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O MARKETING DIGITAL COMO FERRAMENTA ESTRATEGICA NAS REDES
SOCIAIS: UM ESTUDO COMPARATIVO ENTRE DUAS LOJAS DE VESTUARIO DE
CAMPINA GRANDE-PB

Mikaelly Mirelly da Silva Sousa”

RESUMO

Sabe-se que com o surgimento da internet ocorreram mudancas no cotidiano das pessoas, ¢
considerada a ferramenta mais utilizada para fins sociais € comerciais, pois trabalha de modo
intuitivo, rapido e eficiente. Perante a evolugdo do marketing digital, o uso das redes sociais e
o comércio eletronico, a cada ano tem crescido consideravelmente, possibilitando que os
consumidores analisem os produtos e servigos de uma maneira mais agil, no lugar e no
horario de sua preferéncia, sem precisar necessariamente sair de casa (ALBERTIN, 2012).
Desse modo, o objetivo deste estudo ¢ analisar a influéncia das estratégias de marketing
digital através do uso das redes sociais, realizando um estudo comparativo entre duas lojas no
municipio de Campina Grande, Fada e Club da Moda. Assim, para essa pesquisa foi realizado
um estudo comparativo entre duas lojas do mesmo segmento que utilizam essas ferramentas.
Os dados foram obtidos através de entrevistas semiestruturadas, com abordagem qualitativa,
sendo exploratoria-descritiva e a analise dos dados baseando-se na analise de contetido. Este
estudo constatou que os estabelecimentos utilizam o marketing digital como ferramenta para o
alcance de clientes através das redes sociais, € ¢ um suporte fundamental para a execucdo das
estratégias de marketing, servindo de plataformas para o comércio eletronico, além de
possibilitar umarelagdo mais proxima com o consumidor.

Palavras-Chave: Marketing digital. Redes Sociais. Comércio eletronico.
1 INTRODUCAO

A internet ¢ considerada a ferramenta que as pessoas mais utilizam para trabalharem,
se relacionarem e possibilitou mudangas na forma como elas compram (CARO, 2011). A
internet fomentou inimeras mudangas no ambito empresarial. Possibilitou um ambiente de
interacdo, em que as informacgdes ficam sempre disponiveis, facilitando a troca de
informacdes entre os clientes.

A Pesquisa Nacional de Amostra por Domicilio Continua (Pnad Continua) realizada
pelo IBGE (2018), concluiu que no Brasil, no ano de 2016, das 179,4 milhdes de pessoas com
10 anos ou mais, hd 116 milhdes de pessoas conectadas a internet, o equivalente a 64,7% da
populacdo. Desse modo, ¢ perceptivel que atualmente o meio digital ¢ considerado um canal

efetivo e de grande importancia para os negocios como marketing digital.
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De acordo com Kendzerski (2009), o marketing digital ¢ basicamente composto de
acoes planejadas pelas empresas, aspirando a extensdo dos seus negocios de maneira
sustentada. E o que garantird o éxito delas no ambito da internet, ¢ a maneira como ela se
comunica com o mercado mediante os meios digitais.

As agdes do marketing digital englobam a comunicacdo através da internet, diferentes
meios digitais sdo utilizados para disseminar os produtos, servicos e melhorar a rede de
relacionamento com os clientes. As redes sociais exemplificam o marketing digital e, as
empresas, em sua maioria, tém utilizado essa ferramenta.

Nos ultimos anos, especialmente com o grande crescimento das redes sociais como
ferramentas de negocios, fica cada dia mais perceptivel o uso do marketing digital pelas
empresas, na intencdo de ampliar a competitividade e se inserir no mercado de uma maneira
mais forte. Para Longo (2014), no mundo digital, na ultima década, segmentos de atividade
desapareceram, e em contrapartida, outros chegaram e hoje dominam o mercado acreditando
também que, nesse novo momento do mundo, o que ¢ digital ndo ¢ mais experimental, e sim
fundamental.

A partir da internet, as pessoas obtém um vasto numero de informagdes, produtos e
realizam compras (CATALANI et al., 2004). Assim, as relagdes de troca que antigamente
eram exclusivamente realizadas face a face, hoje, a internet possibilita uma relacdo online,
podendo ser nomeada de comércio eletronico.

Diante desse cendrio, no qual a internet ¢ facilmente utilizada, pode-se considera-la
como uma ferramenta estratégica que deve ser obrigatoriamente incorporada aos negocios.
Assim como, a utilizagdo de estratégias nas redes sociais, para possibilitar uma constante
comunicagdo entre as organizagoes e consumidores.

Este fenomeno tem sido observado na cidade estudada - Campina Grande - PB - na
qual existe uma grande variedade de empresas que realizam marketing digital e comércio
eletronico e utilizam as redes sociais para disseminar seus produtos, fazendo com que a
populacdo tenha acesso a uma maior variedade e consiga conhecer com maior facilidade as
lojas e até comparar pregos com maior praticidade na internet.

Destarte, os consumidores virtuais estdo exigindo cada vez mais, ndo somente o
produto adquirido, mas um marketing digital eficaz. A partir desse contexto ¢ definido o
seguinte problema de pesquisa: Qual a influéncia das estratégias de marketing digital, nas
plataformas de redes sociais, a partir das experiéncias de dois estabelecimentos na cidade de

Campina Grande?



Assim, este trabalho tem por objetivo analisar a influéncia das estratégias de
marketing digital através do uso das redes sociais, realizando um estudo comparativo entre
duas lojas na cidade de Campina Grande. E se propde especificamente: 1) a apresentar e
compreender a importancia do marketing digital, do comércio eletronico e a utilizagdo das
estratégias de promoc¢do pelo o uso das redes sociais; 2) relacionar as principais estratégias de
marketing digital e também as inseridas nas redes sociais; 3) comparar os investimentos em
comeércio eletronico entre as lojas.

Considerando a importancia da utilizacdo do marketing digital para as empresas, 0 uso
das plataformas e tecnologias digitais para uma melhor e maior relacdo com seu publico-alvo,
a presente pesquisa contribui para o aumento do conhecimento na tematica, buscando mostrar
a importancia do marketing digital, sabendo que, ¢ um fator que impacta de forma grandiosa
todo o negocio. Assim, investir em um marketing digital que atenda as necessidades desse
publico, torna-se um diferencial competitivo. Outra contribui¢do, do ponto de vista pratico ¢
cooperar com o meio profissional, apresentando as empresas a importancia de utilizar
estratégias de marketing digital, uma vez que a pesquisa possibilitou uma analogia entre
abordagens teoricas com a realidade de dois estabelecimentos.

A seguir sera apresentado o referencial tedrico desta pesquisa.

2 MARKETING DIGITAL

Para que se defina o que ¢ marketing digital, ¢ imprescindivel compreender o que € e
como se apresenta o marketing. De acordo com Kotler e Keller (2010), o marketing abrange o
identificar e o satisfazer das necessidades humanas e sociais. De maneira pratica e acessivel,
pode-se afirmar que o marketing supre as necessidades dos consumidores lucrativamente.

O planejamento das estratégias de marketing baseia-se nos 4Ps - produto, prego, praga
e promogdo -, sendo assim, ha alguns anos havia somente a alternativa de fazer uso do
composto de marketing através de tecnologias tradicionais. Entretanto, nos dias de hoje, ¢
facilmente possivel qualquer um dos 4Ps serem digitais (GABRIEL, 2010).

Com o advento da internet em todo o mundo juntamente com a ideia de marketing,
originou-se a definicdo de marketing digital ou como muitos dos autores estudados chamam,
marketing online. Esse conceito, ¢ conhecido como o marketing, considerado como
tradicional, incorporado a internet.

Para Kendzerski (2009), os anos 90 marcou o comeco de uma nova era, a utilizagao do

marketing digital. Independentemente do tamanho ou segmento das empresas, ¢ considerada
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uma ferramenta crucial para a expansdo dos negocios. E o que Vaz (2011) confirma ao dizer
que, o marketing digital possibilita que as pequenas empresas disputem de forma equivalente
com as grandes empresas, ¢ possivel conceber mais valor para o seu cliente, com menores
custos e maior celeridade.

Este marketing, nada mais ¢ que uma maneira de facilitar tanto a publicidade, como a
compra e a venda de um produto ou servico, € para que isso aconteca, as empresas se utilizam
de diversas ferramentas, como por exemplo, as redes sociais. De acordo com Cintra (2010), o
publico que utiliza a internet ndo compra os produtos ou servigos necessariamente pela
maneira classica e costumeira de persuasdo do cliente, e sim ¢ motivado e levado a comprar
algo a partir de informagdes objetivas, ou seja, informagdes diretas que podem ser desde as
caracteristicas do produto até a opinido e avaliacao de outras pessoas.

Kendzerski (2009) acredita que as principais estratégias de marketing digital
objetivam: expandir os negocios das empresas, formular acdes de relacionamento para o seu
publico-alvo, tornar a empresa em uma marca forte no ambiente web, criar campanhas de
comunicagao digital, entre outras.

E visivel que o marketing digital proporcionou s empresas, a oportunidade de criar e
também consolidar uma relagdo mais flexivel com seus consumidores, além de permitir a
praticidade de busca por novos clientes.

A utilizacdo do marketing digital como uma ferramenta estratégica de negocio tem
colaborado de forma expressiva para fortalecer as empresas € o melhoramento das relagoes
entre as empresas e seus consumidores. Assim, para Torres (2010), o marketing digital
permite que os consumidores tenham conhecimento do seu negocio, faz com que confiem
nele, e tomem a decisdo de compra a seu favor. Para Santos (2015), o marketing digital
apresenta um modelo em que o consumidor seja o centro de suas atengdes, analisando e
observando seu comportamento, além de coloca-lo como protagonista.

Em um ambiente de demasiadas transformacdes causadas pelos avangos tecnologicos,
as integracdes comerciais € financeiras, a grande concorréncia, as empresas perceberam a
necessidade de se adequar a este cenario.

Principalmente nos ultimos anos, com a crescente chegada dos smartphones ¢ o
aumento desenfreado e significativo do uso de redes sociais, sobretudo, nos dias de hoje,
aplicativos como Facebook, Instagram, WhatsApp, as empresas vivenciaram e sentiram a
importancia de fazer parte do ambiente em que vive o consumidor. E o que apontam Okada e
Souza (2011), quando dizem que fazer uso do marketing digital como estratégia para o seu

negocio possibilita principalmente, uma interagdo continua entre clientes e o mercado,
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viabilizando uma féacil e simples comunicacdo entre eles, além de proporcionar um processo
de aprendizado.

Pode-se dizer que o marketing digital ¢ o agrupamento de estratégias de marketing e
publicidade empregadas na internet e a0 novo comportamento do consumidor quando esta
navegando. Torres (2010) refor¢a que para que as oportunidades oferecidas pela internet
sejam aproveitadas, para impedir que os seus clientes atuais busquem ou migrem para novos
concorrentes, € também para alcangar novos clientes, faz-se necessario implementar uma série
de agdes estratégicas através da internet. E imprescindivel que sejam realizadas um conjunto
de acdes harmoniosas e eficazes, para que haja contato continuo e perduravel da sua empresa
com seus clientes.

Desse modo, o marketing digital esta assumindo grande importancia para os negocios
e para as empresas. Vale salientar que nao € apenas por uma questao de tecnologia, mas pela
mudanca de comportamento do consumidor, que diariamente utiliza a internet como meio de
comunicagdo, informagao, relacionamento, etc. E através das redes sociais, € possivel que o

consumidor busque informagodes fundamentais sobre os produtos e servigos que deseja.

3 REDES SOCIAIS

Para Recuero (2009), uma rede social pode ser explicada como sendo um conjunto de
dois elementos: atores, que sdo as pessoas, instituicdes ou grupos, o nos da rede; e as
conexdes, que sao as interagdes ou lagos sociais. Gabriel (2010) acrescenta que as redes
sociais sdo estruturas sociais que se tornaram maiores em virtude da evolucdo das tecnologias
da informagdo e comunicacdo. No entanto, ¢ importante evidenciar que a esséncia das redes
sociais ¢ a comunicacdo, as tecnologias sdo elementos que colaboram e facilitam o
compartilhamento e maiores interagdes.

A partir deste conceito, pode-se observar que no meio digital encontram-se varias
tecnologias e plataformas que podem ser suporte de estratégias de marketing digital.
Especificamente nas redes sociais, a plataforma seria a ferramenta em que se desenvolve uma
rede social, como, por exemplo, o Facebook, que seria uma plataforma de rede social ¢ ndo a
propria rede social. Assim, a rede social expande-se sobre as plataformas, além de ser possivel
estar sobre mais de uma ao mesmo tempo, uma vez que, determinada rede social pode estar
no Facebook e também no /nstagram.

E perceptivel que a maioria das pessoas que possuem aparelhos celulares, nio

conseguem se distanciar dos seus celulares a mais de um metro de distancia, o que quer dizer
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que, estes aparelhos estdo cada vez mais inseridos no cotidiano das pessoas, sendo até parte
do corpo delas. Desse modo, Gabriel (2010) afirma que as redes sociais, especialmente
através de smartphones, possibilitam interacdes em qualquer localizagdo e em tempo real.
Hoje, as redes sociais quebraram as barreiras de tempo e espago, e viabilizam numeros
ilimitados de amigos e seguidores.

Sabe-se que a internet transformou e revolucionou a maneira das pessoas se
relacionarem, assim como modificou a maneira como as empresas se comunicam com Seus
clientes.

Por esse motivo, as redes sociais nos dias de hoje, sdo os principais meios de interacdo
entre as pessoas na internet. O alcance dessas redes ¢ grandioso, uma vez que, cada vez mais
tem se tornado um canal imprescindivel para qualquer campanha de marketing digital. A
partir de uma utilizagdo adequada das redes sociais, ¢ possivel identificar quais sdo as
preferéncias dos consumidores, analisar os perfis dos seus clientes, coletar informagoes acerca
das suas necessidades e saber exatamente como agrada-los. Assim, torna-se uma ferramenta
indispensavel para que haja um bom relacionamento entre as empresas e consumidores (VAZ,
2011).

Ainda para Vaz (2011), nos dias de hoje, nesse contexto globalizado, ¢ comum o
primeiro contato de um cliente com a empresa, o produto ou servico oferecido, ser através das
redes sociais. Pois, o local virtual influencia de forma direta o local fisico, ou seja, o virtual
antecede o fisico.

Torres (2010) acredita que os consumidores estdo trocando ideias através das redes
sociais assiduamente. Estas redes, como o Facebook, Instagram, Twitter, além de serem
utilizadas para a troca de informacdes, mensagens entre amigos, elas também servem para
relatar as experiéncias de consumo das pessoas. Sabe-se que as redes sociais produzem
grandes efeitos quanto a esses relatos, elas repercutem as informagdes por se tratarem de uma
rede de relacionamentos, pois, quando algo ¢ escrito sobre determinado produto ou servigo,
essa informagdo pode ser disseminada viralmente, por intermédio dos mais variados grupos de
pessoas que se relacionam.

Desse modo, ¢ possivel dizer que para Vaz (2011) e Torres (2010), as redes sociais se
transformaram em um canal de comunica¢do comum entre os consumidores, que revelam
detalhadamente o que compram, a maneira que utilizam e suas opinides acerca dos produtos e
servigos. Nestas redes, um consumidor nunca esta isolado. Criticas, reclamacoes, elogios,
afetam ndo somente o consumidor e seus amigos na rede, mas também todos os amigos de

seus amigos, amplificando o conteudo da mensagem.
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Portanto, ¢ necessario saber o qué e como fazer para construir relagdes com os clientes
ou potenciais clientes, através de plataformas sociais, como o Facebook, Instagram e
WhatsApp. Se forem bem administradas, as redes sociais podem ser excelentes aliadas para
compor relagdes entre marcas e publicos, sendo também utilizadas como mecanismos para o

comeércio eletronico.

4 COMERCIO ELETRONICO

De acordo com Albertin (2012) o comércio eletronico possibilitou uma verdadeira
revolucdo nas relacdes de comércio na economia brasileira. Comércio eletronico pode ser
caracterizado como um negocio que se utiliza da tecnologia para realizar vendas pela internet.
Este comércio tem provocado consideravelmente o crescimento das lojas virtuais e se da
muitas vezes pela praticidade de efetuar compras online, lojas disponiveis 24 horas, prego
acessivel, disponibilidade de determinados produtos, e a agilidade de realizar compras em
lojas de todo o territorio nacional e internacional sem sair de casa.

Novaes (2007) refor¢a que a internet abriu um espago nunca antes previsto para as
transacdes comerciais. Turban, McLean e Wetherbe (2004), afirmam acerca do surgimento do
comércio eletronico, que apenas no inicio da década de 90 este comércio teve um crescimento
acelerado, tornando-se maior e mais inovador. Desde entdo, as empresas passaram a investir
no comércio eletronico e a desenvolver e modernizar as suas ferramentas para melhorias dos
seus canais de acesso para os consumidores online, fazendo surgir cada vez mais empresas
que utilizam da internet para realizar vendas.

No Brasil, ¢ perceptivel a expansdo deste tipo de comércio. Desde o ano de 1998, ¢
realizada a Pesquisa FGV- EAESP de Comércio Eletronico no Mercado Brasileiro. Em sua
18° edi¢do no ano de 2016, a pesquisa fornece importantes informacdes para entender o
cendrio atual desse mercado. A pesquisa permitiu confirmar que, o comércio eletronico no
Brasil tem grande relevincia no mercado, estd totalmente consolidado, as empresas buscam
novas oportunidades de negocio e o foco deste € o relacionamento com clientes (ALBERTIN,
2016).

Em sua totalidade, o comércio eletronico ¢ compreendido como a venda por
intermédio da internet, estando relacionado ao consumo de produtos e servigos. Nesse sentido,
Kalakota e Robinson (2002) acrescentam que o comércio eletronico ¢ um instrumento agil,
participativo, de acessivel implantacdo para as empresas e que estd modificando o modo de

vender, realizar pagamentos, recebimentos e de interagir com os clientes.
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Para Novaes (2007) diferentemente do comércio tradicional, o eletronico possui
algumas vantagens, como a inser¢ao instantdnea no mercado, relagdes mais ageis, reducdo da
assimetria informacional, reducdo da burocracia e andlise mercadoldgica facilitada. Outros
beneficios deste comércio sdo apresentados por Turban, McLean ¢ Wetherbe (2004), que sdo
os produtos e servicos com pre¢os mais acessiveis, informes sobre os produtos, escolhas mais
diversificadas pelo acesso a diversos fornecedores, a possibilidade de efetuar o acesso a
qualquer hora, promovendo comodidade de hordrio e também o contato com outros
consumidores para a troca e a partilha de ideias.

Dessa maneira, ¢ possivel dizer que a praticidade no comércio eletronico seria a
facilidade encontrada pelos consumidores para navegar através do site e redes sociais,
localizar informacdes, comparar precos, realizar uma compra e quando necessario, buscar
assisténcia.

Os negocios online tém promovido inumeras mudancas profundas nas relagdes com
clientes e dentro da propria organizacdo, exigindo reestruturacdo estratégica e foco no
relacionamento com o cliente (CATALANI et al., 2004).

Nesse contexto, o numero de adeptos ao comércio eletronico tem aumentado
consideravelmente, os consumidores se mostram mais exigentes € criticos quanto ao
atendimento cada vez mais rapido, dessa forma, ¢ também importante que ocorram mudancas
nos processos logisticos, de modo que se tornem mais eficientes.

Os procedimentos metodologicos utilizados para a pesquisa serdo descritos a seguir.

5 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente estudo caracteriza-se quanto a sua forma de abordagem, como qualitativa.
Malhotra (2006) define pesquisa qualitativa como sendo uma metodologia de pesquisa nao-
estruturada e exploratoria, que se baseia em pequenas amostras que possibilitam novas
percepgdes e compreensdo do cendrio do problema. Gil (2002) acrescenta que nesta
abordagem, o ambiente natural ¢ a fonte direta para o colhimento de dados, tanto o processo
como o seu significado sdo os alvos principais desta pesquisa.

A presente pesquisa pode ser classificada, quanto aos seus objetivos, como sendo
exploratoria-descritiva. De acordo com Vergara (2009) a pesquisa exploratoria ¢ efetuada em
uma area de pouco conhecimento sistematizado e acumulado, ndo totalmente dominada pelos
pesquisadores comprometidos com o estudo. E o que confirma Gil (2002), ao dizer que a

pesquisa exploratoria objetiva proporcionar maior intimidade com o problema do estudo em



15

questdo, visando transforma-lo em algo explicito ou auxiliando a construir hipdteses a seu
respeito. Ja a pesquisa descritiva, ambos os autores concordam que, descreve e discute
caracteristicas de determinada populagdo ou fendmeno, podendo também estabelecer
correlacdes entre variaveis e definir sua natureza.

Sabe-se que o ponto de partida de toda pesquisa € a revisdo de literatura. Desse modo,
quanto aos procedimentos, foi desenvolvida uma pesquisa bibliografica, abordando definicdes
defendidas por diversos autores acerca do tema. Foram também realizadas entrevistas para
que se obtivesse esclarecimentos e concepgdes de determinada realidade ou de um fendmeno
e suas decorréncias (GIL, 2008).

Para os interesses deste trabalho, optou-se por estudar duas empresas da cidade de
Campina Grande e que também atuam em nivel nacional, ao realizar vendas online. As
empresas foram escolhidas por possuirem lojas fisicas e virtuais e serem do ramo de roupas
femininas, visto que a pretensdo foi analisar o marketing digital no mesmo segmento, para
comparar suas estratégias através das redes sociais e comércio eletronico.

No caso deste artigo, objetiva-se analisar as estratégias de marketing digital através do
uso das redes sociais, realizando um estudo comparativo, uma vez que o interesse estd em
aprofundar conhecimentos em uma area delimitada (GIL, 2002). Os estabelecimentos Club da
Moda e Fada foram escolhidos para a realizacdo da pesquisa a partir de uma observacgao
através das proprias redes sociais por parte da autora, que observou a utilizacdo de marketing
digital e a quantidade de seguidores nas redes das empresas, despertando seu interesse.

Assim, para a coleta de dados foram realizadas entrevistas semiestruturadas com as
proprietarias das lojas, sendo duas socias da Fada e uma da Club da Moda. Marconi e Lakatos
(2011) acreditam que a entrevista ¢ uma ferramenta basica para a coleta dos dados, ocorrendo
uma conversa entre duas pessoas, o entrevistador e o entrevistado. Assim, de forma geral, as
entrevistas possuem um objetivo em comum, colher informagdes relevantes e entender as
concepcdes e experiéncias dos entrevistados. A semiestruturada, mais especificamente,
consegue explorar de forma mais ampla o problema do estudo. E quando o entrevistador tem
a autonomia para desenvolver cada situagdo em qualquer dire¢do que julgue pertinente.

A entrevista foi conduzida com uso de um roteiro, porém, novas questdes puderam ser
acrescentadas pelo entrevistador (MARTINS; THEOPHILO, 2009). Foi utilizado um roteiro
de perguntas abertas, flexiveis, tanto para o entrevistado quanto para o entrevistador, no total
foram apresentadas 18 questdes, que podem ser observadas no apéndice 1. Vale ressaltar que,

foram acrescentadas outras perguntas de acordo com o rumo que cada entrevista seguia,
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assim, as entrevistadas falaram livremente a medida que foram surgindo questionamentos
acerca do tema principal.

Os principais assuntos abordados no roteiro foram: marketing digital, a utilizagdo das
redes sociais e comércio eletronico. As entrevistas foram realizadas no més de outubro de
2018 e tiveram duracdo aproximada de 40 minutos, sendo realizadas nas proprias lojas. Ao
inicia-la, foi esclarecido o objetivo da pesquisa, a relevancia, finalidade e principalmente a
importancia da participagao.

Apds o consentimento das proprietarias das lojas, as entrevistas foram gravadas
através de um celular. Para Gil (2008), a gravagdo eletronica ¢ o melhor e mais confidvel
recurso para o registro, pois, ¢ melhor maneira de preservar o contetido, uma vez que, a
memoria humana ¢ limitada e n3o garante a permanéncia de todas as informagdes,
prejudicando a precisdo das respostas.

Posteriormente as fases de coleta, leitura e sele¢do das informagoes, foi elaborada a
analise comparativa dos dois estabelecimentos, o que permitiu a realizacdo de diagnosticos
necessarias para alcangar os objetivos tragados, resultando neste artigo. Os resultados foram
avaliados de forma qualitativa com base nas respostas das entrevistadas, através da técnica de
analise do contetido, em que Bardin (2011) define como um conjunto de técnicas de andlise
das comunicacdes, que faz uso de procedimentos sistematicos e objetivos para a descricdo do
contetildo das comunicagdes, indicando que a utilizagdo da andlise de contetido prevé trés
fases fundamentais: pré-analise, exploracdo do material e tratamento dos resultados - a
inferéncia e a interpretagao.

Na proxima sessdo serdo apresentados os resultados encontrados a partir da pesquisa,

juntamente com as discussoes acerca dos temas.

6. RESULTADOS E DISCUSSOES
6.1 Breve historico das empresas

Este capitulo apresenta uma apreciacdo comparativa das lojas Fada e Club da Moda. A
partir deste, busca-se identificar as estratégias de marketing digital utilizadas pelas empresas
objeto de estudo e comparar como cada uma emprega essas estratégias.

A loja Fada localiza-se no Shopping Cirne Center, no centro da cidade de Campina
Grande. Foi inaugurada no ano de 2011 pelas proprietarias Fabrizia de Oliveira e Dalone
Fernandes. As socias trabalhavam juntas em um UBSF (Unidade Basica de Saude da

Familia), sendo uma farmacéutica e a outra psicologa, areas diferentes da que atuam hoje.
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Sempre almejaram desenvolver um negdcio, mas ndo possuiam conhecimento especifico do
que implantar. Assim, realizaram inimeras pesquisas, discussdes acerca do ramo do negocio
que mais se identificavam e o que traria lucro. Constataram, entdo, que o melhor
empreendimento seria relacionado a moda feminina, mais especificamente roupas, pois,
segundo as socias, o publico feminino € o que mais consome.

A segunda loja, Club da Moda, localiza-se no bairro Malvinas, devido a proximidade
da residéncia da proprietaria, ou seja, por uma questdo de comodidade. Foi inaugurada no ano
de 2010, pela proprietdria Magna Souza. A loja surgiu ap6s uma necessidade de conciliar as
responsabilidades pessoais com o trabalho, o que ndo era possivel na sua antiga funcdo de
vendedora no ramo de confecgdes, iniciando a venda dos produtos em sua propria casa.
Todavia, com o éxito das vendas, surgiu a necessidade de instaurar a loja fisica. Nao foram
realizadas pesquisas quanto ao publico alvo, no entanto, a proprietaria também acredita que as
mulheres consomem mais. Desse modo, o empreendimento também ¢ relacionado a moda

feminina.

6.2 Principais estratégias de marketing digital implementadas pelos estabelecimentos

investigados

Inicialmente, as proprietarias das lojas foram questionadas sobre a defini¢do de
marketing digital. A da Club da Moda afirmou ser o marketing na internet e acrescentou que
este marketing consegue atingir um publico do outro lado do mundo. As da loja Fada
afirmaram que acreditam que ¢ uma publicidade nas redes sociais. Concordando com Carrera
(2009) que afirma que as redes sociais sao canais perfeitos de marketing digital.

Todas consideram investir bastante em marketing digital. A da Club da Moda investe
em blogueiras e fotografos profissionais para uma melhor qualidade das fotos e videos
publicados. Assim como as da Fada, que realizam investimentos em blogueiras por terem um
retorno muito positivo, além da realizagdo de sorteios através das redes sociais, efetuam
publicacdes de fotos constantemente. De acordo com Kendzerski (2009) antes uma empresa
precisava investir bastante para expandir seus negocios, nos dias de hoje, uma estratégia de
marketing digital bem empregada, consegue atingir todos os lugares possiveis e com um
investimento reduzido.

O maior investimento em comum das duas lojas em marketing digital ¢ em blogueiras.
Nesse contexto, algumas pessoas tém se destacado no meio digital, reunindo e influenciando

milhares de pessoas. Sdo chamados também de influenciadores digitais. Eles t€ém a habilidade
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de movimentar um grande nUmero de seguidores, através das suas opinides e
comportamentos. A exibicdo de seus estilos de vida, experiéncias e gostos repercutem de
maneira surpreendente (SILVA; TESSAROLO, 2016).

Segundo a empresaria da Club da Moda, muitas blogueiras a procuram para realizarem
fotos, porém, a maioria ndo se encaixa no perfil da loja. Assim, sdo realizadas pesquisas
através da observacgdo dos perfis das redes sociais e também indicagdes de terceiros, para que
sejam encontradas blogueiras que correspondam a esse perfil e se encaixem com os produtos
oferecidos.

O mesmo ocorre na Fada, elas sdo escolhidas de acordo com o perfil da loja. Algumas
foram escolhidas por indicagdo, porém, ndo obtiveram éxito. Investiram também em
blogueiras mais conhecidas da cidade, mas ndo obtiveram retorno positivo, pois, nao se
identificavam com a loja. Em contrapartida, as menos conhecidas trouxeram melhores
retornos e algumas atraem muitos clientes. No dia seguinte a publicagdo dos contetidos dessas
blogueiras, as vendas aumentam.

Assim como na Club da Moda, as blogueiras ndo sdo fixas, sao chamadas a depender
de novas colegdes. Na Fada, uma das vendedoras também ¢ fotografada, tanto por uma
questdo de economia, como na intencdo de que os clientes a reconhecam ao chegar na loja
fisica. As socias preferem que ela seja fotografada, pois além de representar a identidade da
loja, € exclusiva, ao passo que as blogueiras realizam fotos para muitas outras empresas.

Por esse motivo, hoje, um numero significativo de investimentos ¢ direcionado as
chamadas blogueiras. Elas se transformaram em simbolos de moda e de comportamento e a
cada dia conquistam espacos nos veiculos de comunicagdo, especialmente nas redes sociais.
Essas blogueiras sdo verdadeiras formadoras de opinidao (BORGES, 2016).

Acerca da inclusdo de estratégias de marketing digital ambas as proprietarias
concordam que conseguem atingir e atrair um publico bem maior. Com apenas uma
publicagdo chamativa ¢ possivel realizar as vendas do dia e da semana, em consequéncia da
postagem da foto certa, normalmente com produtos que atendam uma quantidade maior do
publico alvo. Para Santos (2015), o contetido ndo deve ser publicado de maneira aleatoria, o
consumidor deve ser o centro das atengdes, deve ser estudado e os seus desejos devem ser
colocados como prioridade.

Elas apresentaram desvantagens similares do marketing digital. Concordaram que ao
mesmo tempo que contribui, ele prejudica. Devido a facilidade do marketing digital, hoje o

mercado ¢ muito mais competitivo e desonesto, em decorréncia da grande exposi¢ao. Outrora
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isso ndo ocorria, pois o cliente deveria se deslocar a loja fisica para observar e comprar o
produto.

A loja Fada apresenta como desvantagem o roubo de conteudo e das fotos publicadas,
quando outras lojas utilizam-se do contetido sem autorizacdo. Pela facilidade que o meio
digital proporciona, outra desvantagem seria o advento de perfis falsos denegrindo a imagem
da loja com comentérios inadequados. Para Recuero (2009) sites de redes sociais sdo espacos
que permitem que as pessoas se expressem na internet. Acrescenta que ¢ preciso
disponibilizar no site informagdes pessoais como nome, idade, género, foto, etc. Porém, nem
sempre essas informacdes fornecidas sdo corretas, uma pessoa pode criar um perfil falso e se
proteger pelo anonimato, assim, facilita que exerca comportamentos diferentes dos
empregados na realidade.

Ao serem perguntadas se acreditam que o publico da internet ¢ mais critico, ambas
responderam que sim, pois entendem que por ndo estarem visualizando os produtos
pessoalmente, exigem uma descricdo minuciosa acerca dos produtos. Acrescentam ainda que
surgem comentdrios negativos ao demorarem no atendimento online ao cliente, os quais
influenciam a opinidio de outras pessoas. E o que afirma Albertin (2012) ao dizer que com o
avango da internet, as pessoas querem um atendimento agil.

Nota-se que o e-mail marketing ndo ¢ utilizado por nenhuma das empresas
investigadas. A Club da Moda além de nao possuir, acredita que hoje, ndo ¢ uma ferramenta
rapida como anteriormente e que muitas pessoas nem sequer conferem os seus e-mails, entdo,
para a empresaria, seria um investimento desnecessario. Por outro lado, na Fada, apos a
empresa criar seu site, o envio de e-mails ocorrera.

Para Marques (2014) as redes sociais possibilitam realizar uma boa parte de coisas que
antes se fazia, apenas, por e-mail, porém, esta ferramenta ainda possui grande importancia,
principalmente para vendas. Para o autor existe uma extensa fatia de publico interessado no
e-mail. Desse modo, ¢ de grande relevancia, pois ainda pode atingir um publico amplo,
podendo levar até essas pessoas seus conteudos. Portanto, ¢ interessante que as empresarias
atribuam mais importancia a esta ferramenta.

De acordo com os autores estudados, percebe-se que as redes sociais se tornaram uma
ferramenta crucial de marketing que atendem ndo somente ao grande fluxo de informacdes,
mas, de igual modo, no fortalecimento da imagem das empresas.

Dentre a gama de redes sociais existentes, as duas lojas possuem redes em comum, sao

elas: Instagram, Facebook e WhatsApp. As paginas chamam a atengdo pelo design, sdo
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postados contetidos e fotos diariamente, além disso, as duas lojas estdo sempre disponiveis
para o atendimento de reclamagdes, solu¢ao dos problemas e para resolucdo de dividas.

Com alguns meses apds a inauguragao das lojas, comecaram a promover o marketing
digital. A partir, desse ponto, verificou-se que a internet foi utilizada nas lojas como meio de
comunicacdo, servindo de divulgacdo dos seus produtos na rede social Facebook, sendo esta a
primeira rede criada para ambas as lojas.

No Facebook ¢ possivel conectar-se com amigos, familiares, paginas e pessoas da sua
convivéncia. Portanto, nesse ambiente, eles podem partilhar opinides e criticas, por meio de
compartilhamentos, comentarios e curtidas, e ainda interagir com os outros membros de
comunidades de marca (FAVERO; ALVAREZ, 2016). Pode-se observar no Grafico 1 a

quantidade de seguidores das lojas da rede social supracitada até¢ o més de outubro de 2018.

Grafico 1. Numero de usuarios no Facebook

SEGUIDORES NO FACEBOOK

B Seguidores no Facebook

FADA CLUB DA MODA

Fonte: Elaborado pela autora (2018).

Pode-se observar que a Club da Moda néo enfatiza o uso do Facebook, visto que, nos
dias de hoje, ndo atualiza diariamente ou com maior frequéncia esta rede. Em contrapartida, a
Fada possui uma maior utilizagdo dessa. Percebe-se que ¢ um contetido de interesse, dado que
o numero de acessos e seguidores nesta rede € superior em relacdo a Club da Moda.

Para a empresaria da Club da Moda, o Facebook entrou em desuso, as postagens nao
sdo constantes, sdao raras. Foi observada que a ultima postagem foi realizada ha mais de dois
meses da data da entrevista. As da Fada afirmaram que antes, o Facebook possuia a mesma
quantidade de seguidores do /nstagram, hoje, ¢ inferior. Mas, independentemente da menor

quantidade de seguidores, a loja realiza postagens na mesma quantidade nas duas redes
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sociais, visto que, o /nstagram disponibiliza uma ferramenta que possibilita a publicacdo
automatica também no Facebook.

Sabe-se que o Facebook no Brasil, no primeiro trimestre de 2018, atingiu o nimero de
127 milhdes de usudrios mensais (FOLHA DE SAO PAULO, 2018). Assim, com o elevado
nimero de usudrios, € possivel inferir que esta rede social ainda ¢ uma importante ferramenta
de negocio, pois, permite que as empresas construam relacdes com os consumidores, além de
viabilizar a busca por novos clientes.

Observando a utilizagdo da rede social Instagram, verifica-se que as estratégias
adotadas pelos estabelecimentos investigados sdo bastante semelhantes. As informacdes
constantes apresentam os hordrios de funcionamento, e principalmente a divulgacdo e
descrigao dos produtos. O numero de seguidores até o més de outubro de 2018 nesta rede

social apresenta-se no grafico 2.

Grafico 2. Numero de usuarios no /nstagram.

Seguidores no Instagram

FADA

51.000 51.500 52.000 52.500 53.000 53.500 54.000 54.500

B Seguidores no Instagram

Fonte: Elaborada pela autora (2018).

O Instagram ¢ uma rede social online de compartilhamento de fotos e videos entre
seus usuarios. Na Fada, a rede social mais proeminente ¢ o Instagram, pela maior interagdo
que esta proporciona, as socias acreditam ser a rede social com maior nimero de usuérios.
Apontam que o numero de seguidores tem aumentado significantemente. Nesta rede, a
frequéncia de postagem de novos contetdos ¢ didria, tanto em publicacdes permanentes,
como no recurso /nstagram Stories, o qual a rede social possibilita publicar fotos e videos

curtos que desaparecem apos 24 horas da sua publicacao.



22

Assim como na loja Fada, a rede social mais proeminente da Club da Moda também ¢
o Instagram, pois, a empresaria também acredita que as postagens realizadas para exposi¢ao
dos produtos nos dias de hoje, alcancam um publico bem maior. A loja publica novos
contetdos todos os dias, ndo ha limite da quantidade de publicagdes, as postagens variam
entre 3, 4 vezes, e ja chegaram até 6 por dia. O Instagram Stories ¢ utilizado todos os dias,
exceto no domingo.

O diretor de negocios global do /nstagram e também um dos criadores dos Stories,
Vishal Shah, anunciou que o pais tem o segundo maior niimero de usudrios no mundo, com
50 milhdes. Segundo ele, existem 15 milhdes de perfis comerciais no mundo e que 80% dos
usuarios seguem esse tipo de perfil (FOLHA DE SAO PAULO, 2017). Assim, efetuar
publicagdes e interagir nesta rede social tem sido essencial para as empresas que buscam gerar
novos negocios e recorrem a essa ferramenta para difundir seus produtos e encontrar clientes.
Dessa maneira, os empreendedores devem estar atentos a essa rede social, haja vista o sucesso
em nivel mundial que possui.

Outra rede social utilizada pelas lojas ¢ o WhatsApp. Mais de um bilhdo de pessoas
utilizam-no para se comunicar no tempo e lugar que desejarem. No ano de 2016, no Brasil,
76% das pessoas que possuiam linhas moveis, faziam uso do WhatsApp, sendo considerado o
comunicador instantaneo mais popular no pais (EXAME, 2016).

A loja Fada envia mensagens todos os dias como estratégia de marketing digital,
através deste aplicativo, divulgando, principalmente, seus produtos e novidades nos seus 6
grupos da rede social, com aproximadamente 150 participantes em cada um deles. O envio
individual s6 acontece quando € solicitado por clientes especificas. Através desta rede social
também sdo realizadas as vendas online. A loja no momento ndo efetua cadastros dos
numeros de telefone e normalmente sdo as proprias clientes que solicitam a entrada nesses
grupos. Porém, o WhatsApp da loja é divulgado nas outras redes sociais, € ao entrarem em
contato nessas redes, sdo direcionadas para este aplicativo, devido a praticidade de
comunicacgao que promove.

Ja a loja Club da Moda faz uso dessa rede social como estratégia, porém com métodos
¢ objetivos diferentes. A loja divulga apenas o seu telefone fixo ¢ ndo o WhatsApp. Pois, ja foi
realizada a tentativa e, devido a ampla demanda, ndo foi possivel assistir da melhor forma o
cliente, nem prestar um atendimento com exceléncia, prejudicando a imagem da empresa.
Assim, através do telefone fixo, o cliente informa o que deseja e ¢ possivel dar uma

assisténcia maior.
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No momento do atendimento na loja fisica, ¢ solicitado o contato do cliente e sdo
enviadas fotos dos produtos através do aplicativo, de forma individual. Todavia, essas acdes
nao sdo frequentes. Desta maneira, foi observado que a loja ndo possui grupos no WhatsApp,
0 que esta claro a necessidade de uma maior atengdo para este aplicativo, por se destacar pelo
envio de mensagens instantaneas e pela sua praticidade e gratuidade.

Para ambas as lojas, o acesso as redes sociais t€ém aumentado ao longo dos meses, a
depender do conteudo postado e o surgimento de colecdes. As empresarias acreditam que
quando hé contetdos frequentes, as redes sociais sdo mais movimentadas. Para Torres (2010),
este monitoramento de potenciais clientes ¢ importante, uma vez que as redes sociais sao
canais de comunicacdo e revela informagdes sobre o que as pessoas estdo interessadas.

Um ponto em comum verificado entre as lojas, foi que ambas entendem que as redes
sociais atraem muito clientes. Diversas pessoas ao chegarem na loja apresentam a publicacdo
com o produto que deseja. As socias da Fada consideram que no minimo 70% das clientes sdo
atraidas pelas redes sociais, pois, quando ndo publicam novos contetidos por determinado
motivo, as vendas reduzem. Por outro lado, a empresaria da Club da Moda acredita que no
minimo 80% dos seus clientes da loja fisica sdo atraidos pela rede social, e exemplifica a
chegada de clientes até mesmo de cidades circunvizinhas que conheceram a loja através das
redes sociais. Assim, ambas julgam que as publicagdes sdo imprescindiveis para o aumento
das vendas.

Um estudo realizado ha 4 anos no Estado da Bahia sobre a influéncia das redes sociais
no consumo da moda feminina, ja indicava que 77% das pessoas das pessoas respondentes,
concordavam que ja foram influenciadas através das redes socias a comprar um artigo de
moda. O estudo apontou que esse indice constatou que as redes sociais eram consideradas
influenciadoras ao consumo de moda, sobretudo nas mulheres. Pois, uma publicagdo prévia
sobre a nova colecdo, maior descricdo dos produtos e fotos das pecas e acessorios,
possibilitavam a criagdo de desejos acerca do produto e consequentemente, atraiam
compradores (MEDEIROS et al., 2014). Com um maior avanco da tecnologia, as empresas
devem administrar bem as redes sociais, atualizando-as constantemente, assim, a
probabilidade de manter antigos clientes e atrair novos ¢ ampliada.

Acerca das mudancas promovidas pelas redes sociais, no que diz respeito as interacdes
com os clientes, constatou-se que para as lojas, as redes sociais promovem e facilitam uma
maior proximidade, pois, hd praticidade de contato com os clientes, nos quais,
individualmente perguntam diariamente sobre a disponibilidade e maiores descri¢cdes acerca

do produto, precos, etc. Diante disso, as vantagens que podem ser alcancadas por meio da
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internet e mais especificamente através das redes sociais sao inimeras. Kotler e Keller (2006)
apresentam como a principal delas, a possibilidade de novas ideias no marketing, com a
capacidade de se interagir com os clientes e individualizar as campanhas. Cintra (2010)
complementa que os comerciantes podem interagir com os consumidores e construir um
diadlogo que possibilite a conducdo de relacionamentos duradouros a longo prazo.

Além das principais estratégias implementadas, foram investigados os investimentos
em comércio eletronico nas duas lojas, a seguir sera apresentada a comparagdo destes

investimentos.

6.3 Comparacao de investimentos em comércio eletrénico pelos estabelecimentos
estudados

Para as duas lojas, as vendas online surgiram hé pouco tempo, através da insisténcia
do publico do /nstagram e da necessidade dos clientes da cidade, pela comodidade de ndo sair
de casa, concordando com Albertin (2012), que ressalta a praticidade de realizar uma compra
de onde estiverem. Para a Fada, além desses clientes locais, os de outros estados
demonstravam interesse pelos produtos, como Sao Paulo e outros estados da regido Norte.
Além disso, este comércio surgiu na inten¢do de aumentar o volume de vendas da loja e por
considerarem um diferencial.

Na Fada, o prego fixo ja é considerado um prego promocional e sdo realizados sorteios
através de parcerias nas redes sociais, porém nao acontece regularmente. Neste ano de 2018,
foram realizados quatro sorteios. A loja Club da Moda nao realiza promocdes nem sorteios
nas redes sociais, pois ndo ¢ uma caracteristica dela. A proprietaria acredita que ao realizar
sorteios forga o cliente a seguir a loja pelas motivacdes erradas, e deseja que sigam a loja pela
qualidade do produto oferecido. Em contraposicdo, para Cobra (2009) a promog¢ao tem o
proposito de estimular a demanda através de técnicas de incentivo para a criacdo de uma
percepgao de valor da marca entre empresas e clientes, o objetivo € fazer com que continuem
a comprar.

A loja Club da Moda realiza vendas online apenas para clientes veteranos, mas
também abre excecdes para os novos. Quando os clientes informam o interesse em efetuar a
compra, sdo direcionados ao WhatsApp, eles enviam fotos e descrigdes do produto que
desejam e a entrega ¢ realizada. Na Fada, normalmente as vendas sdo realizadas através do
Instagram, e a finalizagdo ¢é direcionada e realizada através do WhatsApp. Podendo enviar

para todo o Brasil.



25

Nas duas lojas o pre¢o ¢ o mesmo tanto para a loja fisica quanto para as vendas online,
e o cliente fica responsavel pelo pagamento adicional das taxas de entrega. No surgimento da
Fada, o objetivo era que fosse um pequeno estabelecimento com precos mais baixos e por
esse motivo desejaram implantar um preco unico. Ao longo dos anos, implantaram dois
valores para uma maior variedade de produtos, sendo divulgados nas redes sociais.
Implementaram esse sistema de preco, na intencdo de ser um diferencial na cidade, por nao
existirem lojas com esse método. Alguns concorrentes reproduziram a ideia, porém, nao
obtiveram éxito.

A unica desvantagem ¢ que os custos dos fornecedores subiram. O valor de uma peca
j4 ndo ¢ o mesmo de alguns anos atras. Nao foi possivel aumentar este valor para o cliente,
pois essa € a principal caracteristica da loja. Para as socias, os clientes desejam entrar no
estabelecimento sabendo exatamente quais sdo os precos dos produtos oferecidos.
Recentemente, diante da necessidade de manter-se no mercado, foi necessario incluir mais
uma precificacdo, hoje, sdo 3 precos fixos. Assim, para a loja Fada divulga-los ¢ uma
vantagem para o seu publico. O intuito sempre foi a transparéncia de prego e acreditam que a
divulgacdo ¢ um atrativo para a loja, pois os clientes se dirigem ao espago fisico ja sabendo o
que desejam e o valor a ser pago.

Entre os fatores que mais restringem a compra de produtos como roupas € acessorios,
o maior ¢ a impossibilidade de se experimentar o produto. Alguns dos respondentes
comentaram acerca da impossibilidade de se analisar o tecido e a qualidade da peca ¢ a
possibilidade de as publica¢des ndo condizerem com a realidade (MEDEIROS et al., 2014).
Diferentemente da Fada, esse fendomeno foi apresentado pela proprietaria da Club da Moda
como uma das justificativas para a ndo divulgacdo de precos de forma publica nas redes
sociais, para incentivar prioritariamente os clientes a se dirigirem a loja fisica, para que
tenham um contato com as roupas e possam verificar o acabamento das pegas. Contudo, o
preco ¢ divulgado para clientes antigos, ja que conhecem a qualidade do produto.

Outro aspecto em comum das lojas ¢ que ambas estdo realizando treinamento com o
SEBRAE - Servico Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas. Na Fada, a realizagao
do treinamento estd ocorrendo ha dois meses, apds o fechamento de lojas fisicas. Desejam
agora, investir no virtual. O investimento no meio digital se deu também, pelo pouco volume
de vendas online - que hoje s6 representam aproximadamente 5% do volume total —, pelo
desejo da criacdo de um site e aperfeicoamento das vendas para todo o Brasil.

A loja Club da Moda, através de uma equipe da entidade, planeja inserir novas

estratégias, uma delas também ¢ a implantagdo do site para a expansao das vendas.
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Diante do exposto, a seguir serdo apresentadas as consideracdes finais acerca da

pesquisa.
7 CONSIDERACOES FINAIS

Progressivamente o marketing digital avanga e percebe-se que essa ferramenta
possibilita a¢gdes abundantemente inovadoras € que vem ocasionando intimeros beneficios
para as organizagdes que se utilizam dessa estratégia.

A principio, observou-se que as redes sociais fornecem uma maior liberdade de
comunicagdo entre seus usudrios as duas empresas, possibilitando uma troca de experiéncia
mais completa.

Nota-se também que as redes sociais sdo influentes e imprescindiveis para a
divulgacdo do marketing digital, pois a partir deste estudo se verificou que uma quantidade
significativa dos consumidores das lojas, acessam frequentemente algum tipo de rede social, o
que leva a entender que estas organizagdes ndo podem se distanciar desse ambiente.

Também foi observado o papel relevante do comércio -eletronico para os
estabelecimentos. Verificou-se que as redes sociais influenciaram para a introdu¢do desse
mercado, através das sugestdes e comentarios, observou-se que os consumidores desejam
mais comodidade e praticidade, além de levarem em consideracido aspectos relacionados as
suas necessidades e aos precos dos produtos.

Destarte, conclui-se que as redes sociais sdo utilizadas como plataformas para busca
de informacgdes e promove uma maior proximidade entre as empresas e os consumidores. Faz-
se necessario que as empresas deem continuidade na implementagdo de estratégias e mais
especificamente, a loja Club da Moda, intensifique e implemente mais estratégias através do
uso das redes sociais, para que haja uma aproximagao com o seu publico para que conhecam a
fundo suas necessidades e desejos, e utilize as redes sociais como ferramenta estratégica de
diferenciacdo, visto que, exibem meios de comunica¢do mais rapidos, facilitando o
desenvolvimento de relacionamentos com os seus clientes.

Para os estabelecimentos estudados, a internet pode ser uma ferramenta de captagao e
manutencdo de clientes. Entdo, as empresas precisam ponderar sobre o resultado satisfatorio
que poderao atingir com suas agdes por meio da internet, e serem prudentes ao avaliarem quais
estratégias lhes trardo melhores resultados.

Como observado no decorrer do trabalho, os objetivos foram alcangados pela

pesquisa. A pesquisa se propds a analisar a influéncia das estratégias de marketing digital
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através do uso das redes sociais, realizando um estudo comparativo entre duas lojas na cidade
de Campina Grande. Desse modo, os resultados apresentaram a importancia do marketing
digital e da utilizagdo de estratégias através das redes sociais para os estabelecimentos, tendo
em vista, a atracdo de clientes que essa ferramenta promove. Apresentaram também as
principais estratégias implementadas pelas empresas acerca desses temas e a comparacio dos
investimentos em comércio eletrdnico, que contribuem significativamente para que as
empresas invistam cada vez mais neste mercado.

Embora seja um tema atual e constante, muitas organizagdes ainda ndo utilizam ou
pouco utilizam o marketing digital, ou ndo fazem uso das redes sociais. Portanto, para estudos
vindouros, sugere-se que sejam elaboradas pesquisas acerca do motivo de tantas empresas nos
dias de hoje demonstrarem resisténcia a esse explicito e eficiente modo de exercer o
marketing que, como constatado na pesquisa, para as duas lojas ¢ uma maneira facil, pratica e

rentavel para o alcance de mais clientes e resultados financeiros.

DIGITAL MARKETING AS A STRATEGIC TOOL ON SOCIAL NETWORKS: A
COMPARATIVE STUDY BETWEEN TWO CAMPINA GRANDE-PB CLOTHING SHOPS

ABSTRACT

It is known that with the emergence of the Internet, changes occurred in the daily lives of
people, it is considered the most used tool for social and commercial purposes, because it
works in an intuitive, fast and efficient way. Given the evolution of digital marketing, the use
of social networks and e-commerce, each year has grown considerably, enabling consumers
to analyze products and services in a more agile way, in the place and at the time of their
preference, not actually needing to leave their house (ALBERTIN, 2012). Thus, the objective
of this study is to analyze the influence of digital marketing strategies through the use of
social networks, performing a comparative study between two stores in the city of Campina
Grande, Fada and Club da Moda. Thus, for this research was carried out a comparative
study between two stores of the same segment that use these tools. The data were obtained
through semi-structured interviews, with a qualitative approach, being exploratory-
descriptive and data analysis based on content analysis. This study found that establishments
use digital marketing as a tool to reach customers through social networks, and is a
fundamental support for the execution of marketing strategies, serving as platforms for
electronic commerce, in addition to enabling a closer relationship with the consumer.

Keywords: Digital marketing. Social networks. E-commerce.
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APENDICE A- ROTEIRO DE ENTREVISTA APLICADO AS GESTORAS DAS
LOJAS

Roteiro de entrevista: Marketing Digital

Nomes das Empresas: Fada e Club da Moda

Datas das entrevistas: 09/10/2018 e 15/10/2018

Responsavel pela entrevista: Mikaelly Mirelly da Silva Sousa

Perguntas:

1. O que voce entende sobre marketing digital?

2. Vocé investe em agdes de marketing digital? Vocé poderia citar algumas?

3. Ap6s incluir estratégias de marketing digital, vocé percebeu mudangas?

4. Quais as desvantagens do marketing digital?

5. A empresa possui e-mail marketing?

6. O publico da internet é mais critico?

7. Quais as redes sociais que a sua empresa possui? (Facebook, Instagram, WhatsApp, etc.)

8. Das redes sociais que vocés possuem, qual a fun¢do de cada uma?

9. Qual a rede social que vocé acredita ser o ponto fonte e qual o motivo?

10. Com que frequéncia a loja posta novos contetidos?

11. O acesso as redes sociais t€tm aumentado ao longo dos meses? Vocé monitora a quantidade de
seguidores nas redes sociais?

12. Vocé acredita que as redes sociais atraem clientes?

13. As redes sociais modificaram a interagdo com os clientes?

14. Por que vocés decidiram incluir vendas online?

15. Voce realiza promogdes?

16. Como funciona o processo de venda?

17. Quanto ao prego, ¢ o mesmo da loja fisica?

18. Vocé acredita que divulgar o preco ¢ uma vantagem ou desvantagem?




