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APRESENTACAO

A Atena editora apresenta o e-book “Ciéncias Humanas e Sociais Aplicadas:
Competéncias no Desenvolvimento Humano”.

Sao ao todo noventa e trés artigos dispostos em quatro volumes e dez secoes.

No volume 1 apresentam-se artigos relacionados as teméaticas Estado e
Democracia; Género: desigualdade e violéncia; Identidade e Cultura e Perspectivas
tedricas e produgdo de conhecimento. As seg¢des descritas possibilitam o acesso a
artigos que introduzem o tema central do e-book, através de pesquisas que abordam
a formacédo social brasileira e como é possivel identificar os reflexos desta na
constituicdo do Estado, nos espacos de participagcao social, nas relacdes de género
e constituicado da identidade e cultura da populacgao.

O volume 2 esta organizado em trés secdes que apresentam relacado e
continuidade com o primeiro volume, em que sdo apresentadas pesquisas que
trazem como objeto de estudo as politicas de saude, de educacéo e de justica e a
relacao destas com a perspectiva de cidadania.

Territério e desenvolvimento regional: relagbes com as questdes ambientais e
culturais, é a secdo que apresenta os artigos do volume 3 do e-book. Sdo ao todo
18 artigos que possibilitam ao leitor 0 acesso a pesquisas realizadas em diferentes
regides do pais e que apontam para a relacéo e especificidades existentes entre
territério, questdes econdmicas, estratégias de organizagdo e meio ambiente e
como estas acabam por interferir e definir nas questdes culturais e desenvolvimento
regional. Sdo pesquisas que contribuem para o reconhecimento e democratizagao
do acesso a riqueza da diversidade existente nas diversas regides do Brasil.

Para finalizar, o volume 4 apresenta 23 artigos. Nestes, os autores elaboram
pesquisas relacionadas a questdo econdmica, e como, as decisdes tomadas neste
campo refletem na producéo de riqueza e nas possibilidade de acesso ao trabalho e
renda. As pesquisas apontam também para estratégias identificadas a exemplo da
organizacao de cooperativas, empreendedorismo, uso da tecnologia e a importancia
das politicas publicas.

As pesquisas apresentadas através dos artigos sdo de extrema relevancia
para as Ciéncias Humanas e para as Ciéncias Sociais Aplicadas, e contribuem para
uma analise mais critica e fundamentada dos processos formativos e das relagdes
estabelecidas na atual forma de organizagao social, econdmica e politica.

Desejamos boa leitura a todos e a todas!!

Luciana Pavowski Franco Silvestre
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CAPITULO 22

MARKETING DIGITAL: A UTILIZACAO DAS MIDIAS
SOCIAIS COMO UM CANAL DE COMUNICACAO NO
VAREJO DE MODA DE BARBALHA-CE

Piedley Macedo Saraiva
Faculdade Paraiso do Ceara

Juazeiro do Norte — CE
Andre Luis Sant’Anna
Faculdade Paraiso do Ceara

Juazeiro do Norte — CE

RESUMO: As empresas tém se aproveitado das
ferramentas digitais como uma maneira de criar
vinculo, estabelecer comunicacao e interacao
de maneira direta e rapida na mensagem
compartilhada com o publico de interesse.
O progresso das tecnologias proporcionou
inUmeras maneiras de se estabelecer um
espaco de dialogo e as organizacdes estao
aprendendo sobre essas tendéncias e sobre
as possibilidades de explorar o que as novas
midias de relacionamento prometem. Assim,
este trabalho tem como tema o marketing
digital, e apresenta como objeto de estudo, a
utilizacdo das midias sociais como um canal de
comunicacao no varejo de moda de Barbalha-
Ce. O modelo de pesquisa utilizada foi
exploratorio e descritiva, se utilizando ainda de
um estudo de caso. Para isso, foi utilizado como
instrumento para coleta de dados, entrevista
estruturada com os proprietarios das empresas
estudadas e questionarios aplicado a clientes e
prospect (possiveis clientes). Quanto a analise
dos dados apresentados nas entrevistas, foi
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percebido que a utilizagcdo do marketing digital
feitos pelas empresas através das redes sociais
€ bastante intensa, de modo que cada um
dos empreendimentos possui caracteristicas
reservadas de como alcancar os clientes,
usufruem também essas midias sociais para
além da divulgacdo e captar novos clientes,
obter uma possivel fidelizagdo dos mesmos.
PALAVRAS-CHAVE: Marketing Digital. Midias
Sociais. Estratégias.

ABSTRACT: Companies have taken advantage
of digital tools as a way to create link, establish
communication and interaction in a direct and
fast way in the message shared with the public
of interest. The progress of technologies has
provided numerous ways to establish a space for
dialogue and organizations are learning about
these trends and the possibilities to explore
what the new media of promise. Thus, this work
has the theme of digital marketing, and presents
as object of study, the use of social media as a
channel of communication in the fashion retail of
Barbalha, Ceara. The research model used was
exploratory and descriptive, if still using a case
study. For this, it was used as an instrument
for data collection, structured interview with
the owners of the studied companies and
guestionnaires applied to clients and prospect
(possible clients). As for the analysis of the data
presented in the interviews, it was noticed that




the use of digital marketing by companies through social networks is very intense, so
that each of the enterprises has reserved characteristics of how to reach customers,
also enjoy these social media to in addition to publicizing and attracting new customers,
obtain a possible loyalty of them

KEYWORDS: Digital Marketing. Social Media. Strategies.

11 INTRODUCAO

O avancgo tecnolégico apresenta grande importédncia como instrumento
estratégico para a comunicacdo. Os atuais métodos de comunicacéo sustentados
pelo periodo digital mostram a maneira como a sociedade vem progredindo através
do uso da tecnologia. A internet tem sido uma dessas maneiras de progresso, que
promovem a comunicacao e aumento do elo entre as empresas e seus clientes ou
potenciais clientes. Devido ao grande numero de concorrentes aumenta-se também
0 grau de exigéncia na procura de novos produtos e com o crescente numero de
pessoas que usam a internet, a interatividade entre empresa e cliente aumentou
devido a utilizacdo da mesma.

O Marketing Digital como meio de comunicacgéo, tem sido uma das maneiras
nas quais empresas buscam obter o seu diferencial competitivo. A internet tem sido a
forma de dialogo mais influente que as empresas possuem a sua disposi¢ao e, devido
ao aumento da competitividade e as mudancas aceleradas no mercado, as mesmas
precisam estar em constante movimento, sendo que esta, é uma excelente maneira
de se fazer presente nos negocio, enfocando também a utilizacado das midias sociais
em funcéo de possibilitar a construgcdo de uma conversa direta e transparente com
o cliente, visando a colaboracdo em massa para contribuir na criacdo de bens e
Servicgos.

Atualmente, as empresas nao apenas falam sobre o seu produto, elas o exibem
e conversam sobre eles com seus clientes, estabelecendo assim uma relacéo
mais préxima entre ambos. Com base nas afirmacdes citadas, podem-se indagar
0 seguinte questionamento: Como o marketing digital pode ser utilizado como um
canal de comunicacéo entre as empresas e seus clientes?

Neste contexto, o principal objetivo deste trabalho é avaliar a percepc¢do dos
empresarios de moda de Barbalha-Ce através da utilizagdo das midias sociais, a fim
também de expor os impactos a respeito da utilizacdo das mesmas como canal de
comunicacao entre a empresa e seus clientes. Tendo como objetivos especificos: (1)
Realizar um estudo a respeito da conceituacdo de marketing digital com relacéo ao
uso das midias sociais como forma de aproximacéo do cliente; (2) Caracterizar as
estratégias do uso da ferramenta de marketing digital como diferencial competitivo
e (3) Verificar a satisfacdo dos consumidores quanto a comunicac¢ao através das
midias sociais.

A escolha do atual tema tem como propédsito identificar as estratégias das
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midias sociais como um canal de comunicacé&o nos dias de hoje. Por se tratar de um
assunto de grande importancia e atualizado, percebe-se que estes meios passam
por distintas mudancas constantemente.

Na fase inicial foi feito levantamento bibliografico, que tem como propédsito
identificar informacées e subsidios para definicdo dos objetivos, justificativa,
determinacao do problema e conhecimento tedrico quanto ao assunto a ser estudado.
Na segunda etapa, partiu-se para a definicao dos topicos da metodologia, a fim de
elaborar um roteiro de entrevista semiestruturada destinado as empresas estudadas,
vindo em seguida com a elaboragdo do questionario aos clientes. Esses métodos
se incumbirao de fazer parte da terceira etapa da pesquisa, a fim de esclarecer
as questdes relacionadas as midias e redes sociais digitais. Por fim, a pesquisa
terminara com a analise dos resultados e consideracoes finais.

2 | REFERENCIAL TEORICO

2.1 Conceito e importancia do marketing

O marketing surgiu entre os anos 1940 e 1950 quando, de acordo com Kotler
(2000), inicialmente, o marketing era visto como um cargo da atividade comercial,
uma ocupacgao profissional no qual estava centrado em propaganda, vendas e
promog¢des de vendas.

Las Casas (2009, p. 15) define marketing como sendo:

[...] a area do conhecimento que engloba todas as atividades concernentes
a relacao de trocas orientadas para a criacdo de valor dos consumidores,
visando alcancar determinados objetivos de empresas ou individuos através de
relacionamentos estaveis e considerando sempre o ambiente de atuacédo e o
impacto que as relacées causam no bem-estar da sociedade.

Tendo em vista o conceito acima, percebe-se que marketing € uma procura pela
satisfacdo dos consumidores e da organizagdo. Visando a organizacéo, estas tém
como principal papel satisfazer as necessidades dos clientes, consequentemente
auferindo o lucro, e no que diz respeito aos clientes, os mesmos nédo buscam
somente precos, estes procuram beneficios que podem ser vistos como um valor,
um diferencial que aquele produto proporciona.

Kotler e Keller (2012, p. 4) define marketing como “um processo social pelo
qual individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criagao,
da oferta e da livre troca de produtos de valor entre si.” Entende-se que o marketing
também & visto como uma ferramenta que tem o intuito de ajudar o gestor a enxergar
as necessidades e desejos dos consumidores e assim, procura-se empregar
estratégias apropriadas a serem utilizadas nas vendas e focar nos grupos de clientes
que se almeja atingir e se relacionar, as empresas procuram a cada dia encontrar
a vantagem competitiva através da utilizacdo do marketing, e também devido a
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necessidade das mesmas buscarem inovagdes com o advento de concorrentes.

De forma geral, compreende-se que as empresas inclusas em mercados cada
dia mais ativos e concorrentes, apresentardo maiores possibilidades de sucesso
quando visualizarem as necessidades, expectativas, desejos e tendéncias dos seus
consumidores através do marketing, assim obtendo sucesso (GRAHAM et al., 2005).

O marketing estabelece que uma empresa necessita satisfazer os anseios dos
consumidores, a mesma deve guiar todos os seus esfor¢os para fornecer aos seus
clientes os produtos que eles desejam, assim deixando 0s mesmos encantados,
logo aumenta-se as vendas e consequentemente aumenta-se o lucro (OGDE, 2002).

2.2 Comunicacao de marketing

Kotler e Keller (2012, p. 512) “A comunicacdo de marketing € o meio pelo qual
as empresas buscam informar, persuadir e lembrar os consumidores — direta ou
indiretamente — sobre os produtos e as marcas que comercializam.” De acordo com
0 conceito acima, a comunicacao de marketing é a forma pela qual as empresas
se comunicam com seus clientes ou com os prospect (futuros clientes), buscando
assim construir um relacionamento com 0s mesmos; a comunicag¢ao também é uma
forma de mostrar quem usa e como se usa determinado produto.

Assim, vale ressaltar que a comunicagao é um investimento e ndo um custo.
Como qualquer investimento, acarreta riscos e, se nao for bem aplicado, pode gerar
graves responsabilidades para a empresa, porém é um meio que pode ser altamente
rentavel para o aumento das vendas.

O método de comunicagao incide tanto nas mensagens planejadas como nas
nao planejadas com a empresa e seus clientes, as planejadas sao as que a empresa
tenta passar algo para seu publico, e as néo planejadas, sdo aquelas que surgem no
dia a dia pelos clientes e a divulgacao nas midias (STRAUSS; FROST, 2012).

2.3 Marketing digital

Torres (2010, p.7) define marketing digital como:

[...] conjunto de estratégias de marketing e publicidade, aplicadas a Internet, e
ao novo comportamento do consumidor quando esta navegando. Nao se trata
de um ou outra acao, mas de um conjunto coerente e eficaz de acées que criam
um contato permanente da sua empresa com seus clientes. O marketing digital
faz com que os consumidores conhegcam seu negocio, confiem nele, e tomem a
decisdo de compra a seu favor.

De acordo com Souza (2012) Marketing digital € a utilizacdo das tecnologias
aperfeicoadas na internet e todos os demais dispositivos que permita a comunicacéo,
com o intuito de aproximacéo entre a empresa e seus clientes ou possiveis clientes;
a mesma disponibiliza uma grande oportunidade de negocios e consequentemente
uma vantagem competitiva, constituindo-se ultimamente como a forma de publicidade

e comunicagcdo mais poderosa que a empresa tem a sua disposicao, devendo
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estar sempre em constante mudanca, inovando e também se comunicando, pois
unicamente desta forma ela cresce, adquiri lucros e sobrevive no mercado.

Segundo Torres (2010) o marketing digital esta cada dia se tornando respeitavel
tanto para os neg6cios como para as empresas, assim como os clientes estao
mudando a sua forma de comportamento e utilizando cada vez mais a internet
como maneira de comunicagado, buscando na internet sobre determinados produtos,
marcas, servicos e também experiéncias de consumo com outros consumidores.
O marketing digital ou e-marketing, tem como principal finalidade desenvolver ou
ampliar servicos e ferramentas, exibindo informacgdes, produtos e servigos a varios
tipos de pessoas, de forma geral ou segmentada, e assim diminuindo os gastos da
organizacao (LUCENA; OLIVEIRA, 2012).

2.4 Estratégias do marketing digital

Em relacdo a sete estratégias utilizadas no marketing digital, Torres (2010)
comenta:

Marketing de contetdo: E o conjunto de agbes de marketing digital que visa
criar e espalhar conteudo interessante na Internet com o propésito de chamar a
atencao e conquistar o consumidor online.

Marketing nas midias sociais: S&o a¢des de marketing digital que tem como
objetivo obter um relacionamento entre a empresa e o consumidor, é basicamente
ter um relacionamento com seus clientes através da Internet.

Marketing viral: E o conjunto de acbes de marketing digital que tendem a criar
repercussao, o chamado buzz ou marketing boca a boca. O marketing viral € uma
importante ferramenta que permite alcancar muitas pessoas na Internet e espalhar
sua mensagem.

E-mail marketing: Pode ser considerado como o marketing direto, 0 mesmo
procura estabelecer um contato direto com o consumidor, passando para ele a sua
mensagem.

Publicidade online: Esta ferramenta procura divulgar a marca ou produto da
empresa, e podem ser similares as a¢des de publicidade convencionais.

Pesquisa online: Busca conhecer melhor o consumidor, o0 mercado, a midia e
0s concorrentes que afetam o seu negocio.

Monitoramento: Acompanha os resultados das estratégias e das acodes
buscando aprimorar o marketing e sua eficiéncia. No monitoramento, vocé monitora
seu site, seu blog, e todas as acdes de marketing digital, reformando o que nao esta
dando certo, e reforgcando o que esta.

2.5 Marketing digital como um diferencial competitivo

O marketing digital € umas das vantagens dos negdécios online. Com 0 mesmo,
pode ser personalizado a abordagem dos diferentes clientes ou potenciais cliente e
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isto se d4 observando seu comportamento na internet, desta maneira permite-se uma
maior afinidade da empresa com eles, logo adquirindo um diferencial competitivo
em relacdo aos seus concorrentes, além de demonstrar mais oportunidade de
sucesso as que escolherem seu publico-alvo e utilizarem programas de marketing
customizados. E indispensavel entender todo conjunto do marketing digital, e depois
apresentar acdes para que as empresas obtenham crescimento (LEMOS, 2011).

Vale ressaltar que existem inimeros caminhos e acbes que podem ser
empregados na Internet para atingir o seu consumidor. A escolha de como utilizar e
evitar o desperdicio de dinheiro em a¢des sem retorno, depende primordialmente do
conhecimento, planejamento e pesquisa, e com a finalidade de clarear e evitar estes
desperdicios foram desenvolvidas algumas estratégias, permitindo utilizar a internet
de forma pratica, eficiente e alcangando resultados positivos (TORRES, 2010).

2.6 Estratégias do marketing digital

Em relacdo a sete estratégias utilizadas no marketing digital, Torres (2010)
comenta:

Marketing de contetdo: E o conjunto de agbes de marketing digital que visa
criar e espalhar conteudo interessante na Internet com o propésito de chamar a
atencao e conquistar o consumidor online.

Marketing nas midias sociais: Sdo a¢gées de marketing digital que tem como
objetivo obter um relacionamento entre a empresa e o consumidor, é basicamente
ter um relacionamento com seus clientes através da Internet.

Marketing viral: E o conjunto de acbes de marketing digital que tendem a criar
repercussao, o chamado buzz ou marketing boca a boca. O marketing viral € uma
importante ferramenta que permite alcancar muitas pessoas na Internet e espalhar
sua mensagem.

E-mail marketing: Pode ser considerado como o marketing direto, o0 mesmo
procura estabelecer um contato direto com o consumidor, passando para ele a sua
mensagem.

Publicidade online: Esta ferramenta procura divulgar a marca ou produto da
empresa, e podem ser similares as a¢des de publicidade convencionais.

Pesquisa online: Busca conhecer melhor o consumidor, o0 mercado, a midia e
0s concorrentes que afetam o seu negocio.

Monitoramento: Acompanha os resultados das estratégias e das acodes
buscando aprimorar o marketing e sua eficiéncia. No monitoramento, vocé monitora
seu site, seu blog, e todas as acdes de marketing digital, reformando o que nao esta
dando certo, e reforgcando o que esta.
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31 METODOLOGIA

3.1 Area de estudo

O municipio de Barbalha esta localizado na microrregido do Cariri, esta inserido
na Bacia do Salgado. De acordo com o censo demografico do Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), a populagcdo do municipio é composta por 55.323
habitantes, desse total, 38.022 permanecem na area urbana, representando 68,73%
da populacéo, ja a rural perfaz um total de 17.301 habitantes, o que representa
31,27% da populacéo (IBGE, 2010 apud IPCE, 2014). O Produto Interno Bruto (PIB
per capita R$ 1,00) € 8.206. O PIB por setor esta distribuido de acordo com os
valores percentuais, agropecuaria 3,06%; industria 32,33%, e setor de servigos
64,61% (IPCE, 2014).

3.2 Populacao, Amostra e Fonte dos Dados

O universo da pesquisa sera formado pelos clientes, ou potenciais clientes, das
trés lojas de Barbalha que utilizam o marketing digital como canal de comunicacéo,
e a amostra sera formada por aproximadamente 108 usuarios distribuidos entre as
trés lojas. Para obtencao das informacdes empregadas no estudo, serao utilizados
dados primarios, obtidos através da aplicacédo de questionarios entre os dias 21
de janeiro e 25 de fevereiro de 2019, tendo duracéo de 35 dias, obtidos através da
amostragem sistematica.

3.3 Método de analise

A presente pesquisa se concentra no estudo e compreensao das utilizagoes das
midias digitais como ferramentas de comunicacao por empresas do varejo de moda
do municipio de Barbalha-Ce. Trata-se de uma pesquisa qualitativa, que geralmente
contribuem para a pesquisa social. A mesma é considerada qualitativa, pois ha uma
interpretacéo logica dos fendbmenos, assim, de acordo com Fachin (2003, p.81)
explica que “a pesquisa é caracterizada pelos seus atributos e relaciona aspectos
ndao somente mensuraveis, mas também definidos descritivamente”.

Para alcancar os objetivos propostos neste trabalho, a primeira etapa utilizou-se
de uma pesquisa bibliogréafica, que, de acordo com Gil (1986) “é desenvolvida a partir
de material ja elaborado, constituido principalmente de livros e artigos cientificos”, a
fim de se obter um embasamento teérico aprofundado que auxilie no desenvolvimento
do estudo. Além disso, utilizou-se uma pesquisa de nivel exploratério, e descritiva,
tendo como objetivo realizar o levantamento de informacdes sobre as ferramentas
de relacionamento na internet e empresas que se inserem nas midias sociais a fim
de aproximar sua marca do publico.

No caso deste artigo, foi realizado também um estudo de caso por que além
de permitir ao pesquisador 0 acompanhamento e a proximidade com um fenémeno
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da midia, é também, de acordo com Yin (2001, p.19), “uma inquiricdo empirica que
investiga um fendbmeno dentro de um contexto da vida real, quando a fronteira entre
o fenbmeno e o contexto ndo é claramente evidente e onde multiplas fontes de
evidéncia sao utilizadas”.

Apés a definicdo do instrumento de coleta de dados, sera submetido um pré-
teste (por conveniéncia) junto a uma amostra de 10 respondentes. O teste por
conveniéncia tem por finalidade detectar possiveis falhas no instrumento de coleta.
Apds o teste, seréo feitos os devidos ajustes de forma a se ter um questionario ideal
para ser aplicado. A demonstracéo dos resultados sera através de analise descritiva,
ilustrada por meio de graficos e tabelas de distribuicdo de frequéncia (relativas e
absolutas) que possibilitem o cruzamento das respostas pertinentes ao problema
elencado na pesquisa.

3.4 Analise dos resultados

« Entrevista com os gestores

EMPRESAA EMPRESA B EMPRESA C
1an Vi r: . .
ano de da} Seto 9 anos de vida 14 anos de vida
Comercial ) ) ) .
) o Setor: Comercial Setor: Comercial
Dados da empresa: Forma juridica: Empresa o e
o i Forma juridica: Forma Juridica:
porte, faturamento individual Porte: s o
. . Empresa individual Empresa Individual
e quantidade de Microempresa, 03 o i
Co o Porte: Microempresa, Porte: Microempresa
funcionérios funcionarios, T B
04 funcionarios 05 funcionarios
Faturamento anual 1 . e
. Publico:Be C Publico: Ae B
PublicoAe B

Quadro 1 - Dados da empresa: porte, faturamento, quantidade de funcionarios.

Fonte: Dados da Pesquisa

De acordo com o Quadro 1, podemos identificar que o tempo de existéncia da
empresa A é de apenas um ano de vida, constituindo-se como a mais nova entre as
lojas estudadas. Todas denominam- se como empresa individual e possuem mais de
2 funcionarios. Atendem em comum o publico B, porém a loja A e Loja C dao maior
énfase ao publico A, enquanto a loja B volta-se para maior destaque a classe B.

No Quadro 2 procuramos identificar quanto tempo as empresas utilizam
o marketing digital para divulgacdo dos seus produtos e servicos, assim como
possivelmente adquirir novos clientes. A partir das respostas verificamos que quase
todas as empresas entrevistadas desde que comecaram suas atividades ja estao
inseridas nas midias com excecéo da loja C, que s6 ap6s 9 anos de vida comecgou
a utilizar midias sociais, a loja A antes de comecar as atividades ja estava divulgando
seus produtos através do Facebook, a loja B também utiliza desde cedo, o0 marketing
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digital ndo era tdo conhecido contudo a mesma ja utilizava.

EMPRESA A EMPRESA B EMPRESA C
Tem 1 ano de vida, Logo quando
Quanto tempo a . - . ,
porém utiliza as inaugurada ha 9 anos

empresa utiliza o No ano de 2009

marketing digital midias ha1anoe 3 atras aempresa ja

meses. utilizava o Orkut.

Quadro 2 - Tempo de utilizacao de midia digital por empresa

Conforme o Quadro 3, as empresas declararam que utilizam o marketing digital
por ser uma divulgacdo de baixo custo. Contudo podemos demonstrar que as
respostas discordam quanto a explicacdo da utilizacao. A empresa A enfatiza que
esta presente aonde o seu publico esta, assim como a empresa B e C justifica pela
mesma resposta, se fazer presente no lugar que seus clientes se encontram.

EMPRESA A EMPRESAB EMPRESA C

Pela divulgagéo ter um Necessidade x
baixo custo, e porque oportunidade, e por
todo o seu publico estd  ser uma divulgagéo
presente. com preco baixo.

O que levou a
empresa a utilizar o
marketing digital?

Todo mundo usa,
e para se fazer
presente na midia.

Quadro 3 - Utilizagdo do marketing digital pelas empresas em Barbalha

Fonte: Dados da Pesquisa

Feita a analise das respostas dos proprietarios, percebe-se que todos acreditam
que por mais que as midias digitais seja a maneira mais rapida, pratica e barata de
divulgacédo de um produto, de uma marca e de atrair novos clientes 0 mesmo nao
€ eficiente no sentido de captar uma demanda potencial. Ou seja, de acordo com a
QUADRUO 4, a empresa A afirma que é preciso a utilizacao de outros meios, pois na
cidade de Barbalha-CE tem em médias 55 mil habitantes, enquanto na rede social
tem em média 2 mil habitantes, a mesma da exemplo também de outro marketing
eficiente, o marketing boca a boca. Assim como a loja B, que também acredita que
nao seja eficiente para captacdo de uma demanda para sustentar a loja, o marketing
digital pode atrair de forma rapida a visualizagcdo de um produto, mas o que faz a
venda acontecer € a maneira como ele é recebido na loja, enquanto a loja C justifica
pelo fato de que nem todos os seus amigos nas redes sociais s&o clientes da loja.
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EMPRESA A EMPRESA B EMPRESA C

Nao, de maneira

Nao, devido os
alguma, nem todos

O senhor acredita que

. . outros meios de N&o, o marketing L .
0 marketing (midias : ~ : I . que estdo na minha
L . divulgacéo, 2 mil utilizado éuma porta
sociais) usado, é . A rede e que curtem
L . amigos se torna para atrair, divulgar e ~
eficiente no sentido de . meus produtos séo
pouco para uma Se comunicar com 0s : X
captar uma demanda . . . clientes, € apenas
cidade que tem mais clientes.

uma forma chamar
atencéo.

ial?
em potencial’ de 55 mil habitantes.

Quadro 4 — Marketing no sentido de eficiéncia

Fonte Dados da Pesquisa

Buscamos identificar quais as midias sociais utilizadas pelas empresas para
divulgacédo dos seus produtos e servicos. Assim, de acordo com a QUADRO 5,
verificamos que todas as empresas entrevistadas utilizam mais o Facebook, utilizando
entretanto outras redes. A loja A utiliza apenas o Facebook, a loja B utiliza a fanpage
do mesmo por se tratar de uma pagina apropriada para empresas, pois la consegue
monitorar os resultados, quantas pessoas visitaram a pagina e quantas visualizagdes
nas postagens divulgadas. A loja C utiliza o Instragram compartilhando também a
divulgacéo para o Facebook, isso evidencia a importancia que as empresas dao as
divulgacbes através das midias.

EMPRESAA EMPRESA B EMPRESA C
Instagram sendo a
Facebook é a A fanpage do mesma postagem
Quais as principais principal midia, porém Facebook, as compartilhada para o
midias usadas pela utiliza-se também as  sacolas da prépria  Facebook e outdoor.
empresa? sacolas da prépria loja, o outdoor e Tem site e fanpage
loja e o carro de som.  agora o Instagram. porém néo utiliza

com frequéncia.

Quadro 5 — Tipos de midias utilizadas pelas empresas

Fonte Dados da Pesquisa

Segundo o QUADRO 6, percebe-se que o unico critério para participar de
determinada midia social € se o seu publico. A loja B utiliza mais o Facebook,
enquanto a loja C utiliza do Instagram vinculado com o Facebook, pois 0 seu publico
esta inserido em ambas as midias.




EMPRESA A EMPRESA B EMPRESA C

O publico ta 1a? Posso
encontrar futuros
clientes? A faixa

Qual o critério que a Se 0 meu publico

empresa utiliza para . . estiver presente, Se 0 seu publico
. ~ estaria de idade a qual :
participar ou nao da . o sempre procuro estar estiver presente.
. trabalho esta na midia? .
rede social? também.

Estes sdo os principais
critérios para participar.

Quadro 6 — Critério de utilizacao da midia social

No item em questdo as empresas declararam que o principal propdésito é se
fazer presente aonde seu publico estd presente. No entanto, podemos evidenciar
que as respostas divergem um pouco quanto as empresas. Enquanto a empresa A
enfatiza a captacao de clientes que estéao inseridos na midia, a empresa B acredita na
responsabilidade social que faz através das midias, ndo se preocupando em apenas
oferecer produtos, mas proporcionar o bem estar do cliente através de propagandas
mais direcionadas para a satisfacdo dos mesmos como, por exemplo, uma que a
mesma ja fez que dizia assim: trate os outros como gostaria de ser tratado. A loja C
espera com a utilizagao captar novos clientes e divulgar ainda mais a loja, pois as
marcas as quais comercializa ja sdo bastante conhecidas.

EMPRESAA EMPRESA B EMPRESA C
Além do publico esta
L. Além do publico esta presente na midia a Capturar novos
Qual o propésito da - - : . . ~
presente na midia a qual utilizo, acredito  clientes e divulgacéo

utilizacdo das midias
digitais para a
empresa?

qual utilizo, acredito na  na responsabilidade da loja, pois as marcas
captacao de mais clientes social, na satisfacdo comercializadas ja séo
e divulgacdo das marcas.  por té-lo emnossa bastante conhecidas.
loja.

Quadro 7 — Importancia da utilizacdo midia social para empresas em Barbalha

Dados: Fonte da Pesquisa

No Quadro 8, buscou-se avaliar os principais beneficios que as midias sociais
proporcionam para as empresas. Percebe-se que 0s principais sao as vendas e a
divulgacéao de seus produtos por um baixo custo, porém a empresa A deixa claro que
o melhor é a facilidade do cliente visualizar o produto e ja chegar na loja sabendo
0 que quer (mas é oferecido outras opg¢des também). Ja a empresa B diz que o
principal beneficio &€ a alavancagem de vendas e a conquista de clientes de outras
cidades e a loja C apenas divulgacéo
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EMPRESAA EMPRESA B EMPRESA C

Quais os beneficios Divulgacéo da Toda empresa busca Divulgacéo.
causados a empresa empresa e das o lucro, e nés nao
com a utilizagcéo das marcas por um baixo  seriamos diferentes,
midias sociais? custo, estar presente através das midias
na midia. conseguimos

alavancar as vendas.

Quadro 8 - Beneficios através da midia digital

Dados: Fonte da Pesquisa

No Quadro 9, buscamos analisar se existe algum maleficio para as empresas,
de forma geral disseram que nunca obtiveram problema nas midias. A loja A acredita
que é devido ao pouco tempo de atividade, a loja B ja esta a bastante tempo ou seja
desde que iniciou suas atividades como foi evidenciado em questbes anteriores,
porém, também ndo consegue identificar maleficio algum, ja ocorreu de na loja
mesmo o cliente reclamar do atendimento, mas através de midias nada aconteceu,
e para finalizar a loja C, que afirma nunca ter ocorrido problema algum nas midias.

EMPRESA A EMPRESA B EMPRESA C

A primeira loja

Quais os maleficios
a trabalhar com

causados a empresa

e Ainda nao tivemos. midias, porém nao N&o teve problemas.
com a utilizag&o das
o o encontramos nenhum
midias sociais? .
maleficio.

Quadro 9 — Maleficios da midia social

Fonte: Dados Da Pesquisa

« Questionario com clientes e possiveis clientes

Tendo em vista a aplicacdo de 154 (cento e cinquenta e quatro) questionarios
ao publico pesquisado, verificou-se que 44% do publico participante da pesquisa é
do sexo masculino; 66% é do sexo feminino. A exposi¢cao desses dados € necessaria
a compreensao do objetivo dessa pesquisa, que busca saber a satisfacdo do
consumidor com a comunicacao feita através das midias sociais.

O género dos pesquisados é apresentado pelo grafico a seguir:

Género

W Feminino
= Masculino

Grafico 1 - Género dos pesquisadores
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A Faixa etaria dos pesquisado é apresentada no grafico a seguir:

10%
9% .‘
18%

Faixa Etdria

W Até o5 24 anos

M De 25 a 30 anos
W De 31a36anos
H De 37 a 42 anos
® 43 anos ou mais

Grafico 2 - Faixa etaria

No Gréfico 3 Ainda com relagcédo aos dados demograficos, observa-se que 59%
dos entrevistados s&o solteiros.

Estado civil

W Solteiro

W Casado

W Desquitado/divorciadofa)
W Viivo (a)

= Outro

Grafico 3 - Estado civil
No Grafico 4 no qual a maioria dos entrevistados sao clientes de uma das lojas e

observa-se que a maior parte deles possuem renda média familiar € de R$ 3.000,00
a R$ 4.000,00 reais.

Renda familiar

10%

21%

W Até RS 1.000,00
5% W De RS 1.000,00 até RS 2.000,00
W De RS 2.000,00 até RS 3.000,00

M De RS 3.000,00 até RS 4.000,00
 Acima de RS 4.000,00

Grafico 4 - Renda familiar

No Grafico 5, dos 154 entrevistados, verificou-se que todos eles tém acesso a
internet.
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Acesso a internet

- sim
W N3o

Grafico 5 - Acesso a internet
Apo6s saber a respeito do acesso & internet, no GRAFICO 6 procurou-se

identificar quanto a utilizacdo das redes sociais, dos 154 entrevistados, apenas 4
n&o usufruiam de rede alguma, sendo todo o restante usuario de alguma rede.

Acesso a rede social

3%
97%

Grafico 6 - Acesso a rede social

W Sim
W Nio

Ja no Grafico 7, a seguir, procurou-se quantas redes sociais 0s entrevistados
usufruiam, e a maior disse utilizar mais de uma rede social. Chegando a 46% dos
mesmos utilizarem 2.

Quantidade de redes sociais

14%

27%

46%

Gréfico 7 - Quantidade de redes sociais

13%

ml
m2
m3
W Acima de 3
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Rede social mais utilizada
3%

W Facebook
M Instagram
o Twitter
W Qutros

Grafico 8 - Rede social favorita

No Gréafico 8 buscamos analisar as redes sociais mais utilizadas pelos
entrevistados, o resultado obtido foi que das 150 pessoas que possuem redes
sociais, 117 relataram que preferem o Facebook, 28 pessoas disseram que preferem
o Instagram e 5 outras redes nao mencionadas.

Frequéncia de utilizacdo

M Diariamente

B Semanalmente
¥ Quinzenalmente
W Mensalmente

Gréfico 9 - Frequéncia de utilizacao

Logo apés saber qual a rede social mais utilizada pelos entrevistados, foi
perguntado a frequéncia de utilizagdo dessas redes. Os resultados alcan¢ados foram
bem interessantes, pois 85% dos entrevistados afirmaram ter acesso diariamente e
apenas 15% relataram que ter acesso apenas semanalmente.

+ [Escala LIKERT

- Desvio

Media Padrao
1 Sempre acompanho a moda através das redes sociais 2,91
2 A divulgagao através das redes sociais aumenta a visibilidade da empresa 3.95
3 Redes sociais influéncia na opinido das pessoas 2,65

4 Redes sociais s&o uma boa via de divulgagdo, como propagandas e

marketing em geral 4,01
5 As empresas adquirem mais clientes utilizando as midias sociais 3,98
6 As postagens trazem informagdes necessarias do produto 2,60
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Quando vejo que determinada loja postou foto de uma roupa atraente sinto
vontade de visita-la 4,21

41 CONSIDERACOES FINAIS

No contexto do estudo buscou-se como o principal objetivo avaliar a percepcéao
dos empresarios de moda de Barbalha-Ce através da utilizacdo das midias sociais,
a fim também de expor os impactos a respeito da utilizacdo das mesmas como
canal de comunicacao entre a empresa e seus clientes. Para isso foi realizado uma
pesquisa a respeito dos conceitos de marketing e marketing digital, a presente
analise também expls a realidade das empresas do ramo de moda em termos de
utilizacdo dos meios digitais.

Este artigo alcangou seus objetivos, pois a partir da andlise de resultados
dos questionarios e das entrevistas, foi possivel perceber que as empresas estao
cada vez mais preocupadas com a comunicacao através das midias. E os clientes
ou possiveis clientes afirmam estarem satisfeitos com a divulgagcdo das empresas
através das redes sociais.

Assim foi possivel conhecer um pouco mais sobre as vantagens e utilidade
de cada midia pesquisada no trabalho, tais como Facebook, Instagram, Twitter.
Apresentou-se também com base em dados coletados, como 0os empreendimentos
estudados observam esse tipo de comunicagdo, como lidam com esses meios e 0
gue conquistou com 0 uso dos mesmos.

Pode-se afirmar que a utilizagcdo das estratégias em Marketing Digital e midias
digitais concedem uma maior exposi¢cao da marca e dos produtos da empresa com
maior eficacia, vale salientar que essas midias sdo excelentes aliadas em acdes de
comunicacgéo interativa e relacionamento com o consumidor.

Este trabalho podera ser aperfeicoado futuramente, pois possui limitagdes,
dentro as quais se destaca a realizacéao da pesquisa em apenas trés empresas e por
se tratar de um tema dindmico onde as redes sociais sofrem constantes mudancgas.
Em trabalhos futuros, o questionario poderia ser aplicado em pequenas empresas
do mesmo segmento e fazer um comparativo sobre o comportamento destas em
relacao ao marketing digital, a utilizagao das redes sociais e a vantagem competitiva.
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