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UTILIZACAO DAS MIDIAS SOCIAIS COMO ESTRATEGIA DE MARKETING
DIGITAL NO RAMO DE VESTUARIO FEMININO EM POMBAL-PB

RESUMO

O marketing digital vem modernizando a forma e o modo de se fazer marketing nas empresas,
pois exige uma maneira diferente de planejar e executar agdes em busca de divulgar produtos,
servigos € manter um relacionamento com os consumidores por meio dos canais digitais. O
presente artigo busca compreender a utiliza¢do das midias sociais como estratégia de marketing
digital nas empresas do setor de vestudrio feminino na cidade de Pombal-PB. A pesquisa é de
carater exploratério e descritivo e a abordagem metodoldgica de natureza quantitativa,
utilizando como instrumento de coleta de dados, um questiondrio estruturado com questoes
objetivas. Os principais resultados obtidos apontam que a maioria das empresas que atuam no
setor de vestudrio feminino na cidade de Pombal-PB, empreendem ha mais de 10 anos e
investem no marketing digital para promover seu negdcio, buscando, principalmente, aumentar
as vendas, melhorar o relacionamento com os clientes e obter vantagem competitiva. Observou-
se também que os gestores enfrentam algumas dificuldades para gerenciar o marketing digital,
tais como a disponibilidade de tempo e a dificuldade em planejar estratégias direcionadas ao
publico-alvo.

Palavras—chave: Marketing Digital. Midias Sociais. Empreendedorismo Feminino.

1. INTRODUCAO

Nos ultimos anos, foi possivel visualizar que, com o avanco das tecnologias, as
organizacdes que ainda nio estavam nos canais digitais, precisaram migrar, € aquelas que ja
utilizavam, passaram a utilizar com mais assiduidade as oportunidades que as midias sociais
proporcionam. Diante disso, surge o marketing digital, sendo este um conjunto de estratégias
utilizadas para atrair clientes através de meios digitais, a qual se manifesta como uma nova
ferramenta de comunicagdo organizacional em beneficio da geracdo de valor para as empresas
(FRADE et.al, 2019).

Uma pesquisa do Sebrae em parceria com a Fundagao Getulio Vargas - FGV, realizada
em 2021, revelou que 70% dos pequenos negdcios tém presenca digital, e vendem por meio de
redes sociais, aplicativos e internet em geral (SEBRAE, 2021). Dessa forma, € de suma
relevancia conhecer o marketing digital, as ferramentas e as técnicas de divulgacdo online que
o abrangem, para conquistar espago no mercado e estar a frente da concorréncia.

Logo, como principais ferramentas estratégicas, destacam-se o uso das midias sociais
que, sdo ambientes online onde os usudrios criam e compartilham conteudos, emitem opinides
sobre diversos assuntos e mantém redes de relacionamento com pessoas que tenham afinidades
e interesses comuns (SEBRAE, 2021). Por meio da utilizacdo das midias sociais, as empresas
conseguem informacdes de grande relevancia para seu negdcio, tais como: trocas de
informacdes, desejos e necessidades dos consumidores, informacdes sobre seus concorrentes,
ideias, opinides, entre outros elementos.

Diante desse contexto, observou-se que o empreendedorismo tem crescido bastante no
Brasil e em vérios outros paises, €, consequentemente, a presenga do publico feminino neste
ambiente tem fortalecido o setor (SILVA; GUIMARAES, 2018). Nota-se que muitas

3



empresdrias estdo utilizando as midias sociais digitais como ferramenta para divulgar a sua
marca, seus produtos e servicos e para manterem-se atualizadas e competitivas no mercado.

Desse modo, justifica-se a escolha pelo segmento devido ao crescimento e relevancia
da mulher no mercado de trabalho ao longo dos anos e sua importancia no empreendedorismo,
como comprovado pela pesquisa do Global Entrepreneurship Monitor (GEM, 2019). Logo, o
setor de vestudrio feminino, por ser bastante amplo, ¢ um dos que mais movimentam a
economia no pais, apresentando continuamente, muitas alternativas de mercado aos
empresarios (ABRAVEST, 2018). Além do mais, é o segundo ramo de maior visibilidade e
crescimento ao longo dos ultimos anos na cidade de Pombal/PB.

Nesse contexto, percebe-se que o uso das midias sociais nas empresas se tornou uma
estratégia essencial para o crescimento e sucesso das organizacOes. Constata-se que essa
ferramenta além de auxiliar como um recurso para desenvolver agdes estratégicas, também
pode fazer a diferenca dentro da empresa para que ela se mantenha firme no mercado. Sendo
assim, devido ao enorme alcance das midias sociais, definiu-se o seguinte problema de
pesquisa: de que modo as empresas do setor de vestuario feminino localizadas na cidade
de Pombal - PB utilizam as midias sociais como estratégias de marketing digital em seus
negocios?

A partir da problematica adotada, tem-se o seguinte objetivo geral: Compreender a
utilizacdo das midias sociais como estratégia de marketing digital nas empresas do setor de
vestudrio feminino na cidade de Pombal-PB. Como objetivos especificos, busca verificar de
que modo as organizagdes utilizam as midias sociais como ferramenta do marketing digital de
maneira estratégica, como também identificar quais sdo as midias sociais utilizadas e apontar
as estratégias aplicdveis nessas empresas.

Dessa forma, por ser um tema bastante significativo atualmente, o trabalho possui ainda
uma relevancia social, pois através da utilizacdo das midias digitais, as organizacdes podem
mensurar seus dados para obter mais informacdes sobre os seus clientes, criar relacionamento
e consequentemente, gerar um crescimento financeiro e competitivo para a empresa, ao passo
que atua de forma estratégica para alavancar o seu negdcio.

2. FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Marketing Digital nas Empresas

O marketing digital vem modernizando a forma e o modo de se fazer marketing nas
empresas, pois exige uma maneira diferente de planejar e executar acdes em busca de divulgar
produtos, servicos € manter um relacionamento com os consumidores por meio dos canais
digitais. Veé-se que, aliado as estratégias da empresa, auxilia na definicdo de mercados-alvo,
identifica e quantifica as necessidades dos clientes, mensurando os resultados obtidos pela
organiza¢do de maneira mais rapida e eficaz. (SANTOS & SILVA, 2016)

Nota-se que, ao obter essa vantagem de aproximacao com os clientes, a empresa adquire
um diferencial competitivo em relagdo aos seus concorrentes, demonstrando mais oportunidade
de sucesso por utilizar as ferramentas de marketing de maneira eficaz. Além disso, o marketing
digital, de acordo com Souza (2016), € uma ferramenta que auxilia na propagacao dos negocios
de forma econdmica, pois um ponto essencial é o seu baixo custo de uso, por ser promovido de
forma online. Assim, com a finalidade de atingir os melhores resultados, é essencial que os
empreendedores tracem estratégias de acordo com o publico-alvo da organizagdo, procurando
sempre adequar o conteido as midias sociais.

Para Turchi (2019) os empresdrios precisam focar em ter ou estruturar um planejamento
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do seu negdcio, criar uma presenga digital bem alinhada, repleta de informacdes que ajudem
seu cliente a decidir na hora da compra. Ainda para o autor (2019, p.129), € fundamental “pensar
em uma estratégia de divulgacdo, utilizando, por exemplo, as ferramentas de busca para
divulgar seus produtos ou servi¢os, links patrocinados, redes sociais, e-mail marketing”. Assim,
€ possivel aumentar as vendas e a visibilidade da organizacdo ao aplicar os principios de
marketing digital de maneira adequada para o negdcio.

Entretanto, faz-se importante mencionar que muitas empresas tém dificuldade em
realizar o planejamento e execu¢do do marketing digital. Em diversas organizacdes hd auséncia
de uma geréncia eficiente, além da falta de conhecimento sobre negdcios e falta de experiéncia
no ramo. Os gestores das pequenas empresas reconhecem os beneficios e a importancia do
marketing digital, porém, enfrentam diversos problemas, dentre os quais estdo, principalmente,
as restricoes financeiras, a falta de tempo e de profissionais preparados para exercer a funcao
(SANTOS et.al, 2019).

Em meio a isso, mesmo havendo dificuldades, nota-se que as empresas precisam
desenvolver sua atencdo as interagdes de seus consumidores no meio digital e utilizar a internet
como aliada para manter e alcancar mais clientes, além de coletar dados e informagdes sobre
0s mesmos. Assim, observamos uma troca de valores em que, além de produtos, servicos e
moedas, pode-se incluir também elementos como dedicacdo, atencdo, energia, tempo e
beneficios esperados.

2.2. Midias Sociais

Ao abordar esse topico, faz-se necessdrio pontuar que ha uma distin¢@o entre os termos
“midia social” e “rede social”. Logo, de acordo com Barbosa et. al (2020, p. 158) as midias
sociais sdo “toda e qualquer plataforma digital que ¢ utilizada para fins de comunicacio e
compartilhamento de informagao a terceiros”. Ja o termo rede social “representa o uso da midia
social que se da pelo inicio e desenvolvimento de relacionamento entre pessoas € seus grupos
de conhecidos e amigos, independente do meio que utilizam, quer seja este digital ou nao”.

O marketing digital pode ser executado por meio das midias sociais e, atualmente, €
possivel recorrer a vdrias plataformas que permitem que a organizacio se posicione no mercado
positivamente e compartilhe informacdes com seus clientes. Segundo Torres (2018) as midias
sociais sao um meio utilizado pelas empresas para criar oportunidades de negécio, divulgar a
marca, estreitar os canais de comunicacdo e favorecer o crescimento e a inovacdo. Nesse
contexto, facilitam a busca por informacgdes e o estabelecimento de uma comunica¢do mais
rapida e eficiente por parte dos usudrios, sendo utilizadas, principalmente, como instrumento
de criacdo e disseminacdo de conteddos.

Observa-se que essas ferramentas vém substituindo ha algum tempo uma grande area
da comunicagdo tradicional, tendo em algumas plataformas como Facebook, Twitter, LinkedIn
e Instagram o meio de comunicacdo direto entre as empresas € seus usudrios, permitindo que
esses agentes conversem diretamente entre si trocando valores (Purohit, 2018). Desse modo, ha
inimeras possibilidades para realizacao de marketing digital através das midias sociais, em que
se pode destacar principalmente nas plataformas a seguir:

Facebook: “Com mais de 2 bilhdes de utilizadores efetuando seus negocios nessa rede
todo més, em todos os cantos do mundo, o Facebook ¢ o rei das midias sociais”. (KITAMURA,
2018, p.10). Conhecido por criar fidelidade a marca da empresa, apresentando diversas
informacdes para orientar seus usudrios a criar anuncios, ferramentas que permitem mensurar
o comportamento do publico alvo e receber o feedback de sua campanha de maneira rdpida e
simples.

Instagram: Possui cerca de 700 milhdes de usudrios em todo o mundo. Somente no
Brasil, segundo maior publico da plataforma, sdo ao todo mais de 50 milhdes de usudrios.
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(FELICISSIMO, 2018, p.08). Para fins comerciais, o objetivo principal do Instagram ¢é
transformar as visitas ao perfil da loja em vendas e seguidores em clientes, através de contetdos,
fotos e videos que despertem aten¢do dos consumidores.

Twitter: Utilizado para disseminagdo de contetido, permitindo interacdo entre os
usudrios, com atualizagdes pessoais, de amigos, famosos da midia, entre outros.
(FELICISSIMO, 2018).

LinkedIn: Geralmente, é utilizado para relacionamentos profissionais, como para
encontrar emprego, contatar e fechar negécios, visando sempre o compartilhamento de
informacdes. (FELICfSSIMO, 2018).

Whatsapp: E uma midia social, quando utilizada para executar a¢des estratégicas de
marketing digital, como entrar em contato com clientes, divulgar promog¢des ou eventos, criacao
de grupo para tirar ddvidas ou debates (GOEN GROUP, 2019).

Assim, as midias sociais representam grande poder e influ€ncia em seus canais, pois
eliminam barreiras geograficas e distancias fisicas, representando assim, um baixo custo-
beneficio e sobretudo, t€ém a capacidade de criar valor tanto para a empresa quanto para os
consumidores da mesma.

2.3 Empreendedorismo Feminino

No Brasil, dados levantados pela Global Entrepreneurship Monitor (GEM) em 2019,
apontam que aproximadamente 53 milhdes de brasileiros realizam alguma atividade
empreendedora, com envolvimento na criagdo ou na consolida¢do de um novo negdcio ou na
manutencdo de um empreendimento ja estabelecido. A pesquisa aponta ainda que o Pais € o
sétimo no mundo com maior nimero de mulheres empreendedoras, totalizando mais de 24
milhdes de brasileiras que possuem negdcios proprios, movimentando a economia e gerando
empregos.

Nota-se que o empreendedorismo feminino vai além do lucro. Ele estd relacionado ao
empoderamento, a visibilidade, ao reconhecimento, acolhimento e compartilhamento de
informacdes. Assim, empresdrias empoderadas podem influenciar e inspirar outras mulheres,
compartilhando suas histérias e ajudando-as a superar os obsticulos e desafios (SEBRAE,
2021). Logo, apesar dos varios desafios enfrentados pelas mulheres para se sobressairem no
mercado de trabalho, o empreendedorismo feminino trouxe novas oportunidades. Isso se
comprova por meio do crescimento no nimero de empresas administradas por mulheres, que
foi de aproximadamente 40% em 2020, destacando-se principalmente a drea digital, através das
midias sociais (SEBRAE, 2021).

Todo esse progresso se da pela facilidade de acesso a tecnologia e da popularizacio da
mesma, introduzindo-se como uma nova ferramenta de trabalho. Para Felipe (2017), a internet
tem sido um dos maiores representantes das tecnologias digitais, contribuindo com avangos
para a democratizacdo de informagdes, principalmente a partir das plataformas de midias
sociais. Mediante o uso dessas plataformas, as empreendedoras conseguem estabelecer um
relacionamento mais proximo de seus clientes, utilizando esse recurso para que haja uma
comunicacdo mais eficaz entre ambos, o que pode ser mais atrativo em termos de interacdo com
o publico-alvo.

Nesse contexto, com base na disseminacao e uso das tecnologias da informacdo, passa
a existir a influéncia digital, a partir da qual a cultura estd voltada a internet e ao e-commerce.
O consumidor estd conectado a todo tempo e procura algo simples e pratico e, cada vez mais,
as mulheres empreendedoras estdo se conectando junto aos seus (SILVA; STEFANY apud
HORA NETO et al. (2021, p.87). Assim, aplicar estratégias de marketing digital através das
midias sociais € um ponto chave para as empresarias que querem promover seu negocio.


https://goengroup.com.br/category/goen-group/
https://www.sinonimos.com.br/sobressairem/
https://atendimento.sebrae-sc.com.br/blog/o-que-e-empreendedorismo/
https://empreendedor.com.br/noticia/empreendedorismo-feminino-cresce-40-durante-a-pandemia/

2.4 Estudos Correlatos

Os autores Victorino et.al (2020) realizaram um estudo sobre o uso do marketing digital:
uma andlise de empresas de um parque tecnolégico, com o objetivo de entender como as
pequenas empresas, localizadas em um parque tecnoldgico, fazem uso de acdes estratégicas e
de ferramentas de marketing digital para promover seus negdécios. Como resultados, obtiveram
que as agOes estratégicas de marketing digital estdo presentes no cotidiano das organizacdes
estudadas, entretanto, os gestores apresentam dificuldades na formacdo e na execucdo de
estratégias dessa ferramenta.

Nesse contexto, Barreiras no uso das midias sociais como ferramentas de marketing
digital pelos microempreendedores individuais, estudo realizado por Santos & Calais (2016)
tem por finalidade levantar hipéteses sobre quais as principais barreiras no uso das midias
sociais como ferramenta de marketing digital pelos MEI. Como respostas obtiveram que as
principais dificuldades encontradas foram: necessidade de tempo, falta de dominio da
ferramenta e dificuldade em criar contetido.

Ja o trabalho de Hora Neto et.al (2021), denominado marketing digital na perspectiva
do empreendedorismo feminino em Sergipe, teve como objetivo analisar as principais agoes de
marketing digital adotadas por mulheres empreendedoras sergipanas, no segmento de vestudrio.
Verificou-se como principais resultados que as empreendedoras se destacam no setor e utilizam
as midias sociais para se relacionarem com seus clientes e expandirem seus negdcios.

A importancia do marketing digital nas redes sociais em uma empresa do ramo de
varejo, estudo feito por Tischler & Chaves (2021), busca identificar quais as a¢des de marketing
digital que a empresa estd utilizando para conquistar clientes. Como principais resultados,
observou-se que a empresa na qual foi realizado o estudo, precisa melhorar a maneira de
divulgacdo através das plataformas visuais, para agregar valor a sua marca e se diferenciar
diante dos concorrentes.

A pesquisa de Santos et. al (2021), teve como titulo: O instagram como ferramenta de
marketing em em midias sociais do setor de eventos em Sdo Luis. A pesquisa investiga as
estratégias utilizadas na rede social Instagram para promocao e divulgacdo de eventos, atracao
e fidelizacdo de leads junto as empresas de eventos em Sao Luis - MA. Como principal
resultado, foi possivel observar que a midia social possui grande potencial em atrair clientes e
promover eventos na cidade, pois a empresa em estudo produz 6timos contetdos.

Os autores Miiller & Rohden (2021) elaboraram um estudo sobre Inbound Marketing: o
impacto dos influenciadores e do conteido no engajamento dos consumidores com a marca, e
trazem como objetivo investigar esse impacto. Foi possivel constatar que individuos que captam
o conteido como mais relevante para si, t€m uma maior tendéncia a responder positivamente.
Além disso, um relacionamento préximo com influenciadores digitais também impacta
positivamente o engajamento.

J4 na pesquisa de Santos & Silva (2016) foi realizado um estudo com o objetivo de
analisar a importancia do marketing empresarial para micro e pequenas empresas. Como
principais resultados obtiveram que o empresdrio deve conhecer seu consumidor, pois as
estratégias e ferramentas de marketing devem estar alinhadas as necessidades dos seus clientes.

Nessa perspectiva, a influéncia das midias sociais digitais no processo de decisdo de
compra dos consumidores de meios de hospedagem, estudo feito por Barbosa et.al (2020), tem
o objetivo de analisar como esses clientes sdo influenciados pelas midias sociais digitais em
seus processos de decisdo de compra. Como respostas, tiveram que as midias sociais sdo
relevantes nessa demanda, pois os usudrios estdo cada vez mais inseridos nas redes sociais,
buscando informagdes tanto dos préprios meios de hospedagem, como das pessoas que ja
tiveram alguma experiéncia nele.

Zavatta & Andrade (2021) realizaram uma pesquisa sobre o comportamento do
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consumidor em ambientes digitais, tendo por objetivo investigar a relacdo entre a intensidade
declarada de uso de redes sociais, as atitudes dirigidas aos esforcos promocionais comuns na
midia digital e os habitos declarados de compra pela internet, analisando associagdes entre estes
construtos. Em conclusao, obtiveram que quanto mais o individuo tem acesso e frequéncia as
redes sociais, mais compras online eles realizam.

Por fim, a importancia do marketing digital utilizando a influéncia do comportamento
do consumidor, estudo realizado pelos autores Rosa et.al (2017), tem como objetivo demonstrar
os impactos causados pelo marketing digital no consumo. Concluiram que os consumidores
ainda preferem utilizar sites de busca e sites especializados, para buscar informagdes de uma
marca ou produto, do que seus amigos e as redes sociais, pois existe uma maior confianga e
uma andlise melhor dos produtos por meio dos sites

3. METODOLOGIA

De acordo com Vergara (1997, p.73), as pesquisas podem ser classificadas quanto aos
fins e quanto aos meios. Quanto aos fins, este estudo serd abordado por meio de uma pesquisa
exploratoria e descritiva. Para oferecer maior conhecimento em relagdo ao problema, a pesquisa
exploratdria foi realizada mediante os poucos estudos sobre a drea na cidade J4 em relacdo a
pesquisa descritiva, tem-se como objetivo principal a caracterizacdo de um determinado
fendmeno, estabelecendo relacdo entre diversas as varidveis (VERGARA, 1997, p.74).

Quanto aos meios, foi realizada uma pesquisa de campo. Para Vergara (1997, p.75), a
pesquisa de campo € uma investigacdo empirica realizada no local onde ocorre ou ocorreu um
fendomeno ou que dispde de elementos para explicd-lo. Diante disso, foi aplicado um
questiondrio para coleta de dados dos respondentes, a fim de obter um conhecimento mais
abrangente do tema, bem como, analisar de que modo as empresas do setor de vestuario
feminino localizadas na cidade de Pombal-PB, utilizam as midias sociais como estratégias de
marketing digital em seus negdcios. Sendo assim, a pesquisa de campo foi realizada diretamente
nas empresas, coletando dados de varidveis pertinentes ao tema.

Quanto a caracterizacdo do publico-alvo da pesquisa, hd atualmente mais de 2.000
empresas em Pombal - PB e, de acordo com a Classificacdio Nacional de Atividades
Econdmicas- CNAE, o comércio varejista de artigos do vestudrio e acessorios € a 2° maior
atividade econdmica na cidade, contado com aproximadamente 250 empresas ativas no setor,
conforme dados fornecidos através da Coletoria Estadual de Pombal-PB (2022). Como amostra
foram utilizadas 20 empresas que atuam no ramo de vestudrio feminino em Pombal-PB. A
escolha dessa amostra foi feita a partir das lojas de maior visibilidade midiatica, nas quais
mulheres sdo gerentes e que possuem um local fisico para vendas, localizadas no centro da
cidade.

O instrumento de coleta de dados para obtengdo dos resultados foi feito através da
aplicacdo de questionarios. De acordo com Vergara (1997, p. 85 ), o questiondrio caracteriza-
se por uma série de questdes apresentadas ao respondente, por escrito, de forma impressa ou
digital. Para elaboracdo do questiondrio, utilizou-se como modelo base a monografia de
Leonardo dos Santos Franga (2014), “Marketing digital e as redes sociais: uma vantagem
competitiva para as empresas”. Logo, este foi um questiondrio estruturado com a formulagdo
de 19 questdes fechadas, divididas em trés partes: a primeira diz respeito a visdo geral da
empresa sobre o marketing digital, a segunda sobre as midias sociais e, na dltima parte, as
estratégias de midias sociais aplicdveis na empresa. A pesquisa foi aplicada aos gerentes das
lojas entre os dias 06 e 07 de julho de 2022, ndo sendo necessario a identificacdo do
estabelecimento.



A abordagem da andlise foi realizada de forma quantitativa. Nesse sentido, para
Prodanov e Freitas (2013), a pesquisa quantitativa leva em consideracdo tudo o que pode ser
quantificdvel, ou seja, traduzir em ndmeros informacdes e opinides para ordenar, classificar e
analisar. Para tanto, a pesquisa foi necessaria para a constru¢ao de dados que foram tabulados
e analisados, e, posteriormente, transformados em informacdes. Os resultados foram
apresentados, em tabelas de maneira quantitativa e descritiva, discorrendo junto a abordagens
de alguns autores, buscando consideragdes relevantes ao problema de pesquisa.

4. ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Nessa secdo, serdo apresentados os resultados obtidos na pesquisa de campo, através do
questiondrio aplicado nas empresas do setor de vestudrio feminino localizadas na cidade de
Pombal — PB, a fim de verificar de que modo as organiza¢des utilizam as midias sociais como
ferramenta do marketing digital de maneira estratégica, como também identificar quais sdo as
midias sociais utilizadas e apontar as estratégias aplicdveis nessas empresas.

4.1 Visao Geral da Empresa Sobre o Marketing Digital

A Tabela 1 apresenta a distribui¢do das empresas entrevistadas de acordo com o tempo
de atuacdo, sendo observado que a maioria delas exercem suas atividades ha mais de 10 anos
(60,0%). Destacaram-se ainda aquelas que ingressaram no mercado entre 1 a 3 anos (20,0%).

Tabela 1 — Distribui¢o percentual do tempo que a empresa atua no
mercado, Pombal (PB)

Tempo de atuacio ‘ n %
Entre 1 e 3 anos 4 20,0
Entre 3 e 5 anos 1 5,0
Entre 5 e 10 anos 3 15,0
Acima de 10 anos 12 60,0
TOTAL \ 20 | 100,0

Fonte: Elaboragao prépria (2022).

Apo6s o trabalho de campo, verificou-se que a totalidade (100,0%) das empresas
entrevistadas faz uso do marketing digital para promog¢do do negdécio. Logo, nota-se que com o
avancgo das tecnologias, as empresas precisaram se adequar as mudancas para manterem-se
atualizadas no mercado. Neste sentido, sao apresentadas nesta secdo, os resultados das varidveis
consideradas no estudo do marketing digital nas empresas pesquisadas.

4.1.1 Responsavel Principal por Gerenciar o Marketing Digital

Independentemente do tempo que a empresa atua no mercado, a maioria (55,0%) tem o
gerente como responsdvel principal por gerenciar o marketing digital. Quando analisados de
forma isolada, observa-se dois ter¢os (66,7%) das empresas que atuam entre 5 e 10 anos
também t€ém a fun¢do de gerente como responsavel, enquanto que a empresa com 3 a 5 anos de
atuacio, o responsavel indicado foi o colaborador (Tabela 2).



Tabela 2 — Distribuicao percentual dos responsaveis principais por gerenciar o marketing digital segundo o

tempo de atuag@o da empresa no mercado, Pombal (PB)

Tempo que a empresa atua no mercado (%)

Responsavel Entre Entre Entre Acima de | Total (%)

le3anos |3e5anos |5e 10anos 10 anos
Gerente 50,0 - 66,7 58,3 55,0
Colaborador - 100,0 33,3 16,7 20,0
Qualquer um da empresa 25,0 - — 16,7 15,0
Agéncia/Profissional de marketing 25,0 — - 8,3 10,0

Fonte: Elaboragdo prépria (2022).

Conforme as organizacdes vao se adaptando ao rapido crescimento dos canais digitais
para fazer suas acdes de marketing, possuem a necessidade de conhecerem o meio em que
atuam, criando valor ao cliente, com objetivo de se manterem competitivas no mercado. Nesse
contexto, Rosa et.al (2017) comentam que o tempo e a dedicacio para planejar a estratégia de
marketing digital sdo imprescindiveis para o sucesso ou fracasso da organizagdo.

4.1.2 Investimento Mensal para Promoc¢ao de Campanhas de Marketing Digital

Quando indagados sobre o investimento mensal para promog¢do de campanhas de
marketing digital, a maioria (75,0%) investe até R$ 700,00. Verificou-se ainda que um quarto
(25,0%) investe acima de R$ 1.000,00. Nao foram observadas diferengas significativas quando
comparados os tempos de atuagdo das empresas (Tabela 3).

Tabela 3 — Distribuicdo percentual do investimento mensal para promo¢do de campanhas de marketing
digital segundo o tempo de atuag¢do da empresa no mercado, Pombal (PB)

Tempo que a empresa atua no mercado (%)

Investimento mensal Entre Entre Entre Acima de | Total (%)
le3anos |3e5anos |5e10anos 10 anos

Até RS 200,00 25,0 — 33,3 41,7 35,0

Até R$ 500,00 50,0 - 33,3 33,3 35,0

Até RS 750,00 - 100,0 - - 5,0

Acima de RS 1.000,00 25,0 — 33,3 25,0 25,0

Fonte: Elaboragao prépria (2022).

Deste modo, o baixo custo para divulgar nas plataformas digitais permite que as
empresas se conectem ainda mais com seu publico. Ademais, as midias sociais possibilitam que
as empresas facam promocao patrocinando a pagina a fim de aparecerem para um grupo maior
de pessoas, segmentando os consumidores pelo seus perfis e dados. (SAMPAIO & TAVARES,
2017)

4.1.3 Melhor Opcao para Representar a Expectativa da Empresa ao Utilizar o Marketing
Digital

A melhor op¢do mais citada para representar a expectativa da empresa ao utilizar o
marketing digital foi o aumento de vendas (45,0%), destacando-se ainda o melhor
relacionamento com os clientes e o alcance de uma vantagem competitiva no mercado, ambos
com o mesmo percentual de (25,0%). Ao analisar de forma isolada, constata-se que a
predominancia da opg¢do alcance de uma vantagem competitiva no mercado entre as empresas
com 1 a 3 anos de atuagdo e a op¢do melhor relacionamento com os clientes para as empresas
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que exercem atividade entre 5 e 10 anos (Tabela 4).

Tabela 4 — Distribuicdo percentual da melhor opgao para representar a expectativa da empresa ao utilizar o

marketing digital segundo o tempo de atuagdo da empresa no mercado, Pombal (PB)

Tempo que a empresa atua no mercado (%)

Melhor opgéo Entre Entre Entre Acima de | Total (%)

le3anos |3e5anos |5e 10anos 10 anos
Aumento das vendas 25,0 100,0 33,3 50,0 45,0
Melhor relacionamento com os clientes 25,0 - 66,7 16,7 25,0
ﬁgcgzisac;i) uma vantagem competitiva 50,0 B ~ 25.0 25.0
Excelente custo x beneficio — - — 8,3 5,0

Fonte: Elaboracdo prépria (2022).

Ao utilizar o marketing digital, € necessdrio que as acdes sejam conduzidas de forma
assertiva, de modo que a empresa e os clientes possam atender suas expectativas, tendo em vista
que cada acdo possui sua objetividade. Nesse sentido, Canal (2018) discorre que €
imprescindivel ser racional quanto a melhor alocacdo de recursos da empresa, visando sempre
a obtencdo de resultados que possam ser transformados em lucro.

4.1.4 Principais Dificuldades Encontradas pela Empresa para Promover o Marketing
Digital

As principais dificuldades mais indicadas pela empresa para promover o marketing
digital foi a disponibilidade de tempo e a dificuldade em planejar estratégias, com os
percentuais de (60,0%) e (25,0%), respectivamente. Para as empresas com 5 a 10 anos a
principal dificuldade foi que nem todos os clientes possuem acesso aos canais digitais (66,7%)

enquanto que metade (50,0%) das empresas com 1 a 3 anos de atuag@o indicaram que nao ha
dificuldades (Tabela 5).

Tabela 5 — Distribui¢do percentual das principais dificuldades encontradas pela empresa para promover o
marketing digital segundo o tempo de atuag¢do da empresa no mercado Pombal (PB)

Tempo que a empresa atua no mercado (%)

Principais dificuldades encontradas Entre Entre Entre Acima de | Total (%)
le3anos |3e5anos |5e 10anos 10 anos

Disponibilidade de tempo — 100,0 33,3 83,3 60,0
Dificuldade em planejar estratégias - - - 41,7 25,0
Nem todos os clientes possuem acesso
aos canais digitais ’ 250 a 66,7 8.3 200
Alta competitividade na cidade e regiao 25,0 - - 8,3 10,0
Naio ha dificuldade 50,0 - 33,3 - 15,0

(1) Questdo de miiltipla resposta. O entrevistado poderia indicar uma ou mais respostas.
Fonte: Elaboragdo prépria (2022).

De acordo com Santos & Calais (2016), devido as barreiras existentes, as organizagoes
ainda enfrentam dificuldades ao utilizar as midias sociais, deixando de investir nessas
ferramentas para divulgacdo. Complementando essa ideia, Santos & Silva (2016) relatam que
a maioria das pequenas empresas ndo t€ém o hdbito de fazer um planejamento de marketing,
provavelmente por falta de conhecimento, de tempo ou por presumir que este tipo de plano €
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complicado para ser implantado e demanda grande investimento. Nesse ambito, apesar das
dificuldades, ao planejar estratégias de acordo com o publico-alvo, os empresdrios conseguem
ter uma direcdo a seguir durante o dia a dia, obtendo resultados satisfatérios e otimizando seu
tempo.

4.2 Midias Sociais

Todas as empresas pesquisadas afirmaram que utilizam as midias sociais como canal de
comunicacdo com o cliente e divulgacdo do negdcio. Nota-se que os meios virtuais tém se
desenvolvido como uma nova e ampla rede de negdcios e ndo estar inserido nele, seria como
ndo estar inserido na realidade mididtica atual. Diante disso, Barbosa et. al (2020) afirma que,
cada vez mais usudrios estdo utilizando as midias sociais como uma forma de expandir seus
contatos, expor suas ideias e se relacionar com individuos de diversas regides e localidades
diferentes.

4.2.1 Midias Utilizadas da Divulgacao do Negocio

A Tabela 6 indica os tipos de midias utilizadas pelas empresas na divulgacdo do negdcio.
Nesta questao o entrevistado poderia indicar uma ou mais respostas. Nesse sentido, observou-
se que todas as empresas utilizam o Instagram, seguido do WhatsApp (65,0%) e Facebook
(50,0%). Ressalta-se que nao foram relatadas o uso das midias Linkedin e Twitter.

Tabela 6 — Distribui¢do percentual dos tipos de midias utilizadas da divulgagdo do negdcio segundo o tempo
de atuagdo da empresa no mercado, Pombal (PB)

Tempo que a empresa atua no mercado (%)

Midias utilizadas da divulgacdo do

negéciol Entre Entre Entre Acima de | Total (%)

le3anos |3e5anos |5el10anos 10 anos
Instagram 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
WhatsApp 50,0 100,0 66,7 66,7 65,0
Facebook 50,0 - — 66,7 50,0

(1) Questdo de multipla resposta. O entrevistado poderia indicar uma ou mais respostas.
Fonte: Elaboragdo prépria (2022).

Nesse sentido, a totalidade (100%) das empresas afirmaram que o Instagram é a midia
social mais utilizada e considerada fundamental para divulgacido da empresa. Uma vez que, esta
plataforma fornece diversas formas de interacdes e ferramentas para que o usudrio permaneca
conectado o maior tempo possivel, auxiliando na divulgacdo de informacdes sobre produtos e
servicos antes dos consumidores realizarem a compra (SANTOS et. al, 2021). Verifica-se
entdo, que ao longo dos anos, o Instagram se tornou uma grande plataforma para as empresas
utilizarem e se envolverem com seu publico-alvo, sendo capaz de gerar trafego e vendas.

4.2.2 Razao da Escolha das Midias Sociais para Promocao do Negécio

As midias sociais sdo uma ferramenta eficiente nao sé para vendas diretas, mas para a
empresa criar audiéncia e manter contato com seus consumidores. As razdes mais indicadas da
escolha das midias sociais para promog¢ao do negécio foram a aproximagao da empresa com os
clientes (85,0%) e a diversidade do publico alvo (60,0%). Em menores propor¢des foram
citadas o aumento da confiabilidade dos clientes em geral e a oportunidade de criar novos
mercados, ambos com o mesmo indice de 40,0%. Nao foram verificadas diferencas
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significativas quando analisadas as empresas de acordo com o tempo de atuagdo (Tabela 7).

Tabela 7 — Distribuicdo percentual da razao da escolha das midias sociais para promog¢do do negdcio segundo
o tempo de atuacdo da empresa no mercado, Pombal (PB)

Tempo que a empresa atua no mercado (%)

Razio da escolha das midias sociais” Entre Entre Entre Acima de | Total (%)
le3anos |[3e5anos |5e 10 anos 10 anos

Aproxima a empresa dos clientes 100,0 - 66,7 91,7 85,0
Diversidade do publico alvo 50,0 100,0 33,3 66,7 60,0
Aumenta a confiabilidade dos clientes 50,0 B 333 417 40,0
em geral
Oportunidade de criar novos mercados 50,0 - 66,7 33,3 40,0
Vantagem competitiva em relacéo aos 50.0 3 333 333 35.0

seus concorrentes

(1) Questao de mdltipla resposta. O entrevistado poderia indicar uma ou mais respostas.

Fonte: Elaboragdo prépria (2022).

Para tanto, ao se inserir nas midias sociais, as empresas conseguem criar e fidelizar um
relacionamento duradouro com seus clientes, desenvolvendo estratégias para marcar presenga
nestas plataformas. Desse modo, a utilizacdo das ferramentas digitais possibilita aos gestores a
oportunidade de mostrar aos clientes os seus produtos disponiveis sem necessariamente 0s
mesmos precisarem marcar presenca na loja fisica, facilitando assim os negdcios da empresa e
aumentando o seu nimero de vendas. (SANTOS et. al, 2019).

4.2.3 Responsavel pelas Postagens nas Midias Sociais da Empresa

Os colaboradores e gerentes foram os mais citados como os responsdveis pelas
postagens nas midias sociais da empresa com o mesmo percentual de 40,0%. Ao analisar de
forma isolada, observa-se uma diversidade maior de responsdveis para as empresas que atuam

entre 1 e 3 anos (Tabela 8).

Tabela 8 — Distribuicao percentual dos responsaveis pelas postagens nas midias sociais da empresa segundo
o tempo de atuacao da empresa no mercado, Pombal (PB)

Tempo que a empresa atua no mercado (%)

Responsaveis pelas postagens Entre Entre Entre Acima de | Total (%)
le3anos |3e5anos |5e 10anos 10 anos

Colaborador 25,0 100,0 33,3 41,7 40,0

Gerente 25,0 - 66,7 41,7 40,0

Qualquer um da empresa 25,0 - — 16,7 15,0

Agéncia/Profissional de marketing 25,0 — — — 5,0

Fonte: Elaboragdo prépria (2022).

Entende-se que é fundamental ter alguém responsdvel pelas acdes vinculadas as midias
sociais, pois converter os objetivos da empresa em contetidos nas plataformas € uma tarefa que
requer planejamento, criatividade e disponibilidade de tempo, no qual, consequentemente, ird

beneficiar a imagem da organizacao.

13



4.2.4 Porcentagem de Clientes que a Empresa Acredita estar nas Midias Sociais

Independentemente do tempo de atuacdo das empresas, metade (50,0%) delas afirmou
que até 50% de seus clientes estdo nas midias sociais, destacando-se ainda que para um quinto
(20,0%) das empresas esse percentual € maior que 75%. Para as empresas que atuam entre 1 e
3 anos no mercado, 75,0% delas afirmaram que no minimo metade de seus clientes estdo nas
midias sociais (Tabela 9).

Tabela 9 — Distribuicdo percentual de clientes que a empresa acredita estar nas midias sociais segundo o
tempo de atuag@o da empresa no mercado, Pombal (PB)

Tempo que a empresa atua no mercado (%)

Percentual Entre Entre Entre Acima de | Total (%)

le3anos |3e5anos |5e10anos 10 anos
Até 25 50,0 - - - 10,0
Até 50 25,0 - 66,7 58,3 50,0
Até 75 - - 333 25,0 20,0
Maior que 75 25,0 100,0 — 16,7 20,0

Fonte: Elaboragéo prépria (2022).

Desse modo, Barbosa er.al (2020) afirma que as empresas procuram satisfazer as
necessidades e desejos de um mercado-alvo, e aquelas que conseguirem entender o que
influencia essas demandas, possivelmente alcancardo vantagem competitiva sob seus
concorrentes. Nota-se assim, que a maioria dos clientes estdo presentes nas midias sociais, por
1sso0, € essencial se adaptar as mudancas que as plataformas digitais impdem, para manté-los
ainda mais fiéis a empresa.

4.3 Estratégias de Midias Sociais Aplicaveis na Empresa

4.3.1 Ac¢oes nas Midias Sociais para Aumentar as Vendas

O uso de estratégias em midias sociais € uma ferramenta bastante eficaz, pois auxilia no
aumento da visibilidade da empresa, atrai novos clientes, favorece a proximidade, o
relacionamento e a fidelizacdo de clientes, além de, consequentemente, aumentar o indice de
vendas (Ferreira et al., 2019).

Virias acdes foram indicadas pelos entrevistados com o objetivo de aumentar as vendas,
destacando-se dentre elas, a procura por manter os perfis sempre atualizados (90,0%) e a
divulgacdo dos produtos com todas as informacdes necessarias (foto, prego, cores, tamanho)
(85,0%). Observa-se ainda, que estas duas acOes foram citadas em sua totalidade para as
empresas entre 5 e 10 anos de atuagdo e para aquelas com 1 e 3 anos destacaram-se outras duas
acoes: promogdes de andncios para obter maior alcance no perfil da loja e fideliza o cliente com
brindes, promogdes e ofertas atraentes (ambas com a mesma indicag¢do de 75,0%). Neste item
o entrevistado poderia indicar uma ou mais respostas (Tabela 10).
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Tabela 10 — Distribuicéo percentual das a¢des nas midias sociais para aumentar as vendas segundo o tempo
de atuagdo da empresa no mercado, Pombal (PB)

Tempo que a empresa atua no mercado (%)

Acdes nas midias sociais” Entre Entre Entre Acima de | Total (%)
le3anos |[3eSanos |5e 10 anos 10 anos

Procgra manter os perfis sempre 100.0 100.0 100.0 833 90.0
atualizados ’ ’ ’ ’ ’
Divulgagao dos produtos com todas as
informacdes necessarias (foto, prego, 75,0 100,0 100,0 83,3 85,0
cores, tamanho)
ng parceria com digitais influencers e 100,0 100.0 B 333 45.0
lojas do mesmo segmento
Promogdes de antncios para obter maior 750 3 B 5.0 30.0
alcance no perfil da loja ’ ’ ’
Fideliza o cliente com brindes, 75.0 a B 25.0 30.0

promogdes e ofertas atraentes

(1) Questdo de multipla resposta. O entrevistado poderia indicar uma ou mais respostas.
Fonte: Elaboragdo prépria (2022).

Em vista disso, a grande maioria dos empresdrios acompanham as tendéncias e passam
a usufruir das midias sociais a fim de absorver mais conhecimento sobre seu publico-alvo,
empenhando-se para conseguir resultados mais especificos. Dessa maneira, Saraiva (2019)
ratifica que atualmente as empresas estabelecem uma relagdo mais préxima com os clientes,
ndo apenas falando sobre seu produto, mas exibindo e conversando sobre 0 mesmo. Assim, as
organizacdes que investem em suas plataformas digitais e buscam fidelizar seus clientes, estdo
cada vez mais se mantendo a frente de suas concorrentes.

4.3.2 Frequéncia de atualizacao dos Perfis das Midias Sociais da Empresa

A maioria (80,0%) dos entrevistados afirmou que a atualizacdao dos perfis das midias
sociais da empresa é realizada diariamente, ndo sendo verificada diferengas significativas
quando comparadas as empresas segundo o tempo de atuacao no mercado (Tabela 11).

Tabela 11 — Distribui¢do percentual da frequéncia de utilizacdo dos perfis das midias sociais da empresa
segundo o tempo de atuagdo da empresa no mercado, Pombal (PB)

Tempo que a empresa atua no mercado (%)

Frequéncia de utilizag¢do dos perfis Entre Entre Entre Acima de | Total (%)
le3anos |3e5anos |5e10anos 10 anos

Diariamente 100,0 100,0 100,0 66,7 80,0

Duas vezes por semana — - - 16,7 10,0

Uma vez por semana - — - 16,7 10,0

Fonte: Elaboragdo prépria (2022).

Sendo assim, as empresas precisam ndo s6 manter um perfil nas midias sociais, mas
preserva-los constantemente atualizados, com informacdes relevantes de seus produtos e
servicos para seu publico (PINOCHET et.al, 2018). Além disso, por ser um elemento
fundamental dentro das estratégias de midias sociais, estar com o perfil atualizado e conteudo
de qualidade adequado a sua audiéncia, ird contribuir para atrair novos clientes, auxiliar no
crescimento do negdcio e no engajamento da plataforma.

15



4.3.3 Medida que a Empresa Consegue Mensurar o Alcance das Publicacoes e 0 Retomo
sobre o Investimento nas Midias Sociais

Independentemente do tempo de atuagdo, metade (50,0%) das empresas pesquisadas
consegue mensurar parcialmente o alcance das publicacdes e o retorno sobre o investimento
nas midias sociais. Ademais, mais de um terco (35,0%) conseguem mensurar totalmente tais
acoes. Observa-se que a mensuragdo parcial foi predominante apenas para as empresas que
atuam no mercado acima de dez anos (Tabela 12).

Tabela 12 — Distribui¢do percentual das medidas que a empresa consegue mensurar o alcance das
publicagdes e o retomo sobre o investimento nas midias sociais segundo o tempo de atuacdo
da empresa no mercado, Pombal (PB)

Tempo que a empresa atua no mercado (%)

Medidas Entre Entre Entre Acima de | Total (%)

le3anos |3e5anos |5e 10anos 10 anos
Consegue mensurar 50,0 100,0 66,7 16,7 35,0
Consegue mensurar parcialmente 50,0 - 33,3 58,3 50,0
Nao consegue mensurar — - — 25,0 15,0

Fonte: Elaboragéo prépria (2022).

Para Barbosa et.al (2020) as midias sociais sdo aliadas importantes para as organizagoes,
e, por isso, € necessdrio um planejamento detalhado e estratégico para que os beneficios
almejados sejam alcancados, evitando riscos desnecessarios. Logo, mensurar as acdes nas
midias sociais é fundamental para encontrar oportunidades no negocio, verificar se o valor
investido trouxe retorno, identificar se as estratégias aplicadas estdo funcionando ou nio, e, a
partir dos resultados, alinhar com os assuntos que mais interessam aos clientes.

4.3.4 Divulgacao da Empresa com Digitais Influencers da Cidade e Regiao

A maioria (85,0%) das empresas estudadas faz divulgacdo da empresa com digitais
influencers da cidade e regido em que atuam, ndo sendo verificadas diferencas quando
comparadas as empresas de acordo com o seu tempo de atuagdo no mercado (Tabela 13).

Tabela 13 — Distribui¢do percentual da divulgacdo da empresa com digitais influencers da cidade e regido
segundo o tempo de atuacdo da empresa no mercado, Pombal (PB)

Tempo que a empresa atua no mercado (%)

Faz divulgacdo? Entre Entre Entre Acima de | Total (%)

le3anos |3e5anos |5el0anos 10 anos
Sim 100,0 100,0 66,7 83,3 85,0
Nio - - 333 16,7 15,0

Fonte: Elaboracdo prépria (2022).

Com os avangos nos meios digitais, as empresas precisaram se adaptar a todas as
mudangas, inclusive as maneiras de divulgar sua marca. Utilizar as midias sociais para moda é
uma boa estratégia para os lojistas e empresarios que querem alcangar mais pessoas e aumentar
as vendas (SILVA, 2019). Ademais, de acordo com o SEBRAE (2017), atualmente, perfis que
tenham muitos seguidores e muitas curtidas em suas postagens, tornam-se referéncias em
determinados assuntos e, consequentemente, podem ser influenciadores digitais. Assim, as
digitais influencers possuem competéncia para alcancar um determinado publico através da
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divulgacdo em suas midias sociais, alinhando a tecnologia ao marketing de vestuario feminino.

4.3.4.1 Frequéncia da divulgaciao da empresa com digitais influencers da cidade e regiao

Dentre as empresas que divulgam a empresa com digitais influencers da cidade e regido
em que atuam (85,0% — Ver Tabela 13), a maioria destas realiza estas acdes uma vez na semana.
Dentre as empresas que atuam ha mais de dez anos, a frequéncia de divulgacdo foi bastante
diversificada (a cada 15 dias, 17,6%, uma vez ao més e somente em datas comemorativas,
ambas com a mesma frequéncia de 11,8%) (Tabela 14).

Tabela 14 — Distribuicdo percentual da frequéncia da divulgacdo da empresa com digitais influencers da
cidade e regido segundo o tempo de atuagdo da empresa no mercado, Pombal (PB)

Tempo que a empresa atua no mercado (%)

Frequéncia Entre Entre Entre Acima de |Total (%)

le3anos |3eS5anos |5e10anos 10 anos
1 vez na semana 75,0 100,0 100,0 40,0 58,8
A cada 15 dias — — — 30,0 17,6
1 vez a0 més 25,0 — — 10,0 11,8
Somente em datas comemorativas — - - 20,0 11,8

Fonte: Elaboragdo prépria (2022).

Sampaio e Tavares (2017) reconhecem que as empresas que alinham a internet ao
marketing digital como uma forma de divulgagdo e comunicagdo para com seus consumidores,
demonstrard um diferencial competitivo das demais organizacdes. Em vista disso, quanto mais
presente a divulgacdo com as digitais influencers em seus perfis, principalmente pela midia
social Instagram, maior o publico atingido, a visibilidade da empresa e a confianca pela mesma.

4.3.5 Monitoramento dos Feedbacks Advindos das Midias Sociais em Rela¢io ao Negocio

Todos os entrevistados afirmaram que a empresa monitora os feedbacks (positivos e/ou
negativos) advindos das midias sociais em relacdo ao negécio. Deste modo, acompanhar os
comentdrios sobre um produto ou servigo da empresa, € indispensdvel no mundo digital, visto
que essas informacdes podem trazer novas ideias, estratégias de divulgacdo, identificar
problemas e ,consequentemente, solu¢cdes para os mesmos. Nesse sentido, Fontona et.al (2021)
constatam que o monitoramento nos perfis permite saber se a estratégia utilizada pela empresa
estd sendo efetiva para o objetivo final, que abrange conquistar mais clientes, aumentar suas
vendas, ganhar posicionamento, entre outros.

4.3.6 Maiores Beneficios das Midias Sociais

A Tabela 15 apresenta o rol dos beneficios para as empresas com o uso das midias
sociais. Todos os beneficios citados obtiveram indicagdes maiores ou iguais a (70,0%),
destacando-se entre eles 0 aumento do nimero de vendas e lucratividade (95,0%) e a melhora
do relacionamento com os clientes e conquistar novos (80,0%). Ressalta-se que as empresas
com atuacdo no mercado entre 1 e 3 anos indicaram eu sua totalidade (100,0%) os seguintes
beneficios: aumentar o nimero de vendas e lucratividade; melhorar o relacionamento com os
clientes e conquistar novos; fazer com que a marca seja mais conhecida no mercado e alcancar
um maior ndmero de pessoas possiveis.
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Tabela 15 — Distribui¢do percentual dos maiores beneficios das midias sociais segundo o tempo de atuacio
da empresa no mercado, Pombal (PB)

Tempo que a empresa atua no mercado (%)

Beneficios" Entre Entre Entre Acima de | Total (%)
le3anos |[3e5anos |5e 10 anos 10 anos

Aumentar o ndmero de vendas e

L. 100,0 100,0 66,7 100,0 95,0
lucratividade
Melhorar 0 relaglonamento com oS 100,0 7 100.0 75.0 80.0
clientes e conquistar novos
Fazer com que a marca seja mais 100.0 B 66.7 75.0 75.0
conhecida no mercado
Alcangar um maior nimero de pessoas 100,0 7 333 75.0 70.0

possiveis

(1) Questdo de mdltipla resposta. O entrevistado poderia indicar uma ou mais respostas.
Fonte: Elaboragao prépria (2022).

De acordo com Saraiva (2019), os principais beneficios advindos da utilizacdo das
midias sociais sdo: a comunicagdo direta, maior divulgacdo do produto, de uma marca,
aproximacao entre a empresa e o cliente, vantagem competitiva € aumento da participacao de
mercado. Logo, explorar as ferramentas digitais € uma oportunidade para destacar a empresa
no comércio, pois as vantagens nio se resumem apenas a questdes monetarias, mas engloba
também a imagem da organizagdo e o relacionamento com seu publico.

5. CONSIDERACOES FINAIS

Nos tultimos anos, a internet tornou-se uma ferramenta de grande importancia para os
consumidores, assim, houve a necessidade das organizacOes aperfeicoarem e adaptarem-se a
nova realidade mididtica. Com o inicio da pandemia em 2020, verificou-se um maior avango
do marketing digital nas empresas, pois esse processo contribuiu para acelerar o uso dos meios
digitais de organizacdes que podiam conduzir seus negécios online, mudando hébitos de
consumo e vendas de muitas pessoas. Nota-se entdo, que o marketing digital no decorrer dos
anos tem se tornado imprescindivel para as empresas, assim como para os clientes, facilitando
o processo de conexdo, compra e venda entre 0os mesmos.

De acordo com os resultados da pesquisa, a maioria das empresas que atuam no setor
de vestudrio feminino na cidade de Pombal-PB, empreendem ha mais de 10 anos e investem,
no marketing digital para promover seu negdcio, buscando, principalmente, aumentar as
vendas, melhorar o relacionamento com os clientes e obter vantagem competitiva. Observou-
se também que os gestores enfrentam algumas dificuldades para gerenciar o marketing digital,
tais como a disponibilidade de tempo e a dificuldade em planejar estratégias direcionadas ao
publico-alvo.

Ademais, todas as empresas nas quais foram realizadas a pesquisa utilizam as midias
sociais como estratégia de marketing digital, com enfoque principal na midia social Instagram.
As razOes mais indicadas da escolha das midias sociais para promog¢do do negdécio foram a
aproximacao da empresa com os clientes e a diversidade do ptiblico-alvo. Entende-se ainda que
¢ fundamental ter alguém destinado as agdes vinculadas nas midias sociais e, a pesquisa
mostrou que o gerente e o colaborador s@o os principais responsaveis nas empresas da cidade
de Pombal-PB. Isso porque, muitas vezes, por falta de recursos, as empresas utilizam essa
abordagem, o que pode influenciar na organiza¢ao e no monitoramento das midias sociais.
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Ainda como principais resultados, as agdes nas midias sociais mais indicadas foram
manter os perfis sempre atualizados e a divulgacdo dos produtos com todas as informacdes
necessdrias. Outras estratégias também sdo utilizadas pelas empresas, como atualizar o perfil
diariamente, monitorar os feedbacks em relacao ao negécio, mensurar o alcance das publicagdes
e o retorno sobre o investimento. Sobre os maiores beneficios da utilizacdo das midias sociais
para a organizacdo, destaca-se principalmente o aumento no nimero de vendas e lucratividade,
além de melhorar o relacionamento com os clientes e conquistar novos.

Dessa forma, os objetivos da pesquisa foram atingidos e pode-se compreender que é
importante utilizar as midias sociais como estratégia de marketing digital nas empresas do setor
de vestudrio feminino em Pombal-PB, visto que esse mercado estd entre os que mais se
expandem em vendas no decorrer dos dltimos anos na cidade, segundo dados fornecidos pela
Coletoria Estadual de Pombal-PB. Por meio das midias digitais, os empreendedores conseguem
manter um relacionamento com seus clientes e divulgar seu negécio com valor minimo de
propagacio, além de obter uma maior visibilidade.

Em relacdo as limitagdes encontradas na pesquisa de campo, observou-se que foi
realizada em poucas empresas do setor, devido a disponibilidade de tempo para aplicagdo.
Notou-se ainda que alguns empreendedores sentiram dificuldades para compreender alguns
termos como “mensurar” e “feedbacks” no momento que respondiam ao questionario.

Como sugestio para trabalhos futuros sobre o tema, a pesquisa pode ser realizada em
mais empresas da cidade, do mesmo setor ou em setores diferentes, com objetivos que
contribuam ainda mais para o compreendimento das midias sociais como estratégia de
marketing digital. Além disso, espera-se que esse trabalho possa auxiliar de maneira
significativa a producdo de conhecimento tanto do meio académico quanto com reflexo na
sociedade.
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APENDICE 1

QUESTIONARIO

Prezado (a) senhor (a),

Vocé estd participando de uma pesquisa com fins académicos, que estd sendo realizada pela
graduanda em Administracdo lara Freires de Matos, na Universidade Federal de Campina
Grande — UFCQG, sob orientagcdo da Professora Maria de Fatima Nobrega Barbosa.

A pesquisa busca analisar de que modo as empresas do setor de vestudrio feminino na cidade
de Pombal-PB utilizam as midias sociais como estratégia de marketing digital.

Para tanto, é valido salientar que tal pesquisa ndo lhe trard custos ou riscos e todas as
informacdes serdo mantidas em sigilo. Desde ja conto com a sua colaboragdo e agradeco a sua

atencao e disponibilidade.

PARTE I - VISAO GERAL DA EMPRESA SOBRE O MARKETING DIGITAL

1 H4 quanto tempo a empresa atua no
mercado?

( ) Entre 1 e 3 anos

() Entre 3 e 5 anos

( ) Entre 5 e 10 anos

() Acima de 10 anos

2 A empresa faz uso do marketing digital
para promover seu negdcio?

( ) Sim

( ) Nao

SE SIM, RESPONDA AS QUESTOES A
SEGUIR:

3 Quem é o responsdvel principal por
gerenciar o marketing digital da empresa?
() Agéncia/Profissional de marketing

() Colaborador

() Gerente

() Qualquer um da empresa

4 Quanto, em média, a empresa investe
mensalmente para promover campanhas de
marketing digital?

() Até R$ 200,00

) Até R$ 500,00
) Até R$ 750,00
) Acima de R$ 1.000,00
) Nenhum valor

A~ AN AN AN

5 Qual a melhor opc¢do representa a
expectativa da empresa ao utilizar o
marketing digital? (OBS: Marque apenas
uma alternativa).

( ) Excelente custo x beneficio

( ) Melhor relacionamento com os clientes
( ) Aumento das vendas

( ) Alcance de uma vantagem competitiva
no mercado

6 Quais as principais dificuldades
encontradas pela empresa para promover o
marketing digital? (OBS: Pode marcar mais
de uma opc¢ao).

() Disponibilidade de tempo

( ) Alta competitividade na cidade e regidao
() Nem todos os clientes possuem acesso
aos canais digitais

() Dificuldade em planejar estratégias

() Nio ha dificuldade
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PARTE II - MIDIAS SOCIAIS

7 A empresa utiliza as midias sociais como
canal de comunicacdo com o cliente e
divulgacdo do seu neg6cio?

( ) Sim

( ) Nao

SE SIM, RESPONDA AS QUESTOES A
SEGUIR:

8 Quais midias sociais a empresa utiliza
para divulgacdo do seu negécio? (OBS:
Pode marcar mais de uma opcao)

() Instagram

) Facebook

) Twitter

) Whatsapp

) Linkedin

) Outra:

AN AN AN A A

9 Qual midia social a empresa mais utiliza e
considera fundamental para divulgacdao da
sua empresa? (OBS: Marque apenas uma
alternativa).

() Instagram

() Facebook

() Twitter

() Whatsapp

() Linkedin
() Outra:

10 Qual a razdo por ter escolhido as midias
sociais para promover seu negdcio?

() Diversidade do publico alvo

() Aumenta a confiabilidade dos clientes
em geral

() Aproxima a empresa dos clientes

() Vantagem competitiva em relacio aos
seus concorrentes

() Oportunidade de criar novos mercados
() Todas as alternativas

11 Quem € o responsdvel pelas postagens
nas midias sociais da empresa?

() Agéncia/Profissional de marketing

() Colaborador

() Gerente

() Qualquer um da empresa

12 Qual a porcentagem de clientes que a
empresa acredita estar nas midias sociais?

( )A€ 25%

( ) At 50%

()AL 75%

() Maior que 75%

PARTE III - ESTRATEGIAS DE MIDIAS SOCIAIS APLICAVEIS NA EMPRESA

13 Quais acdes nas midias sociais a empresa
utiliza para aumentar as vendas? (OBS:
Pode marcar mais de uma op¢ao).

() Divulgagdo dos produtos com todas as
informacdes necessérias (foto, prego, cores,
tamanho)

() Promocdes de antncios para obter
maior alcance no perfil da loja

( ) Fideliza o cliente com brindes,
promocdes e ofertas atraentes

( ) Procura manter os perfis sempre
atualizados

() Faz parceria com digitais influencers e
lojas do mesmo segmento

() Todas as alternativas

14 Com que frequéncia os perfis das midias
sociais da empresa sdo atualizados?

() Diariamente

() Duas vezes por semana

() Uma vez por semana

() Hé cada 15 dias

() Nao ha frequéncia de atualizacdes

15 Em que medida a empresa consegue
mensurar o alcance das publicagdes e o
retorno sobre o investimento nas midias
sociais?

() Consegue mensurar

() Consegue mensurar parcialmente

() Nao consegue mensurar



16 Faz divulgacdo da empresa com digitais
influencers da cidade e regiao?

( ) Sim

( ) Nao

17 Se sim, com qual frequéncia?

() 1 vez na semana

( ) A cada 15 dias

() 1 vez ao més

() Somente em datas comemorativas

18 A empresa monitora os feedbacks
(positivos e/ou negativos) advindos das
midias sociais em relagdo ao seu negdcio?
( ) Sim

( ) Nao

19 Quais os maiores beneficios das midias
sociais para a empresa? (OBS: Pode marcar
mais de uma op¢ao).

() Aumentar o nimero de vendas e
lucratividade

() Alcancar um maior nimero de pessoas
possiveis

() Fazer com que a marca seja mais
conhecida no mercado

() Melhorar o relacionamento com oS
clientes e conquistar novos

() Todas as alternativas
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