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RESUMO

Como as inovagdes organizacionais sao constantes, € essencial o
aprimoramento das técnicas operadas para agregacédo de valor da marca. Dessa
forma ha necessidade da implantacdo de estratégias de vendas,
exemplificadamente os meios de comunicacdo, como Whatsapp, facebook,
instagram, sites e dentre outras midias sociais. Portanto o estudo presente tem
como objetivo geral analisar as estratégias de marketing digital nas redes sociais de
trés lojas de vestuario na cidade de Oeiras - Pi. Dessa forma o presente artigo busca
conceitualizar como as lojas varejistas do ramo vestuario da cidade de Oeiras
utilizaram esses mecanismos de marketing digital juntamente com os meios de
comunicagado para fidelizar seus clientes. Ademais, através dos dados coletados
pode-se observar que as organizagdes buscam a interagdo entre organizagao e

cliente, como forma de gerar engajamento e agregacgao de valor a marca.

*Palavras-chave: Marketing Digital; Meios de comunicagao; Lojas Varejistas.



ABSTRACT

As organizational innovations are constant, it is essential to improve the
techniques used for adding value to the brand. Therefore, there is a need to
implement sales strategies, such as communication channels like WhatsApp,
Facebook, Instagram, websites, and other social media platforms. Thus, the aim of
this study is to analyze digital marketing strategies on social networks of three
clothing stores in the city of Oeiras, PIl. This article seeks to conceptualize how retail
clothing stores in the city of Oeiras have utilized these digital marketing mechanisms
along with communication channels to build customer loyalty. Furthermore, through
the collected data, it can be observed that organizations seek to interact with

customers as a way to generate engagement and add value to the brand.

Keywords: Digital marketing; Media; Retail Stores
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1 INTRODUGAO

De acordo com Martins (2010), a ascensdo da internet, o seu
desenvolvimento e sua democratizagdo proporcionaram o meio de comunicagao e
informacao mais utilizado da coletividade. Dessa forma a internet viabiliza mudancgas
grandiosas em todos os ramos de estudos, como na area do marketing n&o seria
diferente a internet vem introduzindo novas ferramentas para a propagacgédo de
informagdes organizacionais.

Como as inovagbes organizacionais sdo constantes, €& essencial o
aprimoramento das técnicas operadas para agregacdo de valor da marca. Dessa
forma ha necessidade da implantacdo de estratégias de vendas,
exemplificadamente os meios de comunicagdo, como Whatsapp, facebook,
instagram, sites e dentre outras midias sociais.

Nas palavras de Philip Kotler (2013) a partir das demandas de crescimentos
das mudangas, as instituicbes ndo podem se limitar apenas as estratégias que ja
foram implantadas em prol do sucesso da mesma. Sendo assim, as empresas
precisam se reinventar a cada dia e se aprimorarem ao enfrentarem essas possiveis
variacdes. Dessa forma o Marketing digital tem como foco os meios de comunicacao
e como encontra-se o andamento do relacionamento empresa e seu consumidor.
(PHILIP KOTLER, 2013). O marketing digital vem com o intuito de proporcionar uma
maior interacdo entre cliente e instituicdo, usando esses meios de comunicacio a
fim de estruturar esse relacionamento com o cliente.

Portanto o estudo presente tem como objetivo geral analisar as estratégias de
marketing digital nas redes sociais de trés lojas de vestuario na cidade de Oeiras - Pi
e, especificamente, (i) averiguar as estratégias de vendas utilizadas (ii) listar as
redes sociais mais usadas (iii) verificar o relacionamento entre loja e cliente por meio
das midias (iv) mensurar os dados obtidos por meio do questionario aplicado aos
estabelecimentos estudados.

Entdo com o0 avango da inovagao por meio das midias sociais as empresas
tiveram que se adequar ao novo padrao, utilizando suas redes sociais para manter
seus clientes, criando um vinculo por meios das midias. E utilizando dados sobre as
movimentacdes das midias sociais muitas empresas comegaram a investir no

marketing digital a fim de aprimorar o relacionamento com seus clientes.
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Dessa forma o presente trabalho sera guiado pela pergunta norteadora
Como as estratégias de marketing digital nas redes sociais estdo sendo
implementadas pelas lojas de vestuario em Oeiras - Pl para fortalecer o
relacionamento com os clientes, fideliza-los e agregar valor a marca? ”. E assim
conceitualizar como as lojas varejistas da cidade de Oeiras utilizaram esses
mecanismos de marketing digital juntamente com os meios de comunicagéo para
fidelizar seus clientes. E necessario criar um vinculo com seus consumidores,

gerando engajamento e assim fortalecendo a marca na mente do consumidor.
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2 REFERENCIAL TEORICO

O referencial tedrico busca expor, de forma detalhadamente, os mais
importantes conceitos relacionados diretamente com o marketing digital, a fim de
mostrar a importancia do mesmo no ambiente organizacional e exibir os possiveis

resultados positivos na organizagao.

2.1 MARKETING

Segundo Kotler (2000) o marketing € um regime no qual sera processado
tanto pela area social como no gerenciamento, a fim de almejar os objetivos da
criagdo e demanda dos produtos agregando valores aos mesmos. Posto isso, &
notério a capacidade de um marketing eficiente para uma organizagédo com o intuito
de promover os produtos e servigos, agregando resultados positivos em relagao a
organizagdes e sua marca. Como também esta entrelagado a comunicagdo com os
clientes, o marketing vem também com estratégias de fidelizagdo dos consumidores.

Em concordancia com Kotler, Dias(2005) referéncia o marketing como

ferramenta importante na agregacé&o de valor:

O marketing também pode ser entendido como o processo social voltado
para satisfazer as necessidades e os desejos de pessoas e organizagdes,
por meio da criagao da troca livre e competitiva de produtos e servigos que
geram valor para as partes envolvidas no processo.(DIAS,2005)

Dessa forma pode-se constatar que o marketing vai além da promogao dos
produtos e servigos, essa ferramenta também almeja atender os anseios das partes
envolvidas, ou seja, busca atender as necessidades dos consumidores com relagéo
ao produto ou servigo ofertados. Em harmonia com isso, Kotler e Keller(2010)
afirmam que o marketing tem o foco em identificar e atender as necessidades com
eficiéncia em prol da satisfagdo dos consumidores, suprindo os desejos dos mesmos
lucrativamente.

De inicio o marketing era visto apenas como uma forma de promogao de
produtos/servigos mas segundo Cobra(2009) o marketing “passou a ser entendido
como uma fungdo empresarial que cria valor para o cliente e gera vantagem
competitiva duradoura para a empresa por meio da gestao estratégica do composto
de marketing”. Ademais é indispensavel a percepgao da instituicdo em relagao as

necessidades do seu clientes, buscando aprimorar seus produtos/servigos para
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satisfazer seu consumidor e fideliza-los.

As tomadas de decisbes devem ser norteadas pelos os 4ps segundo
Kanaane e Rodrigues(2016) como € possivel analisar pelo quadro 1. Por
conseguinte a instituicido pode se basear nesse composto de marketing a fim de

promover valor por parte dos seus consumidores.
Quadro 1 - Os 4P 's do marketing - Fonte: Adaptado de Kotler (2000).

PRECO O prego esta relacionado a quanto e como sera cobrado do cliente o produto ou
servico em questdo. A volatilidade estd diretamente relacionada com o
posicionamento de mercado a ser adotado, portanto, € essencial que, para a
definicdo correta das questdes relacionadas ao prego e suas estratégias, deve ser

realizado um amplo e detalhado estudo de mercado.

PRACA A praca esta relacionada aos pontos de contato do publico-alvo com o produto ou
servico a ser comercializado. A praga ndo € importante apenas para saber o
melhor local em que a venda sera feita, mas também quais canais de midia seréo
utilizados para a exposi¢ao

do produto.

PRODUTO O produto deve ser entendido como o0 que a empresa oferece para seu cliente,
em todos os aspectos, entre esses apreciagao, aquisicao e satisfazer um desejo
ou uma necessidade de um publico alvo. Portanto, ha a necessidade da
realizagdo de pesquisas de mercado, além da necessidade de entregar ao cliente
algo diferenciado, que fara com que o consumidor escolha o seu produto ao invés

do da concorréncia.

PROMOCAO | A promog&o é o ultimo passo entre os 4Ps. Diz respeito a todas as estratégias
voltadas para fazer com que seu produto ou servico seja promovido e

consequentemente chegue até o publico alvo da melhor maneira possivel.

Portanto o prego é o valor a ser pago pelo cliente por aquele produto ou
servico, nesse item o cliente faz uma avaliacdo do custo relacionado ao beneficio,
quanto maior o beneficio mais ele estara disposto a pagar. Ja a praca estara
relacionada como o cliente tera acesso ao produto/servico podendo ser por meios
virtuais ou fisicos, ou seja, sera relacionado aos canais de distribuicdo e os pontos
de vendas.

O item produto fara referéncia a estrutura essencial da instituicdo que séo as
necessidades do cliente e os beneficios que serdo ofertados a ele por meio do

produto/servico. E por fim o item promocédo esse € um dos item que mais estara
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interligado com as estratégias de marketing, porém & um pouco confundido com
descontos e liquidagdes, porém esse topico € sobre promover o produto com a ajuda

da publicidade.

2.2 MARKETING DIGITAL

De acordo com Torres(2009) o marketing digital utilizara os meios de
comunicagdo para transmitir as informagdes da organizagdo interligando
comunicagdo e propaganda sobre o produto/servigo ofertados, como forma de
estratégia para promové-los. Assim o marketing digital juntamente com a internet
fara a promogéo da organizagdo e atingira diretamente seu publico alvo por esses
meios de comunicagao.

Em consonancia com o pensamento de Torres, Oliveira e Saraiva(2019)
reitera que “marketing digital € um meio de promover produtos ou marcas nas midias
on-line de forma especifica para cada consumidor, gerando relacionamento e
promovendo fidelizagdo”. Consequentemente agregando valor a marca na mente do
consumidor e mantendo um relacionamento de fidelizagdo com o mesmo.

Os 4p’s compdem a base do marketing, mas trazendo mais funcionalidade
para o marketing digital, foram acrescentados mais quatros itens, forma-se os 8p’s
do marketing digital que sera apresentado no quadro 2. Dessa forma, segundo
Adolpho(2018) o processo do 8p’s € um método que busca-se extrair o melhor da
estratégia do marketing, na qual a instituicdo conhecera de forma mais detalhada a

area do marketing e sua atuagéo.
Quadro 2 - Os 8P 's do marketing digital. Fonte: Adaptado de Adolpho (2018).

PESQUISA O primeiro P do marketing digital diz respeito a toda obtengédo de dados
relacionadas a pesquisas, tendéncias, buscas, palavras chaves, etc,
efetuadas por um publico alvo, que estdo em alta no momento, e,
através desses dados, a tomada de decisbes seja baseada nos mesmo
€ nao apenas em cima de suposicoes.

PLANEJAMENTO O planejamento é a documentagdo minuciosa de cada detalhe dos
seguintes Ps até sua conclusdo final. Esse planejamento usa como
base o primeiro P, concluido anteriormente e de certa forma é a parte
mais importante, pois, todas as seguintes a eles seréo a realizagdo, na
pratica, das acdes ja definidas e documentadas nesse ponto.

PRODUCAO O terceiro P € a realizagdo de fato das acgbes definidas no
planejamento. E nessa etapa do projeto em que as coisas saem do
papel e tomam vida, concentra-se na estrutura de um site, por
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exemplo, em suas funcionalidades. Nessa etapa do planejamento os
gestores devem controlar o projeto para que tudo o que foi planejado
anteriormente saia como o escrito no documento.

PUBLICACAO

Essa etapa do planejamento é uma das mais extensas e importantes
do projeto. Ela trata do conteudo que a empresa disponibilizaréd em seu
site, rede social, blog, etc, para o mercado e para o consumidor com o
objetivo de que ele proprio comente ou recomende para outras
pessoas seu servigo ou produto. Isso s sera possivel se 0

que tiver sendo divulgado para o cliente tenha conteudo, e é esse o
desafio do gestor nesse ponto do projeto.

PROMOGAO

Muito mais eficiente do que promover algo é criar alternativas para que
seu produto ou servigo se alto promova. E essa a chave nesse ponto
do projeto. Quanto melhor o conteudo postado, mais ele sera
compartilhado e consequentemente maior promogao ocorrera do seu
produto ou servigo. Isso so6 é possivel com conteldo de alta qualidade,
que atraia o publico alvo e faga com que ele préprio, mesmo sem a
intencao, divulgue seu produto.

PROPAGAGCAO

A partir de uma promogéao de qualidade, a propagagao ocorrera através
do publico alvo e essa é a chave vital para o marketing viral e
lucratividade da empresa na internet.

PERSONALIZAGCAO

E o modo com que a empresa entra em contato com seu cliente visto
de uma visdo particular de cada um, desde o envio de um e-mail até a
navegacdo do mesmo usuario. A personalizacdo gera relacionamento
com o consumidor, pois leva em conta peculiaridades de cada usuario.
Esta presente nas redes sociais, em sites de buscas, em sites de
vendas etc e ndo pode faltar no site da empresa que busca afirmacgao
no mercado, pois gera valor e aproxima cada cliente a empresa e seus
produtos ou servigos de maneira exclusiva.

PRECISAO

O ultimo passo ¢ a verificagdo do que deu certo € o0 que deu errado no
projeto como um todo. A partir do detalhamento do projeto
documentado no segundo P, deve ser realizado uma analise de tudo o
que deu certo e o que deu errado no projeto, e, através disso, definir
estratégias para a melhora continua do projeto.

Os 8p’s vem para agregar mais valor as necessidades dos clientes do que

apenas o produto, que antes era visto como o principal atrativo que a instituigao

disponibiliza. A partir disso foram adotadas praticas relacionadas diretamente aos

clientes online e dessa forma foram criados os 8p’s.
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2.3 SOCIAL MEDIA MARKETING

“O Social Media Marketing(SMM) nada mais é do que o marketing aplicado as
redes sociais, como forma de promover determinada marca, produto ou servico”.
(SAMPAIO,2013, p.27). As redes sociais sao novas ferramentas que se tornaram
crucial para o ambiente organizacional, na qual busca agregar valor a marca e a
instituicdo de uma forma mais simplificada e diretamente aos seus consumidores,
que utilizam esse meio de comunicacao para expansao do seu empreendimento.

Esse meio de comunicagdo sdo ambientes virtuais, na qual viabilizar criar
conexdes digitais com seu publico alvo dessa forma interagirem de forma
simultédnea. A partir dessas redes sociais os empresarios podem buscam conteudos
para transmitir de forma digital criando um vinculo maior com seu cliente,
utilizando-se as redes mais conhecidas Facebook, Instagram, Twitter, Tik Tok,
WhatsApp, dentro outras redes.

Por meio dessas midias sociais as organizagbes podem criar conexdes que
seu cliente, que segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan(2010) séo ferramentas do
futuro que o marketing pode prover da mesma, e assim esta mais proximo do seu
publico alvo de forma que o custo sera reduzido. Esse canal de midia se mostra
muito promissor para as organizagdes pois o custo beneficio € possivel de mensurar
de forma positiva, visto que criar conexdes com seus clientes € a forma mais
lucrativa para a organizagao.

Posto isso pode-se observar que as redes sociais geram um elo melhor entre
organizagdo e consumidor. Em concordancia com esse pensamento Gabriel(2010,
pg. 51) afirma que “a difusdo das redes sociais digitais online fomentou ainda mais o
cenario fragmentado e complexo da comunicagdo”. Dessa forma as organizagoes
podem ter uma comunicagao melhor com seu cliente.

De acordo com Torres(2009) a principal funcionalidade das redes sociais é
que pode-se mensurar os resultados. Pode-se acompanhar o alcance das midias
postadas pelas interacdes que as proprias plataformas disponibilizam, na qual as
interacdes a partir das curtidas, comentarios e compartilhamentos dos seguidores do
perfil da instituicdo. Ademais a empresa pode incentivar essas interacbes com
stories que busca participagbes dos seus seguidores criando entrosamento entre as
partes envolvidas.

Posto isso, € possivel mensurar os beneficios que as redes sociais podem
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trazer para o meio organizacional, na qual busca-se agregar valor a organizagao,
engajamento com cliente e visibilidade da marca e da instituigdo. Pode-se detalhar

esses dados no Quadro 3.

Quadro 3 - Fonte: Terceira edicdo da Social Media Trends — 2019

BENEFICIOS DAS REDES SOCIAIS

Divulgacao da
sua marca

53,0%

Engajamento com
a sua audiéncia

Aumento de vendas e
do nimero de clientes

Aumento de trafego
no blog/site

Outro

0,0% 20,0% 40,0% 60,0%

Pode-se constatar que o item que apresenta a maior porcentagem € a
divulgacado da sua marca, na qual se torna crucial para o engajamento empresa e
consumidor. Seguindo por engajamento com a sua audiéncia, na qual é possivel
constatar o relacionamento entre as partes envolvidas. Apos o engajamento
encontra-se o aumento de vendas e do numero de clientes, posto isso é possivel
observar como as midias sociais trazem resultados positivos para a organizagao, na
qual aumenta as vendas por meios das midias como também aumenta-se os
potenciais clientes que passam a interagir com a organizagdo por meios dessas
redes de comunicagado. Nas ultimas posigdes apresenta-se o aumento de trafego e

do numero de clientes e outros beneficios.
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3 METODOLOGIA

3.1 TIPOLOGIA DA PESQUISA

O presente estudo se caracteriza como estudo de casos, que de acordo com
Kathleen M. Eisenhardt descreve o estudo de casos como uma abordagem
investigativa que possibilita a analise de fendmenos complexos dentro de seu
contexto real. Dessa maneira, essa pesquisa busca familiarizar as técnicas de
marketing de empresas locais associadas aos uso das midias sociais como
ferramenta de engajamento a fim de promover os produtos ofertados.

Com base nos objetivos, a presente pesquisa se caracteriza como descritiva
que segundo Richard J. Gay destaca que a pesquisa descritiva foca na coleta e
analise de dados para criar uma representacao detalhada e precisa dos fatos que
serdao estudados. No presente estudo busca-se ir ao encontro com o marketing
digital e redes sociais dentro da organizacao, em beneficios de achados inovadores
e de forma mais clara sobre o assunto em questéo.

No que diz a respeito a abordagem, o estudo é categorizado como
quantitativo. Isso se evidencia na coleta de dados que utilizara questionario
adaptado da pesquisadora Thaynna Maria da silva Fernandes, no qual € composto
por duas sessdes, uma faz referéncia ao perfil empreendedor dos gestores das
empresas estudadas e na outra sobre as ferramentas de marketing nesse caso as
midias sociais a fim de averiguar se as mesmas sao utilizadas como forma de
engajamento e promogao da empresa.

O estudo é classificado como de levantamento, uma vez que, conforme Gil
(2010), envolve uma solicitagdo de informagdes a um grupo representativo de
pessoas sobre o problema em estudo. Posteriormente, por meio de uma analise

quantitativa, sdo obtidas conclusdes correspondentes aos dados encontrados.
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3.2 EMPRESAS PARTICIPANTES

O trabalho presente busca-se estudar trés lojas de vestuarios da cidade de
Oeiras e os empreendedores em relacdo ao marketing digital e os beneficios
atrelados ao uso das redes sociais pela instituicdo em prol de uma maior interagao
entre consumidor e organizagao, em prol do sigilo das empresas estudadas nao
divulgaremos os nomes, dessa forma sera renomeada como loja A, loja B e loja C. A
razdo dessas serem as empresas estudadas € porque as mesmas ja utilizam as
ferramentas de marketing digital para promog¢do da organizagdo e por serem
empresas de pequeno porte. Ademais, como as organiza¢des agregam valor a sua
marca utilizando essas midias sociais, e assim incluir as vantagens e desvantagens
sobre o investimento feito no Marketing Digital. Para a avaliagdo dos dados sera
utilizado um questionario no qual evidenciara as redes sociais mais manuseadas
pelas as lojas estudadas e se sao utilizadas como ferramentas de marketing digital

para alavancar a organizagao.

3.3 TECNICA DE COLETA E ANALISE DE DADOS

A coleta de dados foi realizada por meio de um questionario adaptado da
autora Thaynna Maria da Silva Fernandes, composto por sessdes, sendo uma dela o
termo de consentimento, apds uma sessao para verificacdo do perfil empreendedor
do gestor da organizagdo e por fim constituido por sete questbes que visa a
verificacdo da técnicas de marketing utilizadas pela organizagdo. A obtencado dos
dados foi no dia 27 de agosto de 2024, na qual foi encaminhado o questionario para
cada gestora das empresas que serdo estudadas.

Em relagcédo para a analisar os dados foi utilizado a escala de Likert, na qual
apresentamos perguntas fechadas e a escala de 1 a 5, sendo discordo totalmente,
indiferente e concordo totalmente as perguntas contidas no questionario sobre as

ferramentas de marketing digital nas organizagdes.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Participaram 3 lojas de vestuario feminino de Oeiras, na qual as mesmas
responderam o questionario no prazo do dia 27 de agosto de 2024. O questionario
foi aplicado de forma virtual. Esta dividido da seguinte forma: Perfil empreendedor e
sobre as técnicas de marketing utilizadas.

4.1 PERFIL EMPREENDEDOR

Essa sec¢ao buscou verificar o perfil de cada gestora das empresas loja A, loja
B e loja C. Dessa forma constatou que todas as trés lojas contam com
empreendedoras. Pode- se confirmar que as gestoras estdo com a idade média de
dezoito anos a trinta e oito anos. No qual também podemos captar as formacdes das
gestoras e o faturamento mensal das organizagdes. Em seguida, sera apresentado
os graficos de cada item listado acima, mostrando o percentual de cada pergunta em

questao.

Grafico 1 - Sexo

Sexo
3 respostas

@® Feminino
@ Masculino
Prefiro ndo declarar.

Fonte: Elaborado pela autora, 2024.
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Grafico 2 - Idade

Idade

3 respostas

@® 18-24 anos
@® 25-31anos
@ 32-38anos
@® 39-45anos
@ 46 - 52 anos
@® 55-59 anos
@ 60 anos ou mais

Fonte: Elaborado pela autora, 2024.

Gréfico 3 - Nivel de escolaridade

Qual é o seu nivel de escolaridade?
3 respostas

@ Ensino fundamental completo
@ Ensino fundamental incompleto
@ Ensino médio completo

@ Ensino médio incompleto

@ Ensino superior completo

@ Ensino superior incompleto

Fonte: Elaborado pela autora, 2024.
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Grafico 4 - Faturamento mensal
Fonte: Thaynna Maria da Silva Fernandes

Qual é o faturamento mensal aproximado da empresa?
3 respostas

@ Menos de R$ 1.412,00

@ De R$ 1.412,00 a R$ 2.000,00
@ De R$ 2.000,00 a R$ 3.000,00
@ Mais de 3.000,00

Fonte: Elaborado pela autora, 2024.

4. 2 MARKETING DIGITAL E REDES SOCIAIS

Nessa sessdao o0s questionamentos sédo direcionados as ferramentas de
marketing e uso delas para promog¢ao da marca. O primeiro questionamento é sobre
o uso das midias sociais na qual obtivemos que todas as organizagdes estudadas

utilizam sim as midias sociais para divulgagao.

Gréfico 5

A loja faz uso de redes sociais para divulgacao?
3 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Elaborado pela autora, 2024.
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ApoOs esse questionamento foi solicitado que as mesmas listagem as redes
sociais mais utilizadas para promog¢ao da marca e interacdo com os seus clientes,
dessa forma obtivemos o seguinte ranking. Em primeiro lugar, a rede social mais
utilizada é o Instagram, seguida do Whatsapp e por fim o Facebook. Em seguida foi
questionado se as mesmas utilizam essas redes de comunicagdo como parte de sua
estratégia de marketing, na qual 2 lojas mostraram- se que concordam totalmente

com essa indagagao enquanto uma das lojas se mostra indiferente.
Grafico 6

A empresa utiliza atualmente como parte de sua estratégia de marketing digital as redes socias?

3 respostas

2 (66,7%)

1 (33,3%)

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

0 | | |
1 2 3 4 5

Fonte: Elaborado pela autora, 2024.

Atrelado com a pergunta anterior, foi questionado se as empresas utilizavam
essas ferramentas de marketing com o objetivo de atrair mais clientes, enquanto
duas empresas se mostram compactuando com essa afirmagcdo uma das

organizagdes se mostra indiferente.
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Grafico 7

A empresa ao utilizar as redes sociais como parte de sua estratégia de marketing digital tem como

objetivo atrair clientes?
3 respostas

2 (66,7%)

1 (33,3%)

0 (?%) 0 ((I)%) 0 ((I)%)

1 2 3 4 5

Fonte: Elaborado pela autora, 2024.

Posteriormente questionamos se as organizagdes interagem proativamente
com seus seguidores e clientes que os acompanham nas midias sociais, dessa
forma captamos as seguintes respostas das organizagdes. Duas empresas
concordam totalmente que ha uma relagdo ativas entre organizagdo e cliente,

enquanto apenas uma empresa mostra- se apatica a essa pergunta.
Gréfico 8

A empresa interage de forma proativa com os seguidores e clientes por meio das redes sociais?

3 respostas

2 (66,7%)

1 (33,3%)

0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)

Fonte: Elaborado pela autora, 2024.
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Ademais indagamos as organizagbes que acompanham regularmente as
redes sociais e verificam os resultados das postagem nas midias sociais, para
analisar o engajamento com seus seguidores, e a visibilidade destas postagem.
Podemos verificar que duas empresas se mostram apaticas nessa questado

enquanto uma mostra-se em concordancia com esse comportamento regular.
Grafico 9

A empresa monitora regularmente o engajamento e os resultados das postagens nas

redes sociais?
3 respostas

2 (66,7%)

0 (0%)

0 (0%) 0 (0%)
1 2 3 4 5

Fonte: Elaborado pela autora, 2024.

E a proxima pergunta esta associada ao questionamento sobre a frequéncia
de postagem nas midias aumenta o engajamento entre os envolvidos (Empresa -
Cliente), se essas agbes rotineiramente agregam mais valor a comunicagao dos
mesmos. Assim obtivemos que duas empresas concordam totalmente com esse

qguestionamento enquanto uma das empresas manifesta-se indiferente.
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Grafico 10

A frequéncia que a empresa publica conteddo nas redes sociais aumenta o engajamento com seus

clientes?
3 respostas

2 (66,7%)

1 (33,3%)

0 (?%) 0 ((I)%) 0 ((I)%)

1 2 3 4 5

Fonte: Elaborado pela autora, 2024.

Foi indagado as instituicbes se enfrenta desafios na movimentagbes da
midias sociais, foi perceptivel que duas se posicionam que enfrentam algumas
dificuldades enquanto uma se mostra indiferente em relacéo a esses desafios diarios

nas redes sociais como ferramentas para atrair a atengdo dos consumidores.
Grafico 11

Ha desafios enfrentados pela empresa ao utilizar as redes sociais como ferramenta de marketing
para atrair clientes?

3 respostas

1,00
0,75
0,50
0,25
0 (0%) 0(0%)
0,00 ' |
1 2

Fonte: Elaborado pela autora, 2024.
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E por fim foi disposto o questionamento sobre se as lojas utilizam anuncios
pagos dessa plataformas de midias em prol de engajamento com seus seguidores, e
dessa forma observamos que ha uma das organizagdes que mostra- se que
discorda totalmente do uso dessas ferramentas, outra loja mostra-se em indiferente

e a ultima n&o respondeu a pergunta final.

Grafico 12

A empresa utiliza anuncios pagos nas redes sociais para ampliar sua visibilidade e atrair clientes?
2 respostas

1,00 1 (50%)
0,75
0,50
0,25
0 (0%) 0 (0%) 0 (0%)
0,00 | | |
1 2 4 5

Fonte: Elaborado pela autora, 2024.
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5.0 CONSIDERAGOES FINAIS

O trabalho presente permitiu analisar a visdo das gestoras de trés lojas de
vestuario feminino da cidade de Oeiras, em relagdo as ferramentas de marketing
digital para engajamento, agregagdo de valor e maior interagdo entre seus
consumidores. No qual podemos observar que as mesmas apresentam habilidades
para utilizacdo dessas técnicas para consolidar o relacionamento entre organizagao
e cliente.

O objetivo geral deste estudo é analisar se a percepgdo das gestoras em
relacdo a esses mecanismos do marketing digital para promogao de suas lojas e
produtos ofertados, aproveitando o maximo dessas técnicas para divulgagao. Por
conseguinte pode-se verificar que as gestoras apresentam conhecimentos das
plataformas e finalidades organizacionais das mesmas. Porém mostra-se pouca
experiéncia em relagdo aos anuncios pagos oferecidos pelas plataformas das midias
sociais.

Através dos dados coletados pode-se observar que as organizagdes buscam
a interagdo entre organizacado e cliente, como forma de gerar engajamento e
agregacao de valor a marca. Observamos que as mesmas apresentam marketing
interno como ferramentas para atrair os clientes, fazendo publicacbes e monitorando
os resultados das mesmas postagens.

E notério a preocupacdo das organizagdes buscarem esse relacionamento
entre seus clientes por meio desses mecanismos. E podemos listar as redes sociais
mais utilizadas pelas organizagdes em primeiro plano: o instagram, seguido do
whatsapp e por ultimo o facebook. Em outras palavras pode- se confirmar que as
organizacdes estdo utilizando as midias sociais para promover o marketing interno,

com o objetivo de aumentar a interagdes com seus clientes.
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APENDICE - INSTRUMENTO DE COLETA

Secéo 1de3

ANALISE DAS ESTRATEGIAS DE X
MARKETING DIGITAL NAS REDES SOCIAIS

DE TRES LOJAS DE MODA FEMININA EM
OEIRAS - PI

Estamos solicitando a sua colaborac&o para responder o questionério adiante. A presente pesquisa intitulada
"ANALISE DAS ESTRATEGIAS DE MARKETING DIGITAL NAS REDES SOCIAIS DE TRES LOJAS DE MODA
FEMININA EM OEIRAS - PI" tem como objetivo entender como as estratégias de marketing estdo presentes
nessas lojas da cidade de Oeiras -PI.

Esse questiondrio ird contribuir para o Trabalho de Concluséo de Curso (TCC) da aluna Jussara Gomes da
Silva, do Bacharelado em Administracéo, médulo X, do Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e Tecnologia do
Piauf - IFPI, Campus Qeiras, sob orientagdo da Prof.? Livia Raquel Carneiro Amorim.

Caso tenha alguma duvida, vocé poderd entrar em contato com o responsavel pela investigagdo pelo e-mail:
caoei.20181.16.s5323@aluno.ifpi.edu.br




TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO E TERMO DE |_|:| ]
CONFIDENCIALIDADE

s Sua participagdo é voluntaria e vocé pode desistir a qualguer momento, sem qualquer prejuizo ou
penalizagdo, sem necessidade justificativa.

« Os riscos envolvidos estdo relacionados ao possivel desconforto ao responder algumas questdes.

o Nao ha beneficios individuais diretos aos participantes, mas suas respostas contribuirdo para o
entendimento deste estudo sobre marketing digital em diversos aspectos.

« Todas as informacdes fornecidas serdo mantidas em sigilo e serdo analisadas de forma agregada,
garantindo sua privacidade.

e Sua participagdo é importante e valorizada. Agradecemos antecipadamente sua colaboragéo.

Aceite do participante *
Sim aceito participar da pesquisa

N&o aceito participar da pesquisa

Segdo 2de3

Perfil do Gestor(a)

»<

Essa secdo tem o objetivo de determinar o perfil do gestor(a)

Sexo *

Feminino

Masculino

Prefiro ndo declarar.



Idade *

18-24 anos
25-31 anos
32-38 anos
39-45anos
46 - 52 anos
55- 59 anos

60 anos ou mais

Qual é o seu nivel de escolaridade? *

Ensino fundamental completo
Ensino fundamental incompleto
Ensino médio completo

Ensino médio incompleto
Ensino superior completo

Ensino superior incompleto

Qual é o faturamento mensal aproximado da empresa?

Menos de RS 1.412,00
De RS 1.412,00 a RS 2.000,00
De RS 2.000,00 a RS 3.000,00

Mais de 3.000,00

*
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Segdo 3de 3

Marketing digital e redes sociais

3¢

Essa secdo tem o proposito de analisar o mecanismo do marketing utilizados pelas empresas.

A loja faz uso de redes sociais para divulgacéo? *
Sim
N&o

Outros...

Se sim, qual ou quais? *

Texto de resposta curta

A empresa utiliza atualmente como parte de sua estratégia *
de marketing digital as redes socias?

Discordo Totalmente. O O O O O Concordo Totalmente.

A empresa ao utilizar as redes sociais como parte de sua estratégia de marketing digital tem *

como objetivo atrair clientes?

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
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A empresa interage de forma proativa com os seguidores e clientes por meio das redes
sociais?

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

A empresa monitora regularmente o engajamento e os resultados das postagens nas redes *
sociais?

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

A frequéncia que a empresa publica contetido nas redes sociais aumenta o engajamento com *

seus clientes?

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

Ha desafios enfrentados pela empresa ao utilizar as redes sociais como
ferramenta de marketing para atrair clientes?

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente

A empresa utiliza anuncios pagos nas redes sociais para ampliar sua visibilidade e atrair *
clientes?

Discordo Totalmente O O O O O Concordo Totalmente
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