uma empresa, assim um grupo de empresas localizadas
proximas geograficamente sdo capazes de gerar crescimento econdmico,
manutencao e empregos (CONNEL e VOOLA, 2013).
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Na literatura ha diferentes denominacdes que abordam questdes relacionadas
ao agrupamento de empresas, como: Cadeia Produtiva, Distritos Industriais,
Parques Cientificos, Condéminos Logisticos, Polos, Sistema Local de Producéo
(SLP), Arranjo Produtivo Local (APL) (RUFFONI; SUZIGAN, 2015). Porter (1998)
definiu clusters (grupos, agrupamentos ou aglomerados) como concentracfes
geograficas de empresas de determinado setor de atividade e companhias
correlatas.

Para Amato Neto, a definicdo de cluster:

Clusters sao formados quando os aspectos setorial e geogréfico estédo
concentrados. Os clusters tém maior capacidade de sobreviver aos
choques e a instabilidade do meio ambiente do que as empresas
isoladas, em virtude da acdo em conjunto e de sua alta capacidade de
auto reestruturagdo, capacidades intrinsecas a propria forma
organizacional em rede. (AMATO NETO, 2000, p. 53).

O entendimento que o agrupamento de empresas, em especial com base na
sua proximidade geografica, € relevante pois as empresas interagem entre si, de
forma peculiar e especifica, e comecou a ser visto como uma vantagem competitiva
para as empresas a partir na década de 90 (ZACARRELLI et al. 2008), antes disso
Marshall (1920) ja referenciava ganhos ocasionados pela proximidade geogréfica,
para o autor existem vantagens mais eficientes a partir do grande ndamero de
empresas em um local especifico.

Conforme afirmado por Newlands (2003), a teoria da aglomeracao, iniciada
por Marshall, que aborda os beneficios relacionados as externalidades em um
agrupamento de negdécios individualizado, como a cooperagdo voluntaria entre as
empresas, diversificacdo da forca de trabalho, divisdo dos trabalhos comuns,
recentemente foi seguida por Krugman em 1991 e Porter, 1998. O conceito de
externalidade esta diretamente ligado ao modelo de espaco geografico (SANTOS
SILVA, 2004).

Para Porter (1998) Em uma economia globalizada, muitas vantagens
competitivas dependem de fatores locais; por isso ganham importancia as
concentracbes geograficas de empresas. Zaccarelli et al. (2008) enfatizam que o
elemento primordial para a existéncia de um cluster encontra-se na proximidade
geografica. Cluster pode ser compreendido como 0 agrupamento de empresas que
atuam no mesmo segmento e/ou atividades correlatas, com intuito de obter

vantagens que nao teriam operando de maneira individual.
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Cluster sdo locais onde as empresas estdo agrupadas e, conjuntamente,
através de diferentes maneiras de interdependéncia, estdo juntas, os negocios
competem entre si para atrair e reter clientes, funcionarios especializados e
recursos, essa competicdo € mais vigorosa do que com as empresas externas ao
cluster, porém, ao mesmo tempo, as empresas dependem umas das outras
(PERRY, 2005).

Segundo Figueiredo e Di Serio (2007), considera-se que em clusters ha maior
intensidade de vinculos entre as empresas e participagcdo das empresas privadas
que estdo aglomeradas para o desenvolvimento do agrupamento. No ambiente
nacional, como também em outros paises, que buscam maneiras de estimular o
desenvolvimento regional, os clusters tém despertado a atencdo de diversos
pesquisadores (TELLES et al., 2011). Ao operar em um cluster as empresas podem
ser mais produtivas nas compras de seus insumos e produtos, pois € possivel ao
fornecedor especialista utilizar-se de sua logistica para atender outras empresas que
operam no mesmo cluster, a possibilidade de entregas frequente permite a empresa
reduzir estoque. Os ganhos coletivos influenciam positivamente os ganhos
individuais das empresas (SOUZA et al., 2015).

As empresas também tém acesso a profissionais especializados, visto que
tendem a buscar recolocacdo onde ha diversas empresas, potenciais contratantes,
acesso as informacdes especializadas e tendéncias de inovagcdo, sdo varias
empresas discutindo e orientado para 0s mesmos objetivos e acesso as tecnologias,
instituicbes e empresas complementares, como citou Santos et al. (2012, p. 2) “os
arranjos correspondem a um fenémeno vinculado as economias de aglomeracao,
cuja proximidade fisica entre as empresas permite a intensificacdo consistente do
fluxo de bens e servicos, resultando em ganhos muatuos e operagbes mais
produtivas”.

Porter (1998) estabeleceu trés vantagens principais para as empresas que
operam agrupadas, em detrimento de desenvolverem suas atividades de maneira
isoladamente.

| — Incentiva a produtividades das empresas que compdem o cluster;

Il — Indica a direcdo e a velocidade da inovacdo ao qual ird sustentar o

consumo no futuro;

[l — Fomenta a criagdo de novos negocios, 0 que expande e consolida o

préprio cluster.
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Ja Zaccarelli et al. (2008) adiciona uma abordagem estratégica centrada na
concepcao de um sistema supra-empresarial, em que o cluster de negocios é
entendido como um sistema especifico e integro de nivel superior as empresas. Ja
Marshall (1982) estudou as pequenas e médias empresas no suburbio inglés, no
final do século XIX e identificou o fenbmeno da aglomeracdo empresarial,
visualizando vantagens competitivas nesse processo de aglomeracao. Porter (1998)
apresentou a definicdo de cluster como concentragcdes geograficas de empresas e
instituicdes interconectadas, citando como exemplo o Vale do Silicio, na Califérnia,
localizada na América do Norte, também cita a industria automobilistica em Detroit e
0s cassinos em Las Vegas, no mesmo hemisfério.

Com base nos autores Marshall (1982) e Porter (1999), neste trabalho
considera-se cluster varejista como 0 agrupamento de empresas e instituicoes
relacionadas, geograficamente concentradas, conectadas por elos comuns e
complementares, onde h& competicdo entres as empresas, mas também

cooperagao entre si.

2.2.1 Competitividade em cluster

A competitividade do cluster ndo se limita ao ambiente nacional, mas afetam
além da fronteira (PORTER, 1998), Telles et al. (2011) afirmaram que:

O reconhecimento do potencial dos clusters de negdcios para o fomento da
economia de uma regido ou um pais tem despertado o interesse ndo apenas
de estudiosos e pesquisadores, mas também de politicos, de agéncias de
desenvolvimento e de governos, que neles veem uma alternativa de estimular
e ampliar a competitividade (...), reduzir desigualdades entre regibes ou criar
polos de desenvolvimento. (TELLES et al., 2011)

O fato das empresas operarem préoximas geograficamente, comercializando
e/ou produzido produtos similares e correlatos, ao invés de ser uma desvantagem
passou a ser considerado como uma vantagem competitiva, Zaccarreli et al. (2008,
p.11) afirmaram que “as empresas componentes de Clusters de Negdécios desfrutam
de vantagens competitivas sobre empresas concorrentes isoladas”. Essas
vantagens ocorrem em funcdo das externalidades, que foi introduzido por Mashall
(1920), o mesmo argumentava que € possivel conseguir economias externas
através da concentracdo de empresas similares em determinadas localidades
(PUGAS e DOS SANTOS FERNANDES, 2014). H4 uma corrente que deriva de
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Marshall (1920) e as pesquisas nessa corrente estudam as relagdes entre empresas
e destas com outras instituicbes presentes nas aglomeracdes (TAVARES et al.,
2010). A conexdo entre recursos estratégicos e localizacdo de empresas pode
explicar os motivos pelos quais as empresas se aglomeram (SALUME, GUIMARAES
e VERSIANI, 2016).

As empresas sempre visam atender e satisfazer as necessidades dos clientes,
com intuito de manter suas operacoes, gerar resultados positivos aos stakeholders e
ampliar seus negocios. Como todas as empresas possuem esses objetivos, elas
precisam disputar em si a preferéncia dos clientes e consumidores. Os
consumidores normalmente analisam diferentes op¢des de produtos buscando a
combinacdo mais atrativa entre custo e beneficio (ZACARRELLI et al. 2008). Assim
0S principais objetivos de uma organizagcdo sdo constantemente buscar, manter e
atrair novos clientes, portanto, as empresas competem entre si pela atencdo e
preferéncias dos consumidores e essa disputa ocorre no mercado (CONTADOR,
2008), nesse ambiente as empresas utilizam de forgcas para se diferenciar e adquirir
vantagens frente aos concorrentes. Essas vantagens competitivas possibilitam as
empresas se destacar das demais concorrentes e assim aumentar ou melhorar seus
resultados operacionais, tornando-se uma organizacdo com elevado grau de
competitividade.

Nesse contexto competitivo as empresas ndo atuam mais de forma isolada,
mas sim inseridas em redes de negdcios (GASPAR et al., 2015). Assim, lojas que
operam em clusters podem auferir ganhos de eficiéncia, aumento de sua
competitividade ao qual as empresas raramente poderiam atingir isoladamente,
ganhos que podem ser compreendidos como a vantagem competitiva obtida pelas
externalidades e agao conjunta (SCHMITZ e NADVI, 1999).

Wennberg e Lindqvist (2010) afirmaram que empresas inseridas em clusters
sdo mais fortes, pois adquirem maior desempenho econdmico impactando
diretamente na economia regional. Essas vantagens sédo geradas em razdo das
interacOes, das empresas geograficamente proximas, que contribuem para fortalecer
as probabilidades de sobrevivéncia e crescimento das empresas (PUGAS e DOS
SANTOS FERNANDES, 2014). Lojas que comercializam produtos semelhantes e
entdo geograficamente proximas tendem a vender mais, comparado as lojas que
estéo dispersas (SIQUEIRA e TELLES, 2006).
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Ha algumas caracteristicas que evidenciam a relevancia na competicdo das
empresas em cluster, alguns autores apontam diferentes caracteristicas. Com base
nos estudos realizados por Azevedo et al. (2015) ao qual buscou publicagbes
cientificas sobre o assunto cluster no periodo de 2000 a 2014 foram localizados 63
artigos, resultando em uma compilacdo de 20 fatores de competitividade, conforme
Quadro 1.

Quadro 1 - Fatores de competitividade cluster

Fatores de Contribuicdo Autores
competividade

1 Abrangéncia de | Capacidade de influencia a | Porter (1990); Almeida (1997);
negécios viaveis e | competitividade através do acesso | Zaccarelli (1995, 2000, 2003);
relevantes facilitado e custos mais acessiveis | Zaccarelli et al. (2008); Thomaz

a fornecedores e insumos. et al. (2011).
2 Cooperacao entre Constitui-se uma espécie de Esser et al. (1994); Zaccarelli
empresas catalisador, muito necessario para | (1995, 2000, 2003); Hoffmann
troca de recursos fisicos e (2002); Carpinetti, Cardoza e
informacionais entre as empresas Gerolamo (2008); Zaccarelli et
do cluster. al. (2008); Toledo e Szafir-
Goldstein (2008); Thomaz et al.
(2011).

3 Inovacao, Capacidade de partilha de | Porter (1986); Esser et al.(1994);
conhecimento, informacdes e  conhecimento | Ferraz, Kupfer e Haguenauer
caréater suporta a difusdo e o0 acesso mais | (1995) e Rangone (1999);
evolucionario  por | rapido a inovagoes. Hoffmann (2002); Zaccarelli et
introducéo de al.(2008); Toledo e Szafir-
(novas) tecnologias Goldstein (2008); Thomaz et

al.(2011).

4 Nivel tecnoldgico Promover uniformidade do nivel | Porter (1986); Esser et al.

tecnoldgico e a aquisicéo e (1994); Zaccarelli (1995, 2000,
desenvolvimento de novas 2003); Zaccarelli et al. (2008);
tecnologias facilitado pelas Thomaz et al. (2011).
externalidades positivas do cluster.

5 Equilibrio de | Equilibrio de relagbes competitivas | Porter (1986); Esser et al.
mercado com | e cooperativas sem privilégios de | (1994); Zaccarelli (1995, 2000,
auséncia de | uns em detrimento de outros. 2003); Zaccarelli et al. (2008);
posicdes Thomaz et al. (2011).
privilegiadas

6 Estratégias Orientacao coletiva, voltada para o | Porter (1990); Zaccarelli et
coletivas orientadas | alcance de vantagens al.(2008); Carpinetti, Cardoza e
para diminuicdo de | competitivas para o cluster Gerolamo (2008); Thomaz et
riscos e criacdo de assegura que todos ali presentes al.(2011).
vantagens se beneficiam de alguma forma,
competitivas para o | facilitando as relacdes dentro do
cluster arranjo.

7 Concentracdo Quanto maior a concentragdo de | Zaccarelli (1995, 2000, 2003);
geografica empresas no cluster maior o seu | Hoffmann (2002); Zaccarelli et

potencial para acessar recursos | al. (2008).
compartilhados pelas organizacfes
componentes.

8 Cultura da | Adaptar as caracteristicas do | Esser et al.(1994); Almeida
comunidade cluster passa a contribuir com o | (1997); Zaccarelli (2000, 2003);
adaptada ao cluster | aumento da competitividade das | Zaccarelli et al. (2008).

empresas do cluster.
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Fatores de
competividade

Contribuicédo

Autores

9 Especializacdo das | Organizacdes, pela Zaccarelli (1995, 2000, 2003);
empresas natureza aplicada de suas | Zaccarelli et al. (2008); Thomaz
atividades, desenvolvem altos | etal. (2011).
niveis de especializacédo que
implicam em menores custos de
desenvolvimento e producdo

10 | Fatores Politicos e | Governos buscam o | Porter (1990); Esser et al

Econdmicos desenvolvimento das acles | (1994); Coutinho e Ferraz
politicas e econdmicas favoravel | (1994); Almeida (1997);
ao cluster. Carpinetti, Cardoza e Gerolamo

(2008); Thomaz et al. (2011).

11 | Intensa disputa: A presenca de concorrentes Coutinho e Ferraz (1994);
substituicdo seletiva | internos, exigem que as empresas | Zaccarelli (1995, 2000, 2003);
permanente; eleves seus padrbes gerencialis, Zaccarelli et al. (2008).
regulacéo da comerciais e operacionais
concorréncia constantemente.

12 | Alta especializacdo | Presenca de mao de obra Ferraz, Kupfer e Haguenauer
das empresas e da | especializada, nas atividades (1995) e Rangone (1999);
mao de obra presentes no cluster. Almeida  (1997);  Zaccarelli

(1995, 2000, 2003); Hoffmann
(2002); Thomaz et al. (2011).

13 | Complementariedad | Disponibilidade de produtos | Zaccarelli (1995, 2000, 2003);
e por utilizagdo de | complementares. Zaccarelli et al. (2008).
subprodutos

14 | Condicéo dos | Compartiihamento das praticas de | Porter (1990); Coutinho e Ferraz
fatores de producéo | producgéo/operacao e seus | (1994); Ferraz, Kupfer e
e desempenho desempenhos. Haguenauer (1995) e Rangone

(1999); Carpinetti, Cardoza e
Gerolamo (2008); Thomaz et al.
(2011).

15 | Acumulacao de | Pela natureza aplicada de suas | Porter (1986); Zaccarelli (1995);
competéncias atividades, desenvolvem altos | Coutinho e Ferraz (1994);
gerenciais niveis de competéncias gerenciais. | Ferraz, Kupfer e Haguenauer

(1995) e Rangone (1999).

16 | Compartilhamento Probabilidade de reduzir as | Porter (1986); Coutinho e Ferraz
de apoio | incertezas e aumentarem a | (1994); Hoffmann (2002);
institucional flexibilidade. Thomaz et al. (2011).

17 | Compartilhamento Compartilhamento da | Esser et al. (1994); Coutinho e
de infraestrutura e | infraestrutura existente na regido e | Ferraz (1994); Thomaz et al.
condicdes sociais as relacfes sociais. (2011).

18 | Internacionalizacdo | Surgem em alguns casos em | Esser et al.(1994); Coutinho e

razdo da cultura e reputacdo do | Ferraz (1994).
cluster.
19 | Reputacédo A reputacao do cluster ao qual a Hoffmann (2002); Thomaz et al.
empresa esta inserida impacta a (2011)..
competitividade das empresas.
20 | Recursos de Surgem em alguns casos em | Porter (1986).

financiamento/
investimento

razdo da cultura e reputacdo do
cluster.

Fonte: Adaptado de Azevedo et al. (2015).

Cada uma das empresas presentes no cluster contribuem de maneira

particular para formar a identidade deste, ao qual € desenvolvido ao longo do tempo,
de maneira Unica e dificilmente seréo replicaveis (PEREIRA & ARMANDO, 2016).
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Ainda segundo os autores, cada empresa que compde o cluster se beneficia como
se detivesse uma maior escala ou se tivesse conexdes aos outros formalmente,
porém sem comprometer a sua flexibilidade. As a¢bes e as decisbes tomadas por
cada ator da rede afetam ndo somente o resultado desse ator, mas de toda a rede
(PEREIRA, 2016).

Conforme observado no Quadro 1, entre os fatores de competividade existem
diferentes vantagens competitivas para as empresas atuarem em conjunto,
decorrentes da proximidade geografica existente em cluster e as empresas precisam
constantemente aprimorar sua competitividade para atuarem nos mercados, pois a
concorréncia ndo é exclusivamente local ou nacional, mas também de mercados
internacionais (GIOVANELLA et al., 2015). Os ganhos gerados em razédo das
vantagens das empresas estarem geograficamente proximas sao conhecidos como
externalidades (PUGAS e DOS SANTOS FERNANDES, 2014).

Para garantir perenidade, o cluster necessita ser competitivo, com bom nivel
de produtividade, obtida através da cooperacdo no desenvolvimento de produtos,
servicos e mercados (GIOVANELLA et al., 2015). Dessa forma, um cluster tem a sua
competitividade influenciada por diversos fatores que explicam o seu crescimento e
dinamismo e sdo importantes para a competitividade (PEREIRA & ARMANDO,
2016). Existem cada vez mais evidéncias de que, juntamente com as ligacbes
internas, as relacdes externas com fornecedores e clientes localizados fora do
cluster também séo importantes (NADVI; HALDER, 2005).

Essas ligacBes externas sdo importantes para a competitividade do cluster e
consideradas essenciais para estimular o seu desenvolvimento interno (PEREIRA &
ARMANDO, 2016). Esse desenvolvimento é favorecido pela existéncia de uma
relagdo positiva na ligagdo externa de cluster com empresas globais, através destes
pode ocorrer e transmissao de competéncias técnicas e organizacionais (SALIOLA;
ZANFEI, 2009). As empresas que criam ou realizam trocas em um mercado global
alimentam seus clusters com novas ideias (PEREIRA & ARMANDO, 2016).

Para Silva Neto (2016) no cluster a internet se constitui uma opgéo capaz de
proporcionar a conveniéncia desejada pelos consumidores, prestar servicos aos
clientes e, ao mesmo tempo, reduzir os custos operacionais dos lojistas, sendo a
internet mais uma ferramenta de comeércio e divulgacdo. Para Fernandes (2015) as

empresas que nao se adaptarem ao contexto dinamico e digital que
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progressivamente sao inseridos, necessariamente ficardo obsoletas, pois a
velocidade deste processo é rapida, um caminho sem volta.

Empresas que operam localizadas em cluster tém melhores desempenhos em
comparagdo as empresas que operam de maneira isolada geograficamente
(PORTER, 1990; ZACARELLI et al., 2008; MARSHAL, 1920). A competitividade
superior dos aglomerados de empresas varejistas, denominados de clusters ocorrem
pela grande quantidade de informagdes, possibilidade de integragdo com os demais
lojistas e maior atratividade (TELLES et al., 2013).

O conceito de competitividade é amplamente discutido e ha varias tentativas
de estabelecer teorias e modelos, indicando caréncia de consenso sobre uma
definicdo, o que ocasiona alguns conflitos tedricos (SGARBO, 2008; FERRAZ,
KUPFER; HAGUENAUER, 1997, p. 6; HAGUENAUER, 2012, p. 150).

Para esse trabalho entende-se como competitividade de clusters a sua
capacidade de atrair consumidores ao aglomerado de empresas da regido. Em
relacdo a essa competitividade, os clusters possuem a capacidade de aumentar a
atratividade, tanto em situacdo de deslocamento dos clientes para compras com
propésitos unicos, como multiplos (ARENTZE; OPPEWAL; TIMMERMANS, 2005). E
com o aumento da atratividade eleva-se o poder de competicdo (TELLES et al.,
2013).

Porter (1998) considera competitividade como a capacidade da empresa
obter melhores resultados frente aos seus concorrentes. Neste trabalho, se uma
empresa ou um cluster tem a capacidade de atrair mais consumidores do que seus
concorrentes ou em momentos diferentes, logo essa empresa ou cluster é mais

competitivo do que seus concorrentes.

2.3 Marketing

Empresas precisam gerar receitas para sobreviver e ampliar suas operacoes,
para isso adotam agfes para estimular vendas e criar faturamentos, um dos papéis
do marketing é suprir essa fungao, Kotler (2000, p.30) descreve marketing como “a
arte de vender produtos ou servigos”, “A tarefa do marketing consiste em mensurar o
tamanho do mercado potencial e desenvolver produtos e servigos que satisfacam a
demanda” (KOTLER, 2000, p.28), ja Ceretta e Froemming (2011) afirmaram que o
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marketing tem exercido papel fundamental, provocando estimulos e influéncias no
processo de decisdo de compra.

Outras fungdes do marketing, que contribuem para esse trabalho de pesquisa,
sdo as estratégias e acdes adotadas pelas empresas para fortalecer suas marcas,
aumentar a preferéncia dos consumidores em suas decisbes pelos produtos
comercializados pela empresa. As empresas fortes e competitivas investem recursos
na construcdo e divulgacdo de suas marcas e/ou produtos. Kotler (2000, p.33)
pontua que “todas as empresas lutam para estabelecer uma marca sélida — ou seja,
uma imagem de marca forte e favoravel”. A importancia do marketing para a
competitividade das empresas é ressaltada por Nunes Viana de Almeida et al.
(2012), em um mundo de constantes transformacdes e com individuos cada vez
mais exigentes, participativos e seletivos quanto as ofertas do mercado, é vital que

toda a empresa esteja envolvida no gerenciamento do marketing.

2.4 Marketing digital

Tanto o marketing digital como o tradicional buscar atingir o mesmo objetivo,
ambos tém como propoésito alcancar determinados publicos-alvo, desenvolver
relacionamentos duradouros e promover a ampliacdo dos negécios (DA ROCHA
JUNIOR et al., 2014). O mundo mudou e estd mudando constantemente, assim as
empresas devem adequar suas agbes para acompanhar os comportamentos e
habitos dos consumidores (VIEIRA e PELISSARI, 2018).

Para Nunes Viana de Almeida et al. (2012) empresas e consumidores estao
envolvidos em uma intensa conversagao capaz de mudar radicalmente as relacdes
comerciais, uma das principais caracteristicas do século XXI, por isso as acfes de
marketing devem acompanhar essa evolucdo, e 0 marketing digital € o
aperfeicoamento dessas atividades. Machado Mortari e Fernandes dos Santos
(2016, p. 93) observam “que a sociedade (...) encontra hum momento no qual a
presenca da comunicacéo realizada de forma estratégica e dirigida se coloca num
espaco de constante valorizacdo junto as organizacdes, sejam essas de pequeno,
médio ou grande porte”.

As estratégias de marketing devem se adaptar a esse novo publico,

globalizado e digital, para Neto (2016) marketing digital € uma forma de praticar
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marketing através dos meios digitais que a tecnologia disponibiliza no mercado.
Conforme citam Da Rocha Junior et al. (2014, p. 16) “Marketing digital compreende
todas as acbes de marketing executada por meio da internet”, ou seja, sao as acgoes
e estratégias de marketing dentro do meio digital, com o objetivo de acompanhar as
mudancas de habitos do consumidor (NUNES VIANA DE ALMEIDA et al. 2012).
Conforme Tabela 2, nos ultimos 17 anos a quantidade de pessoas que
utilizam a internet, no Brasil, aumentou em 145 milhdes de usuérios, representando

71% da populacao total do pais.

Tabela 2 - Usuario da Internet

% Usuario Internet x

Populacéo Usuario da internet Populacédo
2012 2017 2000 2012 2017 2012 2017
193.946.886 210.867.954  5.000.000 88.497.756 149.057.635 46% 71%

Fonte: internetworldstats (2019).

A Tabela 2 reforca afirmacdo de Silva Neto (2016) que a internet se tornou
uma ferramenta fundamental para a area do marketing, compondo novos canais de
vendas, divulgacéo, pesquisa, propaganda e diversas outras.

Acbes como malas-diretas, cartas, cartazes, placas, folhetos entre outros
exemplos eram 0s meios aos quais as empresas detinham para realizar suas
campanhas promocionais e/ou divulgarem suas marcas, porém com o advento da
internet, além dessas acfes, as empresas desenvolveram outras maneiras de
contato com seus consumidores (BORGES et al. 2012).

Um dos héabitos dos consumidores durante o processo de tomada de decisao
de compras é buscar informacdes (MUNDIN & PETROLL, 2018), assim marketing
digital também pode ser compreendido como aquele realizado on-line para divulgar
seu negdcio, atrair parceiros, criar relacionamentos e desenvolver sua marca na
internet, seja pessoa fisica ou juridica (OTTO 2016). Conforme Da Rocha Junior et
al. (2014) O Marketing digital apresenta novas possibilidades de estratégias de
marketing para 0s processos de comunicacgdo, relacionamento e prospeccao de
novos clientes.

Com a evolucéo tecnoldgica, a internet alterou o comportamento e a maneira
gue as pessoas se relacionam entre si, como fazem negdécios e se comunicam. O

consumidor atual tem acesso a um volume enorme de informacdes, formais e
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informais, permitindo diversos caminhos que o levardo até sua tomada de deciséao
(FERNANDES, 2015; OKADA e SOUZA, 2011), pessoas que estdo na terceira idade
e aquelas na fase adulta aprenderam e estdo utilizando as tecnologias nas tarefas
no dia a dia, comprar produtos simples, desde utensilios domeésticos a bens
durdaveis, essas pessoas tinham e ainda possuem receios e/ou preocupacdes a
respeito de utilizar o mundo digital, mas tém diminuido e aumentado a adesédo ao
digital. Ja a geracdo dos mais jovens, os adolescentes da geracdo atual nomeados
de geracdo Z, os individuos nascidos ap6s o ano de 1989, os futuros cidaddos da
terceira idade e os atuais consumidores ja possuem seus padrdes de gastos, ndo
vivenciaram o mundo ndo digital. Esses adolescentes da geracdo Z nunca
conceberam o mundo sem computador, chats e telefone celular (CERETTA e
FROEMMING, 2011).

A internet ndo € utilizada apenas para entretenimento, mas como plataforma
para os consumidores buscar informacdes e trocar experiéncias e preferéncias
(NUNES et al., 2018).

Assim, as empresas buscam atender esse novo perfil de consumidor,
investem no marketing digital, utilizando diferentes maneiras de comunicacéo,
conforme relatado por Nunes Viana de Almeida et al.(2012), as empresas com
objetivo de acompanhar as mudancas de habitos do novo consumidor, mais ativo e
participativo (...) esses individuos tém divulgado pensamentos, ideias, filosofias e
necessidades no ambiente virtual e por isso é fundamental a presenca das
empresas no ambiente virtual. Essas divulgacfes de pensamentos, ideias, geram
comentarios que aumentam o potencial de atrair e manter os visitantes na pagina da
empresa, criando um senso de comunidade entre os compradores, tal situacao
influencia na tomada de decisdo nas compras pelos consumidores (MUNDIN &
PETROLL, 2018).

Ja Fernandes (2015) descreve que a atual era da informacéo esta criando
um novo tipo de consumidor e habilitando novas oportunidades para aqueles que
conseguem se adaptar a este novo cenario. Segundo Lopes (2012), as pessoas
sentem uma grande avidez face ao uso da tecnologia digital, como veiculo de
comunicacao entre si, algo que seria impensavel ha tempos atras.

A comunicacdo das empresas com publico deixa de ser, portanto,
unidirecional e offline para se tornar multidirecional, offline e on-line, desta forma, as
estratégias de marketing devem se adaptar (FERNANDES, 2015).
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Os jovens estimularam as empresas a manter presenca de maneira
sistematica e estratégica no ambiente virtual, conforme relatado por Ceretta e
Froemming (2011, p. 23) “os jovens, mesmo morando em um pequeno municipio [..]
possuem as mesmas preferéncias que os moradores de outros paises [..] a
globalizac&o, permitiu uma comunicagao global”. Essa comunicagao possibilitou que
0s habitos sejam compartilhados entre a populacdo, mesmo estando separados por
grandes distancias geograficas. Ainda segundo Ceretta e Froemming (2011, p. 23)
“todos estdo sujeitos as mesmas publicidades e ofertas de produtos, a tendéncia de
similaridade de habitos entre os jovens é notdria”.

Recuero (2009) relatou quatro valores basicos para qualquer empresa adotar
acdes na internet, como:

* Visibilidade: Permitir a proximidade dos consumidores com as marcas,
proporcionando que 0s nds sejam mais visiveis na rede;

* Reputacdo: Os atores externos divulgam opinides sobre a empresa a outros
atores;

* Popularidade: Conhecimento da empresa pelos seus potenciais
consumidores, facilmente medida pelas ferramentas estatisticas das redes sociais;

 Autoridade: Gerada pela influéncia que a organizacao ter4 sobre os seus
stakeholders, pois a autoridade refere-se ao poder de influéncia de um né na rede
social.

E necessario que os lojistas reconhecam os beneficios de estar na internet,
pois além de ampliar as maneiras de influenciar os consumidores e clientes, as
ferramentas on-line possibilitam eliminar barreiras geograficas e distancias fisicas
(VISENTINI, SCHEID e CHAGAS, 2018).

Entre outros motivos, essas caracteristicas reforcam a relevancia da internet
para as empresas, ressaltando que a utilizacdo da internet ainda esta longe de
atingir a sua saturacéo. Lopes (2012) explana que a divulgacao através da internet €
hoje um meio de comunicacdo quase tao importante como a televisao, ndo havendo
qualquer duvida que, dentro de poucos anos, este sera 0 mais importante meio de
publicidade.

A internet tem sobressaido por ser tratar de um ambiente ativo, veloz,
dindmico e interativo. Para Nunes Viana de Almeida et al. (2012) trata-se de um

processo de comunicacdo mais interativo, agil e colaborativo, no qual os



34

consumidores passam a ser considerados formadores de opinides, influenciando
inUmeros outros individuos.

Essas opinibes constroem as interpretacbes que os consumidores formam
em relagdo ao produto e/ou marca da empresa e, consequentemente, influencia a
maneira de se relacionar com a empresa. Ceretta e Froemming (2011) afirmaram
que, geralmente, quando os consumidores estdo frente a uma decisdo de compra,
costumam ser influenciados pela opinido de outras pessoas, 0 consumidor €
influenciado e influencia nas decisdes de compra. Conforme Conrado (2011), o
conteudo dos sites pode ser gerado e organizado ou enriquecido com comentarios
pelo usuario.

No universo da internet, as estratégias e acbes de marketing digital sédo
essenciais para estreitar o relacionamento entres as organizacdes, seus clientes e
consumidores, como expde Mundin & Petroll (2018, p. 139) “a simples criagdo de um
site jA possibilita a mais consumidores conhecerem sobre a loja, informando sua
localizacdo geografica e aparecendo em pesquisas de lojas préximas em websites
como o Google”.

Assim o marketing digital tem um papel essencial nas relacbes entre
empresas que pretendem divulgar o seu produto ou servico a potenciais clientes,
funcionando como um mediador entre as duas partes (LOPES, 2012). Ja Silva Neto
(2016) reitera que o marketing digital possibilita & empresa expandir seus negécios,
desenvolvendo e divulgando a sua marca, e através dessa comunicacao conquistar
clientes que antes ndo eram atingidos. No que tange ao acesso as informacdes, 0s
lojistas se deparam com duas barreiras impostas aos consumidores para acessar 0S
produtos comercializados, primeiro o desconhecimento do consumidor sobre 0s
produtos e a barreiras geograficas (MUNDIN & PETROLL, 2018). Ainda, segundo 0s
autores, em funcdo do avanco da tecnologia essas barreiras estdo diminuindo e
alterando o comportamento dos consumidores.

Outro grande desafio para as companhias estd relacionado ao
posicionamento da marca no universo on-line, ou seja, como utilizar os recursos hoje
disponiveis para agregar valor a marca e torna-la mais proxima do consumidor
(NUNES VIANA DE ALMEIDA et al., 2012). As empresas sabem que ha vantagens
competitivas em operar de maneira sistémica no ambiente virtual, por exemplo 80%
dos consumidores utilizam ferramentas em ambiente virtual para buscar informacgdes

sobre lojas, horarios de atendimento, meios de comunicacdes, endereco,
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caracteristicas técnicas e precos dos produtos, e metade dos consumidores que
utilizam smartphones para pesquisar locais, comparecem aos mesmos (GOOGLE,
2014).

Mas, escolher assertivamente quais e como serdo praticadas as inuUmeras
ferramentas disponiveis no mercado, afetam o0s resultados obtidos no
relacionamento dos produtos e/ou servicos e na concretizacdo das vendas. H4 uma
multiplicidade de canais na internet para possibilitar o conhecimento de um produto
pelo consumidor, redes sociais, motores de buscas, sites, e-mail e display
(LOPES,2012).

Torres (2009) estabelece diretrizes para que as empresas possam direcionar
seus esforcos em sete estratégias principais, contendo diferentes acfes para
aumentar sua atratividade, conquistado e atraindo novos clientes. As estratégias
propostas pelo autor sdo: (1) Pesquisa; (2) Marketing Conteudo; (3) Marketing em
Midias Sociais; (4) E-mail Marketing; (5) Marketing Viral; (6) Publicidade; (7)
Monitoramento. As estratégias visualizadas na Figura 1 serdo abordadas a seguir.

Figura 1: Visdo ampla do marketing na internet

(1) Pesquisa

()

Monitoramento

(2) Marketing
Conteudo

(3) Marketing em

(6) Publicidade Midias Sociais

(5) Marketin 4) E-mall
Viral Marketing

Fonte: Adaptado de Torres (2009).
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Com base nessa visdo, nota-se que para alcancar resultados significativos
para a competitividade de uma empresa € necessario que as acdes em marketing
digital ndo sejam realizadas isoladamente, mas de maneira estratégica e
sincronizada, como uma teia de aranha. Torres (2009, p.70) afirma: “A teia (...)
ilustra outro conceito fundamental do marketing digital: a necessidade de

coordenacao e interagao entre as agdes estratégicas”.

2.4.1 Pesquisa

Entender os hébitos, caracteristicas, desejos e obter o méaximo de
informacGes das pessoas sdao a base das atividades de marketing, para isso as
empresas investem muitos esforcos e recursos em tal atividade. A internet € um
ambiente repleto de informacdes sobre as preferéncias, desejos, receios e 0
cotidiano das pessoas, tornando-se o maior depdsito de informag¢do do mundo (DA
SILVA TEIXEIRA, 2015).

Viera e Pelissari (2018) e Rocha et al. (2014) reiteram gue a internet possui
informacdes valiosas sobre os consumidores para as empresas, como habitos,
preferéncias, locais frequentados entre outros. Assim permite que empresas
elaborem pesquisas mais elaboradas com menores investimentos (TORRES, 2009).

Viana (2017, p. 28) afirma que “a opiniao espontanea do individuo que foi
lancada no canal on-line pode ser utilizada com frequéncia e simultaneamente”. A
ampla adocdo da internet pelas pessoas e empresas geram um aumento
exponencial de dados, oportunizando ser transformados em informacdes para as
empresas (THOMAZ et al., 2016).

Por exemplo, uma das ferramentas utilizadas pelas organizacfes sao
retargeting e remarketing, estratégias e acdes que visam impactar uma segunda ou
terceira vez os clientes, até efetivar a compra ou fortalecer a marca na visdo de seu
cliente potencial (MUNIZ, 2014). Em resumo trata-se da coleta dos dados
necessarios e, entdo, sao exibidos anuncios inerentes a pesquisa anterior realizada
pelo individuo nas plataformas de navegacéo e/ou redes sociais.

Portanto, as organizacfes precisam dedicar-se aos seus consumidores no
ambiente on-line, desenvolvendo uma analise das informac¢des disponibilizadas
pelos clientes, mercado e concorréncia, sendo um importante recurso de informagéo
para as empresas (VIERA e PELISSARI, 2018).
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2.4.2 Marketing conteudo

De acordo com Torres (2009, p. 83) “quando o consumidor tem uma
necessidade, ele busca em primeiro lugar em uma ferramenta de busca como o
Google. Quase 90% das visitas na Internet se iniciam assim”. O ambiente on-line
intensifica-se cada vez mais, esta onipresente e crescendo continuamente em razao
da introducao de novos e melhores algoritmos nos mecanismos de busca (DA SILVA
TEIXEIRA, 2015).

Essa busca inicia com o intuito de encontrar informagdo sobre algo, seja
produto tangivel ou intangivel, com o crescimento dos acessos e conteudos
disponiveis, os consumidores buscam mais qualidade em contetdo (MEDEIROS et
al. 2016).

A internet é uma das ferramentas que os consumidores mais utilizam para
buscar informacgdes, a tecnolégica e o acesso a internet estdo a disposicdo dos
consumidores e as empresas devem aproveitar esse ensejo e utilizar de maneira
estratégica esses beneficios (VIANA, 2017). Okada e Souza (2011, p. 46) reiteram
que “as facilidades dos mecanismos de buscas por melhores produtos e referéncias
e 0 aumento do consumo em tempo real, tornaram-se tendéncias irreversiveis, que
exigem das organizacoes, estratégias mercadoldgicas especificas”. Entéo, € papel
das empresas encontrar contelddos relevantes com 0s quais 0s consumidores
queiram interagir (RECH e SPULDARO, 2015).

Enquanto no marketing tradicional as agbes das empresas davam sentido
empresa/marca para o consumidor, nas acdes digitais sdo os consumidores que
buscam a empresa e/ou marca (OKADA e SOUZA, 2011). Assim, o uso de
ferramentas como SEO (Search Engine Optimization, em traducéo livre seria a
otimizacdo para mecanismos de busca) passa a ser essencial ha manutencédo da
competitividade das empresas, trata-se de aclOes coordenadas para obter uma
melhor performance nos sites de buscas de maneira natural, sem a necessidade de
pagar (MEDEIROS et al. 2016).

Ainda, segundo esses autores, 0s buscadores dao prioridade ao conteudo
auténtico aos usuarios, por isso empresas investem em contetdos bem elaborados,

gerando milhares de acessos gratuitos.
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Para Okada e Souza (2011) através da utilizacdo do SEO os sites tém um
melhor posicionamento nas buscas, trata-se de técnicas para melhorar a posicdo em
sites de buscadores, como por exemplo o Google.

Os conteldos desenvolvidos pelas empresas no universo on-line devem ser
atribuidos a um blog para acesso publico, pois, os consumidores chegam ao blog
através dos buscadores e depois é direcionado para a venda e/ou conhecimento da
marca (MEDEIROS et al. 2016).

Os contetudos também podem ser criados, disseminados e utilizados por
outros usuarios e consumidos em forma de textos, imagens, videos e audios,
conversas, opinides, experiéncias, entre outros (THOMAZ et al., 2016). Os autores
afirmaram ainda que “os conteudos gerados por usuarios acabam despertando
desejos, expectativas e percepc¢des nos demais, provocando influéncia no processo
de tomada de decisdo de compra de produto [e] servicos” (THOMAZ et al., 2016, p.
5).

Com as estratégias direcionadas para o marketing de conteddo é possivel
alcancar um melhor posicionamento do site, nos portais de buscas, exemplo destas
estratégias sdo os links patrocinados e a otimizacdo do site para os portais de
buscas (OKADA e SOUZA, 2011). Segundo os autores supracitados, mais de 90%
dos cliques séo dos dez primeiros do ranking dos resultados da pagina de busca e,
aproximadamente, 70% abandonam a busca apés a primeira pagina. Torres (2009,
p. 306) reitera que as empresas recorrerem aos links patrocinados para melhor
posicionamento nos resultados de busca, “Os anuncios publicitarios no Google ou
links patrocinados sdo anuncios que estdo relacionados as palavras-chaves
utilizadas na pesquisa, tornando a propaganda muito mais seletiva e efetiva”
(TORRES, 2009, p. 306).

2.4.3 Marketing em Midias Sociais

Certamente as midias sociais surgiram e obtiveram crescimento
impressionante, uma grande oportunidade para que as organiza¢des se aproximem
do seu publico alvo de maneira rapida e direcionada (VIERA e PELISSARI, 2018),
conforme citaram Rech e Spuldaro (2015), os usuéarios querem interacdo das
empresas através das midias sociais. Quando busca a interagdo com o publico alvo,

os clientes e o compartilhamento de informa¢cdes nas midias sociais possuem uma
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enorme capacidade de transmitir dados para milhares, em uma escala global
(VISENTINI, SCHEID e CHAGAS, 2018).

O processo de comunicagcdo evoluiu de uma estrutura que focava a
informag&o oriunda de um para muitos, para uma estrutura de muitos para muitos
(DE ALMEIDA et al., 2018). A partir do entendimento desses conceitos, pode-se
afirmar que atualmente o consumidor € um agente e ndo mais apenas um objetivo a
ser alcancado, ou seja, de passivo torna-se ativo ao tomar iniciativa no
relacionamento com a empresa e ter voz ativa (NUNES VIANA DE ALMEIDA et al.,
2012).

As pessoas, ao se tornar membro ou seguidor de uma marca, acabam
compartilhando suas experiéncias com a empresa, amigos e até mesmo estranhos
(NUNES VIANA DE ALMEIDA et al.,, 2012). A geracao digital ndo tem receio em
expor sua opinido, entdo, se a empresa e/ou marca nao disponibilizar um espaco
para 0s consumidores, esses relataram suas experiéncias em outros canais. Como
assegurado por Machado Mortari e Fernandes dos Santos (2016, p. 97) “a internet
ndo é apenas um canal rapido de informacdo e de comunicac¢ao, ela democratizou a
opinido, dando poder ao sujeito”. Por exemplo, considera-se propaganda boca a
boca virtual as avaliagcbes dos usuarios e compartilhamento dessas informacdes na
internet (NUNES et al., 2018).

Ao atuar nas grandes midias sociais, uma empresa ou lojista que utiliza bem
as estratégias de marketing, desenvolvendo uma relacdo dialégica com seus
consumidores, tem maior capacidade de perceber como o seu consumidor pensa e
se comporta, 0s comentarios pelos usuarios podem ser considerados um importante
feedback sobre o negdcio ou a marca (NUNES VIANA DE ALMEIDA et al.2012;
RECH e SPULDARO, 2015).

A identificacdo de opinides dos usuarios, sejam elas positivas ou negativas,
pode auxiliar as empresas em diretrizes de mudanca de estratégias e ou acbes a
serem adotadas (THOMAZ et al.,, 2016; RECH e SPULDARO, 2015). Assim, o
marketing € realizado através de publicacdes, contendo as experiéncias, relatos dos
consumidores. Esses comentarios, realizados pelos consumidores nos meios
virtuais, podem surgir efeitos negativos ou positivos nas decisdes dos clientes sobre
realizar ou ndo negocios com o varejista (MUNDIN & PETROLL, 2018).

De maneira rapida e barata as pessoas disseminam opinides sobre os

produtos e servigcos que experimentaram ou a experiéncia vivida no relacionamento
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com a empresa (VISENTINI, SCHEID e CHAGAS, 2018). Borge e Joias (2013)
esclarecem que nas midias sociais 0s usuarios geram uma quantidade enorme de
conteldo e essas informacdes podem ser acessadas pelas empresas e usudrios a
qualquer momento. Uma importante fonte de informacéo de grande relevancia para
outras pessoas, governos e, certamente, para as empresas (THOMAZ et al., 2016).
Por exemplo, os blogs podem servir como uma excelente ferramenta para as
empresas melhorarem a comunicagcdo com seus clientes, além de auxiliar a fixagdo
da marca e gerar uma sensacgao de intimidade com a empresa, produto ou marca
(NUNES VIANA DE ALMEIDA et al., 2012). Para tanto, De Almeida et al. (2018)
afirmaram que o blog € uma das ferramentas mais tradicionais para divulgacdo de
conteldo na internet. Mais usuarios e uma quantidade maior de empresas entdo
aderido as midias sociais “Grande parte desse crescimento deve-se ao fato de que
0s smartphones estdo cada vez mais presentes na vida da populacdo” (VIERA,
PELISSARI, 2018, p. 121). Por isso as redes sociais exercem cada vez mais um

papel fundamental na decisdo de compra dos usuéarios (RECH e SPULDARO, 2015).

2.4.4 E-mail marketing

Durante muito tempo as empresas costumavam adotar acdes para divulgar
suas promoc¢des e marca por meio de malas-diretas, cartas, folhetos, entre outros.
Porém, com a popularizacéo da internet houve a evolucéo para outras maneiras de
contato com os consumidores, dentre 0s quais, 0 mais utilizado desde o comeco € o
e-mail (BORGES et al. 2012).

Existe também a newsletter, uma ferramenta que tem como objetivo informar
as principais novidades da empresa como boletim informativo. Os newsletters ou
Boletins Eletrbnicos sao enviados por e-mail e podem ser definidos como a
distribuicdo de informacédo regular aos consumidores que realizaram um cadastro
prévio no site da empresa (DA SILVA TEIXEIRA, 2015).

2.4.5 Marketing viral

O termo marketing viral despertou o interesse dos gestores com o intuito de

disseminar os conteudos mais diversos para os mercados (DE ALMEIDA et al.,
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2018), a maior parte do contato entre as marcas e seus consumidores ocorrem nos
ambientes interativos on-line.

Marketing viral caracteriza-se por ser uma estratégia que visa motivar as
pessoas, em geral, a compartilhar conteiGdos em suas redes, conseguindo um
crescimento exponencial na exposicao e/ou influéncia da mensagem (CAMARERO e
SAN JOSE, 2011; DE SOUZA et al., 2012; BORGES et al. 2012). Essas mensagens
devem estar estruturadas para incentivar os consumidores a passa-las adiante
(JUCA BENTIVEGNA, 2002). Conforme Torres (2009, p.191) “a ideia é criar uma
mensagem que se comporte na internet como se fosse um virus e se espalhe pela
rede espontaneamente, de consumidor em consumidor”.

As mensagens enviadas para as pessoas diretamente das empresas podem
ser ignoradas, enquanto tal situacdo ndo ocorre quando a mensagem é enviada de
fontes proximas confiaveis (DE ALMEIDA et al., 2018). Um dos motivos para tal
situacdo € o fato da fonte ser considerada imparcial e objetiva, pois a pessoa néo
esta ligada comercialmente a empresa que promove a acdo promocional (JUCA
BENTIVEGNA, 2002). “Nesse contexto as empresas estdo buscando aproveitar-se
do relacionamento entre os individuos na internet para aumentarem a influéncia de
suas mensagens, por meio da propagacgao voluntaria destas” (DE SOUZA et al.,
2012, p.12).

2.4.6 Publicidade

Como o advento da internet, empresas buscam entender como alcancar o
novo perfil dos consumidores, utilizando-se da publicidade on-line (RECH e
SPULDARO, 2015). A internet possibilitou que os anuncios publicitarios ndo sejam
focados apenas nos consumidores, mas também em sua personalidade (LIMA,
PORTO e BOTELHO, 2016). E, por sua vez, os consumidores tém o poder de
decidir se querem ou ndo acessar as mensagens publicitarias divulgadas nas novas
midias (DE SOUZA RODRIGUES, CHIMENTI e NOGUEIRA, 2012).

Exemplo de publicidade on-line sdo banners (hotsites) que aparecem em
portais como blogs, Marketplace, sites de noticias, jogos on-line (advergames), links
patrocinados, aplicados a redes sociais, anuncios on-line em tecnologia movel
(LIMA, PORTO e BOTELHO, 2016). Nesse contexto, midias tradicionais e as novas
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competem entre si pela preferéncia dos consumidores e verbas dos anunciantes (DE
SOUZA RODRIGUES, CHIMENTI e NOGUEIRA, 2012).

As alternativas para a publicidade on-line sdo inumeras, é importante
entender que trata-se de modelos diferentes daqueles aplicados em televiséo, radio
ou midia impressa, como exemplo, a publicidade on-line pode ser aplicada em
portais, sites especializados, blogs profissionais, redes sociais, aplicacbes de
comunicacdo, portais de jogos (TORRES, 2009). Essas novas midias tém
ocasionado impactos relevantes na area publicitaria (DE SOUZA RODRIGUES,
CHIMENTI e NOGUEIRA, 2012).

2.4.7 Monitoramento

O monitoramento é o acompanhamento dos resultados das acbes de
marketing digital, permitindo obter diversas informagdes Uteis, como entender 0s
perfis dos visitantes, quais 0s comportamentos durante o acesso e as formas que
utilizaram as paginas do site (TORRES, 2009).

As organizagbes que estabelecem presenca na internet ndo somente
monitoram sua prépria presenga on-line, como também precisam fazé-lo em relacéo
aos seus concorrentes (THOMAZ et al., 2016). “O monitoramento continuo de agbes
mercadolégicas contribui no mapeamento do perfl e das mudancas no
comportamento do consumidor, possibilitando o estabelecimento de estratégias
digitais” (VISENTINI, SCHEID e CHAGAS, 2018, p. 69).

O monitoramento nesses espacgos virtuais também ¢é util para controlar a
imagem da marca, intervindo quando houver reacdes negativas por parte dos
consumidores (atuais e potenciais), 0 que pode ser um desastre para a organizacao,
se nao dispor de mecanismos de controle (MACHADO MORTARI e FERNANDES
DOS SANTOS, 2016).

2.5 Atratividade de consumidores

Atratividade dos consumidores finais esta na convergéncia das perspectivas
do consumidor final e varejista (TELLES et al., 2013).
Conforme observa-se na Figura 2, a atratividade como ligagao da intencao de

compra dos consumidores somado a intencdo de venda dos lojistas. As etapas
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percorridas pelos consumidores, antes de chegar a intencdo de compras, inicia no

reconhecimento da sua necessidade, seguido pela busca das informacdes e,

posteriormente, pela avaliacdo das alternativas.

As lojas inseridas em clusters apresentam duas caracteristicas que as

beneficiam, em comparacdo as lojas que operam de maneiras isoladas, uma

variedade de produtos e pre¢cos mais atrativos para os consumidores (ZACCARELLLI,

2004).

Figura 2: Atratividade de compra e vendas
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Fonte: Adaptado de Telles et al., 2013.

No estudo conduzido por Siqueira et al. (2010) afirmam que um dos principios

para a competitividade dos lojistas inseridos em clusters estaria na sua capacidade

de fornecer maior quantidade de

informacoes,

possibilidade de integracao entre os lojistas.

atratividade de clientes e
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Tais situacdes séo oriundas dos fatores de competitividade, demostrados no
Quadro 1.

A cooperacdo entre as empresas contribui para tornar o ambiente mais
previsivel, situacdo oriunda do intercambio das informacfes entre os lojistas que
podem reduzir as incertezas e gerar novas tecnolégicas (THOMAZ et al. 2011). Além
desta cooperacdo possibilitar a combinacdo de competéncias, utilizacdo de know-
how das outras empresas, compartiihamento dos custos, riscos de pesquisas e
inovacdo com intuito de melhores resultados ao explorar novas possibilidades de
negécios (AMATO NETO, 2000). Tal situacdo, ainda segundo o0s autores,
influenciam o comportamento estratégico dos lojistas e, consequentemente, os bons

resultados obtidos, como por exemplo, a reputacao.

Para Zabala (2005) reputacdo € o prestigio ou reconhecimento do mercado
gue determinada pessoa fisica ou juridica realiza boas préaticas. Portanto, é
considerado um recurso estratégico das empresas, capaz de gerar vantagens
competitivas (GOIS et al., 2017). Através dos sinais, emitidos pelas empresas, para
0 mercado séo construidas a reputacdo positiva ou negativa. Para Juca Bentivegna
(2002) a internet possibilitou aumento na velocidade dos canais de midia de massa

e a interacao de milhdes de consumidores.

Visentini, Scheid e Chagas, (2018) afirmam que a interacdo com o0s
consumidores, na rede virtual, possibilita as empresas fortalecer sua marca e/ou
produto através a disseminacédo das opinidées de quem ja experimentou o produto ou
servico desta empresa, os autores reforcam que “as redes sociais facilitam e
auxiliam na disseminac¢do da informacdo, levando os usuarios a participar do
processo de divulgacao” (VISENTINI, SCHEID e CHAGAS, 2018, p. 69). A imagem
positiva da empresa aumenta a possibilidade de atrair novos clientes e a

continuacédo do consumo de maneira recorrente (VIANA, 2016).

2.6 Marketing Digital Aplicado em Cluster

Os lojistas que operam em clusters possuem vantagens competitivas quando
comparadas as lojas que operam isoladas (ZACARRELI et al., 2008). Além disso,

existem efeitos positivos aos varejistas que utilizam a combinagcdo entre canais
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virtuais e fisicos, pois a combinacdo desses dois canais geram resultados positivos
no processo de decisdo de compra pelos consumidores (MUNDIN & PETROLLI,
2018).

Nesse trabalho, tem-se como premissa que o marketing digital influencia
positivamente a competitividade e a atratividade de consumidores para as empresas

gue o utilizam. Com base no exposto, formula-se as seguintes proposicoes:

P1: Empresas atuantes em canais on-line impactam na competitividade de
empresas que nao fazem uso desses canais, mas, fazem parte do cluster,
beneficiando-se pela proximidade geografica.

P2: Quando ha empresa no cluster que fazem uso de ferramentas on-line, o

cluster tem sua competividade impactada positivamente.

Se as estratégias desenvolvidas por empresas atuantes em canais on-line
impactarem a competitividade de empresas que ndo fazem uso desses canais, 0

cluster teria sua competitividade influenciada positivamente.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Nas diversas pesquisas cientificas publicadas em diferentes canais, varios
métodos sdo utilizados. Entende-se metodologia como um percurso para buscar a
solucdo de uma pesquisa, pergunta de pesquisa ou de escolhas logicas para
fundamentar o trabalho (DEMO, 2000). E recomendada uma analise estruturada do
pesquisador, com o propoésito de optar entre os diversos tipos de metodologia aquela
mais apropriada para a investigacao e resposta da pergunta de pesquisa. Seguindo
Halinen e Tornroos (2005), encontrar metodologias para investigar o tema de redes
€ um desafio para o pesquisador, devido a falta de literatura especifica para utiliza-
la.

Este trabalho abarca uma andlise qualitativa e quantitativa, pois o modelo
quali-quantitativo ou vice-versa visa atender as necessidades do pesquisador
(GOMES e ARAUJO, 2005). Ainda segundo os autores, as pesquisas em
administracdo possuem um contexto favoravel para utilizar metodologias que
adotam enfoques multiplos. A escolha por essa metodologia busca entender se as
estratégias no ambiente virtual, adotadas pelos lojistas que comp&em um cluster
comercial, sdo capazes de influenciar positivamente a competitividade do cluster
como um todo, pela atracao de consumidores ao local.

Godoy (1995, p.21) afirma que “um fenbmeno pode ser melhor compreendido
no contexto em que ocorre e do qual é parte, devendo ser analisado numa
perspectiva integrada”. Muitos fenbmenos ndo podem ser compreendidos quando
sao retirados do seu contexto original (BONOMA, 1985).

A utilizacdo da metodologia qualitativa se justifica, devido a utilizacdo de
categorias que nao se expressam de forma quantitativa, mas por indicadores de
presenca. De acordo com Flick (2004), a pesquisa qualitativa € apontada para
apreciacdo de eventos reais em sua caracteristica temporal e causal. Considera-se
que a pesquisa qualitativa é uns dos métodos indicados para pesquisar redes de
empresas (EASTON, 1992).

O método quantitativo traduz em dados, numeros, as opinides e informacgdes
coletadas, para serem analisadas. Segundo Diehl (2004) a pesquisa quantitativa se
caracteriza pelo uso da quantificacdo, desde da etapa de coleta, na consolidacao
dessas informacdes, analise, utilizando-se de técnicas matematicas/estatisticas com

0 intuito de obter resultados que evitem possiveis distor¢des de interpretacao,
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aumentando a margem de seguranca dos resultados. Esse método possui como
diferencial a ideia de garantir a precisdo dos dados analisados, resultados com baixa
possibilidade de distorcdo (DALFOVO, LANA e SILVEIRA, 2008). Ainda segundo os
autores, a coleta de dados focaliza nas informagBes conversiveis em numeros,
permitindo verificar a ocorréncia ou ndo das consequéncias e, entdo, originara a
aceitacdo ou nao das proposicoes.

Gerhardt e Silveira (2009) afirmaram que a pesquisa quantitativa possui em
sua estrutura base o pensamento positivista l6gico, tendenciado ao raciocinio
dedutivo, as regras légicas e aos demais atributos mensuraveis da experiéncia
humana.

Esse trabalho serd descritivo, serdo investigadas as ferramentas e conceitos
do marketing digital disponiveis na literatura que estdo presentes no cluster. O
método descritivo € 0 que observa, registra, analisa e correlaciona fatos ou
fenbmenos sem manipula-los (MARCONI, 2002). Procura descobrir com a maior
precisdo possivel a relagdo do fenbmeno e conexdo com outros, sua natureza e
caracteristicas ( BERVIAN, CERVO e SILVA, 2007). Em pesquisas descritivas o
objetivo é descrever as caracteristicas do fendbmeno e relacionar as teorias
estudadas, que podem servir de estimulo para futuras pesquisas (VERGANA, 2013).

O foco da pesquisa descritiva deve ser pautado em compreender como
determinado fendmeno ocorre nas atividades cotidianas (GODOY, 1995), o que
justifica a aplicacdo do método nesse trabalho. Quando o estudo é de carater
descritivo e busca-se entender o fenbmeno como um todo, na sua complexidade, é
possivel que uma analise qualitativa seja a mais indicada (GODOY, 1995). Sera
adotado um caso integrado, pois ao estudar os consumidores e/ou potenciais
consumidores que frequentam o cluster, busca-se entender os impactos que o

marketing digital ocasionam no cluster e em sua competitividade.

3.1 Método Estudo de Caso

O estudo de caso é adequado quando “o pesquisador tem pouco controle
sobre o0s acontecimentos e quando o foco se encontra em fendmenos
contemporaneos inseridos em algum contexto da vida real” (YIN, 2015 p.19). A
utilizacdo do meéetodo de estudo de caso € considerado relevante para pesquisar
estudos contemporaneos em redes de negocios (ELO, 2005).
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‘Fenbmenos atuais, (...) poderao ser analisados dentro de algum contexto de
vida real” (GODOQY, 1995, p. 26). A internet e as estratégias para manter e ampliar
as vantagens competitivas das empresas em ambiente virtual sdo fendmenos atuais
gue merecem atencdo, neste sentido, um estudo de caso pode aprofundar a
discusséo sobre o tema.

Segundo Yin (2010, p. 39), “O estudo de caso é uma investigacdo empirica
gue investiga um fendmeno contemporaneo em profundidade e em seu contexto de
vida real, especialmente quando os limites entre o fendmeno e o contexto ndo séo
claramente evidentes”. Além disso, as informacfes obtidas através de estudo de
caso sao consideradas relevantes para comerciantes (BONOMA, 1985).

Especificamente para esta pesquisa, 0 estudo de caso foi realizado por meio

de uma survey.

3.2 Caso Selecionado e unidade de analise

O caso selecionado para esse estudo serd o consumidor ou 0s potenciais
consumidores que visitam o cluster comercial na rua Santa Ifigénia, localizada na
cidade de Sdo Paulo. Esse € um local importante para a cidade de Sao Paulo,
considerada a maior cidade brasileira e umas das maiores do mundo (ALLIS e
VARGAS, 2015).

O cluster Santa Ifigénia € considerado uma referéncia no comércio de
eletronicos, desde pecas para reposicdes a produtos destinados aos consumidores
finais (SILVA NETO, 2016).

Nesse aglomerado também €& possivel encontrar outros produtos
relacionados, como artefatos de iluminacdo, cameras de seguranca, instrumentos
musicais entre outros, como também o0s servicos de manutencdo e assessoria na
utilizacao dos produtos (SILVA NETO, 2016).

Entender se as estratégias e acdes realizadas pelos lojistas inseridos em
cluster no marketing digital ampliam a competitividade como um todo, requer a
construcdo de amplo conhecimento do fenébmeno estudado, enfatizando quais dados
obtidos na realidade séo relevantes e requer atencéo do pesquisador.

O ambiente, os recursos e as pessoas devem ser analisadas de maneira
sistémica, ndo sendo reduzido a unidade, mas compreendido como um todo

(GODOY, 1995). O meétodo descritivo, o qual observa, registra, analisa e
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correlaciona fatos ou fendmenos sem manipula-los, procura descobrir com a maior
precisdo possivel a frequéncia com que o fendmeno ocorre, sua relacdo e conexao
com outros, natureza e caracteristicas (BERVIAN, CERVO e SILVA, 2007)

Nessa pesquisa, 0 objeto de estudo é a influéncia exercida pelas estratégias
no ambiente virtual, adotada pelos lojistas que compdem um cluster comercial,
capazes de influenciar positivamente a competitividade do cluster como um todo. O

contexto é o cluster da Santa Ifigénia e a unidade de analise € o cluster.

3.3 Fonte de dados e instrumentos de coleta

Serao utilizados dados primarios provenientes de dois tipos de instrumentos
de coleta, elaborados com base na literatura. Sera aplicado um protocolo de
entrevistas (Apéndice 2), a ser aplicado com os consumidores de lojas do cluster e
um questionario (survey) aos potenciais consumidores do cluster comercial da Santa
Ifigénia. O questionario sera elaborado com base nas entrevistas.

A utilizacdo de varias maneiras de coletas de dados, tais como entrevistas,
questionarios, autobibliograficas, documentos diversos, entre outros, possibilita ao
pesquisador uma visao holistica sobre o problema de pesquisa (GOODE e HATT,
1973). A utilizacdo desses dois instrumentos produz resultados que possibilitarao
realizar uma triangulacao.

A entrevista € um instrumento utilizado na coleta de dados priméarios que
consiste no ato de pesquisar, questionar diretamente uma determinada pessoa
sobre esse objeto de estudo (BONI e QUARESMA, 2005). Uma de suas vantagens €
a possibilidade de obter informacdes que ndo seriam encontradas em fontes
documentais.

Para esse trabalho serdo utilizadas entrevistas para coletar informagdes em
relacdo a quais ferramentas no ambiente virtual os consumidores utilizaram antes de
ir ao cluster na regido da Santa Ifigénia. Ressalta-se que entrevistas sado
recomendadas nos estudos em redes de negécios (MELO BRITO, 1999).

As entrevistas serdo realizadas através de questionarios, conforme Amaro,
Povoa e Macedo (2005), esta ferramenta € um instrumento de investigacdo que tem
como intuito recolher informagdes de um grupo representativo da populagao, ao qual

realiza-se o estudo. Os autores ainda explicam que as questbes devem ser bem
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organizadas e conter uma forma logica para o entrevistado, evitando questdes
confusas, complexas e demasiadamente longas.

Ha dois tipos de questdes, com respostas abertas e fechadas (AMARO,
POVOA e MACEDO, 2005), sendo a primeira onde os entrevistados formularam as
respostas com suas proprias palavras. As respostas fechadas permitem que o
entrevistados selecionem, dentre as opc¢bes disponiveis, aquela que mais se
aproxima da sua opinido (AMARO, POVOA e MACEDO, 2005).

“O método quantitativo de pesquisa tem no questionario uma de suas grandes
ferramentas” (GOMES e ARAUJO, 2005, p. 4). Essa pesquisa coletara dados
primarios por meio de questionarios aplicados a clientes e potenciais clientes do
cluster de eletrbnicos da rua Santa Ifigénia. Os questionarios envolvem questdes
sobre as estratégias utilizadas no cluster, seu efeito na competitividade, potencial de
compras em outras lojas e se essas estratégias contribuiram na decisdo de visitar o

local.

3.4 Métodos utilizados

Como sugerido por Creswell (2010), as etapas de todos os processos dessa
pesquisa serdo documentadas com o intuito de registar a evolucdo e o0s
procedimentos adotados. A validade da construcdo serd refor¢cada pelo uso de
multiplas fontes de evidéncias (Meyer, 2001), uma qualitativa e outra quantitativa.
Assim “serao utilizadas diferentes fontes de informagdo para examinando as
evidéncias das fontes e utilizando-as para criar uma justificativa coerente para o0s
temas” (CRESWELL, 2010, p.226).

A andlise de conglomerados é muito utilizada nas pesquisas de marketing,
tendo em vista que possibilita a atividade de segmentacdo de mercado, uma das
importantes maneiras de compreender o comportamento dos consumidores
(GOUVEA, PREARO e DO CARMO ROMEIRO, 2013). Esses autores esclarecem
ainda que a analise de conglomerados trata de como organizar dados observados
em estruturas de maneira que facam sentido, enquadrando-se na categoria de
técnicas de agrupamento de objetos ou variaveis. Para classificar as ferramentas,
gue possivelmente os consumidores utilizaram para decidir ir ao cluster comercial da
rua Santa Ifigénia, optou-se pela analise de conglomerados, esse método possibilita

agrupar casos ou variaveis em grupos homogéneos (RIBEIRO e LOPES, 2015).
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A utilizacdo de duas técnicas é importante para reduzir o viés que podem
interferir na analise dos resultados obtidos na pesquisa. Para evitar esse problema
serdo utilizadas estratégias para validagdo da presente pesquisa.

A utilizacdo de triangulacdo de diferentes fontes de informagfes € util para
encontrar coeréncia nos resultados. Se os temas forem estabelecidos baseados na
convergéncia de varias fontes de dados ou perspectivas dos participantes, entao
pode-se dizer que esse processo auxilia a validacado do estudo (CRESWELL, 2010,
p. 226).

Utilizando as estratégias de triangulacdo das informacdes, validade do
constructo, os resultados obtidos podem ser reproduzidos por outros pesquisadores,
por meio dos mesmos procedimentos, conduzidos de maneira semelhante (YIN,
2015, p.51).

Os métodos utilizados nessa pesquisa foram resumidos no Quadro 2.

Quadro 2 — Método

Objetivo de Ca'teg,o'r '35 1 Unidade de Técnica de TOp'CCi gwg\ Analise dos
pesquisa dprlmaf 1as Observacdo | coleta de dados para coleta de dados
e analise dados
Acbes de Cluster Consumidores Entrevista Estrat?gias Categorizacio
marketing digital no local semiestruturada Analitica
adotadas por
empresa inserida
em cluster
comercial séo
capazes de atrair
consumidores ao
local e,
consequentemente, Marketing Coleta de Organizac_;éNO )
influenciar a digital dado,s_ das preposicoes Tabulacgao
competitividade do secundarios tedricas
cluster como um Preposicoes.
todo. Questionario Marketin :
Consumidores | estruturados Keling
Digital
o Preposicdes: Triangulagéo
Atratividade Competitividade de dados
Observacéo em Cluster
Preposicdes:
Atratividade

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2019).
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4 RESULTADOS

Nesse capitulo é apresentada a discussdo dos resultados encontrados,
através da pesquisa descritiva, qualitativa realizada por meio de entrevistas com 0s
consumidores no cluster comercial Santa Ifigénia e da pesquisa quantitativa
realizada com consumidores em geral, com objetivo de verificar a confirmacéo ou

nao das proposicoes.

4.1 Pesquisa Quantitativa

Durante os dias 01/03/19 a 24/03/19 foram coletadas informacgdes sobre a
utilizacdo da internet pelas pessoas, quais as ferramentas e se as informacdes
obtidas contribuem para atrair esses consumidores ao local fisico para aquisicdo do
produto. Foi utilizado o Google forms, um servi¢co gratuito para criagdo de formulario,
que pode ser utilizado entre outros propositos para pesquisas de multiplas escolhas
e avaliacdo em escala numérica. Apés a criacdo do formulario foi disponibilizado o
link para a rede de contato, através de e-mail e WhatsApp, um aplicativo de
mensagens instantaneas utilizado por usuarios de smartphones.

Durante a coleta das informacdes, 255 pessoas de diferentes idades, sexo e
regido da cidade de Sdo Paulo responderam o questionario. Sendo 49% pessoas do
sexo feminino e 51% masculino, quase 61% do total possuem idade entre 16 a 25

anos, conforme Gréfico 1.

Gréfico 1 - Faixa Etaria

® 16325
® 26335
® 36345
® Acima 45

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2019).
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Ao questionar se as pessoas utilizavam algum canal na internet para buscar

informacé&o sobre loja ou produto durante o processo de compras em geral, no dia a

dia, na maioria apontaram as redes sociais e sites de busca como a principal fonte

de informacéao (Gréfico 2).

Grafico 2 - Canais Internet

Outros

Site de busca, Ex. Google
Website lojistas

Postcast (dudio)
Conteudo em aplicativos

Blogs ou artigos em websites

Videos (Youtube, Vimeo ou outras
plataformas de videos)

Rede Socias (Facebook, Instagram,
reclameaqui, etc)

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2019).
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Ao questionar com qual frequéncia a internet é utilizada para captar

informacdes sobre loja e/ou produto, Grafico 3, aproximadamente 67% responderam

que frequentemente utilizam a internet durante o processo de compras.



Gréafico 3 — Frequéncia uso

@ Em todas as compras de produtos &f
ou Sernvico;

@ Nas maiorias das compras de
produtos elou semvico,

@ Em algumas compras de produtos e/
ou servigo especificos;

@ Raramente

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2019).

Grafico 4 — Tipo produtos

6,7%
Outros - 17
Ferramentas e Industria 7,5% 19

Brinquedos e Bebés ( Roupas / Jogos = 11,4%
Educativos / Tematico) 29
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Joias e Reldgios — 33

Esporte e Lazer (Ciclismo / Futebol / Pesca/ = 20,0%
Fitness / Patins / Skates/ Suplementos) NN 51

Acessorio Veiculo (Som Automotivo / Pegas e = 14,1%
acessorios para carro ou moto) B 3

Beleza e Cuidado Pessoal (Maquiagem / 345%

Perfume / Cuidados com a pele, méo e _ 38

cabelo, aplique).
Casa e Eletrodoméstico (Eletrodoméstico / 30.6%

Decoragdes / Cozinha / Quarto / Jardins / _ 78

lluminagdes).
Tecnoldgica . 30 89
(CeluIares/teIefones/informéticalgames/TV/Au _ 206
dio e Video);
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Fonte: Desenvolvido pelo autor (2019).
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Ao questionar os tipos de produtos que sdo pesquisados ou possuem dados
na internet, no topo da lista estdo os produtos de tecnologias, como celulares,
telefones, informética, games, TV, audio e video, que convergem com o estudo de
caso desta pesquisa, 0 comércio varejista da rua Santa Ifigénia e adjacéncia.

Cerca de 90% dos respondentes consideram que as informacdes
disponibilizadas na internet sédo relevantes para os consumidores, conforme Grafico
5.

Grafico 5 — Relevancia das informacdes disponibilizadas na internet

® Sim
@ Nao

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2019).

Segundo o0s respondentes essas informagfes estdo disponiveis
principalmente nas redes sociais, como por exemplo: Facebook, Instagram, Reclame
Aqui, Twitter e no site da propria empresa, como pode ser visualizado no Grafico 6.
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Gréafico 6 — Disponibilizagcéo das informac8es por produto
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Fonte: Desenvolvido pelo autor (2019).

Apés acessar as informacdes na internet, as pessoas dirigem-se a loja fisica
para concluir suas compras, apenas 5,5% responderam que iSSO nao ocorre, 0S
demais responderam que ocorre as vezes, frequentemente e sempre, conforme

observado no Grafico 7.
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Grafico 7 — Ap6s o acesso virtual vao ao local fisico

@® Sempre

@ Frequentemente
® As vezes

@ Raramente

@ Nunca

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2019).

Ao questionar, quando comparecem ao local fisico para adquirir o produto
pesquisado, se ocorre a compra de outro produto na mesma loja, apenas 7,8%
disseram que nunca compram outros produtos, os demais relataram que em alguns
momentos acabam adquirindo, além do produto pesquisado, outros produtos e /ou
servicos na mesma loja. O Grafico 8 consolida essas respostas.

Gréfico 8 - Compras de Produtos ndo pesquisados ha mesma loja

@® Sempre

@ Freguentemente
® Asvezes

@ Raramente

@ Nunca

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2019).
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Ja quando questionados sobre a compra em outra loja diferente, mas
localizada préxima geograficamente da loja que foi adquirido o produto principal, as
respostas foram 6,7% responderam nunca, 27,1% raramente, 37,3% as vezes,

25,9% frequentemente e 3,1% responderam sempre (Grafico 9).

Grafico 9 - Compras de outros produtos em loja diferente

® Sempre

@ Frequentemente
) As vezes

@® Raramente

@ Nunca

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2019).

Quando o questionamento ocorre focando no comércio varejista da rua Santa
Ifigénia, dos 255 respondentes, 55,7% afirmaram que conhecem e j& foram ao local
realizar compras, destes, 89,4% afirmaram que foram ao local apdés acessar
informacBes sobre determinado produto e foi adquirir no local, 81% responderam
gue além de adquirir o produto pesquisado, também compraram outros produtos em
lojas diferentes, porém localizadas proximas geograficamente. Essas informacfes

foram consolidadas no Quadro 3.



Quadro 3 - Atratividade de consumidores

Jé& foi a Rua
As Santa Ifigénia |  Alem do produto/servico principal, adquiriu
g Jaforam | informagdes F;Z‘Li E)C/igelzjrl\r/l: outros produtos/servigos?
2 ao obtidas na | P ! &
- P . 0 apos ter
& | comeércio | internet foram d
é da rua relevantes _acessado
3 informacdes
2 Santa para seu
@ e sobre o
Q Ifigénia processo de i
* compra? produto ou da Sim. na Sim, em outra
' loja na mesmé loia loja, localizada N&o
internet? 13- 1 ha proximidade.
25
5 142 138 127 20 103 4
55,7% 97,2% 89,4% 15,7% 81,1% 3,1%
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Fonte: Desenvolvido pelo autor (2019).

4.2 Pesquisa Qualitativa

Durante os dias 11/03/19 a 09/04/19 foram entrevistados 56 clientes que
adquiriram produtos em lojas varejistas do cluster comercial da rua Santa Ifigénia.
Durantes os dias mencionados acima, no horéario das 13h as 17h, nos dias segunda,
guarta e sexta-feira, no cruzamento entre as ruas Aurora e Santa Ifigénia foram
abordados clientes que carregavam sacolas evidenciando aquisicdo de produtos no
local ou aqueles que sairam das lojas apds aquisicdo de produtos.

O local foi escolhido em razdo da existéncia do semaforo para pedestre e a
presenca de comerciante ambulante de produtos alimenticios, os clientes que
paravam nesses pontos ficavam mais receptivos em participar da entrevista. Desse
ponto foram observadas as pessoas que circulavam, adentravam e saiam das lojas,
eram identificadas as pessoas que portavam sacolas ou evidencias de aquisi¢éo de
algum produto na regido. Quando pessoas nesse perfil aguardavam no seméaforo ou
consumiam alguns produtos alimenticios, vendido por ambulantes desse local, as

pessoas eram convidadas a participar da entrevista.



Figura 3 - Local onde foram realizadas as entrevistas
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Fonte: Google Maps (2019).
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O objetivo das entrevistas foi identificar se os clientes que adquiriram

produtos nas lojas do cluster comercial da rua Santa Ifigénia realizaram alguma

pesquisa ou se tiveram algum acesso a informacao do produto e/ou loja ao efetivar a

compra e, se além desse produto ou loja, adquiriram outro produto.

Todos (56 entrevistados) responderam que ndo era a primeira visita ao

comércio varejista da rua Santa Ifigénia. A maioria, ou seja, aproximadamente 52%

tém idade entre 26 a 35 anos, conforme Grafico 10.
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Grafico 10 - Idades dos entrevistados
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Fonte: Desenvolvido pelo autor (2019).

Dos entrevistados 73,2% sdo do sexo masculino e 89,3% realizaram compras
para consumo proprio, ou seja, ndo se trata de revendedores. Conforme ilustrado

nos Graficos 11 e 12.

Grafico 11 - Sexo dos entrevistados

Sexo

BF

M

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2019).
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Grafico 12 - Objetivo da compra

Objetivo da compra

10,7%

B Consumidor

M Profissional

89,3%
Fonte: Desenvolvido pelo autor (2019).

Ao questionar quanto tempo conhece o comércio da rua Santa Ifigénia e
adjacente, a média simples obtida foi de 13 anos, sendo que o menor tempo de
conhecimento foi de 1 ano e o maior de 40 anos.

Todos os entrevistados afirmaram que adquiriram produtos no local, conforme
Quadro 4. Nesse quadro sao apresentados os tipos de produtos, quantos
entrevistados responderam que adquiriram o0s produtos, se o0 cliente obteve
informacdes na internet sobre o produto que adquiriu. Também sdo apresentados
dados sobre quais outros produtos foram adquiridos, para os respondentes que

afirmaram que compraram outro produto na regiao.

Quadro 4 - Aquisi¢cado de produtos

Obteve
informacdes sobre Qual outro produto
Produto Quantidades o produto que adquiriu além do
de respostas comprou na produto pesquisado na
internet, antes de ir internet
alocal.
Acessério para computador 1 NAO
Assisténcia para Notebook 1 NAO
Baba eletronica 1 SIM LED
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Bateria Camera 1 SIM Filtro de lente
Cabos UTP 1 SIM Outros itens segurancas
Caixa de Som 1 SIM Outros Itens de sons
Calculadora HP 2 11NS,|A'\(/|)
HD Externo
Celular 1 SIM Led Veicular
Central alarme 1 SIM Cameras
Cinebox 1 SIM Switch e carregador
pilhas
Componente eletrdnico 1 SIM Placas Fontes
Controle Xbox 1 SIM Jogos Xbox
Conversor Digital 1 SIM Adaptador USB
Drones 1 SIM Conectores PC
Som Automotivo 2 2 SINS Corneta automotivo;
Rastreador veicular.
Estabilizador 1 SIM Teclados
Fechadura eletrdnica 1 SIM Antena
Flauta 1 SIM
Fone 1 SIM Consertar celular
Fonte Notebook 2 1 NAG
1SIM . L.
Itens informatica
Fonte PC 1 SIM Cabo Rede
HD Externo 1 SIM Pen drive
lluminag&o para evento 1 SIM GPS
Impressora 1 NAO
Itens de informatica e seguranca 1 SIM ltens de informatica e
seguranca
Lampada LED 6 4 NAOS Tela Celular;
2 SINS ) . ~
Itens de iluminacgéo
A Suporte de mao
Lente Camera 1 SIM Estabilizador Camera
Memorias para PC 1 SIM Placa de som
Monitor 1 SIM Estabilizador
Multimetro digital 1 SIM Su;&g;g:t?\lllélar
Notebook SIM Cartuchos
Pandeiro 1 SIM Acessorio Musical
Projetor 1 SIM Tela Projecédo
Receptor de tv 2 2 SINS Extenséo Elétrica;
Software
Roteador 2 2 SINS Repetidor;

Controle portéo.
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Seda fumo 1 NAO
Substituicao tela do celular 1 SIM Capa para celular
Tablet 2 11'\5"\/'0
Jogos PlayStation
Teclados/Mouses/etc 1 NAO
Telefone sem fio 1 NAO
Televiséo 1 SIM Pilhas
Tintas para impressora 1 SIM Carregador Iphone
XBOX 1 SIM Fone de Ouvido

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2019).

Em complemento ao Quadro 4, o Grafico 13 aponta que aproximadamente %
dos entrevistados obtiveram informacdes sobre o produto antes de ir ao local, para
efetivar a compra.

O Grafico 14 demostra os resultados da pergunta sobre os canais que
utilizaram para buscar informacdes, dentre as opcdes disponiveis no roteiro de
entrevista, 39 responderam que utilizaram outras ferramentas, ao questionar qual foi
a ferramenta, as respostas foram unanimes, a ferramenta de busca Google.

Dentre os que afirmaram positivamente, que obtiveram informagbes na
internet sobre o produto que adquiriram antes de ir ao local, 97,7% disseram que

além desse produto, também adquiram outros produtos, conforme Grafico 15 e

mencionado no Quadro 3.

Grafico 13 - Obteve informacdes

Obteve informacdes sobre o produto que
comprou nainternet, antes de ir a local.

HSim

B Nao

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2019).
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Grafico 14 - Canais para buscar informacgdes
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Fonte: Desenvolvido pelo autor (2019).

Gréfico 15 - Aquisicado de produtos

Ird ou adquiriu outro produto, além do pesquisado na
internet.

2,3%

B Sim

B Nao

97,7%

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2019).
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4.4 Pesquisa Descritiva

Com base nas respostas obtidas através das entrevistas realizadas com o0s
consumidores no cluster comercial Santa Ifigénia, as empresas citadas pelos
entrevistados foram pesquisadas nas redes sociais, e-marketplaces e em sites de
busca. Foram encontrados alguns desses lojistas utilizando as diferentes redes
sociais, como facebook, youtube, instagram, twitter, outros utilizam sites proprios,
alguns com vendas on-line no proprio site, como ilustrado na Figura 4. Outros
apenas disponibilizam informacdes sobre a loja e os produtos em suas paginas,
conforme ilustrado na Figura 5, h& ainda aqueles que nao possuem paginas préprias
na internet.

Evidenciando que ao optar em divulgar sua empresa e produtos na internet os
empresarios que operam dentro do cluster da rua Santa Ifigénia possuem
estratégias diferentes.

As informacdes encontradas foram organizadas no Quadro 3, relacionando o
nome da empresa pesquisada, se foi encontrado endereco eletrbnico da empresa,
se as mesmas possuem pagina no Facebook, a maior rede social da atualidade.
Conforme apontou Lopes (2012), o Facebook tem mais de 800 milhdes de
utilizadores registados, sendo que mais da metade usam a pégina diariamente.

Também foram encontrados diferentes sites coletivos relacionados ao cluster
da rua Santa Ifigénia, como por exemplo
guiasantaifigenia.net.br;santaifigeniasp.com.br; portaldasantaifigenia.com.br;
santaifigenia.anuncianaweb.com.br; mundosantaifigenia.com.br, entre outros.

No Quadro 5 sdo apontadas a quantidades de sites coletivos do cluster da rua
Santa Ifigénia, por meio do qual o lojista foi encontrado na busca. Também foi
pesquisado  diferentes  e-marketplace, tais como, mercadolivre.com.br,
pontofrio.com.br, shoptime.com.br, entre outros que entdo no Quadro 5, quantificado

os e-marketplaces ao qual o lojista foi encontrado.



Figura 4 - Website empresa JC cabos
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Fonte: JC Cabos (2019).

Figura 5 - Website empresa Andra

Fonte: Andra (2019).
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Para que a leitura do Quadro 5 seja clara e sucinta, os lojistas encontrados
em diversos enderecos eletrénicos, como blogger, outras redes sociais, comparador

de precos, publicidade em site de terceiros foram atribuidos como diversos.

Quadro 5 - AgcBes da empresa na internet

Empresas Site Proprio Facebook gortal Market Diversos
uster place
Andra http://andra.com.br/ Sim 1 0 7
Bem Bolado https://www.bemboladobrasil.com.br Sim 0 2 4
Brasil Audio https://www.brasilaudio.com.br/ Sim 0 0 1
Nao
Coptek Nao Localizado Localiza 2 1 4
do
Nao
Curte Som N3o localizado Localiza 3 0 1
do
Global Camera https://www.globalcameras.com.br Sim 1 0 1
JC Cabos https://www.jccabos.com.br/ Sim 1 6 2
N3o N3o N3o N3o
Ler Ponto N3o Localizado Localiza | Localiza | Locali | Localiza
do do zado do
OM Segurity http://www.omsecurity.com.br/ Sim 3 2 4
Nao Nao Nao
Rei dos leds N3o Localizado Localiza 1 Locali | Localiza
do zado do
SPCOLLOR https://www.spcollor- sim 1 3 3
distribuidora.com/
Nao Nao Nao
Status Comercio N3o Localizado Localiza 3 Locali | Localiza
do zado do

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2019).


http://andra.com.br/
https://www.bemboladobrasil.com.br/
https://www.globalcameras.com.br/
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Identificou-se que as empresas que utilizam os mesmos portais da web para
divulgar e/ou comercializar seus produtos também possuem estratégias ou adotam
acOes diferenciadas. Houve caso em que a empresa, presente na rede social, atua
regulamente divulgando seus produtos, interagindo com seus e potenciais clientes e
outras que apenas possuem um endereco na rede social, contendo numero de
telefone e endereco fisico. Algumas empresas possuem endereco eletrénico préprio,
utiizam suas paginas para comercializar produtos, enquanto outras, apenas
fornecem informacdes sobre os produtos e contato, j& outras disponibilizam somente

uma lista de contato sem maiores informacoes.
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5 DISCUSSAO

Esse capitulo dedica-se a discussdo dos resultados, a partir dos
levantamentos realizados em campo, para responder a questdo de pesquisa
proposta no inicio do trabalho, qual seja: acdes de marketing digital adotadas por
empresa inserida em cluster comercial sdo capazes de atrair consumidores ao local
e, consequentemente, influenciar a competitividade do cluster como um todo e
propor um modelo teérico de andlise.

A palavra cluster foi utilizada pela primeira vez no livro Vantagem Competitiva
das Nacbes (The Competitive Advantage of Nations) em 1990, onde Porter (1990)
definiu cluster como grupos de empresas que surgem em determinada localizacao
geografica. Desde entdo cluster despertou o interesse de diversos pesquisadores,
em diferentes areas de conhecimento, como econémica, administracdo, sociologia,
ciéncias politicas entre outras (TELLES et al.,, 2011). Esses pesquisadores
focalizam, entre outros motivos, os beneficios decorrentes da proximidade fisica
(PUGAS, CALEGARIO e ANTONIALLI 2013). Em especial a capacidade do cluster
manter e ampliar a competitividade dos lojistas despertou o interesse de estudos,
principalmente, na linha de estratégias e competitividade (ASALOS, 2012,
SIQUEIRA et al. 2012; PORTER, 1998; ZACCARELLI et al., 2008).

Os resultados obtidos nessa pesquisa colaboram com estudos existentes
sobre os beneficios de lojistas operarem proximos geograficamente, em detrimento
de operarem de maneira isolada, reforcando os fatores de competitividade
sintetizados por Azevedo et al (2015), no Quadro 1.

Ao questionar se além do produto principal, o consumidor adquiriu outro
produto, a maioria das respostas foi afirmativa e essa aquisicdo aconteceu em loja
diferente da compra principal, sendo a proximidade geogréfica o principal fator que

contribuiu com essa compra. Conforme observado no Quadro 6.
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Quadro 6 - Aquisicdo em lojas proximas geograficamente

Questionario enviados/respondido pelos consumidores
Jafoiarua Além do produto/servigo principal, adquiriu outros produtos/servicos?
Santa Ifigénia
para adquirir
produto/servico
apos ter
acessado . . Sim, em outra loja, ~
. ~ Sim, na mesma loja. . L Nao
informacdGes localizada na proximidade.
sobre o
produto ou da
loja na
internet?
127 20 103 4
15,7% 81,1% 3,1%
Entrevista com os consumidores durante suas compras na rua Santa Ifigénia
Utilizou alguns Além do produto/servigo principal, adquiriu outros produtos/servigos?
canais na
internet para
buscar
informacdes
e/ou opinides ) . Sim, em outra loja, ~
sobre as lojas Sim, na mesma loja. localizada na proximidade Nao
ou produtos no
comércio da
rua Santa
Ifigénia?
43 4 38 1
9,3% 88,4% 2,3%

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2019).

Os resultados apresentados no Quadro 6 convergem com a afirmacédo de
Siqueira e Telles (2006), na qual lojas que comercializam produtos semelhantes e
entdo geograficamente localizadas proximas tendem a vender mais, comparado as
lojas que estéo dispersas.

Em suma, € possivel admitir que as pesquisas quantitativa e qualitativa,
utilizadas neste trabalho, apresentaram resultados convergentes. Percebe-se que
antes de ir ao local para efetivar a compra, os consumidores buscam informacgdes
sobre o produto, o que é afirmado por Mundin e Petroll (2018), segundo os autores,
buscar informagfes € um dos habitos dos consumidores durante o processo de
tomada de decisdo nas compras. Das pessoas entrevistadas, conforme grafico 13,

76,8% afirmaram que obtiveram informacdes sobre os produtos antes de ir ao local



72

para efetivar a compra, ao captar os resultados dos questionarios, esse percentual
sobe para 89,8% conforme apresentado no gréfico 3.

Com base nas respostas dos participantes, as informacdes foram procuradas
e encontradas na internet, o que é reforcado pelo aumento de 145 milhdes de
usuarios na internet, comparado aos anos 2000 e 2017 conforme Tabela 2,
representando 71% da populacéo brasileira.

Em escala mundial esse ambiente também cresce de forma acelerada e
mantém-se em continua evolugdo, cerca de 2 bilhdes de pessoas utilizam a internet,
0 que corresponde a mais de 30% da populacdo mundial (TURCHI, 2012).

Por isso a Internet é um fenbmeno que, definitivamente, ndo deve passar
despercebido as empresas (TOLEDO, NAKAGAWA e YAMASHITA, 2008), as
empresas devem adequar suas operagcdes com as mudancas que ocorrem no
mundo e acompanhar os comportamentos e habitos dos consumidores (VIEIRA e
PELISSARI, 2018).

Conforme afirmaram Mundim & Petroll (2018, p. 140) “A disponibilizacéo de
informacgdes sobre o varejista (...) em um ambiente on-line impacta positivamente a
busca por informacbes e aumenta sua atratividade”, tal afirmacdo estd em
consonancia com as respostas obtidas. Ao questionar se depois de acessar as
informacBes sobre o produto, as pessoas dirigem-se a loja fisica para efetiva a

compra, 73,4% afirmaram que ja o fizeram, conforme apresentado no Quadro 7.

Quadro 7 - Dirige-se a loja fisica ap6s acessar a internet

Questionario enviados aos consumidores

Depois de acessar
as informacdes na
internet, vocé
dirige-se a loja Sempre Frequentemente As vezes Raramente Nunca
fisica, para

efetivar sua
comprar?

255 30 63 94 54 14

11,8% 24,7% 36,9% 21,2% 5,5%

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2019).

Quando a pergunta no questionario se direciona ao comércio varejista, da rua

Santa Ifigénia, esse percentual aumenta para 92%, conforme apresentado no
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Quadro 8, ja nas respostas dos 56 entrevistados no local, 43 responderam que
utilizaram a internet para buscar informacdes antes de ir ao local. Esse resultado
esta em consonancia aos estudos de Silva Neto (2016) ao afirmar que a internet no
cluster de varejo tende a favorecer cada vez mais o desempenho competitivo dos
lojistas e com a afirmacdo de Viana (2017) ressaltando que a internet € uma das
ferramentas mais utilizadas pelos consumidores para buscarem informacfes, a
tecnologia e 0 acesso a internet estdo a disposicdo dos consumidores e as

empresas devem aproveitar e utilizar de maneira estratégica seus beneficios.

Quadro 8 - Dirige-se as lojas da rua Santa Ifigénia ap6s acessar a internet

Questionario enviados aos consumidores

Ja foi a rua Santa Ifigénia para

adquirir produto/servigo apds

Ja foram ao comércio da rua Santa Ifigénia ter acessado informacGes sobre

o produto ou da loja na
internet?

138 127
92,0%
Entrevista com os consumidores durante suas compras rua Santa Ifigénia

Utilizou alguns canais na internet para
buscar informac6es e/ou opinides sobre
as lojas ou produtos no comércio da rua

. . Santa Ifigénia?
Total de consumidores entrevistados

56 43
76,8%

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2019).

Ha vantagens competitivas em operar de maneira sisttmica no ambiente
virtual, por exemplo, 80% dos consumidores utilizam ferramentas em ambiente
virtual para buscar informacdes sobre lojas, horarios de atendimento, meios de
comunicacdes, endereco, caracteristicas técnicas e precos dos produtos, além
disso, metade dos consumidores que utilizam smartphones para pesquisar locais,
comparecem aos mesmos (GOOGLE, 2014).

Torres (2009, p.83) aponta que “quando o consumidor tem uma necessidade,
ele busca em primeiro lugar em uma ferramenta de busca como o Google. Quase
90% das visitas na Internet se iniciam assim.” Os Graficos 2 e 14 consolidam essas
informacgdes, pois as respostas obtidas na pergunta, quais as ferramentas utilizaram

para buscar informacao, cerca de 70% das respostas obtidas apontaram que era
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através da ferramenta de busca Google, resultados convergentes com a afirmacao
de Torres (2009) e Nunes et al (2018), a internet ndo € utilizada apenas para
entretenimento, mas também como plataforma para os consumidores buscarem
informacgoes.

Silva Neto (2016) indicou que a internet agiliza contatos, maximiza vendas,
possibilita alcancar consumidores potenciais, enfim, constitui uma forma de
divulgacdo bem melhor que o veiculo de comunicagéo televisiva, radio etc.

Os resultados obtidos também estdo em concordancia com os estudos de
Mundim & Petroll (2018, p.140), em que afirmaram “A disponibilizacdo de
informacdes sobre o varejista (...) em um ambiente on-line impacta positivamente a
busca por informacdes e aumenta sua atratividade”. Bem como o aproveitamento da
tecnologia para a potencializacdo das externalidades positivas em aglomeracoes
como forma de atrair consumidores ao cluster (NAVARRETE NOSSA, MONTOYA
RESTREPO e MONTOYA RESTREPO, 2009).

Tais estudos e os dados primarios obtidos nessa pesquisa contribuem para
responder a pergunta de pesquisa desse trabalho, que ac¢des de marketing digital,
adotadas por empresas inseridas em cluster comercial, sdo capazes de atrair
consumidores ao local e, consequentemente, influenciar a competitividade do cluster
como um todo.

Conforme resultados sintetizados no Quadro 5, as empresas adotam as
acdes na internet utilizando-se das estratégias de marketing digital defendida por
Torres (2009). Os Gréficos 13 e 5 demostram que 76,8% dos entrevistados
afirmaram que as informacgBes disponibilizadas na internet foram relevantes para
concluir o processo de compras, ja no questionario foram obtidas 89,8% de
respostas ratificando que as informacdes na internet sao relevantes.

J& quando perguntado se apés acessar as informacfes na internet a pessoa
dirigiu-se ao cluster varejista da rua Santa Ifigénia, as entrevistas realizadas no local
obteve 76,8% de respostas positivas, jA no questionario esse percentual sobe para
89,4%. Portanto, a internet contribui para atrair os consumidores ao cluster, em
conformidade com a afirmacao de Telles et al. (2013), o aumento da atratividade
eleva o poder de competicao do cluster.

Ao gquestionar as pessoas que responderam que foram ao cluster varejista
da rua Santa Ifigénia para comprar algum produto especifico, no momento que

antecede a compra e obteve informacgdes sobre o produto na internet, se durante o
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processo de compras desse produto, comprou ou iria comprar outro produto em loja
diferente daquela que foi adquirido o produto pesquisado na internet, 90,5% nos
consumidores no local disseram que sim, iria ou adquiriram outro produto, ja no
questionario esse percentual ficou em 81,1%, indicando a existéncia de vantagens
na aglomeracao e proximidade, seguindo a corrente tedrica iniciada por Marshall
(1920), conhecida como teoria da aglomeracao.

Assim, ha evidéncias que quando as empresas presentes no cluster
comercial, atuam e desenvolvem acOes de marketing digital, beneficiam outras
empresas que ndo fazem uso dessas ferramentas na internet, pela proximidade
geografica e os fatores de competitividade oriundos dessa proximidade, conforme
apresentado no Quadro 1.

Como afirma Silva Neto (2016) o agrupamento geografico, especializacdo de
produtos sédo fatores que colaboram para o aumento de atratividade das lojas e,
conseguentemente, incrementam seu poder de competicao.

Portanto, as empresas atuantes no marketing digital impactam positivamente
a competitividade do cluster como um todo, validando o modelo te6rico proposto

nessa pesquisa, representado pela Figura 6.

Figura 6 - Modelo teérico

MARKETING DIGITAL

1 Monitoramento
EXTERNALIDADE

DO CLUSTER

2 Conteldo * J_
r — ——
. .. Empresas atuantes
3 Midias sociais q ATRATIVIDADE | I _ I
DE em marketing
L

diaital

CONSUMIDORES
4 Viral

—_—— —

Empresas ndo I

I atuantes em

5 Mecanismos de l marketina diaital I

6 Mailing

7 Monitoramento

Fonte: Desenvolvido pelo autor (2019).



76

Percebe-se que lojistas do cluster da rua Santa Ifigénia adotam estratégias e
acles na internet para aumentar sua competitividade e, consequentemente, do
cluster ao qual estd inserido, e que as estratégias e acbes sdo diferentes para cada
lojista. Alguns atuam rotineiramente nas redes sociais, em e-marketplace, blogger,
e-commerce e investem em designer sofisticados, com boa qualidade de imagem,
no entanto, outros ndo comercializam seus produtos on-line, apenas divulgam sua
loja, utilizam de site simples, ndo atualizam constantemente suas paginas virtuais.

Também percebeu-se que diversas lojas, presentes no cluster comercial da
rua Santa Ifigénia, organizaram sites na internet agrupando alguns lojistas para
divulgar o cluster e comercializar seus produtos. Como exemplo, o0 site

portaldasantaifenia.com.br visualizado na Figura 7.

Figura 7 - Website portaldasantaifigénia.com

www.portaldasanta gena com e

Secoptores Dgaah 3361‘5
v SUNF url ,tnm OOXJ"‘““'"”“ \""w i

4 Promogoes 78 SANL tﬁgema

Entregas Rapidas em Toda Regiao - o~
LIGENTREGA e e &)
Entregas do Moto e Carro \3051-3377 @ 97593-3866 de 30 Anos de Tradigao =

Rua do Triunfo, 43 -

Solugédes Inteligentes
e "fﬂ"."ﬂ Smﬂ’" parg Co¢ndominios & Empresas

Intclbros

Entregamas para
Todo Brosilil!

)
|11{ 32229675143 331 6523 /94126963

(11) 3449-2100

C ymwsn

VENDA DR TONTRS & BAIGRIAS
ENTREGAMDS

Fonte: portaldasantaifigénia (2019).
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No entanto, foram encontrados varios sites com variagdo de nomes, que
agrupam alguns lojistas operantes nesse cluster, os sites nesse perfil estdo

relacionados no Quadro 9.

Quadro 9 - Website coletivos dos comerciantes da Rua Santa Ifigénia

1 |https://lojanasantaifigenia.com.br/

2 | http://mundosantaifigenia.com.br/

3 | http://lwww.encontrenasantaifigenia.com.br/

4 | http://www.guiasantaifigenia.net/

5 |http://lwww.portalsantaefigenia.com.br/

6 | https://portaldasantaifigenia.com.br

7 | https://santaifigenia.anuncianaweb.com.br

8 | https://santaifigeniasp.com.br

9 | https://www.comprasnasantaifigenia.com.br/

10 | https://www.portaldasantaifigenia.com.br/
Fonte: Desenvolvido pelo autor (2019).
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6. CONCLUSAO

Os principais fatores que justificam a competitividade superior dos clusters
estariam associados ao fato de que no cluster comercial propicia-se uma maior
quantidade de informacdes, atratividade, necessidade de recursos financeiros
menores e mais possibilidades de integracdo com os demais lojistas, o que nao
ocorre com as lojas isoladas (TELLES et al., 2013), fatores esses citados no Quadro
1. Os lojistas da rua Santa Ifigénia que operam em um cluster, naturalmente, ja
detém vantagens competitivas comparadas a outros lojistas que ndo estdo
presentes nesse cluster. Porém, ndo foram encontradas na literatura as proposicoes
desse trabalho, se empresas atuantes em canais on-line impactam na
competitividade de empresas que néo fazem uso desses canais desses canais, mas,
fazem parte do cluster beneficiando-se pela proximidade geogréafica e , quando no
cluster ha empresas que fazem uso de ferramentas on-line, o cluster tem sua
competitividade impactada positivamente.

Conforme afirmaram Mundim & Petroll (2018, p. 140) “A disponibilizacéo de
informacgdes sobre o varejista (...) em um ambiente on-line impacta positivamente a
busca por informagdes e aumenta sua atratividade”, tal alegacdo esta em
consonancia com as respostas obtidas. Ao questionar se as pessoas, depois de
acessar as informacfes sobre o produto, dirigem-se a loja fisica para efetivar a
compra, 73,4% afirmaram que ja o fizeram, conforme apresentado no Quadro 7.
Quando essa pergunta é focada ao cluster varejista da rua Santa Ifigénia, o
percentual chega em 92%, os resultados dessa mesma pergunta obtidos através
das entrevistas com o consumidores na rua Santa Ifigénia, Quadro 8, indicam que
76,8% dos consumidores que estavam no local, buscaram informagbes sobre o
produto ou loja na internet antes de ir ao local.

Outro resultado obtido nessa pesquisa, quando perguntado aos respondentes
qgue afirmaram ir ao local fisico para adquirir o produto, apés buscar as informacdes
na internet, se comprou outro produto, diferente daquele pesquisado na internet e se
foi adquirido em loja diferente daquela do produto pesquisado na internet, mas
préxima geograficamente, 66,3% declararam que adquirem outro produto em loja
diferente daquela em que realizaram a compra principal, conforme Grafico 9.
Quando a pergunta € direcionada ao cluster comercial Santa Ifigénia, esse
percentual é de 81,1% e nas entrevistas com 0s consumidores no local, o percentual

sobe para 88,4% conforme Quadro 6.



79

Tais resultados respondem o objetivo desse trabalho, verificar se acdes de
marketing digital adotadas por empresa inserida em cluster comercial sdo capazes
de atrair consumidores ao local e se, consequentemente, influencia a
competitividade como um todo. Através desses dados confirmam as proposi¢cdes
deste trabalho:

P1: Empresas atuantes em canais on-line impactam na competitividade de
empresas que nao fazem uso desses canais, mas, fazem parte do cluster,
beneficiando-se pela proximidade geogréfica.

P2: Quando ha empresas no cluster que fazem uso de ferramentas on-line, o
cluster tem sua competividade impactada positivamente.

Possibilitando assim contribuir com a literatura propondo um modelo teérico
de analise, apresentado na Figura 6. Dessa forma, valida a proposicdo desta
pesquisa.

Os resultados desta pesquisa, por ter sido realizada em um cluster especifico,
ndo podem ser generalizados para outros clusters. Esta € a principal limitacdo deste
trabalho, até porque foi realizado por meio de uma survey exploratéria sem
confirmacao.

Tendo em vista que € necessario além de compreender que acdes de
marketing digital desenvolvidas por lojistas, inseridas em cluster comercial,
favorecem outras empresas que ndo fazem uso dessas ferramentas, mas
beneficiam-se pela proximidade geografica impactando positivamente a
competitividade do cluster como um todo, € necessario entender também quais as
estratégias e ferramentas mais eficientes e eficazes para impactar positivamente o
cluster. E uma sugest&o para pesquisas futuras.

Além disso, durante o desenvolvimento desse trabalho percebeu-se que
diversas lojas presentes no cluster comercial da rua Santa Ifigénia estdo em sites
gue agrupam alguns lojistas e operam no cluster para divulgar e comercializar seus
produtos. Ha diferentes sites com essa caracteristica, conforme indicado no
Quadro 9, compreender se ha agrupamentos na internet de empresas que
compdem outros clusters, a dimenséo de lojistas participantes desses sites em
relacdo ao total no cluster e os motivos da existéncia de varios sites ao invés de
apenas um e quais as vantagens e desvantagens dessa acdo sdo delimitacbes

desta pesquisa, que posteriormente podem ser exploradas em outras pesquisas.
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APENDICE 1

TERMO DE SIGILO

“‘Eu, Uillicre Jaquison da Silva, brasileiro, casado, administrador, portador
do RG n° 32872689-8, CPF n.° 295.277.848-59, residente e domiciliado a
Rua Paricatuba, n.26, na cidade de S&do Paulo, SP, venho através do presente
termo, comprometer-me a nado associar ou relacionar, direta ou indiretamente,
de forma escrita, verbal ou de qualquer outra forma, o nhome ou a identidade de

( ), bem como outras informacdes

sigilosas, a minha pesquisa de mestrado relacionada ao Programa de Mestrado
em Administracdo da Universidade Paulista, seja durante e/ou apés a realizacéo da

mesma.”

Uillicre Jaquison da Silva
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APENDICE 2 — Roteiro de coleta de dados com os consumidores.

Antes da entrevista:

A) Observar pessoas ao qual aparentemente adquiriram produtos nos comercio da
rua Santa Ifigénia;

B) Abordar essas pessoas transitando na rua Santa Ifigénia e adjacéncia, maiores
de 16 anos;

C) Ficar localizado entre as ruas Aurora e Santa Ifigénia, quando o seméaforo estiver
vermelho para os pedestres e identificar o perfil acima, convidar essa pessoa para a
entrevista;

C) Forma de contado: Com licenca, vocé poderia responder um conjunto de

perguntas sobre internet para uma Pesquisa Académica de Mestrado da UNIP.

Dados gerais:

1. Dados de identificacao
Idade: ( ) 16 a 25
()26a35
()36a45
( ) Acima 45

Sexo:( )M - ( )F
Residente no Bairro:
Cidade/UF:

( ) Consumidor ou () Profissional

Marketing Digital:

1 — Primeira visita a Rua Santa Ifigénia e adjacéncia?
() Sim
( ) Nao
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2 — Quanto tempo conhece o comércio da Rua Santa Ifigénia?

Resposta: anos

Priorizar as questbes 13 a 17.

3 — Como conheceu os comércios da Rua Santa Ifigénia?
( ) Internet

( ) E-mail / Whatsapp / SMS

( ) Indicacdo amigo/parente

( ) Anuncio em TV e/ou Radio

( ) Outros

4 — Quais 0s motivos de vir ao comércio da Rua Santa Ifigénia?
( ) Passear e/ou visitar

( ) Procurar produtos

( ) Fazer cotagbes

( ) Comprar

( ) Acompanhar um amigo

( ) Outro:

5. Vocé veio até a Santa Ifigénia para comprar ou pesquisar um produto especifico?

( ) Comprar um produto especifico
( ) Pesquisar um produto especifico
( ) Outras razdes

6. Caso positivo, qual produto?

7. Pretende comprar ou pesquisar em alguma loja especifica?

( ) Comprar ou pesquisar em alguma loja especifica
( ) Nao

8. Caso positivo, qual loja?
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9. Vocé utiliza ou utilizou alguns desses canais para buscar informacdes e/ou
opinides sobre as lojas ou produtos no comercio da rua Santa Ifigénia?

) Rede sociais (Facebook, Instagram, ReclameAqui, Twitter)

) Videos (Youtube, Vimeo ou outras plataformas de videos)

) Blogs ou artigos em websites

) Conteddo em aplicativos

) Postcast (audio)

) Website lojistas

) Féruns on-line de davidas sobre determinados produtos ou servi¢os
) Participa de publicagcfes especializadas

) Outras ferramentas utilizando a internet. Quais?

e N N N N N N N

10. Caso positivo, quais 0s objetivos em utilizar essas ferramentas na internet, qual
o intuito de buscar informacdes sobre as lojas e/ou produto comercializado na rua
Santa Ifigénia?

() Localizar pontos de vendas

( ) Comparar precos

( ) Reputacao dos lojistas

( ) Dados técnicos sobre o produto
() Outras. Quais?

11. Vocé costuma receber e-mail/notificacdes e ou contato de empresas localizada
aqui na regido da Santa Ifigénia?
() Sim
( ) Nao
12. Vocé mantém algum contato on-line regular com empresa localizada na Rua
Santa Ifigénia e adjacéncia?
() Sim
( ) Nao
13. Vocé ira ou adquiriu produto e/ou servi¢o ao qual obteve informacdes na
internet?
() Sim
( ) Nao

14. Adquiriu ou ira adquirir outro produto/servico? Quais?
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() Sim
( ) Néao

15. Caso positivo, foi ou sera em loja diferente daquela que vocé manteve contato
na internet?

() Sim

( ) Néo
16. Vocé acredita que a internet ajudou no seu processo de compra do produto e ou
servico?

() Sim
( ) Néo

17. As informacfes obtidas na internet o incentivou a vir até o comercio da Rua
Santa Ifigénia?

() Sim
( ) Nao



95

APENDICE 3 — Questionario a ser aplicado com os potenciais

consumidores.

Envio do questionario:

A) Foi utilizado o google form para elaborar o questionario.

B) Foi enviado e-mail aos meus contatos, residente da cidade de Sao Paulo.
Informando o objetivo da pesquisa e solicitado que os mesmos contribuam
respondendo o0 questionario.

C) Foi solicitado aos meus contatos, via rede social, que contribuam respondendo o

questionario.

Dados gerais:

1. Dados de identificacao
Idade: ( )16 a 25
()26a35
()36a45
( ) Acima 45

Sexo:( )M - ( )F

Marketing Digital:

1. Voceé utiliza alguns desses canais para buscar informacdes e/ou opinides sobre as
lojas ou produtos durante seu processo de compras de algum produto?

( ) Rede sociais (Facebook, Instagram, ReclameAqui, Twitter)
( ) Videos (Youtube, Vimeo ou outras plataformas de videos)

() Blogs ou artigos em websites

() Conteudo em aplicativos

( ) Postcast (audio)

() Website lojistas

() Foruns on-line de duvidas sobre determinados produtos ou servigos
( ) Participa de publicagbes especializadas
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( ) Outras ferramentas utilizando a internet. Quais?

2. Caso positivo, com qual frequéncia?

( ) Em todas as compras de produtos e/ou servico;

( ) Nas maiorias das compras de produtos e/ou servico;

() Em algumas compras de produtos e/ou servigo especificos;

( ) Raramente
3. Quais os tipos de produtos que normalmente ao comprar, vocé busca informacgdes
na internet.

( ) Tecnologica (Celulares/telefones/informatica/games/TV/Audio e Video);

( ) Casa e Eletrodoméstico (Eletrodoméstico / Decoracdes / Cozinha / Quarto
/ Jardins / lluminacdes).

( ) Beleza e Cuidado Pessoal (Maquiagem / Perfume / Cuidados com a pele,
mao e cabelo, aplique).

() Acessorio Veiculo (Som Automotivo / Pecas e acessoOrios para carro ou
moto)

() Esporte e Lazer (Ciclismo / Futebol / Pesca / Fitness / Patins / Skates/
Suplementos)

( ) Joias e Reldgios

( ) Brinquedos e Bebés ( Roupas / Jogos Educativos / Tematico)

( ) Ferramentas e Industria.

( ) Outros. Quais

4. Vocé percebe que as empresas disponibilizam informacg8es importantes para os
consumidores na internet?

() Sim
( ) Nao

5. Caso positivo, em quais ferramentas essas informacgdes estao disponiveis.
) Rede sociais (Facebook, Instagram, ReclameAqui, Twitter)

) Videos (Youtube, Vimeo ou outras plataformas de videos)

) Blogs ou artigos em websites

) Conteudo em aplicativos

) Postcast (audio)

) Website lojistas

) Féruns on-line de davidas sobre determinados produtos ou servi¢os

AN AN AN AN AN AN
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( ) Participa de publicacdes especializadas
() Outras ferramentas utilizando a internet. Quais?

6. Depois de acessar as informacdes na internet, vocé dirige-se a loja fisica, para
efetivar sua comprar?

( ) Sempre

( ) Frequentemente
( ) Asvezes

( ) Raramente

() Nunca

7. Quando tal situacao acontece, ocorre de vocé adquirir outro produto e/ou

servico na mesma loja?

( ) Sempre

( ) Frequentemente
( ) Asvezes

( ) Raramente

() Nunca

8. Quando tal situacao acontece, ocorre de vocé adquirir outro produto e/ou
servico em loja diferente, mas localizada préxima na loja ao qual adquiriu o
produto principal?

( ) Sempre

( ) Frequentemente
( ) Asvezes

( ) Raramente

() Nunca

9. Vocé conhece o comercio varejista da Rua Santa Ifigénia no centro de Séo
Paulo?
( ) Sim, mas nunca estive pessoalmente no local,
()Sim
( ) Nao
10- Caso positivo, ha quanto tempo conhece o comércio da Rua Santa Ifigénia?
( ) ha menos de 1 ano
( ) Entre 1 e 3 anos
( ) Entre 3 e 5 anos
( ) Entre 5 e 10 anos
( ) Entre 10 e 15 anos

( ) Acima de 15 anos



98

11 — Como conheceu os comércios da Rua Santa Ifigénia ?
( ) Internet
( ) E-mail / Whatsapp / SMS
( ) Indicacéo amigo/parente
( ) Anuncio em TV e/ou Radio
( ) Outros

12 — Ja foi a Rua Santa Ifigénia para adquirir produto/servi¢co apos ter acessado
informacdes sobre o produto ou da loja na internet?

()Sim

( ) Nao
13 — Caso positivo, as informacdes obtidas foram relevantes para seu processo de
compra?

()Sim

( ) Nao
14 — Além do produto/servico principal, adquiriu outros produtos/servicos?

( ) Sim, na mesma loja

( ) Sim, em outra loja, localizada na proximidade

( ) Néo.



