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RESUMO

O objetivo do artigo € relatar o estudo desenvolvido para verificar se as acGes de marketing
digital adotadas por empresas inseridas em cluster varejista sdo capazes de ampliar a
competitividade do cluster. Foram usados de quatro tipos de pesquisa: documentagao indireta
e direta, e observacao direta intensiva e extensiva. A intensiva obteve dados primarios por meio
de entrevistas com pessoas que estavam no cluster, e a extensiva, por meio de questionario
disponibilizado nas redes de contato dos autores. Para classificar as ferramentas virtuais, usou-
se a andlise de conglomerados. Os principais resultados encontrados sdo: (a) as ferramentas

virtuais mais utilizadas pelos consumidores para pesquisar produtos/servigos antes de adquiri-
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los; (b) as acOes digitais utilizadas pelos lojistas; (c) a contribuicdo destas acdes na atragédo de
consumidores ao cluster e na decisdo de compra; e (d) os consumidores compram outros
produtos além do pesquisado na prépria loja e/ou em outras. Desses resultados foi possivel
concluir que acdes de marketing digital sdo capazes de ampliar a competitividade do cluster.
H& indicios de o artigo ser inédito, pois ndo foi encontrado artigo sobre a influéncia do
marketing digital na competitividade de um cluster varejista/comercial, 0 que caracteriza sua
originalidade, preenche uma lacuna da literatura e contribui para avangos tedricos e gerenciais.
Palavras-chave: marketing digital, cluster varejista, cluster comercial, competitividade,

Cluster Santa Ifigénia

ABSTRACT

The article's purpose is to report the study developed to verify whether digital marketing actions
adopted by companies included in a retail cluster are capable of increasing the cluster's
competitiveness. Four types of research were used: indirect and direct documentation, and
intensive and extensive direct observation. The intensive one obtained primary data through
interviews with people who were in the cluster, and the extensive one, through a questionnaire
made available in the authors' contact networks. To classify the virtual tools, cluster analysis
was used. The main results found are: (a) the virtual tools most used by consumers to research
products/services before purchasing them; (b) the digital actions used by retailers; (c) the
contribution of these actions in attracting consumers to the cluster and in purchasing decision;
and (d) consumers buy products other than those researched in the store itself and/or in others.
From these results it was possible to conclude that digital marketing actions are capable of
increasing the cluster's competitiveness. There is evidence that the article is unpublished, as no
article was found on the influence of digital marketing on the retail/commercial cluster’s
competitiveness, which characterizes its originality, fills a gap in the literature and contributes
to theoretical and managerial advances

Keywords digital marketing, retail cluster, commercial cluster, competitiveness, Santa Ifigénia

Cluster
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1. INTRODUCAO

Conhecedores do Cluster Santa Ifigénia, os autores tiveram a ideia de estudar a
influéncia do marketing digital na sua competitividade. Com essa ideia, ainda incipiente,
fizeram um levantamento bibliométrico no Portal de Periédicos da CAPES (a Tabela 2 mostra
dados atualizados) e ndo encontraram artigo em periddicos revisados por pares na lingua inglesa
e na portuguesa associando as palavras marketing digital, cluster varejista ou cluster comercial
e competitividade, o que caracteriza uma lacuna da literatura. E indicio da originalidade e
ineditismo deste artigo.

Mas, apenas a existéncia de lacuna na literatura ndo é suficiente para justificar um estudo
— € necessario também que o fenémeno a ser estudado seja importante. E €, pois ha tempos a
importancia dos clusters varejistas urbanos € reconhecida devido as suas vantagens
competitivas proporcionadas principalmente pela maior quantidade de informacgfes, maior
atratividade de consumidores e maior possibilidade de compartilhar recursos, conhecimentos e
experiéncias, o que possibilita 0 aumento da eficiéncia e a reducdo dos custos gracas a maior
integracdo entre os lojistas (Porter, 1990; Schmitz & Nadvi, 1999; Zaccarelli et al., 2008;
Siqueira et al., 2010). E ndo se pode esquecer a importancia para o desenvolvimento da sua
regido (Charykova et al., 2019). Enfim, os clusters varejistas sdo uma opcao estratégica para as
empresas aumentarem sua competitividade uma vez que integram uma rede de negocios na qual
as empresas interconectadas colaboram entre si, reduzindo as dificuldades no enfrentamento
das hostilidades tipicas do mercado.

Atendidas as duas condicdes essenciais de um estudo cientifico, importancia do tema e
lacuna tedrica, os autores resolveram desenvolver a pesquisa que redundou neste artigo.

O artigo relata o estudo cujo objetivo foi verificar se as acdes de marketing digital
adotadas por empresas inseridas em cluster varejista sdo capazes de ampliar a competitividade
do cluster.

Para essa verificacdo, foram comprovadas duas proposi¢des: (P1) Antes de adquirir um
produto ou servi¢o, a maioria dos consumidores o pesquisa pela internet e (P2) AcOes de
marketing digital adotadas por empresas inseridas em cluster varejista atraem consumidores ao
cluster que compram outros produtos além do pesquisado. Apesar de a proposicao P1 ja ter sido
provada (Mundim & Petroll, 2018), ela foi inserida por ser uma condic¢&o sine qua non.
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Para a pesquisa de campo, foi utilizado o cluster varejista de Santa Ifigénia, localizado
na cidade de Sdo Paulo, por ser uma referéncia no comércio de produtos eletrdnicos,
eletrodomésticos, para iluminacéo, decoragdo, beleza e cuidado pessoal, entre outros. E um
cluster diversificado e heterogéneo, cujas caracteristicas diferem das da maioria dos clusters,
que se organizam em torno de uma Unica familia de produtos.

Foram entrevistados compradores que estavam no cluster e pesquisados por
questionario os potenciais consumidores de produtos ou servicos ofertados por um cluster.

O artigo estd organizado em cinco se¢bes 1. Introducdo, 2. Referencial tedrico, 3.

Metodologia, 4. Resultados e discusséo e 5. Conclusoes
2. REFERENCIAL TEORICO

Esta Secdo trata de outros quatro temas além do abaixo: redes interorganizacionais e
clusters, marketing digital, competitividade em cluster, e problema de pesquisa e proposicoes.

2.1. Vantagem, vantagem competitiva, competitividade e grau de competitividade

Satyro et al. (2017:1300) analisaram 14 modelos de formulacao de estratégia fornecidos
literatura, desenvolvidos sob dez diferentes perspectivas tedricas (Stakeholder, RBV
Contingent, Dynamic Capabilities, Enterprise Risk Management, System Dynamics, Balanced
Score Card e outras), compararam com o proposto pelo modelo de campos e armas da
competicdo (Contador, 2008) e concluiram que este Gltimo € o mais completo. Por esta razdo,
a definicdo e a conceituacdo dos temas do titulo se baseardo em Contador (2008).

Como n&o raras vezes esses temas sdo entendidos como sindnimos, e ndo o sdo, é
necessario conceitua-los precisamente. Vantagem € qualquer fator ou condi¢do de
superioridade da empresa com rela¢do a uma concorrente, ou a sSi mesma em momento anterior,
que a beneficia, e esté relacionada ao ambiente interno da empresa. Vantagem competitiva é
uma posigéo de superioridade reconhecida e valorizada pelo cliente que leva a empresa a ser
mais competitiva que uma concorrente ou a si mesma em momento anterior, e esta relacionada
ao ambiente externo da empresa, onde estdo clientes, concorrentes e demais fatores de
influéncia. Competitividade € a capacidade da empresa em obter resultado sustentavel superior

ao das concorrentes, medido por um indicador de crescimento de mercado e assegurada uma
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rentabilidade satisfatoria, por meio do alcance de vantagem competitiva, ou, simplismente, a
capacidade da empresa em obter vantagem competitiva.

Grau de competitividade € a variacao absoluta ou percentual, num periodo de tempo, do
faturamento ou do volume de producéo ou de outra variavel de participacdo de mercado em
relagdo a um conjunto de empresas do mesmo segmento econdmico, assegurada rentabilidade
satisfatoria (Contador et al., 2023). Em outras palavras, a empresa (ou a rede de negocio ou 0
cluster) mais competitiva € aquela que mais cresce absoluta ou percentualmente, dando lucro —
se ela cresce mais que a média do mercado, esta conquistando clientes que eram de
concorrentes. Similarmente, Brito e Brito (2012) desenvolveram uma métrica que combina
rentabilidade e crescimento da participacdo de mercado, que se mostrou mais completa que as
propostas anteriores. A importancia de as empresas medirem sua competitividade esta atrelada
a necessidade de a aumentarem constantemente, pois “a competi¢do néo € so local ou nacional,

mas também internacional” (Contador, 2008; Giovanella et al., 2015).

2.2. Redes Interorganizacionais e clusters

Como a sociedade atual esta organizada em redes, diferente da sociedade anterior que
era constituida por pequenos grupos ou a familia, qualquer organizagdo esta numa rede com
caracteristicas de interdependéncia, mesmo quando os seus membros ndo reconhecem a
existéncia da rede (Castells, 2005). Embora a forma de organizagdo social em redes tenha
existido em outros tempos, 0s avangos tecnolégicos forneceram a base material para sua
expansdo no presente (Castells, 2000), ampliando a interdependéncia e a cooperagdo entre as
organizacOes (Borgatti & Halgin, 2011) e possibilitando a conexdo entre empresas para
alcancarem a realizacao de objetivos comuns (Provan et al., 2007).

Redes de negdcios podem ser definidas como um conjunto de empresas, ou atores,
conectados por relacionamentos (Hedvall, 2020; Lu et al., 2020) baseados na confianca
(Hohenthal et al., 2014), em que cada diade (relagdo entre dois atores) estaria conectada a outros
atores, formando a estrutura da rede (Anderson et al., 1994).

As redes sdo alternativas as formas de mercado e de integragdo vertical por serem
constituidas de estruturas horizontais e verticais de troca, interdependéncia de recursos e linhas

reciprocas de comunicacgédo (Fusco & Sacomano, 2009).
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As redes de negdcios, assim como os clusters, constituem-se em arranjos compostos por
diferentes neg6cios que mantém vinculos e relacionamentos em alguma medida entre si, sendo
que o elemento primordial de um cluster € a concentracdo geografica de empresas (Zaccarelli
et al.,, 2008). Elas formam um complexo sistema de relacionamento e de cooperagédo
empresariais (Saniuk et al.,, 2019) e consistem em empresas conectadas direta e/ou
indiretamente (Oberg, 2019).

Cluster é um agrupamento de empresas que atuam no mesmo segmento econémico e/ou
atividades correlatas com intuito de obter vantagens que nao teria se operasse de maneira
individual (Zaccarelli et al., 2008), tendo como caracteristica diferentes maneiras de
dependéncia (Long & Zhang, 2012), onde os negdcios competem entre si para atrair e reter
clientes, funcionarios especializados e recursos, acarretando competi¢cdo mais vigorosa do que
a com as empresas externas ao agrupamento (Perry, 2005) e consequentemente acarretando um
aumento da competitividade na economia (Aricioglu & Yigitol, 2020).

Os aglomerados varejistas ou constituem centros comerciais planejados, como 0s
shoppings centers, ou ndo planejados, como 0s agrupamentos em ruas ou bairros que tendem a
evoluir espontaneamente como resultado de processos de auto-organizacao em regides centrais
onde o fluxo de pessoas € intenso (Fittipaldi & Donaire, 2020).

Clusters sdo formados quando os aspectos setorial e geografico estdo concentrados. Eles
tém maior capacidade de sobreviver aos choques e a instabilidade do ambiente do que as
empresas isoladas, devido a acdo conjunta e a alta capacidade de autorreestruturacgéo,
capacidades intrinsecas a propria forma organizacional em rede (Amato Neto, 2000).

As empresas do cluster possuem intensos vinculos e interacGes capazes de gerar
externalidades positivas para 0 conjunto das empresas e outros atores da regido, externalidades
advindas da criacdo ou introducdo de inovacGes tecnoldgicas e da troca de conhecimento,
produtos e processos, coordenados por uma estrutura que objetiva fomentar e organizar a
aglomeracéo para alavancar sua competitividade (LUbeck et al., 2012).

Para finalizar, deve-se mencionar que cluster € um tema relevante que desperta o
interesse de vérias area de conhecimento, como a economia, administracdo, geografia
econbmica, ciéncia politicas, sociologia e outras (Telles et al., 2011) pois é uma estrutura cuja
quantidade € crescente: em apenas 20 paises europeus havia 2950 clusters em 2020 (European

Commission, 2020). Além disso, esses agrupamentos favorecem o desenvolvimento regional
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sustentavel, implicando maior geracéo de receita, nivel de emprego, qualificacéo, tributacdo ou,
em outras palavras, geracao de mais valor (Cantner et al., 2019).

2.3. Marketing digital

A emergéncia da chamada nova economia digital, com a intensa difusdo das tecnologias
da informacdo e de telecomunicacdo, vem provocando uma nova revolugdo nos negdcios,
mudando os rumos e as estratégias das empresas (Amato Neto, 2005), na qual se destaca
atualmente a inteligéncia artificial, tecnologia disruptiva e inovadora que esta reestruturando as
operagdes comerciais em varios setores empresariais (Nag et al., 2024).

Empresas e consumidores estdo envolvidos em uma intensa conversacdo capaz de
mudar radicalmente as relaces comerciais, e por isso as acdes de marketing, principalmente as
de marketing digital, devem seguir essa evolucdo (Almeida et al., 2018) e adequar suas acoes
para acompanhar os comportamentos e habitos dos consumidores (Vieira & Pelissari, 2018),
tirando proveito do seu hébito de buscar informacGes na internet para a decisdo de compra
(Mundim & Petroll, 2018), e ainda trocar experiéncias e preferéncias (Nunes et al., 2018). Para
tanto, a internet se tornou fundamental para a area de Marketing, possibilitando novos canais
de venda, divulgacéo, pesquisa, propaganda e outros (Silva Neto, 2016).

Marketing digital é uma forma de praticar o marketing pelos meios digitais que a
tecnologia disponibiliza (Motta Neto, 2016), e consiste em acdes e estratégia de marketing cujos
objetivos sdo acompanhar as mudancas de habitos do consumidor, divulgar o negdcio, atrair
parceiros, criar relacionamentos e desenvolver a marca para pessoa fisica ou juridica (Almeida
etal., 2012). A mudanca na concepcao do marketing faz com que diferentes ferramentas passem
a ser utilizadas para atender o mercado em constante mutacdo, utilizando a internet como
ferramenta de marketing, envolvendo comunicacao, publicidade, propaganda e todo o arsenal
de estratégias e conceitos ja conhecidos na teoria do marketing, pois as empresas que nao se
adaptarem ao dinamico contexto digital ficardo obsoletas (Torres, 2018).

O marketing digital, que requer coletar e analisar dados de clientes e produzir insights
pragmaticos (Ramirez-Asis et al., 2022), est& passando por uma revolucgdo devido a inteligéncia
artificial, que possibilita as empresas analisar grandes quantidades de dados como forma de
adquirir conhecimento instantaneo e abrangente sobre os clientes e 0 mercado (Al-Hashimy,
2022; Miklosik et al., 2019).
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A escolha de quais e da maneira que serdo utilizadas as inimeras ferramentas
disponiveis no ambiente virtual afetardo os resultados na concretizacdo das vendas. A empresa
obtera vantagem competitiva se conseguir granjear e manter reputacéo, ou seja, 0 prestigio ou
reconhecimento pelo mercado de que realiza boas préaticas (Gois et al., 2017), porque sua
imagem positiva aumenta a possibilidade de atrair novos clientes e de eles continuarem a
comprar ou consumir de maneira recorrente (Viana, 2017).

As empresas podem direcionar seus esforcos em sete estratégias principais, que contém
diferentes acGes para aumentar sua atratividade e conquistar e manter novos clientes: pesquisa
sobre consumidores, marketing de contetido, marketing em midias sociais, e-mail marketing,

marketing viral, publicidade e monitoramento (Torres, 2018), a seguir expostas.

2.3.1. Pesquisa sobre consumidores

A internet possui informacfes valiosas sobre seus consumidores, como habitos,
preferéncias, desejos, receios, locais frequentados, entre outros, e assim permite que empresas
realizem pesquisas mais elaboradas consumindo menor investimento, custo e tempo (Viera &
Pelissari, 2018; Rocha Junior et al., 2014).

2.3.2. Marketing de conteddo

Quando o consumidor necessita comprar algo, primeiramente usa uma ferramenta de
busca, como o0 Google — quase 90% das visitas na Internet se inicia assim (Torres, 2018) —, para
obter conteldo de maior qualidade (Medeiros et al., 2016). Neste aspecto, ndo sdo mais as
empresas que detém as acdes, mas sim 0s consumidores que buscam a empresa e/ou a marca
(Okada & Souza, 2011).

Assim o uso de ferramentas de otimizacdo dos mecanismos de busca passa a ser
essencial para a empresa manter ou ampliar sua competitividade, pois obtém melhor
desempenho nos sites de buscas (Medeiros et al., 2016). O uso de link patrocinado, por
exemplo, melhora sua posicao nos sites buscadores e garante maior visibilidade, pois mais de
90% dos cliques sdo feitos nos dez primeiros colocados do ranking dos resultados da pagina de
busca e aproximadamente 70% abandonam a busca ap0s a primeira pagina (Okada & Souza,
2011).
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Para a implementacdo bem-sucedida do marketing digital, é preciso possuir forca de
trabalho qualificada que possa usar suas tecnologias e compreender o mundo digital (Sousa &
Rocha, 2019), pois sO se consegue maximizar o potencial das suas campanhas aprimorando as
habilidades dos funcionarios, mormente na analise de dados, por meio de treinamentos

continuos em competéncia digital (Hussein et al., 2023).

2.3.3. Marketing em midias sociais

As midias sociais obtiveram crescimento impressionante e por isso proporcionam
grande oportunidade para que as organizacGes se aproximem de seu publico alvo de maneira
rapida e direcionada (Viera & Pelissari, 2018), pois possuem enorme capacidade de transmitir
de muitos para muitos em uma escala global (Visentini et al., 2018).

As pessoas, principalmente a geracao digital que nao tem receio em expor sua opinido,
ao se tornarem seguidoras de uma marca compartilham suas experiéncias com a empresa,
amigos e até mesmo com estranhos, e se a marca nao disponibilizar um espaco para elas,
relatardo suas experiéncias em outros canais (Almeida et al., 2012).

Ao atuar nas grandes midias sociais, uma empresa que utiliza bem as estratégias de
marketing e desenvolve uma relacdo dialégica com seus consumidores tem maior capacidade
de perceber como eles pensam e se comportam e de usar seus comentarios como importante
fonte de informacdo para avaliar seu negdcio ou sua marca e até para mudar sua estratégia e
acoes (Almeida et al., 2012; Rech & Spuldaro, 2015).

2.3.4. E-mail marketing

Durante muito tempo as empresas adotaram agdes, como mala-direta, carta, folheto etc.,
para divulgar sua marca. Porém com a popularizacao da internet surgiram outras maneiras de
contato com o0s consumidores, dentre as quais 0 mais utilizado desde o comecgo é o e-mail
(Borges et al., 2012), e mais recentemente a newsletter, cujo objetivo é informar as principais
novidades da empresa por boletim eletronico que é enviado regularmente por e-mail aos
consumidores que se cadastraram previamente no site da empresa (Teixeira, 2015).

De modo geral, as organiza¢Oes podem envolver os clientes em uma variedade de pontos

de contato digitais, utilizando as tecnologias para ofertar contetido atil (Aoki et al., 2019), pois
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os clientes que estdo ativamente envolvidos com uma marca s&o mais propensos a divulgé-la,

0 que aumenta a fidelizacdo (Rasool et al., 2020).

2.3.5. Marketing viral

Marketing viral visa motivar as pessoas em geral a compartilhar conteddos em suas
redes de forma a obter crescimento exponencial na exposi¢do e/ou influéncia da mensagem
(Camarero & San José, 2011; De Souza et al., 2012). Para tanto, € necessario criar uma
mensagem que se comporte na internet como se fosse um virus e se espalhe espontaneamente,
de consumidor em consumidor (Torres, 2018).

As mensagens enviadas pelas empresas as pessoas tém mais chances de serem ignoradas
do que as enviadas por fontes proximas confiaveis (Almeida et al., 2018), pois nem sempre a
empresa € considerada imparcial (Juca Bentivegna, 2002). Entretanto, se a empresa utilizar
ferramentas e estratégias adequadas, pode identificar os segmentos de consumidores de seu
interesse e atingi-los com mais precisdo (Abidar et al., 2020).

2.3.6. Publicidade on-line

E importante entender que a publicidade on-line € um modelo diferente daqueles usados
em televisdo, radio ou midia impressa, pois sua veiculacdo é por meio de portais, sites
especializados, blogs profissionais, redes sociais, portais de jogos, etc. (Torres, 2018).

A internet tem ocasionado impactos relevantes na area publicitaria (Rodrigues et al.,
2012), pois possibilita que os anuncios publicitarios foquem ndo apenas nos produtos, mas
também na personalidade dos consumidores (Lima et al., 2016). Para dar efetividade a
publicidade on-line é preciso promover uma mudanca cultural nas organizacGes para
estabelecer um ambiente digital que envolva os funcionarios de seus diferentes setores
(Kratochvil et al., 2021).

2.3.7. Monitoramento das ac¢des de marketing digital
O monitoramento permite obter diversas informacdes Uteis, como, por exemplo, o
entendimento dos perfis dos visitantes, 0 comportamento durante o acesso e quais as formas

que utilizaram nas paginas do site (Torres, 2018).
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As organizagOes presentes na internet precisam monitorar ndo sé sua propria presenca
on-line, mas também a dos consumidores e a dos concorrentes (Thomaz et al., 2016). O
monitoramento continuo das acGes mercadoldgicas permite 0 mapeamento do perfil e das
mudangas no comportamento dos consumidores e das acGes dos concorrentes, possibilitando a
formulacdo de estratégias digitais (Visentini et al., 2018). Se a organizacdo ndo dispuser de
mecanismos de controle para avaliar a interacdo dos publicos nos espacos virtuais, estara

sujeitando sua imagem a um desastre (Mortari & Santos, 2016).

2.4. Competitividade em cluster

O fato de as empresas operarem geograficamente prdximas, comercializando e/ou
produzindo produtos similares e correlatos, ao invés de ser uma desvantagem passou a ser
considerada vantagem competitiva (Zaccarelli et al., 2008). Essa vantagem € gerada em razdo
das interacBes de empresas geograficamente proximas, que contribuem para fortalecer sua
probabilidade de sobrevivéncia e crescimento (Pugas & Fernandes, 2014). Ou seja, a conexao
entre 0s recursos estratégicos e a localizacdo das empresas explicam os motivos de elas se
aglomerarem (Salume et al., 2016). Assim, optam pela atuacdo em clusters e ndo mais de forma
isolada (Siqueira et al., 2011; Gaspar et al., 2015), pois apresentam capacidade competitiva,
expansao e inovacao superiores as empresas isoladas (Telles et al., 2022)

Cada empresa contribui de maneira particular para formar a identidade do cluster, que
se desenvolve ao longo do tempo de maneira Unica e dificilmente replicavel, e cada uma se
beneficia como se detivesse maior escala ou se tivesse conexdes formais com outras, porém
sem comprometer sua flexibilidade (Pereira, 2016).

Como as empresas que atuam em rede de negdécio almejam atrair e manter novos
clientes, elas competem entre si pela atencéo e preferéncia dos consumidores utilizando-se de
suas forcas para se diferenciarem e adquirirem vantagens competitivas frente aos seus
concorrentes (Contador, 2008). Mas se num cluster ha maior competicdo, a proximidade
geografica favorece a cooperacdo, e cooperacdo/competicdo juntas tendem a aumentar a
competitividade das empresas (Haviernikova & Kordos, 2019; Kowalski, 2020).

A competitividade superior dos clusters varejistas se da principalmente por trés forcas:
maior quantidade de informacdes, possibilidade de integracdo com os demais lojistas e maior
atratividade (Telles et al., 2013).
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geogréfica, Azevedo et al. (2020) fizeram abrangente reviséo da literatura que resultou nos mais

significativos fatores que impactam a competitividade dos clusters (Tabela 1).

Tabela 1 - Fatores de competitividade de um cluster de negécios

Fatores de competitividade

Contribuicao

1 | Abrangéncia de negdcios vidveis | Capacidade de influenciar a competitividade através do acesso
e relevantes facilitado e custos mais acessiveis de insumos
2 | Cooperagdo entre empresas Espécie de catalisador necessario para troca de recursos fisicos e
informacionais entre as empresas do cluster
3 | Inovagdo, conhecimento, carater Capacidade de compartilhamento de informagdes e conhecimento
evolucionério por introducdo de para a difusdo e acesso mais rapido a inovacbes
(novas) tecnologias
4 | Nivel tecnolégico Aquisicdo e desenvolvimento de novas tecnologias facilitado pelas
externalidades positivas do cluster para atingir certa uniformidade
tecnoldgica
5 | Equilibrio de mercado sem Equilibrio de relagdes competitivas e cooperativas sem privilégios de
posicoes privilegiadas umas em detrimento de outras
6 | Estratégias coletivas orientadas Orientacdo coletiva voltada para o alcance de vantagens competitivas
para diminuicao de riscos e do cluster para assegurar que todos presentes se beneficiam de
criacdo de vantagens competitivas | alguma forma e para facilitar as relagcdes dentro do arranjo
para o cluster
7 | Concentragdo geografica Quanto maior a concentragdo de empresas no cluster maior o seu
potencial para acessar recursos compartilnados pelas empresas
componentes
8 | Cultura da comunidade adaptada | Adaptar a cultura as caracteristicas do cluster contribui para o
ao cluster aumento da competitividade das suas empresas
9 | Especializacio das empresas Empresas altamente especializadas implicam em menores custos de
desenvolvimento e producdo
10 | Fatores politicos e econémicos Governos buscam desenvolver a¢Ges politicas e econdmicas
favoraveis ao cluster.
11 | Intensa disputa concorrencial A presenca de concorrentes internos exige que as empresas elevem
constantemente seus padrdes gerenciais, comerciais e operacionais
12 | Alta especializacdo da méo de Presenca de m&o de obra especializada nas atividades do cluster
obra beneficia as empresas componentes
13 | Complementaridade por Disponibilidade de produtos complementares beneficia o
utilizacdo de subprodutos aproveitamento de subprodutos e de reciclaveis
14 | Acumulagdo de competéncias Pela natureza de suas atividades, as empresas desenvolvem altos
gerenciais niveis de competéncias gerenciais
15 | Compartilhamento de apoio Contribui para reduzir as incertezas e aumentar a flexibilidade
institucional
16 | Compartilhamento de Compartilhamento da infraestrutura existente na regido e das relaces
infraestrutura e de rela¢Ges sociais | sociais contribui para a reducéo dos custos e para 0 aumento da
cooperacao intracluster
17 | Internacionalizacéo Em alguns casos, a cultura e a reputacao do cluster permite a
internacionalizacdo de algumas de suas empresas
18 | Reputagdo A reputacdo do cluster impacta positiva ou negativamente a
competitividade de suas empresas
19 | Recursos para financiamento e/ou | A reputacdo do cluster facilita ou dificulta a obtencéo de

investimento

financiamento e/ou investimento

Fonte: Adaptado de Azevedo et al. (2020).
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2.5. Problema de pesquisa e proposic¢oes

A pesquisa bibliografica que fundamenta este artigo pds em evidéncia diversos fatores
que influenciam a competitividade de um cluster, mas ndo encontrou estudo especifico sobre a
influéncia do marketing digital, o que configura uma lacuna na literatura sobre cluster. Para
preenché-la, decidiu-se desenvolver uma investigacéo tendo o seguinte problema de pesquisa:
Acdes de marketing digital adotadas por empresas inseridas em cluster varejista sdo capazes de
ampliar a competitividade do cluster?

Para respondé-lo, foram formuladas duas proposi¢Oes: (P1) Antes de adquirir um
produto ou servigo, a maioria dos consumidores o pesquisa pela internet e (P2) Acdes de
marketing digital adotadas por empresas inseridas em cluster varejista atraem consumidores
ao cluster que compram outros produtos além do pesquisado.

Apesar de a P1 ser conhecida — buscar informacdes € um dos habitos dos consumidores
durante o processo de tomada de decisdo de compra (Mundim & Petroll, 2018) —, foi inserida
pela necessidade de ser verificada aqui, pois € uma condi¢édo sine qua non.

Dois argumentos justificam a inclusdo da proposicdo P2. Ndo foi encontrado estudo
sobre a influéncia do marketing digital na competitividade de um cluster varejista. O Cluster
Santa Ifigénia, que comercializa tanto produtos semelhantes quanto produtos diversificados e
heterogénios, desde eletrnicos a produtos de beleza, tem caracteristicas diferentes da maioria
dos clusters, que se organizam em torno de uma Unica familia de produtos, de forma que estudos

sobre a atratividade de clusters ndo sdo necessariamente replicaveis ao nosso caso.
3. METODOLOGIA

O objeto do estudo aqui relatado foi entender a influéncia exercida pelo marketing
digital na competitividade de um cluster varejista. Para a pesquisa de campo, foi utilizado o
cluster varejista de Santa Ifigénia, localizado na cidade de S&o Paulo. Este cluster é considerado
uma referéncia no comércio de eletrénicos, desde pecas para reposi¢des a produtos destinados
ao consumidor final (Allis & Vargas, 2015), de eletrodomésticos, de produtos para iluminag&o,
decoracdo, beleza e cuidado pessoal, entre outros, além de servigos (Silva Neto, 2016). Ele

comercializa tanto produtos semelhantes quanto produtos diversificados e heterogéneos.
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Os sujeitos da pesquisa foram os compradores que estavam no cluster e os potenciais
consumidores de produtos ou servicos ofertados por um cluster.

Marconi & Lakatos (2017) classificam as técnicas de pesquisa em quatro tipos:
documentacao indireta, documentacdo direta, observacdo direta intensiva e observacao direta
extensiva. Este estudo utilizou todos esses tipos, pois ‘0 uso de multiplas fontes de evidéncias
reforca a validade do estudo devido a reducdo dos vieses que podem interferir na analise dos
resultados’ (Meyer, 2001).

A documentacdo indireta consistiu na pesquisa documental que resultou no referencial
tedrico da Secdo 2, e a documentacdo direta, na identificacdo das estratégias e acdes digitais
dos varejistas por meio de pesquisa nas redes sociais, e-marketplaces e sites de busca.

A observacdo direta intensiva obteve dados primarios por meio de entrevistas com
pessoas que estavam no cluster e portavam sacolas de lojas, evidéncia de terem comprado
produtos, auxiliadas por protocolo padronizado com instrugdes sobre como abordar as pessoas
e contendo questdes abertas e fechadas. Seu objetivo foi identificar se os entrevistados fizeram
pesquisa prévia, se tiveram acesso a informacgdo do produto e/ou da loja, quais ferramentas
virtuais utilizaram e se além do produto pesquisado adquiriram outro na propria loja e/ou em
outra loja do cluster. As questdes foram formuladas com base na literatura.

A observacdo direta extensiva obteve dados priméarios por meio de questionario
padronizado elaborado com base nos resultados das entrevistas e criado a partir de Google
forms, que foi disponibilizado por link nas redes de contato dos autores através de e-mail e
Whatsapp. Seu objetivo foi entender o comportamento dos potenciais consumidores sobre o
uso da internet, sobre quais ferramentas virtuais 0s respondentes ja haviam utilizado ou
utilizariam para obter informagdes sobre produtos e/ou servigos antes de realizar uma compra
qualquer, sobre a contribui¢do destas informacdes para atrai-los ao cluster, sobre possiveis
compras em outras lojas quando estdo num cluster, sobre as a¢des digitais utilizadas pelos
lojistas e sobre a contribuicdo delas na decisédo de compra.

Em algumas questbes de ambos 0s questionarios ha superposicdo intencional de parte
do seu contetdo. Esta redundancia tem a finalidade de verificar a consisténcia das respostas,
dando-lhes maior confianga, e garantir seguranca na verificagdo das proposigoes.

Para classificar as ferramentas virtuais, optou-se pela analise de conglomerados, que

possibilita agrupar casos ou variaveis em grupos homogéneos (Ribeiro & Lopes, 2015).
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4. RESULTADOS E DISCUSSAO

4.1  Levantamento bibliométrico

O levantamento bibliométrico sobre o tema ‘influéncia do marketing digital na
competitividade dos clusters varejistas ou comerciais’ foi feita no Portal de Periédicos CAPES,
que engloba varias bases de dados, tendo como filtros: artigos em periddicos revisados por
pares nas linguas inglesa e portuguesa no periodo 2000 a 2024, usando os termos de busca
digital marketing, retail/commercial cluster, competitiveness ou marketing digital, cluster

varejista/comercial e competitividade. Os resultados estdo na Tabela 2.

Tabela 2 — Resultados do levantamento bibliométrico

Termos de busca em inglés Quant. | Termos de busca em portugués Quant.
digital marketing 18.851 | marketing digital 580
retail cluster 1.524 | cluster varejista 14
commercial cluster 16.130 | cluster comercial 167
digital marketing AND retail cluster 24 | marketing digital E cluster varejista Zero
digital marketing AND commercial cluster 17 | marketing digital E cluster comercial Zero
digital marketing AND competitiveness 389 | marketing digital E competitividade 12
retail cluster AND competitiveness 30 | cluster varejista E competitividade 2
commercial cluster AND competitiveness 78 | cluster comercial E competitividade 6
digital marketing AND retail cluster AND marketing digital E cluster varejista E
competitiveness Zero competitividade Zero
digital marke_ti_ng AND commercial cluster Zero marketi_n_g Qigital E cluster comercial E Zero
AND competitiveness competitividade

Elaborado pelos autores.

O levantamento evidencia que o tema ‘influéncia do marketing digital na
competitividade dos clusters varejistas ou comerciais’ ¢ inédito em periddicos revisados por
pares tanto na lingua inglesa quanto na portuguesa. E mesmo a competitividade dos clusters

varejistas ou comerciais ndo tem muitos estudos.

4.2 Resultados das entrevistas

250
7 Revista ENIAC Pesquisa, Guarulhos (SP), V.13, n22., out. 2024- mar. 2025

=ENAC PESOUISA


https://www.eniac.com.br/

ISSN: 2316-2341  \»
=ENIAC PESOUISA o

No cruzamento das ruas Aurora e Santa Ifigénia na cidade de S&o Paulo, foram
entrevistadas 56 pessoas que carregavam sacolas, o0 que evidenciava a aquisi¢do de produtos.
Esse local foi escolhido devido a existéncia de semaforo para pedestre e a presenca de
ambulantes de produtos alimenticios. Constatou-se que as pessoas ao pararem nesses pontos

ficavam mais receptivas ao convite de participar da entrevista.

Tabela 3 — Respostas das pessoas entrevistadas

Das 56 pessoas entrevistadas:

1 | Todas responderam que néo era a primeira visita ao cluster

9 29 (51,8%) tém idade entre 26 e 35 anos; 13 (23,2%) acima de 45 anos; 9 (16,1%) entre 36
45 anos; e 5 (8,9%) entre 16 e 25 anos

3 | 41 (73,2%) sdo do sexo masculino; e 15 (26,8%) do sexo feminino

4 50 (89,3%) séo consumidores (compra para consumo proprio); e 6 (10,7%) sdo profissionais
(revendedores ou técnicos)
55 geralmente adquirem outro produto além do pesquisado; e s6 um, ndo
43 (76,8%) obtiveram informacdes antes de efetivar a compra; e 13 (23,2%), ndo

7 42 (75,0%) adquiriram no cluster outro produto além do pesquisado (sendo 4 na mesma loja e
38 em outras lojas do cluster) e 14 (25,0%) ndo adquiriram
Para buscar informacdes e/ou opinides sobre as lojas ou produtos do Cluster Santa Ifigénia, 6
pessoas utilizaram o website dos lojistas; 3, as redes sociais (Facebook, Instagram,

8 ReclameAqui, Twitter); 3, as plataformas de videos (Youtube e outras); 2, os féruns on-line de
davidas sobre determinados produtos ou servigos; 1, os blogs ou artigos em website; 1, 0
contetdo em aplicativos; 39, as outras ferramentas da internet; 13 ndo se informaram
previamente; e ninguém utilizou postcast (dudio) nem publicacdes especializadas

9 A média de tempo que as pessoas conhecem o comércio da Rua Santa Ifigénia e adjacentes foi
de 13 anos, o menor tempo foi de 1 ano e o maior, 40 anos.

Fonte: Dados da pesquisa.

Os fatos de o cluster ser antigo e muito conhecido [linha 9], até fora da cidade de Sao
Paulo, e de estar localizado em area central da cidade de Sdo Paulo por onde circulam muitas
pessoas diariamente explicam a razdo de 13 das 56 pessoas (23,2%) nédo terem se informado
previamente [linha 8]. Majoritariamente, os consumidores (89,3%) compram para consumo
préprio [linha 4], ou seja, sdo pessoas fisicas que vao a regido para também adquirir outro

produto além do pesquisado [linha 5].
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A linha [6] evidencia que os consumidores (no caso, 76,8%) buscam informagdes sobre
0 produto antes de efetivar a compra, confirmando que buscar informagdes é um dos hébitos
dos consumidores durante o processo de tomada de decisdo de compra (Mundim & Petroll,
2018). O uso da internet para esse fim [linha 8] esta em consonancia com Viana (2017), para
quem a internet € um dos meios mais utilizados pelos consumidores para buscar informacdes,
e também com Silva Neto (2016), para quem, num cluster de varejo, a internet tende a favorecer
cada vez mais o desempenho dos lojistas.

A linha [7] evidencia os beneficios para os lojistas em operarem geograficamente

préximos, pois a maioria (75,0%) adquiriu no cluster outro produto além do pesquisado.

4.3  Resultados do questionario enviado aos potenciais consumidores

O objetivo desta pesquisa foi citado na Secdo de Metodologia.

Os resultados das respostas estdo na Tabela 4.

Alinha [6] e [17] confirmam os estudos de Mundim & Petroll (2018): a disponibilizagéo
de informacdes on-line sobre o varejista impacta positivamente a busca por informacoes e
aumenta a atratividade do varejista.

As linhas [8] e [13] confirmam os estudos de Torres (2018) e Nunes et al. (2018):
qguando o consumidor tem uma necessidade, ele usa inicialmente uma ferramenta de busca — no
nosso caso, 70,6% usam sites de busca.

As linhas [8], [13], [14] e [16] mostram que os consumidores usam diversos canais da
internet para captar informac@es sobre a loja e/ou produto.

As linhas [6], [17], [18], [19] e [20] mostram que a maioria dos consumidores vai a loja
fisica ap6s acessar informacOes na internet e compra produto ndo pesquisado tanto nela quanto
em outras lojas geograficamente proximas. Para  Siqueira &  Telles (2006), lojas
geograficamente préximas tendem a vender mais em relacdo a lojas dispersas que
comercializam produtos semelhantes. Nossa descoberta amplia a concluséo deles: é valida tanto
para produtos semelhantes quanto para heterogéneos, pois o Cluster Santa Ifigénia comercializa

ambas as classes de produtos. E a conhecida atratividade do cluster.
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Tabela 4 — Respostas do questionério enviado aos potenciais consumidores
Das 255 pessoas que responderam o guestionério:
11 | 49% sdo do sexo feminino e 51% do masculino
12 60,8% tém idade entre 16 e 25 anos; 18,4% entre 36 e 45 anos; 13,7% entre 26 e 35 anos; e 7,1% acima
de 45 anos
180 (70,6%) usam sites de busca (como Google); 173 (67,8%) redes sociais (Facebook, Instagram, etc.);
13 | 123 (48,2%) videos; 61 (23,9%) website de lojistas; 46 (18,0%) blogs; 30 (11,8%) contelddo em
aplicativos; 10 (3,9%) postcast; e 7 (2,7%) outros, evidenciando o uso de mais de um canal da internet
46,3% usam a internet para captar informacdes sobre loja e/ou produto nas maiorias das compras; 22,7%
em algumas compras; 20,8% em todas as compras e 10,2% raramente usam a internet
206 (80,8%) ja pesquisaram no cluster produtos tecnoldgicos (celulares, telefones, informatica, games,
TV, audio e video); 88 (34,5%) produtos de beleza e cuidados pessoais; 78 (30,6%) casa e
15 | eletrodomésticos; 51 (20,0%) esporte e lazer; 36 (14,1%) acessorios de veiculos; 33 (12,9%) joias e
relégios; 29 (11,4%) brinquedos; 19 (7,5%) ferramentas; e 17 (6,7%) outros produtos, evidenciando a
busca de mais de um produto
Quanto a disponibilizagao de informagdes por produto, 162 (63,5%) encontraram nas redes sociais; 113
(44,3%) no website dos lojistas; 105 (41,2%) em videos; 66 (25,9%) nos foruns on-line de dividas; 48

14

16 (18,8%) em blogs; 27 (10,6%) nos contetdos em aplicativos; 26 (10,2%) em publicac¢Ges especializadas;
5 (2,0%) em postcast; e 5 (2,0%) em outros
17 Apobs acessar as informagdes na internet, 36,9% vao as vezes a loja fisica para comprar; 24,7% véo

frequentemente; 21,2% v&o raramente; 11,8% védo sempre; e 5,4% nunca véo

Quando estdo na loja fisica para comprar o produto pesquisado, 41,6% as vezes compram um produto
18 | ndo pesquisado; 27,8% frequentemente; 16,5% raramente; 7,8% nunca compram; e 6,3% compram
sempre

Ap6bs adquirir o produto pesquisado, 37,3% as vezes compram em lojas geograficamente préximas;
27,1% raramente; 25,9% frequentemente; 3,0% sempre; e 6,7% nunca compram

127 (49,8%) j& foram ao Cluster Santa Ifigénia para adquirir produto/servigo apés ter acessado
20 | informacBes na internet sobre o produto ou a loja, sendo que 20 (15,7%) compraram outro produto na
mesma loja, 103 (81,1%) em outra loja do cluster e 4 (3,2%) nunca compraram

89,8% dos respondentes consideram que as informacg6es disponibilizadas na internet sdo relevantes para
0s consumidores e 10,2% gue ndo

Fonte: Dados da pesquisa.

19

21

4.4  Estratégias e acdes digitais das empresas

As empresas citadas nas entrevistas realizadas com os consumidores foram pesquisadas
nas redes sociais, e-marketplaces e sites de busca com a finalidade de identificar suas estratégias
e suas acoes digitais.

Alguns lojistas utilizam diferentes redes sociais (Facebook, Youtube, Instagram,
Twitter), outros utilizam sites proprios, alguns efetuam vendas on-line no préprio site, outros
apenas disponibilizam em suas paginas informacdes sobre a loja e os produtos, e ha ainda
aqueles que ndo possuem paginas proprias na internet.

As empresas que utilizam os portais da web para divulgar e/ou comercializar seus
produtos adotam diferentes estratégias. Algumas divulgam regulamente seus produtos e

interagem com seus clientes e potenciais clientes, outras apenas possuem ndmero de telefone e
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endereco fisico. Algumas possuem endereco eletrdnico proprio e utilizam suas paginas para

comercializar produtos, outras apenas fornecem informagdes sobre 0s produtos e contato.

5. CONCLUSOES
Verificacdo das proposicoes e generalizagdo da concluséo

Para responder o problema de pesquisa “A¢Oes de marketing digital adotadas por
empresas inseridas em cluster varejista séo capazes de ampliar sua competitividade?”, foram
formuladas duas proposi¢des: (P1) Antes de adquirir um produto ou servico, a maioria dos
consumidores o pesquisa pela internet, e (P2) A¢des de marketing digital adotadas por
empresas inseridas em cluster varejista atraem consumidores ao cluster para comprar outros
produtos além do pesquisado.

As respostas das 56 pessoas entrevistadas no Cluster Santa Ifigénia [linhas 1 a 9] e as
dos 255 potenciais consumidores de um cluster qualquer que receberam o questionario por
link [linhas 11 a 21] possibilitam a verificagdo das duas proposi¢oes.

Se 76,8% obtiveram informacdes antes de efetivar a compra no cluster [linha 6]; se
89,8% dos respondentes consideram que as informacdes disponibilizadas na internet séo
relevantes para os consumidores [linha 20]; se 89,8% usam a internet com diferentes
frequéncias para captar informacdes sobre loja e/ou produto [linhas 14 e 15], acessando até
mais de um canal da internet [linhas 13 e 16], entdo para o Cluster Santa Ifigénia é verdadeira
a proposicdo P1: Antes de adquirir um produto ou servico, a maioria dos consumidores o
pesquisa pela internet.

Se 55 dos 56 entrevistados geralmente adquirem outro produto além do pesquisado
[linha 5]; se 75,0% adquiriram no cluster outro produto além do pesquisado [linha 7]; se, apds
acessar as informacoes na internet, 94,6% vao com diferentes frequéncias a loja fisica para
comprar [linha 17]; se 92,2% compram com variadas frequéncias na prépria loja outros
produto além do pesquisado [linha 18]; se, apds adquirir o produto pesquisado, 93,3%
compram com diferentes frequéncias em lojas geograficamente proximas [linha 19]; se, dos
49,8% que ja foram ao Cluster Santa Ifigénia para adquirir o produto/servigo pesquisado,
96,8% deles compraram outro produto na mesma ou em outra loja do cluster [linha 20], entéo

para o Cluster Santa Ifigénia é verdadeira a proposicéo P2: A¢bes de marketing digital
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adotadas por empresas inseridas em cluster varejista atraem consumidores ao cluster para
comprar outros produtos além do pesquisado.

Gracas a intencdo de superpor parcialmente o contetido das questdes, a veracidade das
proposicdes foi reforcada pelas respostas de varias questdes.

A verificagdo da P2 comprova o aumento de vendas das lojas pertencentes ao Cluster
Santa Ifigénia e consequentemente do cluster como um todo. Retomando a definic¢do de
Contador et al. (2023), conclui-se que o aumento de vendas do cluster aumenta seu grau de
competitividade, pois ele é medido por um indicador de crescimento de mercado. Assim, para
o Cluster Santa Ifigénia, estd comprovada a afirmativa contida no problema de pesquisa:
Acoes de marketing digital adotadas por empresas inseridas em cluster varejista séo capazes
de ampliar sua competitividade.

Seria possivel generalizar essa conclusao para outros clusters varejistas? Entendemos
que o método indutivo autoriza a generalizagdo, porém com ressalvas e cautela, porque se 0s
“métodos indutivos levam a conclusdes cujo contetddo é mais amplo do que suas premissas,
premissas verdadeiras conduzem apenas a conclusdes provaveis” (Marconi & Lakatos, 2017,
p. 83), e “quando as premissas sdo verdadeiras, o melhor que se pode dizer ¢ que a sua
conclusdo é, provavelmente, verdadeira” (Cervo & Bervian, 1978, p. 25). Quanto a
necessidade de muitos casos ou de um sd, Cohen &Nagel (1971, v.2, p. 104-106) afirmam
que em certas ocasifes poucos casos (e até um) sao suficientes para estabelecer uma
generalizacao.

Singularidades

Como n&o foi encontrado artigo sobre a influéncia do marketing digital na
competitividade de um cluster varejista, é plausivel supor que 0 nosso estudo seja original.

Como o Cluster Santa Ifigénia comercializa tanto produtos semelhantes quanto produtos
diversificados e heterogénios, tem caracteristicas diferentes da maioria dos clusters, que se
organizam em torno de uma Unica familia de produtos. Assim, nosso estudo se distingue dos
estudos existentes sobre os efeitos da atratividade dos clusters na sua competitividade.
Contribuicdo a teoria e a pratica

Devido & sua originalidade, o artigo acrescenta novos conhecimentos teéricos ao estudo

da competitividade dos clusters varejistas.
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Ao evidenciar o comportamento digital dos consumidores, os canais mais utilizados, o
aproveitamento da presenga no cluster para comprar em mais de uma loja, a relevancia de
disponibilizar na internet informaces sobre as lojas e produtos, e outras informacoes, o artigo
contribui para a prética, pois gera conhecimentos para os lojistas formularem novas estratégias
e definirem a¢Oes que aumentem suas vendas e, portanto, sua competitividade.

LimitacOes

Como as amostras das 56 pessoas entrevistadas e das 255 que responderam o
questionario disponibilizado nas redes de contato dos autores ndo atenderam aos critérios de
aleatoriedade, os resultados quantitativos das Tabelas 3 e 4 devem ser entendidos como
aproximagdes, mas que com certeza servem como indicadores de tendéncia.

As conclusdes do estudo se aplicam apenas ao Cluster Santa Ifigénia. Entretanto, com
base nos conceitos do método indutivo, € possivel generaliza-las para outros clusters varejistas,
com cautela e as devidas ressalvas apontadas.

Estudos futuros

Recomenda-se a realizacdo de estudos sobre a influéncia do marketing digital na
competitividade de outros clusters varejistas que comercializam produtos semelhantes e/ou
produtos diversificados e heterogénios, a fim de se cotejar as conclusdes.

Considerando que cada varejista adota uma estratégia digital propria, havendo
diferengas marcantes entre elas como mostrado na Subsegdo 4.3, recomenda-se estudar a
influéncia dessa estratégia na competitividade do varejista.

Como héa sites coletivos que agrupam alguns lojistas do Cluster Santa Ifigénia,
recomenda-se estudo futuro para verificar as vantagens e desvantagens dessa ag&o.

Os jovens na faixa etéria dos 16 aos 25 anos € o grupo que mais consulta a internet em
busca de informac@es sobre produtos (60,8% - linha 12), mas € o que menos esteve no Cluster
Santa Ifigénia nos dias em que foram realizadas as entrevistas (apenas 8,9% - linha 2). Sera que
o0s jovens residentes em S&o Paulo tém forte predilecdo para comprar pela internet e ndo em

lojas fisicas? Este & um tema que merece estudos futuros.
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