UNIVERSIDADE FEDERAL DO PIAUI
CAMPUS SENADOR HELVIDIO NUNES DE BARROS
CURSO DE BACHARELADO EM ADMINISTRACAO e
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO e
Rua Cicero Eduardo S/N Bairro Junco-64.600-000 — Picos - Piaui
Fone (89) 3422 — 1087 Fax (89) 3422-1043

Marketing digital nas redes sociais: estratégias de venda das empresas de vestuario de
Picos-PI

Digital marketing in social networks: strategies of sale of clothing companies of Picos-PI

Daniella Maria de Moura?; Thiago de Sousa Delmondes de Melo? Janayna Arruda Barroso®

'Graduanda em Administragdo pela UFPI;
’Graduando em Administragéo pela UFPI;
3Professora da UFPI, Mestre, Orientadora



FICHA CATALOGRAFICA
Servico de Processamento Técnico da Universidade Federal do Piaui Biblioteca
José Albano de Macédo

M929m Moura, Daniella Maria de
Marketing digital nas redes sociais: estratégias de venda das

empresas de vestuario de Picos-Pl / Daniella Maria de Moura,
Thiago de Sousa Delmondes de Melo— 2018.

CD-ROM :il.; 4 % pol. (21 1)
Trabalho de Concluséo de Curso (Bacharelado em Administracao)

— Universidade Federal do Piaui, Picos, 2019.
Orientador(A): Prof.2 Ma. Janayna Arruda Barroso.

1. Internet. 2. Marketing Digital. 3. Redes sociais. 4.
Vestuério. I. Melo, Thiago de Sousa Delmondes de. Titulo.

CDD 658.84




MINISTERIO DA EDUCACAQ
UNIVERSIDADE FEDERAL DO PIAUT
CAMPUS SENADOR HELVIDIO NUNES DE BARROS
COORDENAGAQO DO CURSO DIT ADMINISTRACAQ
Rua Cicero Eduardo $/N — Bairro Junco — 64.600-000  Picos —PL

Tone (89) 3422-1087 — Fax (89) 3422-1043

PARECER DA COMISSAO EXAMINADORA
DE DEFESA DE ARTIGO CIENTIFICO DE GRADUAGAO EM ADMINISTRAGAO

Daniella Maria de Moura
Francisco Thiago de Sousa Delmondes de Melo

A comissdo examinadora, composta pelas professoras abaixo, sob a
presidéncia da primeira, considera a discente como:

(*< ) Aprovado(a)
( ) Aprovado(a) com restri¢cdes

Observagdes: a nota esta condicionada a entrega do TCC final com todas as
alteragbes sugerida pela banca nos prazos previamente estabelecidos.

Picos (PI), 05 de @%W\Q«A - de 2017 .

"b(\\xu{m oo hoanid o Rorviee
Y Prof.Ma. Janayna Arruda Barroso

{

. Prol* [i§

! Luzia Rodrigues de Macedo

Q- 2, .\’] 4, QT;QYv1 i d 200 g( (5N 1’)/; ‘gm,'- [
Prof® Esp. Rerata Tomaz Cunha de Sousa




RESUMO

A internet € uma das maiores invencdes humanas, conectando as pessoas nao importando a
distancia entre si e seu maior destaque sdo as redes sociais. Destarte, com 0 crescimento
tecnoldgico, as empresas se adaptaram a esse recurso que é uma peca fundamental para a
maioria das empresas contemporaneas. Este estudo tem como objetivo principal analisar o
impacto nas vendas das empresas de vestudrio de Picos-Pl que utilizam a estratégia de
Marketing Digital em redes sociais. A metodologia utilizada no estudo € a pesquisa de campo,
a mesma caracteriza-se como qualitativa e descritiva. Essa pesquisa foi realizada por meio de
uma amostra ndo probabilistica, tomando como instrumento um roteiro de entrevista
estruturada, aplicados a 8 (oito) representantes de empresas selecionadas. As redes sociais
constituem-se, a seu modo, a ferramenta mais utilizada pelas empresas para se relacionar com
seus consumidores. Sabendo disso, tomando como referéncia a cidade de Picos-Pl, a
problematica da pesquisa visa em descobrir qual o impacto nas vendas das empresas de
vestuario que adotam a estratégia de Marketing Digital nas redes sociais. Com a pesquisa, foi
obtido informacdes significativas em resposta aos questionamentos iniciais, visto que todos o0s
setores sociais e econémicos fazem uso de recursos midiaticos para a sua promocao e
conhecimento na atualidade. Contatou-se, por conseguinte, que o marketing digital € uma boa
estratégia nos dias atuais, pois grande parte das comunicacfes e até mesmo transacfes em
diferentes setores da sociedade estdo sendo feitos de modo virtual, por meio de um smartphone
ou similar e no momento da compra, seja qual for, esse meio é de grande comodidade e
preferéncia por parte dos clientes, tendo sido verificado tal comportamento em todas as
empresas participantes da amostra.

Palavras-chave: Internet. Marketing Digital. Redes sociais. Vestuario.
ABSTRACT

The internet is a of the greatest human inventions, connecting people no matter the distance
between them and their most prominent are social networks. Thus, with the technological
growth, companies have adapted to this resource that is a fundamental piece for most
contemporary companies. This study has as main objective to analyze the impact on the sales
of apparel companies of Picos-PI that use the strategy of Digital Marketing in social networks.
The methodology used in the study is field research, which is characterized as qualitative and
descriptive. This research was carried out by means of a non-probabilistic sample, using as
instrument a structured interview script, applied to 8 (eight) representatives of selected
companies. Social networks are, in their way, the tool most used by companies to relate to their
consumers. Knowing this, taking as a reference the city of Picos-Pl, the research problem aims
to find out the impact on the sales of apparel companies that adopt the strategy of Digital
Marketing in social networks. With the research, significant information was obtained in
response to the initial questions, since all the social and economic sectors make use of media
resources for their promotion and knowledge in the present time. Digital marketing is therefore
a good strategy nowadays, since most communications and even transactions in different
sectors of society are being done in a virtual way, through a smartphone or similar and at the
moment of the purchase, in any case, this medium is of great convenience and preference on
the part of the clients, having been verified such behavior in all the companies participating in
the sample.

Keywords: Internet. Digital marketing. Social networks. Clothing.



1 INTRODUCAO

Atualmente as empresas buscam novas formas de obterem sucesso em seus
empreendimentos, para enfrentarem a crise e a concorréncia € preciso investir em propaganda
e conquistar os clientes, além de tornar os mesmos fieis. Com o intuito de conquistar e reter
clientes, o marketing digital tem sido uma ferramenta de grande destaque nas empresas que
investem nos mais diferentes setores. Nessa perspectiva, observa-se que as redes sociais séo 0s
principais meios de comunica¢do na atualidade, ambas interligam as pessoas das mais
diferentes regides e lugares do mundo e tém se constituido como peca fundamental do
marketing na atualidade, elas possibilitam a comunicacdo em massa e as empresas notando sua
abrangéncia e potencial de informagé&o, por isso as empresas passaram a utilizar a internet para
divulgacdo de seus produtos.

Dentro do marketing, considerando as novas tecnologias surgiu e se desenvolveu o
Marketing Digital que potencializou o servico de marketing das empresas na atualidade, de
modo que, atualmente, as mesmas utilizam constantemente do mesmo, sobretudo, com 0
desenvolvimento constante das redes sociais e sua significancia na comunicagdo entre as
pessoas. Assim, evidencia-se que o Marketing Digital € uma evolucdo do marketing para
acompanhar as novas demandas dos consumidores e que 0 mesmo se constitui em estratégias
de marketing com foco nas midias digitais, principalmente a internet, a tecnologia € a parte
fundamental do marketing digital e o uso das redes sociais com a finalidade de Marketing de
uma marca, produto ou servico é uma realidade na busca de sucesso pelas empresas, nas quais
destaca-se as de vestuario.

Autores como Santos (2014), Mazzinghy (2014), Rodrigues e Lopes (2015), Castro
(2015), dentre outros, debatem sobre esse tema, mostrando a relevancia deste na atualidade.
Caracterizam o marketing digital e suas implicacdes no setor de venda, bem como sua evolugéo
ao longo dos tempos até os dias atuais, que vivencia seu auge em potencializacdo de vendas e
relacionamento com o cliente.

Escolher esse tema para implementar uma pesquisa, parte da observacdo da realidade
vivenciada, por perceber a proximidade de empresas com milhares de pessoas por meio das
redes sociais, despertou a curiosidade e tomou-se como problema: No contexto da cidade de
Picos-Pl, ha uma aproximac&o das lojas com os clientes por meio das redes sociais, sobretudo
no setor vestuario, e de fato, os comentarios gerados, likes e compartilhamentos geram vendas?
Nesse sentido, busca-se com a pesquisa descobrir qual o impacto nas vendas das empresas de
vestuario em Picos, que adotam a estratégia de Marketing Digital nas redes sociais. E definido
como objetivo geral: Analisar o impacto nas vendas das empresas de vestuario Picos que
utilizam a estratégia de Marketing Digital em redes sociais. Para tanto, toma-se como
objetivos especificos: (1) Discutir o conceito de Marketing Digital e sua importancia para o
comércio no Brasil atual; (2) Identificar as empresas que adotam a estratégia de Marketing
Digital nas redes sociais; (3) Investigar o Impacto gerado nas vendas pelo uso das redes sociais
nas empresas pesquisadas.

Na atualidade as empresas procuram maneiras de vencerem a crise e continuarem com
seus empreendimentos, conseguindo vender seu produto e firmar sua marca, de maneira tal que
0 uso das redes sociais para o Marketing Digital é primordial para que se consiga obter sucesso
no mundo dos negocios. Assim, a tematica aqui proposta é de grande relevancia ao curso de
Administragéo, haja vista, ser necessario considerar as possibilidades que a internet traz as
empresas, compreendendo como a mesma é essencial ao desenvolvimento dos negdcios hoje
em dia, sendo uma ferramenta de destaque ao marketing.



2 REFERENCIAL TEORICO

2.1 Marketing Digital

Pesquisando a respeito de Marketing foi possivel perceber que diante da acirrada
concorréncia entre as empresas, estas precisam coordenar os esforcos de suas diferentes areas
para atrair, seduzir e reter clientes com uma venda muito mais inteligente, com muito mais
estratégia de otimizacdo de lucros através da adequacao de ofertas de produtos ou servicos,
identificando vantagem competitiva e gerenciando relagdes da empresa com o publico-alvo
entendendo as expectativas dos clientes, transformando uma oferta organizada e criativa dentro
da organizacdo com acOes para conquistar clientes. (RODRIGUES; LOPES, 2015).

E nesse contexto de busca por clientes e de tornar os mesmos fiéis, melhorando os
negdcios de uma empresa e conferindo lucratividade e possibilidades de desenvolvimento que
entra em cena o marketing digital. (RODRIGUES; LOPES, 2015). As empresas comumente
procuraram desenvolver estratégias para conquistar seus clientes e buscavam fazer isso de
maneira expansiva, utilizando-se da TV, radio, jornais e revistas, dentre outros, de modo que
quando o ocorreu a popularizacdo do mundo digital, as empresas foram fortemente atingidas
pela mesma, elas causaram impactos ndo SO para as empresas como impactos no
comportamento do consumidor, assim estabeleceu-se uma nova relacdo entre empresas e
consumidor, como também o marketing passou a desempenhar func¢des de divulgacao de marca,
produtos, servicos, propaganda, de maneira tal que os canis digitais passaram a ser cruciais para
consolidar uma marca (SANTOS, 2014). Nessa perspectiva, Santos (2014) corrobora que o
Marketing Digital possibilita que as empresas estejam mais préximas de seu publico, que
possam estar mais conscientes de suas necessidades e seus desejos, podendo apresentar aos
mesmos vantagens, promocades e servicos, fazendo com que as mesmas estejam a frente de seus
concorrentes.

Para Costa et al (2015) o Marketing Digital passou por uma evolugdo, promovida com
0 inicio da internet na década de 1970 através do Departamento de Defesa dos Estados Unidos,
DARPA, com a ajuda da UCLA, Universidade da Califérnia objetivando interligar quatro
computadores, anos depois esses quatro computadores multiplicaram-se a medida que sem mais
o interesse da DARPA, sem intervencdo do governo, a internet popularizou-se rapidamente, na
década de 1990 a internet ja era um sucesso mundial. Logo a internet se uniu a ideia de
marketing que se constitui uma maneira de estudar e analisar 0 mercado para que possa
corresponder as necessidades do consumidor, tendo seu conceito estabelecido desde a década
de 1950, antes da invencdo da internet, dois mundos distintos téo logo se uniram em uma relacéo
que percorreria 0 mundo.

Assim, com a popularizacéo da internet ao redor do mundo aliado a ideia de
marketing, se originou o conceito de marketing digital ou marketing online
que, nada mais é que o proprio marketing dito como tradicional integrado a
internet. O marketing digital € uma forma de tornar mais facil tanto a compra
guanto a venda de um produto ou servigo, e para isso as empresas se utilizam
de diversas ferramentas como: Algoritimos computacionais em redes sociais
e teorias como os 8Ps do marketing digital de Adolpho Conrado, além de
diversas outras teorias de autores renomados na area de marketing. (COSTA,
etal. 2015. p. 3).

A internet é uma ferramenta imprescindivel para a vida das pessoas dentro da sociedade
e de qualquer ambiente organizacional e é ela que possibilita a existéncia do Marketing Digital
que é responsavel por alavancar um conjunto de oportunidades que garante sucesso as empresas



em suas estratégias, ele € um instrumento de suma relevancia para que se consiga conguistar
novos clientes, o Marketing Digital € indispensavel, também, para que o cliente se torne fiel.
(CASTRO, 2015).

Ainda conforme Castro (2015) o marketing digital surgiu no intuito de viabilizar as
acOes e métodos de comunicacdo que a empresas realizam, onde através da internet surgiram
novos caminhos para divulgacéo de produtos e servicos, dessa forma, é inegavel a importancia
do marketing digital, ele € decisério para o consumidor, assim as empresas devem reconhecer
que é preciso conhecer o cliente e buscar todas as formas de alcanga-lo, onde o marketing digital
é imprescindivel para impulsionar seguidores e consumidores.

Para Mazzinghy (2014) a internet influencia todas as pessoas, pois 0s conceitos que a
mesma oferece, as informacdes que ela repassa influenciam as decisdes que as pessoas tomam,
desde as mais simples as mais complexas, de maneira tal que o Marketing Digital é
indispensavel para que as empresas, sendo que 0 uso da internet permite que as empresas
divulguem suas marcas e seus produtos em grandes proporces e possam obter resultados
positivos através de um retorno de vendas que garante lucratividade as empresas. O autor ainda
afirma que o meio de venda virtual tem recursos de grande valia no processo de venda. Os
dados que podem ser levantados pela prépria ferramenta sdo de grande assertiva no que se
apresenta ao administrador, por meio deste, o cliente € monitorado e todas as suas a¢des sao
registradas. Por meio dessas informacdes, € possivel estabelecer novas estratégias de venda e
de publico potencial.

Ademais, a internet permite que as organizacfes pautem seus produtos e percebem
aquilo que mais chama a atencdo do comportamento do consumidor, buscando atender seus
desejos, abre um leque enorme de possibilidades, de pontuar estratégias, de planejar-se melhor
para atender seus clientes. Portanto, o Marketing Digital tem oferecido as empresas a
possibilidade de um contato mais proximo com os clientes, de fazer circular a imagem de seus
produtos, enfim, o Marketing Digital é necessario diante da realidade atual marcada pela
influéncia da internet. (MAZZINGHY, 2014).

O Marketing Digital oferece maior flexibilidade aos clientes e pode ser segmentado para
facilitar suas acdes em marketing de contetdo, marketing viral, marketing de midias sociais, e-
mail marketing, pesquisa on-line, publicidade online e monitoramento, contudo é preciso que
as empresas saibam usar essa ferramenta a seu favor, estabelecendo estratégias de uso com
cuidado. (SANTQS, 2014).

Kotler (2010) avalia que através da internet gestores conseguem desempenhar funcées
de marketing em carater global, fazendo bom proveito das qualidades da web, potencializando
suas acBes de marketing, fazendo abordagens corretas de acordo com 0 momento em que se
vive. A internet é extremamente expressiva quanto a comunicacao atual, assim as empresas
podem utilizar-se do facebook, blogs, twiter, Youtube, dentre outros, de modo gque sdo muitas
as possibilidades de utilizar a internet para vender a imagem de um produto, de uma marca ou
de um servico. Desse modo, a internet mostra potencial para um marketing global e permite
uma troca de experiéncias entre consumidores de forma ampla. Assim, a proximidade das
pessoas com as empresas através da internet e seus canais de comunicacdo possibilitam mais
confianca em produtos e servigos, desse modo, 0 marketing digital ganha cada vez mais forca
na atualidade e é cada vez mais utilizado pelas empresas em sua busca por novos clientes e
fidelizacdo dos mesmos. (KOTLER, 2010).

Na perspectiva de Martins (2010), a internet e as midias foram sendo incorporadas ao
marketing originario. Assim como todos 0s processos e produtos da atualidade, o marketing é
passivel de evolugdo ao longo do tempo. Ao invés de estratégias simples que demandam tempo
para atingir um determinado contingente de clientes, hoje, as estrategias sdo eficazes, versateis
e capazes de atingir pessoas do mundo inteiro em segundos de tempo, tudo isso devido aos
meios digitais e de comunicacéo online.



Desse modo, percebe-se que foram notdrias as mudangas trazidas pela internet ao
marketing, que trouxe muitas possibilidades para consumidores, assim como para 0S
empresarios, possibilitando contatos e a propria compra de maneira imediata, de modo, que
potencializa a competicdo entre as empresas e facilita a aquisicdo de novas competéncias.
(MARTIN, 2010). Certamente, as relacdes que se desenvolvem através do Marketing Digital
tendem a gerar resultados positivos, sempre possibilitando novas relagfes, enquanto este tipo
de marketing ndo acontece de maneira isolada, sendo sempre integrado aos meios de
comunicagdo, onde € notdrio perceber a relevancia das redes sociais para 0 Marketing Digital.
(MARTINS, 2010).

Cabe salientar que na atualidade no tocante ao marketing digital os 8ps do marketing, o
mix de marketing digital que envolve os passos pesquisa, planejamento, producdo, publicacgéo,
promogéo, propagacéo, personalizagéo e precisdo. Esses passos sdo de suma importancia para
uma acdo de marketing digital estratégica, uma evolucédo que visa a atracdo do publico alvo.

2.2 O uso das redes sociais para o Marketing Digital

Antes de discorrer sobre 0 uso das redes sociais para o marketing digital, considerou-se
importante conceitua-lo na perspectiva de Torres (2009), que segundo 0 mesmo é a utilizacdo
efetivamente da internet como ferramenta de marketing, evolvendo comunicacéo, publicidade,
propaganda e todas as estratégias e conceitos ja conhecido na teoria do marketing. Ainda nesse
mesmo seguimento, Torres (2009), diz que o marketing digital pode ser segmentado para
facilitar suas a¢des das seguintes formas: marketing de contetido, marketing viral, marketing de
midia social, e-mail marketing, pesquisa on-line, publicidade on-line e monitoramento. Na
perspectiva de Carrera (2009) o marketing digital sdo acdes de comunicacdo realizadas pelas
empresas que usufruem da internet e outros meios de comunicacdo digitais para difundir e
comercializar os seus produtos, conquistar potenciais clientes e ampliar a sua rede de
relacionamentos.

Compreendendo os autores mencionados acima, é possivel entender o porqué de

as empresas utilizarem tanto das redes sociais fazerem tanto uso do marketing digital
para vendas dos seus produtos, pois estas tém um alcance muito amplo, além de ser uma
ferramenta “gratuita” de fazer a propaganda e publicidades de seus produtos. Numa economia
dindmica, as empresas enfrentam diversas forcas que acirram a competitividade, levando,
muitas vezes, a problemas econémicos e de perda de mercado (Porter 1980).

Ainda nessa prerrogativa Carrera (2009) assevera o seguinte as redes sociais sao canais
perfeitos de marketing digital e envolve os seguintes meios: business blogs, tagging, social
bookmarking e as redes sociais como Facebook e LinkedIn. Em consonancia com esse,
Marteleto (2001) discorre que essas redes sociais € um local especifico de troca de ideias e
informagdes, em que opinides podem ser emitidas a todo momento, sobre toda temaética
apresentada, e estando as empresas envolvidas nestes meios pode atrair seu publico e conectar-
seaele.

Mediante afirmacdo, compreende-se que as empresas precisam estar conectadas as
ultimas tendéncias das redes sociais, ou seja, uma esta diretamente ligada a outra, uma vez que
0 marketing cria um novo mundo para trocar ideias, e as pessoas com que tem acesso ganham
voz para compartilhar e expor suas opinides, em resumo, as empresas precisam também fazer
esse acompanhamento de exigéncia e opinido do cliente.

Para Chamusca et al (2011), as plataformas digitais ndo apenas definiram um limite de
interacdo entre a empresa e seu cliente, nem mostrou qual abordagem melhor atende aos preé-
requisitos dessa relagdo, mas, mais que isso, tornou-se o meio de estimular a percepgédo dos
consumidores por meio da rede, por meio de som, imagem, animacdes, os sentidos da clientela
podem ser agucados, aproximando-a as preliminares da compra. Haja visto, a grande



quantidade de tempo que as pessoas estdo conectadas diariamente a esses dispositivos, a
probabilidade de visualizar determinada jogada de marketing é alta.

Seguindo ainda essa mesma prerrogativa Chamusca et al (2011), o marketing digital se
propaga melhor que o marketing convencional. Enquanto este era desafiado a todo momento a
se relacionar e fidelizar o cliente, aquele, essa relacdo acontece de forma espontanea e a internet
é 0 meio de dialogo. Se planejado acOes eficazes e prestado feedback aos clientes virtuais, as
vendas podem ser estimuladas, por oferecer além de produtos, informac6es e qualidade em
todas as etapas do atendimento, até mesmo a pequena manifestacdo de interesse. Como ja dito
anteriormente, as plataformas digitais e as redes sociais no geral, vai montando um caminho
percorrido pelos visitantes, complementando os dados para um marketing efetivo.

Nessa conjuntura Marteleto (2001), aponta que as redes sociais simbolizam “um
conjunto de participantes autonomos, unificando ideias e recursos em torno dos valores e
interesses compartilhados”. Nesse sentido, a autora pde em evidéncia a relagao do trabalho
pessoal e as redes sociais. Conforme Degenne e Forsé (1994), a rede ndo se restringe a um
somatorio de relaces, e a sua forma implica em uma influéncia sobre cada relagéo.

No contexto atual a internet representa uma essencialidade muito grande na vida das
pessoas, No apenas para a comunicacao e interacdo a longa distancia, a ela € atribuida também
a possibilidade de realizacdo de algo inimaginavel antes. Entre estas facetas estd a
comercializacdo de produtos através da internet esta ferramenta acabou se tornando muito util
ao comercio, visto que muitas vendas sao realizadas através dela. Para esse tipo de vendas
denomina-se comércio eletronico que segundo Braghetta (2003, p. 112):

Através do comércio eletronico o que se tem é uma profunda modificagéo na
estrutura do comércio, pela mesclagem de praticas mercantis com prestacéo
de servicos, sendo suficiente a presenca de uma empresa efetuando a venda
de produtos, de mercadorias ou servigos por meio de site da internet, isto é,
pela utilizag&o infra estrutural.

Em suas contribui¢cdes Franco (2005, p. 121) “confere ao comércio eletronico ou e-
commerce, como sendo a parte visivel do conjunto de sistema de informacdes que interligam
processos ¢ empresas para viabilizar o acesso a produtos e servigos através da internet.” E
compreensivel que no ambiente competitivo em que se tem intensificado nas Gltimas décadas
as empresas busquem diferentes formas de marketing para conquistar um publico maior e mais
amplo, além da possibilidade tornar esse publico fiel, e as redes sociais sdo uma das ferramentas
de grande ajuda no contexto da globalizag&o, pois, aqueles que tém acesso a internet em sua
grande maioria, possui uma rede social para entretenimento, relaces socias entre outros, posto
que este possui tal ferramenta, acaba por ver tal produto disposto, com as devidas descri¢oes e
acaba por interessa-lo.

No cenario atual dos negocios ja caracterizado pela dificuldade em conquistar um cliente
novo, uma organizagao tem no cliente fiel a possibilidade de expandir seus lucros. A fidelidade
representa, nesse contexto, a “disposi¢do de um cliente para prestigiar uma empresa a longo
prazo, de preferéncia com exclusividade, e recomendar seus servigos e produtos a amigos e
colegas”, (LOVELOCK; WIRTZ; HEMZO, 2011, p. 379).

Nessa mesma linha, Recuero (2009) advertiu que independentemente da comunidade
ser on-line ou off-line as motivacbes necessarias para que haja a interagdo sdo as mesmas,
confianga, identidade, objetivo, fronteiras e zona de conforto. Corroborando com esse
pensamento Sheth et. al., (2002) pontua que na comercializagdo de um produto, a relagdo do
cliente com a empresa ndo se resume apenas ao produto, mas um conjunto de fatores que
antecedem a venda e os valores agregados a ela mesmo ap6s a venda. Quando esse conjunto é
formulado a vantagem competitiva é alcancada, a fidelizacdo dos clientes também pode ser
conquistada, alavancando a empresa sobre as demais concorrentes.



Nesse mesmo embate Cavallini (2006) explicou que a revolucdo que a internet causou
0 maior impacto ndo s6 como uma nova midia e sim por ter modificado o comportamento do
consumidor de maneira geral. E inegavel, portanto, que as redes sociais alcangam um campo
amplo de comunicagdo em massa, e marketing oferece aos usuarios e clientes uma infinidade
de opces ao simples click, e nessa conjuntura que as empresas tem feito uso cada vez mais das
redes sociais como uma ferramenta de marketing para divulgagédo de produtos.

Vaz (2008), em seus postulados bem colocou que o consumidor mediante todos 0s
avancgos tecnoldgicos esboca forga e uma caréncia cada vez maior em participar da criacéo e
disponibilizacdo de servicos e produtos que satisfaca todas as suas necessidades e desejos. Ou
seja, 0 comércio através da internet, das redes sécias possibilitou facilidades aos clientes.

Conforme Venetianer (1999) grandes sdo os atrativos que influencia os consumidores
na internet, e assim acabou por identificar quatro deles como sendo: curiosidade, busca por
lazer, busca de informac@es e procura por conveniéncia. Mediante postulado, compreende-se 0
quanto a internet acabou por “facilitar” a relagdo consumidor e venda, uma vez que essa troca
mutua, acabou gerando certa comodidade ao consumidor.

Segundo Tapscott e Williams (2007) os consumidores do século XXI tornaram-se mais
espertos, ansiosos, jovens e tecnologicamente atualizados, persistindo em levar a tecnologia ao
limite. Em consonancia Windham e Orton (2000) ja haviam apontado os novos consumidores
utilizam a internet como facilidade no processo de consumo: identificando necessidades,
buscando solugbes, comprando produtos e servicos, respondendo perguntas e resolvendo
problemas.

A respeito das redes sociais e 0 marketing proporcionado por essas redes, Gil (2013)
comenta que além de fas, seguidores e demais subjetivos advindos desses meios especificos,
varias informacdes podem ser obtidas sem custo algum a empresa. Da mesma forma, sem custo
de adesdo, os clientes se associam e empresas por meio de redes sociais, acompanhando suas
publicacGes e interagindo diretamente com os administradores, emitindo pareceres sobre o
cotidiano exposto, transparecendo ao mesmo 0s desejos e necessidades do cliente.

Entende-se mediante citacdo, fica entendida a importancia de que mais do ganhar fas
nas redes sociais sdo as coletas de informacdes obtidas através da busca em redes. Seguindo
esse “caminho” referencia-se Gunelius (2012) para eles as a¢fes de marketing nas midias
sociais que se mostraram eficazes para uma empresa podem nao ser as mais adequadas para
outra empresa, pois é preciso que cada empresa elabore a sua propria e Unica estratégia
mercadoldgica baseada na natureza dos seus negocios, no seu publico e nas suas metas. Em
suma, através da pesquisa na rede sobre os clientes, como eles se comportam torna-se mais
facil, para o empreendedor saber qual estratégia de marketing utilizar. Como completo a sua
inferéncia, Gunelius (2012) defende que as empresas devem adotar uma postura proativa nas
midias sociais, evitando seguir copiosamente a atuacdo de outras empresas nesse ambiente.

Reforcando seus postulados a autora discorre o seguinte:

[...] acredita que é preciso estar sempre atualizado sobre tudo que acontece nas
midias sociais que envolvem a atividade, o produto, 0 servico, 0s
consumidores e os concorrentes de uma empresa. Para a autora, a constante
leitura constitui um dos pilares para o marketing dentro das midias sociais,
pois mantém os profissionais da &rea atualizados e bem informados. Assim, a
leitura habilita esses profissionais a criar, compartilhar e discutir qualquer
contetdo dentro desse ambiente, permitindo uma comunicacdo mais eficiente
com o publico desejado. (GUNELIUS, 2012, p. 3).

Assim, é possivel perceber que as empresas devem estar sempre atualizadas com o que
ocorre nas midias sociais, esta sempre se atualizando a respeito de marketing digital, pois se
manter bem informado é essencial para que possa beneficiar-se diante dos concorrentes, o



marketing digital possibilita uma comunicacdo constante com o publico atraves das midias
sociais e isso tem sido essencial a sobrevivéncias de muitos negocios. Castro (2000) define que
para uma empresa que queira de fato crescer a propaganda no mundo virtual é obrigatoria. Isso
é fato, pois na maior parte do tempo, as pessoas encontram-se conectadas, a maior parte das
interacdes hoje sdo on-line, 0 mercado ja se virtualizou, as relacdes pessoais e outras tantas que
acontece por meio de tecnologias digitais.

2.3 Marketing Digital: empresas e vendas na atualidade

De acordo com Cavazza et al (2016) o Marketing é uma ciéncia multifacetada que segue
orientagdes mais ou menos focada de acordo com os paradigmas vigentes. Desse modo o
Marketing vem passando por muitas mudancas na atualidade desenvolve novos métodos que
possibilitam alcancar o consumidor, principalmente devido as inovac@es tecnolégicas.

Goncalves e Sugahara (2015) o marketing tem se adequado as inovac@es atuais, 0 que
significa que ocorrem mudancas no cenério econémico atual e que o marketing precisa lancar
méao de estratégias para acompanha-las, de forma que ocorrem modificacGes nos produtos,
muda-se suas embalagens, é preciso rever questdes referentes a preco, tudo voltado para o
atendimento das necessidades dos clientes, onde as empresas empreendem mudancas
significativas em conceitos, estratégias, estética de produtos, considerando a inovagédo
tecnoldgica e sua importancia para a competitividade. Desse modo, as inovaces no marketing
na atualidade voltam-se em sua maioria ao uso de novas tecnologias de comunicacao
possibilitando um maior alcance de clientes e um niumero mais elevado de vendas.

Nesse contexto, em que 0 marketing se inova diante das caracteristicas atuais, marcada
pelo uso da internet e das redes sociais, de maneira que as empresas tém apostado no marketing
digital para melhorar suas vendas, aproveitando-se da internet para criar uma oferta complexa
de suas ofertas. As tendéncias das redes sociais tém permitido que as empresas cada vez mais
alcancem novos consumidores, divulguem seus produtos mais depressa e isso tem garantido as
mesmas um retorno maior de seus investimentos, atraindo um publico conectado as vendas tém
aumentado, de maneira tal que melhoram seu desempenho financeiro pela constante oferta de
produtos, pelo alcance de mais consumidores, mediante a frequente divulgacdo de produtos.
(ALEIXO, et al, 2014).

As empresas que mais utilizam-se de marketing digital sdo aquelas que empreendem no
setor de moda, brinquedos, mdveis e eletrodomésticos, de maneira que as mesmas tém investido
no marketing digital para divulgar seus produtos no mundo conectado e em que as redes sociais
sdo tdo utilizadas. Alguns setores estdo realizando uma timida adesdo ao marketing digital,
buscando estratégias para colocar o0 mesmo em pratica, dentre estes setores estd o setor
industrial, as pequenas empresas tambem estdo adequando-se agora ao marketing digital, mas
uma grande maioria ndo utiliza do mesmo. (BARRETO, 2018).

Assim, o marketing digital € uma excelente estratégia para as empresas na atualidade, é
uma inovagao proposta nos novos tempos em que as pessoas em sua maioria estdo conectadas
pela internet e ddo grande importancia as redes sociais. As empresas tendem a lucrar com a
utilizacdo do marketing digital, @ medida que cada vez mais alcangam um maior publico e
divulgam seus produtos constantemente, potencializando suas vendas.

3 METODOLOGIA

O primeiro momento da pesquisa constitui-se em um levantamento bibliografico a
respeito do tema, pois 0 mesmo € essencial a qualquer estudo que se pretenda fazer, onde é
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relevante que se conheca a respeito da tematica e entre em contato com o material ja existente
sobre o tema.

A pesquisa se caracteriza como qualitativa, que de acordo com Oliveira (2004) néo visa
quantificar dados, mas analisar de maneira profunda uma determinada realidade referente a um
também determinado grupo de individuos. E descritiva segundo Barros e Lehfeld (2013), pois,
descrevem o objeto por meio do levantamento de dados, auxiliados pela pesquisa bibliografica
ou documental. Por meio da pesquisa descritiva, “pode-se chegar a elaboracdo de perfis,
cenarios, etc”. (BARROS; LEHFELD, 2013, p. 34).

Para a coleta de dados da pesquisa foi descrito um roteiro de entrevista estruturada com
questdes prontas sobre o assunto, mas com total liberdade para que os entrevistados falassem a
respeito das mesmas e o que mais elas lhes remetessem. A entrevista foi aplicada aos
representantes de 8 (oito) empresas selecionadas para o Estudo, sendo estas dispostas em ordem
alfabética, dado o nome pelo qual sdo conhecidas: Bless, Dress, Germina, Isabele Modas,
Mistura Fina, Mundo Fashion, Ponto Fashion, VMK. O quadro 1 relaciona a cada uma das
Lojas entrevistadas o seu entrevistado e sua relacdo com a empresa. Abaixo esta exposto o
quadro: relagéo entrevistado com a empresa participante na pesquisa.

Quadro 1: Sujeitos da Pesquisa

Entrevistado Funcgdo na empresa
Entrevistado 1 (E.1) Proprietario
Entrevistado 2 (E.2) Gerente
Entrevistado 3 (E.3) Proprietéario
Entrevistado 4 (E.4) Proprietario
Entrevistado 5 (E.5) Proprietario
Entrevistado 6 (E.6) Proprietario
Entrevistado 7 (E.7) Gerente
Entrevistado 8 (E.8) Gerente

FONTE: Elaborado pelos autores

A entrevista teve o intuito de observar quais 0s impactos que o marketing digital causa
nas lojas de vestudrio de Picos-Pl. A amostra da pesquisa foi ndo probabilistica por
conveniéncia, onde os sujeitos da pesquisa, sdo aqueles de mais facil acesso e que se dispuseram
a participar da mesma. O roteiro de entrevista foi assim apresentado a 8 (oito) proprietarios de
lojas de vestuario de Picos-Pl.

Para analise dos dados, foi utilizado a técnica de analise de conteldo de Bardin, que
segundo o autor, € um conjunto de técnicas de analise das comunicagdes”. [...] A analise do
conteudo pode ser uma analise dos significados [...] embora possa ser também a analise dos
significantes [...]. Por outro lado, o tratamento descritivo, constitui um primeiro tempo do
procedimento, mas néo é exclusivo da anélise do contetdo. (BARDIN, 2004, p.34).

As respostas dos entrevistados as questdes apresentadas foram analisadas conforme
quatro categorias de analises e embasadas com o referencial tedrico da pesquisa. Ressalta-se
que os pesquisadores ndo interferiram nas entrevistas para que estas pudessem ser expressas
livremente e retratadas com a maior veracidade possivel.

4 ANALISES DE RESULTADOS
Esta pesquisa revela os recursos tecnologicos acatados pelas empresas picoenses em

etapas do processo de venda e sua influéncia direta no quantitativo efetuado em determinado
periodo. Toma-se neste contexto um recorte amostral, em que foram selecionadas, sem critérios
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previamente determinados, 8 (0ito) gerentes e/ou proprietarios de empresas do setor de
vestuario em Picos-PlI.

Embasa-se nesse contexto, no referencial tedrico adotado, que tratam do marketing
digital e das redes sociais utilizadas com tal finalidade, assim como as determinacGes que esta
estabelece para as vendas na atualidade. Para analise das entrevistas foram criadas 4 (quatro)
categorias de andlise, baseando-se nos objetivos dessa pesquisa. O quadro Categorias de
analises sera apresentado a sequir:

Quadro 2: Categorias de Anélise
Categorias

Descricao suméria dos resultados
Contemporaneas a era das Tecnologias de
Informagéo e Comunicagéo;

Diferentes tempos de atuacdo no mercado;
Utilizacdo de Midias digitais para realizacdo
de Marketing;

Aplicacéo de diversos meios de marketing
para publico especifico

Utilizacdo em massa de redes sociais e da
internet como meio de divulgacéo
Facebook, Instagram e Whatsapp como
potenciais veiculos de comunicacgéo entre
empresa e clientes

Aspecto visual como influenciador das
compras e vendas

Contextualizacdo da empresa

Utilizacdo da Internet

Publicacdo nas redes sociais

Atraidos pela imagem

FONTE: Sujeitos da pesquisa (2018)
4.1 Contextualizacdo da empresa

As lojas do setor de vestuario, relacionadas aos gerentes/ empresarios entrevistados,
atuam no marcado por tempo variado, como mostrado no quadro 3, no qual sdo identificados
o0s entrevistados, de acordo com seu empreendimento. Percebe-se, entretanto, com o texto que
segue, que independente do tempo de atuacdo no comércio picoense, ambas procuram a seu
modo seguir as tendéncias do mercado, sejam tendéncias da moda, sejam as tendéncias do
cliente e do modo como a comunicacao com este se torna viavel ao longo dos tempos. O quando
Tempo de atuacdo no mercado picoense € mostrado abaixo:

Quadro 3: Tempo de atuagdo no mercado picoense.

Loja Tempo no mercado

Entrevistado 1 (E.1) Bless 11 anos
Entrevistado 2 (E.2) Dress 7 anos
Entrevistado 3 (E.3) Germina 13 anos
Entrevistado 4 (E.4) Isabele Modas 12 anos
Entrevistado 5 (E.5) Mistura Fina 23 anos
Entrevistado 6 (E.6) Mundo Fashion 8 anos
Entrevistado 7 (E.7) Ponto Fashion 12 anos
Entrevistado 8 (E.8) VMK 1ano

S&o associados numeros aos entrevistados para melhor articulacdo nas analises e a

ordem seguida, relaciona-se com o nome de suas lojas, ordenadas alfabeticamente.
Independentemente do tempo de existéncia, elas coexistem em uma época de grande evolucao
sobretudo tecnoldgica, em termos de inovagao, comunicacdo e também de marketing. Devido
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arede de comunicacdo virtual instantanea, muitos setores da sociedade s&o afetados diretamente
por esse processo de informatizagcdo e comunicacdo imediata, sobretudo para a sobrevivéncia
no mercado.

Dentre as pessoas entrevistadas, todas consideram suas empresas modernas, no sentido
de sequir a tendéncia da sociedade, ao adotar as redes sociais para promover seus produtos.

Sim, pois possui sistema de informacdo e agora com as redes sociais ajuda
ainda mais a modernizar a minha empresa. (E1)

Em alguns aspectos sim, como por exemplo o uso das redes sociais para a
divulgacéo de produtos e descontos, mas creio que poderia ser mais moderna,
pois ainda tem muitas ferramentas da web que ndo usamos. (E2)

Sim, a gente sempre busca estar por dentro das novidades, nessa questdo de
redes sociais também. (E3)

Acredito que sim, a gente utiliza bastante a internet, as redes sociais pra poder
fazer a divulgacéo. (E4)

A gente considera moderna porque cada vez o mercado pede alguma coisa,
seja as redes sociais, ver o produto por fotos que esta tendo muito, a empresa
segue essa tendéncia. (E5)

Eu considero minha empresa moderna dentro do mercado que a gente atua,
utilizamos bastante a internet [...]. (E6)

A empresa & moderna, pois ela conta com um sistema totalmente
informatizado...a gente se atualiza sempre. (E7)

Sim, procuramos inovar, tudo em vista a competicdo no mercado nos dias
atuais.

Eu acredito que sim. A gente utiliza bastante a internet, redes sociais [...]. (E8)

Percebe-se com isso, que o conceito de modernizacéo, restringe-se a redes sociais, que
estabelecem relacionamento entre pessoas, de forma individual ou coletiva sendo estendido
recentemente as propagandas de empresas, configurando o marketing digital. Das empresas
listadas acima, apenas uma delas (E1), mencionou um sistema de informatica utilizado no
processo de vendas, propriamente dito. O restante toma como moderno e tecnoldgico as redes
de comunicacéo, que tanto influenciam a compra e venda na atualidade.

Quanto aos meios de divulgacdo de sua empresa e consequentemente de seus produtos,
para os entrevistados, em sua totalidade, o principal meio de comunicagdo das empresas com a
clientela é a internet, especificamente as redes sociais. Assim como sugerido por Rodrigues e
Lopes (2015), no referencial anteriormente apresentado, é preciso atrair, seduzir e reter clientes
com uma venda mais inteligente, com estratégias proprias. Sendo assim, na atualidade a forma
mais eficiente de conquistar o cliente, & por meio da internet, sempre ser visto nas suas redes
sociais, nas quais todos estdo conectados boa parte do seu tempo.

Nesse quesito uma das estratégias prestadas pelo entrevistado E1, é justamente mostrar
0 produto pelas redes sociais, por meio da qual a partir do interesse, desencadeia-se um contato
e a partir desse contato, a empresa envia ao cliente, em domicilio a peca solicitada e junto desta,
outras pecas complementares, que fecham o look, que vem a ser uma venda a mais se satisfazer
0 gosto do cliente.
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Sobre os meios de divulgacdo dos seus produtos, assim ficou classificadas as respostas
e nestas, alguns mencionaram a internet ou redes sociais de modo geral, outros especificaram
qual rede social adota. Em alguns casos, dependendo do cliente utilizam-se de outros meios de
divulgacdo para alcanca-lo, como o (E2) e (E6), que mencionam o fato de nem todos serem
adeptos as redes sociais, sendo necessario 0 uso de outros meios sem, contudo, especificar que
outro meio faz uso. (E3), por outro lado, afirma fazer com que alcance todos os clientes, para
aqueles que ndo estao conectados a internet, utiliza o radio para divulgar sua loja. (E4) diz nao
ter um meio especifico para cada grupo de clientes, as redes sociais sdo 0s principais meios de
divulgacdo. (E5), faz sua divulgacdo também por estes meios, mas também por meio de
patrocinio em eventos, participacdo em festas, desfile relacionado a moda, de forma que sua
imagem seja propagada por estes meios. A empresa gerenciada pelo (E8), utiliza da propaganda
sonora na sua divulgacdo, destinada a todos os publicos, sobretudo aqueles que ndo usam as
redes sociais. O quadro 4, melhor resume as afirmacdes:

Quadro 4: Meios de Divulgacéo

Meios de Divulgagdo/ Comunicacéo
Empresa Redes sociais Meios
e-comerce | Facebook | Whatsapp | Instagram | tradicionais

1| Bless X X X
2| Dress X X X X
3| Germina X X X
4| lsabele Modas X X X X
5| Mistura Fina X X X X
6| Mundo Fashion X X X
7| Ponto Fashion X X X
8| VMK X X X

FONTE: Sujeitos da pesquisa (2018)

Nessa perspectiva, Santos (2014) corrobora que o Marketing Digital possibilita que as
empresas estejam mais proximas de seu publico, que possam estar mais conscientes de suas
necessidades e seus desejos, podendo apresentar aos mesmos vantagens, promogoes € Servicos,
fazendo com que as mesmas estejam a frente de seus concorrentes. Atentando-se sempre, ha
cada época, para 0s meios que mais alcancam os varios publicos aos quais se destinam o0s
produtos das empresas. E como visto, mesmo que as redes sociais tém grande alcance, algumas
das empresas apostam na divulgacdo para aqueles que ndo estdo nesse universo cibernético.

Como evidenciado no quadro 4, o Instagram em todas as empresas constitui a principal
ferramenta de divulgagéo e comunicagdo com os clientes e potenciais clientes, funcionando néo
apenas como uma rede social, mas como um instrumento de trabalho. De fato, o Instagram
oferece a possibilidade de definir um perfil comercial e por meio deste definir uma frequéncia
de postagens por meio do feed e ainda nos stories, promovidos sobretudo por hashtags.

4.2 Utilizagdo da Internet

Foi undnime a afirmacdo do uso da internet como veiculo de informacfes entre as
empresas e seus clientes. Alguns mencionaram a internet de forma geral, restringindo em
seguida as redes sociais utilizadas. Por meio de midias digitais, imagens e textos sdo publicados
em rede e assim, inicia-se o estabelecimento de contato com os clientes e potenciais clientes.

A principal etapa do processo de oferta e procura por meio de midias digitais das redes
sociais realizadas pelas empresas aqui mencionadas, € a divulgacdo. Nessa etapa, 0 cliente
visualiza a postagem da peca de vestuario ali exposta e em seguida, na totalidade dos relatos,
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estes se direcionam a loja ou ainda entram em contato por meio da propria rede social para pedir
mais informacoes.

Nesse quesito, algumas das empresas tem como servigo o envio de pecas a residéncia
do cliente, que faz o pedido via rede social: “Assim quando posto o cliente pergunta o valor e
imediatamente ja vai na loja ou eu mando um vendedor na sua residéncia, se precisar passar o
cartdo, essas coisas”, diz o (E1). “Como o publico alvo sdo pessoas jovens, utilizamos muito o
Instagram e a partir disso alcangamos pessoas que em outros tipos de divulgacdo néo
conheceriam a nossa loja” (E8). Os relatos de todos os entrevistados e ainda dos E2, E3, E4,
E5, E6 e E7, sdo similares e sempre caracterizam as redes sociais como influenciadores na
compra de determinados produtos que se anuncia por este meio e ainda, propaga a imagem da
loja, angariando novos clientes, que se sentem atraidos.

Assim como a divulgacao e a possivel venda podem ser articuladas por meio das redes
sociais, faz-se necessario o feedback aos clientes, ou seja, os clientes recebem alguma reacgédo
da loja a sua mensagem e esse processo serve, sobretudo, para avaliar o servi¢o prestado por
aquela. Nesse interim, reclamacdes, sugestdes, duvidas e devolucdes também pode ocorrer.

Nesse quesito, (E1) afirma que sempre realiza o feedback. (E2) também realiza o
feedback, desde a divulgacdo, na pré-venda e no pos-venda também, para saber da satisfacao
dos clientes com as aquisi¢fes. A loja recebe ainda fotos dos clientes usando os looks
comprados, demonstrando assim, a satisfacdo destes em dar um retorno mesmo apds a compra.
O (E3), igualmente respondeu que “sim, sempre procuramos saber se ele (o cliente) gostou da
compra ou ndo e procuramos responder as dividas em tempo minimo”. O (ES5), ressaltou que
na sua loja o feedback aos clientes é realizado pelas vendedoras, por meio de ligagdes,
mensagem para conhecer a posi¢do do cliente quanto a sua compra. Esse servico também é
prestado pelo Instagram, o qual tem sempre alguém disponivel para responder e dar
informacBes em tempo habil. Os entrevistados E4, E5 e ES8, realizam o feedback também por
esses meios de divulgacéo na internet.

a gente procura saber se eles realmente estdo satisfeitos, as vezes alguns
clientes até enviam fotos utilizando nossos produtos e sempre que esses
clientes enviam a gente ta postando nas nossas redes sociais porque a gente
consegue mostrar para 0S N0SS0S seguidores, que as pessoas que ja adquiriram
produtos na nossa loja elas sdo clientes satisfeitos. E isso consegue
consequentemente influenciar novos compradores. (E6).

Satisfatoriamente, os elementos aqui apresentados condizem com a perspectiva tedrica
sobre o marketing digital, de acordo com Castro (2015). De fato, o marketing digital propagado
pela rede mundial de computadores ou mais recentemente, pela op¢do de acesso a web por meio
de smatphones e similares, que tornam possivel a utilizacdo das redes sociais. Estas redes que
associam pessoas, grupos de pessoas e associagoes, permite o compartilhamento de milhares de
dados que permitem a divulgacéo de produtos e servicos, viés este que tem sido profundamente
estimado pelas empresas que adentraram na modernidade.

4.3 Publicacdo nas redes sociais

Na categoria discorrida anteriormente foi considerado que as redes sociais auxiliam
sobremaneira na divulgacdo do nome lojas e seus produtos de vestuario. Procurou-se saber
ainda nesta pesquisa, 0 que acontece posteriormente a divulgacdo, feita quase que
exclusivamente por meio de posts realizados por meio das redes sociais. Assim, as redes sociais
Facebook, Instagram e Whatsapp séo utilizadas por todas as empresas verificadas, e dentre elas,
0 Instagram € o mais utilizado para essa finalidade. O quadro 3 acima, mostra de forma
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ampliada quais redes séo utilizadas e como ¢ feita a divulgacdo das empresas e a comunicagédo
com seus clientes.

Ap0s a postagem em uma rede social, espera-se e de fato acontece, que a postagem
atinge um grande nimero de pessoas conectadas a esta rede. E possivel, assim como nas redes
sociais particulares e individuais, curtir, comentar e compartilhar uma postagem, elementos
esses que sdo decisivos para a popularidade de uma loja nas redes sociais.

Sobre a aceitacdo das lojas nesse ambiente de interacdo e a posterior procura pelos
produtos exibidos, ela acontece de forma natural, de acordo com os entrevistados, ela se torna
mais eficiente por conseguir atingir um maior nimero de pessoas em menos tempo. Alcanga
publicos que por outro meio de comunicacao talvez ndo seria possivel e assim, ndo conheceria,
sua loja e produtos.

Nesse quesito, Torres (2009), menciona, como Vvisto anteriormente, que esse recurso da
web é utilizado como marketing digital e envolve a comunicacao, publicidade, propaganda e
outros recursos possibilitados pela internet e aprimorados pela teoria do marketing. As
informac@es prestadas pelos entrevistados, corroboram com Torres (2009), que especifica 0s
tipos de marketing, comumente propagados no setor de vestuario de Picos-Pl, comprovados
pela amostra da pesquisa, quer seja, marketing de contetdo, marketing viral, marketing de
midia social, e-mail marketing, pesquisa on-line, publicidade on-line e monitoramento.

A frequéncia de que as postagens sao feitas, também podem ser eficazes na tomada de
decisdo de compra pelo cliente. Assim, sobre as postagens, ndo ha um padréao definido e fica a
cargo de cada loja definir seu ritmo de postagens, ou seja, anuncio feito por meio de redes
sociais. Nestas, pretende-se mostrar, publicacbes sobre os produtos de estoque ou ainda
novidades ou ofertas que possuem.

O entrevistado (E1), encara a postagem como um meio de facilitar a vida do cliente, e a
faz diariamente, assim como, (E7), (E8) e (E3), que procura sempre atualizar suas redes sociais.
O entrevistado (E5), detalha suas postagens, que acontecem da seguinte maneira:

A gente divide, porque eu sou do marketing, faco trés publicacfes no feet por
dia no minimo e varias no stories, pois a gente gira mais, 20 a 30 por dia e
deixa girar o dia todo. E no whatsapp a gente coloca no status e deixa por 24h
e também a gente manda telemarketing. (E5)

Os demais, de uma a duas vezes por semana (E2), a cada 2 ou 3 dias (E4) ou ainda: “ A
gente procura sempre estar atualizando as nossas postagens nas redes sociais uma ou duas vezes
por semana, sempre que possivel a gente td postando, ndo tem uma frequéncia exata.” (E6).
N&o importa a frequéncia com que tal loja programe suas postagens, o ideal € que haja uma
constancia nas atualizacdes. Assim, a loja vai ser sempre vista por meio de suas redes sociais e
lembradas pelas pessoas que visualizam. Tal percepcao, advém de Chamusca et al (2011), que
ressalta a capacidade das plataformas digitais agucarem a percep¢éo dos consumidores. Sendo
elas clientes ou ndo, é valido o conhecimento adquirido sobre determinada empresa de produtos
OU Servigos.

4.4 Atraidos pela imagem

E fato a influéncia que a internet emite sobre as pessoas. Assertivamente Mazzinghy
(2014) menciona ao poder de decisdo das pessoas. Talvez o fato de ter a sua disposic¢ao varias
opcOes de produtos e servicos na tela do celular ou do computador, além de pratico seja ainda
comodo, reduz tempo, deslocamento e assim, seja as decisdes simples ou complexas, podem
ser efetuadas por meio da internet, por meio de sites de compras ou como verificado, nos grupos,
redes sociais de lojas especializadas no que se deseja.
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Nessa categoria de analise, buscou-se entender o poder de persuasdo da imagem sobre
o cliente e o quanto ela pode influenciar uma compra, apés a divulgagéo, verificado através das
respostas, sobre o possivel aumento da procura que culminaria em vendas.

O entrevistado (E1), informou: “Assim quando posto o cliente pergunta o valor e
imediatamente ja vai na loja ou eu mando um vendedor na sua residéncia, se precisar passar o
cartdo, essas coisas...”. Assim, configura-se um caso de publicacédo de venda e a compra
imediata, ou seja, a procura.

Os relatos seguintes confirmam essa ideia da procura pelo produto postado:

Sim ha uma procura maior. (E3)
Sim. Ha uma maior procura. (E8)

Eu acredito que os meus clientes se sentem atraidos, porque todas as vezes
gue eu faco os posts aparece bastante cliente. Entdo acredito que a aceitacéo
seja grande. (E4)

H& um aumento, porque os clientes como conhecem a loja ha muito tempo,
ndo vem a loja, mas ja veem a foto e perguntam se tem o tamanho. Tem o
conforto de estar em casa e pedir pra gente ir deixar, a gente tem a pessoa que
vai deixar os produtos na residéncia de cada um. (E5)

Os dois casos seguintes, demonstram que um marketing bem feito pode ser de grande
valia para 0 aumento das vendas, ndo com a venda especifica a partir da postagem, mas
inclusive pela compra que pode advir da peca inicial.

Os clientes que ja chegaram a comprar 0s nossos produtos eles vém a nossa
postagem e eles na maioria das vezes ja vem em busca daquele produto que
foi postado, mas as vezes acontece também do cliente ver o produto que ele
se interessou e ao chegar na loja conhece outros produtos e acaba obtendo,
mesmo sem ser aquele que ele ja tinha interesse”. (E6)

Sim, se sentem atraidos e até entram em contato pra saber precos e ver novas
pecas que a gente ndo publicou ainda eles acabam procurando. (E7)

Ainda que, a publicagdo nos meios de comunicagdo nédo surta efeitos imediatos, o fato
de ser visualizado ja mostra que o primeiro objetivo do post ja foi alcangcado, chegar ao cliente
a informacdo sobre a loja e que o cliente possa saber onde em algum momento pode conseguir
0 que deseja.

Nem sempre h4 um aumento imediato nas vendas, mas mesmo assim ha um
aumento consideravel nas visualizagbes que proporcionam uma maior
aceitacdo do publico. Significa que a médio prazo o cliente tera a pretenséo de
conhecer a loja e tornar-se cliente. (E2).

Sobre o interesse por outros produtos, sendo o postado, que levaram o cliente até o
estabelecimento, tal fato é recorrente:

Tem gente que V& no post da vitrine, manda mensagem ou liga e pede que a
gente envie a pega, no tamanho dela e a gente envia outras pe¢as que possam
combinar com a solicitada, entdo ja € um acréscimo na venda. (E5)
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Foi verificado em alguns dos casos relatado, que a postagem de imagem influencia
positivamente nas vendas. Desta feita, tal meio de divulgacdo conduz o potencial comprador
até o estabelecimento, de forma que ao chegar na loja, ele pode de fato adquirir o produto
anunciado; adquiri-lo e em seguida efetuar outras compras ou ainda, de acordo com os relatos,
néo se agradar do que visualmente gostou, mas se interessar por outro produto em estoque na
loja. De fato, é por meio da rede, ou seja, som, imagem, animacdes, que o0s sentidos da clientela
podem ser agucados, aproximando-a as preliminares da compra ou futuras compras, ja
notificaram Chamusca et al (2011).

5 CONSIDERACOES FINAIS

Ao propor como objetivo analisar o impacto nas vendas das empresas de vestuario de
Picos-PI que utilizam a estratégia de Marketing Digital em redes sociais, este estudo procurou
conhecer essa realidade local, ou seja, conhecer, se e quais lojas dentre o universo de pesquisa,
adequam-se ao contexto de desenvolvimento das novas tecnologias. E ainda, quais delas tem
em suas estratégias de mercado o uso do Marketing Digital concebendo pela internet a sua
prevaléncia na vida das pessoas, estabelecendo novos contatos, encurtando distancias,
possibilitando novas formas de vender e de comprar, agregando valores a produtos e maracas.
Assim, com a realizacdo da pesquisa junto as lojas de vestuario de Picos-P1 pode-se constatar
que todas elas aderiram neste momento de grande expanséo das redes sociais e da informacéo
e comunicacao online, instrumentos utilizados massivamente pela sociedade, como meio mais
eficaz de se comunicar e ainda promover vendas ou as primeiras etapas que levam a esta.
Percebe-se ainda, que ndo s6 a divulgacdo, mas outras estratégias sao atreladas a esse recurso,
de forma a conquistar o cliente, ofertando servicos associados aos produtos vendidos

e auxiliando na decisao de compra.

Identificou-se por meio da pesquisa que sim, todas as 8 empresas lojistas de Picos-Pi,
participantes da pesquisa, envolver em etapas de suas vendas recursos relacionados a internet.
Foi verificado também que a etapa do processo de venda que mais conta com auxilio das midias
digitais, é a divulgacdo. E por meio das redes sociais, Facebook, Whatsapp e Instagram que a
exposicdo da loja em termos de produtos de venda, promocdes e ofertas sdo veiculadas ao
publico. Dentre essas redes, o Instagram constitui a rede social mais favorita, por ser mais
aderida pela sociedade conectada, sobretudo os mais jovens.

Assim, considera-se sanado o problema inicial gerador da pesquisa, pois sim, hd uma
aproximagcéo das lojas com os seus clientes e potenciais clientes por meio das redes sociais, iSso
foi constatado pela amostra realizada com as 8 empresas do setor de vestuario em Picos-Pl. E
de acordo com os relatos, sobretudo o feedback gerado entre cliente e loja, torna favoravel a
imagem da loja perante os demais que ndo a conhecem e geram vendam no sentido de mostrar
ao cliente antecipadamente o que a loja dispde sem a necessidade do deslocamento do mesmo.

Conduzidos pelo primeiro objetivo especifico, a saber, discutir o conceito de Marketing
Digital e sua importancia para o comércio no Brasil atual, foi revelado, em termos conceituais
por especialistas na area, os principais vieses despendidos e veiculados pela internet, em termos

de divulgacéo, comunicacéo, publicidade, propaganda e demais requisitos necessarios ao
conhecimento publico de uma empresa.

O segundo objetivo especifico culminou com selecdo das empresas picoenses que
participariam da amostra ndo probabilistica, conduzidos pelo objetivo, identificar as empresas
que adotam a estratégia de Marketing Digital nas redes sociais, formam oito empresas
selecionadas e de cada uma delas, 0 seu representante, proprietario ou gerente, se disponibilizou
a participar da pesquisa e responder com prontidao a entrevista estruturada.

Quanto ao terceiro objetivo especifico, de investigar o Impacto gerado nas vendas pelo
uso das redes sociais nas empresas pesquisadas, a analise das entrevistas demonstrou que em
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sua maioria, ha um impacto positivo nas vendas das lojas, na medida em que é publicado
imagem de determinado produto da loja, que gera likes, comentarios e 0s primeiros contatos
para mais informacdes sobre o produto em questdo. Inicialmente ha o contato visual, seguido
do contato com a loja, por meio das redes sociais, fato passivel de gerar a venda, e assim, 0
cliente pede o envio da mercadoria, em alguns casos, ou se dirige a loja, em outros. Um outro
viés possibilitado é a compra do produto ofertado pelas redes sociais, ou ainda, deste produto
seguido de outros e no caso ndo menos provavel, é o cliente ndo ter ficado satisfeito
presencialmente com o produto, tal como pelo visto na internet e assim, leva outros produtos
0s quais tenha gostado.

Com essa pesquisa, percebeu-se que o termo modernidade e ainda que recursos
tecnoldgicos estdo associados indiscriminadamente apenas as redes sociais. Portanto,
analisando os desdobramentos pelo qual a pesquisa se deu, possibilita, no mesmo contexto das
tecnologias digitais de comunicacdo e informacdo pesquisas futuras nesse mesmo eixo
tematico, demonstrando as demais funcionalidades para investidores e donos de
empreendimentos, as demais transagdes comerciais que sdo possiveis de realizar por meio das
redes sociais.
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MINISTERIO DA EDUCACAO
UNIVERSIDADE FEDERAL DO PIAUI
CAMPUS SENADOR HELVIDIO NUNES DE BARRpS
CURSO DE BACHARELADO EM ADMINISTRACAO
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO
Rua Cicero Eduardo S/N Bairro Junco-64.600-000 — Picos- Piaui
Fone (89) 3422 — 1087 Fax (89) 3422-1043
Roteiro de Entrevista
1. Ha quanto tempo sua empresa atua no mercado Picoense?
2. Vocé, como gerente/proprietario (a), considera sua empresa moderna?

3. O modo de divulgar sua empresa e seus produtos, é feito por que meios?

4. Os meios de divulgacéo séo escolhidos uns em detrimento de outros ou depende do cliente
que se deseja alcancar?

5. Dentre os meios escolhidos para divulgacéo, qual deles é mais eficiente na atualidade para
alcancar mais clientes e divulgar o produto da empresa?

6. Ao utilizar meios digitais e relacionados a internet, hd uma melhor aceitagédo e procura por
parte dos clientes?

7. A empresa faz uso de redes sociais para a sua divulgacdo de seus produtos? Quais?

8. Os clientes se sentem atraidos pelas imagens e informacdes dos produtos divulgados na
internet?

9. Com que frequéncia ha posts e demais publicacdes sobre os produtos de estoque ou
novidades?

10. A cada postagem, ha aumento nas vendas pelos produtos postados?
11. A empresa oferece feedback aos clientes por meio das redes sociais?

12. Quiais etapas do processo de oferta e procura sao realizadas por meio digital ou por redes
sociais?

13 Os Clientes que chegam a loja para comprar 0 produto postado se interessam por outros?
Compram outros?
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