ESPECIALIZACAO LATO SENSU

MARIKETTINIG [

EMPREENDEDORISMO

MODA

INSTITUTO FEDERAL DO PAIUI - IFPI/ CAPIR ESPECIALIZACAO EM
MARKETING EMPREENDEDORISMO EM MODA
TURMA: 2024/2
TRABALHO DE CONCLUSAO DE CURSO PROFESSORA:
MSC. ELIDA BELQUICE DE ARAUJO SANTIAGO
COORDENACAOQO: IANA TAISE PORTELA MEDEIROS

IMPACTOS DA PRESENCA DIGITAL NA CONSTRUCAO DE
MARCAS DE MODA: Um estudo sobre o comportamento do
consumidor em lojas de roupas em Piripiri-PI

ALUNA: MARIA IVONETE GOMES DE OLIVEIRA
ORIENTADOR: MA SABRINA SANTOS AMERICO
CO-ORIENTADOR: ME JAILSON OLIVEIRA SOUSA

Piripiri-PI
2026



MARIA IVONETE GOMES DE OLIVEIRA

IMPACTOS DA PRESENCA DIGITAL NA CONSTRUCAO DE
MARCAS DE MODA: Um estudo sobre o comportamento do
consumidor em lojas de roupas em Piripiri-PI

Artigo apresentado como requisito para
conclusao do curso de Especializagdo em
Marketing e empreendedorismo em moda do
Instituto Federal do Piaui- Campus Piripiri.

Orientadora: Ma Sabrina dos Santos Américo
Co-orientador: Me. Jailson Oliveira Sousa

Piripiri-PI

2026



MARIA IVONETE GOMES DE OLIVEIRA

IMPACTOS DA PRESENCA DIGITAL NA CONSTRUCAO DE
MARCAS DE MODA: Um estudo sobre o comportamento do
consumidor em lojas de roupas em Piripiri-PI

Artigo apresentado como requisito para
Conclusdao do Curso de Especializagdo
em Marketing e Empreendedorismo em
Moda do Instituto Federal do Piaui -
Campus Piripiri.

Banca Examinadora

Profa. Ma. Sabrina Pereira dos Santos Américo

Orientadora

Prof. Me. Jailson Oliveira Sousa

Profa. Dra. Rimena de Oliveira Canuto

Examinadora

Profa. Ma. Paula Cristina Fialho Pereira Silva

Examinadora



RESUMO

Este trabalho analisa a influéncia da presenca digital na construgdo das marcas de moda em
Piripiri- PI, considerando como as redes sociais impactam o comportamento dos consumidores €
o desempenho comercial das lojas. O estudo teve como objetivo analisar de que forma a presenga
digital influencia a construcao de marcas de moda em Piripiri-PI, considerando as estratégias de
marketing digital adotadas pelas lojas locais, a percep¢do da marca no ambiente digital e seus
reflexos no comportamento de compra dos consumidores. A metodologia empregada baseou-se
na aplicacdo de um questionario elaborado no Google Forms, direcionado as lojas de moda do
municipio, permitindo identificar praticas de comunicacdo, tipos de contetido publicados,
frequéncia de interagdes e desafios enfrentados pelos empreendedores. Os resultados mostraram
que o Instagram e o WhatsApp sdo as ferramentas mais utilizadas para divulgagdo e atendimento,
sendo reconhecidas como essenciais para o relacionamento com os clientes. Constatou-se ainda
que as postagens frequentes, o uso de fotos atrativas e a realiza¢do de promogodes contribuem para
o aumento do engajamento e para o fortalecimento da imagem das marcas. As consideragdes
finais indicam que, apesar das limitagdes estruturais enfrentadas pelos lojistas, as redes sociais
representam um recurso indispensavel para a competitividade local, exercendo papel significativo
na visibilidade, no posicionamento e nas vendas das lojas de moda em Piripiri-PI.

Palavras-chave: Presenca digital; marcas de moda; redes sociais; comportamento do
consumidor; marketing online.

ABSTRACT

This study analyzes the influence of digital presence on the construction of fashion brands in
Piripiri-PI, considering how social networks impact consumer behavior and the commercial
performance of stores. The objective was to analyze how digital presence influences the
construction of fashion brands in Piripiri-PI, considering the digital marketing strategies adopted
by local stores, brand perception in the digital environment, and its impact on consumer
purchasing behavior. The methodology employed was based on the application of a questionnaire
developed in Google Forms, directed to fashion stores in the municipality, allowing the
identification of communication practices, types of content published, frequency of interactions,
and challenges faced by entrepreneurs. The results showed that Instagram and WhatsApp are the
most used tools for advertising and customer service, being recognized as essential for customer
relationship management. It was also found that frequent posts, the use of attractive photos, and
the implementation of promotions contribute to increased engagement and the strengthening of
brand image. The final considerations indicate that, despite the structural limitations faced by
retailers, social networks represent an indispensable resource for local competitiveness, playing a
significant role in the visibility, positioning, and sales of fashion stores in Piripiri-PL

Keywords: Digital presence; fashion brands; social media; consumer behavior; online marketing.



1 INTRODUCAO

As redes sociais se tornaram parte integral da vida contemporanea. Inseridas no cotidiano
das pessoas, elas refletem nas tendéncias, nos comportamentos € no consumo de seus usuarios.
Esse fato, foi impulsionado pelo avango das tecnologias digitais e o crescimento exponencial do
uso das redes sociais na ultima década, que modificaram profundamente as dinamicas de consumo
€ a maneira como as marcas constroem sua identidade no mercado.

Pinheiro (2026) enfatiza que o ambiente digital deixou de ser um canal de divulgacao,
tornando-se um verdadeiro ecossistema de relacionamento entre empresas e consumidores,
especialmente no setor da moda, onde a imagem e a comunicagdo desempenham papel central na
criagdo de valor simbolico. Para tal, as empresas intensificaram agdes de marketing digital. De
acordo com Kotler et al. (2021), o marketing digital oferece oportunidades singulares de
personalizagdo, segmentacao e interacao, permitindo as marcas posicionarem-se com mais precisao
e agilidade frente as constantes transformagdes do comportamento do consumidor.

No campo da moda, essas mudancas refletem-se diretamente na forma como os
consumidores percebem e se relacionam com as marcas, que passaram a utilizar recursos como
influenciadores digitais, storytelling, branding emocional e experiéncias online para construir
reputagdo, gerar confianca e fidelizar o publico. Segundo Lipovetsky (2016), a moda €, por
natureza, uma linguagem simbolica atrelada ao imaginario coletivo. Portanto, no ambiente digital,
essa dimensdao metaforica da moda, se intensifica a medida que os consumidores participam
ativamente da criagdo e disseminacao de significados dos produtos comercializados, por meio de
curtidas, comentarios, compartilhamentos e avaliagdes online.

Em contextos regionais, o presente estudo traz o recorte acerca do marketing digital em
lojas de roupas femininas no municipio de Piripiri.' Essas transformacdes no mercado de moda
impdem novos desafios e exigem adaptacdo por parte das lojas locais, que precisam compreender
e aplicar as dinamicas do marketing digital para manterem sua competitividade e atenderem as

necessidades de seus consumidores. Rocha e Silva (2020) afirmam que mesmo em cidades de

! Piripiri encontra-se localizado ao norte do Piaui, é considerada a quarta maior cidade do estado em relacdo
a quantidade de habitantes e a oitava em relacdo ao PIB (IBGE, 2023). Em relagdo ao marcado de moda, a
cidade ndo possui um centro comercial (shopping center), mas caracteriza-se pela comercializagdo de roupas
populares, predominantemente no segmento moda feminina.



menor porte, a digitalizagdo ¢ decisiva para o crescimento e sobrevivéncia dos pequenos negocios,
que enfrentam limitacdes de recursos, concorréncia acirrada e as crescentes exigéncias de um
consumidor cada vez mais conectado.

Nesse cenario, ¢ fundamental averiguar como as marcas de moda em Piripiri-PI estdo
utilizando os recursos digitais para construir sua imagem, moldar o comportamento de compra de
seus consumidores e fortalecer sua presenga no mercado por meio das redes sociais, como
Instagram, Facebook, TikTok e WhatsApp Business. Por tanto, a analise do impacto do marketing
digital por meio dessas redes sociais, podem revelar ndo apenas tendéncias e boas praticas, mas
também fragilidades, dificuldades e oportunidades de aprimoramento para os empreendedores
locais.

Conforme afirma Castells (2018), a era da informacgdo exige que os agentes econdmicos
desenvolvam competéncias comunicacionais e tecnolodgicas para prosperarem em uma economia
baseada em redes sociais. Dessa forma, a presente pesquisa parte da seguinte pergunta norteadora:
como as estratégias digitais impactam a constru¢do de marcas de moda em Piripiri-PIl,
influenciando a percep¢ao dos consumidores, seu comportamento de compra € o posicionamento
das lojas no cenario local?

A relevancia desta pesquisa estd associada a necessidade de compreender os impactos da
digitalizagdo na constru¢do de marcas de moda em contextos regionais. Uma vez que, mesmo
diante do crescimento de lojas de roupas locais e do esfor¢o dos empreendedores piripirienses em
manter suas marcas ativas nas plataformas digitais, existem das limita¢des técnicas e financeiras.
Como destacam Rocha e Silva (2020), que ‘os pequenos negdcios do interior enfrentam o desafio
de digitalizar-se sem perder a identidade regional.

Dessa forma, este estudo busca analisar os impactos das estratégias digitais na constru¢ao
de marcas de moda em Piripiri-PI, com foco na percep¢do da marca e no comportamento de
compra. Especificamente, pretende-se identificar as principais estratégias de presenca digital
utilizadas pelas lojas locais, compreender como os consumidores interagem e percebem essas
marcas, analisar a influéncia da presenga digital no comportamento de compra, investigar a relagao
entre estratégias digitais e posicionamento competitivo e apontar boas praticas e desafios

enfrentados pelos empreendedores do setor.



Além de sua contribui¢do pratica para o fortalecimento das marcas locais, esta pesquisa
também preenche uma lacuna académica ao abordar o marketing digital aplicado a moda em
realidades fora dos grandes centros urbanos, dialogando com temas contemporaneos como
transformagdo digital, comportamento do consumidor e branding. Por fim, para uma melhor
compreensdo do estudo, buscou-se construir um referencial tedrico fundado em trés topicos:
Branding e Constru¢do de Marca na Moda; Marketing Digital: Conceitos e Estratégias;
Comportamento do Consumidor no Ambiente Digital e Percep¢ao da Marca no Contexto Digital.
Para tal, utilizou-se como procedimentos metodologicos uma pesquisa de natureza
exploratéria e descritiva, com abordagem quantitativa uma vez que busca aprofundar o
conhecimento sobre um fendmeno ainda pouco investigado no contexto local. Com isso, os
resultados apresentaram a relevancia do estudo para area de empreendedorismo e marketing em
moda, sobretudo por meio do branding e do marketing digital considerando de suma importancia
de intensificar agdes para o fortalecimento do mercado de moda local, propiciando o

desenvolvimento socioecondmico do municipio de Piripiri-PI.

2 REFERENCIAL TEORICO

Observa-se que a construcdo de marca no setor da moda esta profundamente relacionada as
estratégias de branding, marketing digital e a compreensao do comportamento do consumidor no
ambiente online. A identidade e o posicionamento da marca, quando alinhados a estratégias digitais
eficazes, permitem que as empresas fortalecam sua presenca no mercado e estabelecam conexodes
mais significativas com o publico. Nesse contexto, a percep¢ao da marca passa a ser construida por
meio de multiplos pontos de contato digitais, nos quais comunicacdo, experiéncia do usudrio e
interagdo social desempenham papéis fundamentais.

Assim, compreender como os consumidores percebem e interagem com as marcas no
ambiente digital torna-se essencial para o desenvolvimento de estratégias competitivas no setor da
moda. A integracdo entre identidade de marca, comunicacdo digital e experiéncia do consumidor
contribui para a consolidacdo de marcas mais relevantes e alinhadas as expectativas do publico
contemporaneo, especialmente em um cenario marcado pela rapida circulagdo de informagdes e pela

crescente influéncia das midias digitais no processo de decisdo de compra.

2.1 BRANDING E CONSTRUCAO DE MARCA NA MODA



O conceito de marca, segundo Aaker (1996), representa um conjunto de ativos e passivos
vinculados ao nome e simbolo de uma empresa, que agregam ou subtraem valor ao produto ou
servico oferecido. Essa concepcdo destaca que a marca ultrapassa o mero aspecto visual,
constituindo-se como uma promessa de valor e uma forma de diferenciagdo no mercado
competitivo.

Kapferer (2008) aprofunda essa nocdo ao propor o Prisma da Identidade da Marca, um
modelo que demonstra como as marcas se expressa por meio de seis dimensdes: fisico,
personalidade, cultura, relacionamento, reflexo e autoimagem. Essas dimensdes permitem analisar
como a marca ¢ percebida tanto internamente (pelo gestor) quanto externamente (pelo
consumidor), favorecendo a constru¢ao de uma identidade coerente.

No setor da moda, a marca carrega um forte componente simbdlico. O produto deixa de ser
apenas vestuario e passa a representar estilos de vida, valores culturais e status social. Para
Lipovetsky (2005), a moda ¢ um fendmeno cultural que reforga a efemeridade e a individualidade,
¢ a marca funciona como intermediadora desse processo simbolico. Assim, o branding na moda ¢
também uma forma de comunicagao cultural.

Outro aspecto relevante ¢ o uso de narrativas na constru¢do da marca. Através do
storytelling, as empresas de moda criam vinculos emocionais e simbolicos com os consumidores,
valorizando suas historias, causas sociais ou referéncias culturais. Conforme Semprini (2010), a
marca pode ser entendida como um “universo narrativo”, que articula signos para produzir sentido
e engajamento.

A identidade de marca ¢ ainda mais relevante em um cendrio onde os consumidores estdo
cada vez mais atentos a coeréncia entre discurso e pratica. O publico espera que a marca represente
algo além do produto, como proposito, ética, sustentabilidade ou inclusdo. Isso torna a construgdo
da identidade um processo continuo ¢ dinamico.

A diferenciagdo entre branding tradicional e branding digital também merece destaque.
Enquanto o tradicional se apoia em grandes campanhas e controle da mensagem, o branding digital
esta mais sujeito as interagdes e interpretacdes do publico, exigindo um didlogo constante. Oliveira
e Campomar (2015) afirmam que o branding digital precisa ser relacional e responsivo, o que exige

habilidades especificas de gestao de marca.



Portanto, na moda, onde o produto carrega forte carga estética e simbolica, o branding
precisa articular de forma eficaz os elementos visuais, verbais e comportamentais da marca. A
coeréncia entre identidade, comunicacao e experiéncia ¢ essencial para consolidar a presenca da
marca no imaginario do consumidor.

Além da identidade de marca, outro conceito essencial para compreender o branding na
moda ¢ o posicionamento de marca, que se refere ao lugar que a marca ocupa na mente do
consumidor em relagdo aos seus concorrentes. De acordo com Ries e Trout (2000), posicionar ¢
criar uma diferenciacgao clara e relevante, que estabeleca uma associagdo direta entre a marca € uma
promessa ou valor. No setor da moda, essa diferenciagdo pode ser construida por meio de estilo,
exclusividade, propdsito social, inovagao ou relagdo com movimentos culturais especificos.

No contexto contemporaneo, as marcas de moda também incorporam elementos de
sustentabilidade e responsabilidade social como componentes centrais de sua identidade. Isso

ocorre em resposta a demanda de consumidores mais conscientes, que valorizam marcas com



causas alinhadas aos seus proprios valores. De acordo com Hethorn e Ulasewicz (2008), o branding
sustentavel na moda ¢ mais do que uma tendéncia — € uma necessidade estratégica para assegurar
a longevidade da marca e sua relevancia cultural. Nesse sentido, a marca deixa de ser apenas um
identificador comercial e passa a funcionar como uma entidade ética e social.

Outro elemento estratégico do branding ¢ o design da marca, que inclui desde a criagdo do
logotipo e da tipografia até a paleta de cores, embalagens e ambientagdes visuais. Na moda, o
design ndo apenas comunica a identidade, mas também se torna parte do produto e da experiéncia.
Conforme Schmitt (1999), o design sensorial contribui para o branding experiencial, estimulando
percepgoes que reforcam a ligagdo emocional com a marca. Essa estética cuidadosamente pensada
¢ 0 que torna as marcas memoraveis no imaginario coletivo.

Por fim, ¢ importante destacar o papel da consisténcia da marca em todos os pontos de
contato com o consumidor. Essa consisténcia ¢ o que permite que a marca seja reconhecida,
lembrada e confidvel. Kotler e Keller (2012) explicam que uma marca forte entrega uma mensagem
coesa em todas as suas agdes, do produto ao atendimento, do discurso publicitario as redes sociais.
No setor da moda, onde o consumidor estd constantemente exposto a estimulos visuais e
simbdlicos, a consisténcia no branding ¢ um diferencial competitivo que sustenta a fidelidade e a

construcdo de comunidades em torno da marca.

2.2 MARKETING DIGITAL: conceitos e estratégias

O marketing digital representa uma evolucdo nas estratégias de comunicacdo e
relacionamento com o consumidor. Kotler ef al. (2021) definem o marketing digital como o uso de
tecnologias digitais para criar valor, comunicar propostas e entregar experiéncias relevantes ao
consumidor. Essa abordagem valoriza a personalizacio, a interatividade e o uso intensivo de dados
para tomada de decisdo.

A digitalizacdo trouxe uma nova logica de mercado, baseada em dados e comportamentos
online. Isso permite segmentagdes mais precisas, acdes de remarketing e criagdo de contetidos
direcionados a perfis especificos. Diferentemente do marketing tradicional, o marketing digital
opera em tempo real, com possibilidade de ajustes constantes nas campanhas (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019).

Os 8Ps propostos por Conrado (2012) ampliam o modelo classico de marketing, adaptando-
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0 ao ambiente digital. Cada “P” representa uma etapa do processo estratégico digital: desde o
conhecimento do publico (Pesquisa) até a precisdo dos dados (Precis@o), permitindo planejamento
continuo, com foco no ciclo de vida do cliente e na mensuragao de resultados.

Dentro do setor da moda, as plataformas digitais como Instagram, Facebook, TikTok e
WhatsApp Business tornaram-se fundamentais. O Instagram ¢ ideal para a constru¢do de imagem
visual da marca, com apelo estético e emocional. Ja o TikTok proporciona viralizagdo e alcance
por meio de conteudos criativos e espontaneos. O WhatsApp Business oferece uma comunicagao
personalizada e direta com o consumidor, favorecendo a conversdo (Felix et al., 2017).2

Além das plataformas, o marketing de contetido se destaca por atrair e fidelizar o
consumidor com informagdes tteis, criativas e alinhadas aos valores da marca. Storytelling ¢ um
recurso utilizado para refor¢ar a narrativa da marca, gerar identificagdo emocional e construir
lealdade. Para Escobar (2021), o conteudo relevante e auténtico aproxima a marca do consumidor
e aumenta seu valor percebido.

O marketing de influéncia também ¢ amplamente utilizado pelas marcas de moda.
Influenciadores digitais atuam como mediadores culturais e contribuem para a legitimacao
simbolica da marca. Freberg et al. (2011) destacam que a confianga depositada nos
influenciadores ¢ um fator determinante para a efetividade dessas estratégias. Além disso, as
estratégias digitais permitem que pequenas marcas alcancem nichos de mercado com baixo
investimento, utilizando a segmentacao comportamental e a automag¢ao de marketing. Isso
democratiza o acesso ao mercado e fortalece o empreendedorismo, especialmente no setor da
moda independente.

Portanto, as ferramentas digitais ndo apenas transformaram as praticas de marketing, como
também modificaram profundamente a forma como as marcas de moda se posicionam, se
comunicam e constroem relacionamento com seus publicos. O funil de marketing digital, ou
jornada de conversao, ¢ outro conceito fundamental na estruturacao das estratégias digitais. Ele ¢
dividido em etapas que acompanham o consumidor desde o primeiro contato com a marca até a

conversao final (compra, cadastro ou engajamento), passando por momentos como atracao,

2E importante salientar, que a todo momento surgem novas plataformas digitais, como: Threads, Vero,
Hello, VSCO. Estas plataformas surgiram em 2025 e estdo cada vez mais interativas.
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consideracdo e decisdo. Para Kotler ef al. (2021), compreender e atuar em cada etapa do funil
permite as marcas oferecerem conteudos personalizados que aumentam as chances de conversao e
fidelizagdo. No segmento da moda, isso pode significar desde um video inspiracional nas redes
sociais até¢ um e-mail promocional personalizado ou remarketing com produtos visualizados.
Além do funil, a automagdo de marketing tem se consolidado como ferramenta estratégica
para escalar a personaliza¢do. Ela permite que as marcas de moda programem fluxos de e-mails,
mensagens e notificacdes baseadas no comportamento do consumidor, como abandono de carrinho
ou visualizacdo de categorias especificas. Segundo Chaffey e Ellis-Chadwick (2019), a automacao
melhora o relacionamento com o cliente e aumenta a eficiéncia operacional das agdes de marketing
digital, otimizando o tempo e os recursos das empresas, especialmente nos pequenos negdcios.
Outro aspecto relevante ¢ a analise de dados e o uso de inteligéncia artificial no marketing digital.
A coleta e o cruzamento de dados de comportamento de navegagao, localizacdo, tempo de
permanéncia, entre outros, permitem uma segmentacao mais precisa dos publicos. Com isso, as
marcas podem adaptar suas campanhas em tempo real, antecipar tendéncias e personalizar a oferta
de acordo com o perfil do consumidor. Na moda, onde a sazonalidade e o desejo mudam com
rapidez, a inteligéncia de dados se tornou essencial para a agilidade estratégica ¢ a tomada de

decisdes assertivas (Kannan, 2017).

2.3 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NO AMBIENTE DIGITAL

O comportamento do consumidor no ambiente digital passou por transformagdes profundas
com a consolida¢do da internet e das midias sociais. A jornada de compra tornou-se ndo linear,
fragmentada e influenciada por multiplos pontos de contato (Lemon & Verhoef, 2016). Hoje, o
consumidor pesquisa, compara, consulta avaliacdes e interage com a marca antes, durante e depois
da compra, redefinindo os modelos tradicionais de consumo.

A presenca de multiplos canais cria o chamado comportamento omnichannel, no qual o
cliente transita entre o fisico e o digital, esperando experiéncias integradas. Essa mudanga exige
que as marcas compreendam as novas rotas de decisdo e adaptem sua comunicagdo e presenca
digital conforme as fases da jornada (Verhoef et al., 2015).

Dentre os principais fatores que influenciam o comportamento de compra online, destacam-

se a facilidade de acesso a informacao, conveniéncia, prego competitivo, design da interface e
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credibilidade da marca. Solomon (2016) ressalta que a percepcdo de risco € a confianca sdo
elementos criticos na decisdo de compra digital, sobretudo em categorias sensiveis como vestuario
e moda, que exigem percepgao tatil e visual do produto.

A interagdo do consumidor com a marca tornou-se bidirecional. O consumidor deixou de
ser um agente passivo e passou a produzir contetido, opinar e participar das decisdes de
posicionamento da marca. Essa nova figura ¢ o prosumer (Toffler, 1980), um consumidor que
também ¢ produtor de conteudo e influenciador de outros consumidores.

A geracao de conteudo pelo consumidor, como comentarios, videos, resenhas e avaliagdes,
impacta diretamente a reputagdo e a confiabilidade da marca. Tapscott e Williams (2006)
destacam que as redes de colaboragdo e cocriagdo entre empresas € consumidores sao essenciais no
ambiente digital e fortalecem o engajamento.

Outro aspecto relevante ¢ a busca por identificacdo com os valores € o posicionamento da
marca. O consumidor atual espera mais do que produtos: ele busca experiéncias e conexdes
simbolicas. Isso ¢ particularmente forte na moda, onde o estilo pessoal, o pertencimento a grupos
€ a autoexpressdao sao elementos centrais na escolha de marcas (Solomon, 2016). Com isso, o
engajamento se torna, assim, um indicador importante de relacionamento com o consumidor.
Curtidas, comentarios, compartilhamentos e mensagens diretas representam niveis distintos de
envolvimento e indicam o grau de afinidade e fidelidade a marca (Malthouse et al., 2013).

A personalizag¢do da experiéncia € um fator decisivo. A coleta e analise de dados permitem
que as marcas adaptem ofertas e comunicagdes as preferéncias individuais dos consumidores. Essa
personalizagdo, quando bem executada, resulta em maior satisfagdo, repeticdo de compra e defesa
da marca. As redes sociais desempenham um papel central na formagdo do comportamento do
consumidor digital, especialmente no setor da moda. Elas ndo apenas influenciam decisdes de
compra, como também funcionam como vitrines dindmicas, onde os consumidores observam
tendéncias, avaliam marcas e constroem suas proprias narrativas de consumo.

Solomon (2016) enfatiza ainda que, os consumidores usam as redes sociais como espelhos
sociais, baseando-se no que veem e compartilham para definir suas preferéncias e reforcar sua
identidade. Assim, a moda, como expressao do eu, ¢ amplamente mediada por interagdes digitais.
Além disso, os consumidores estdo cada vez mais interessados em experiéncias imersivas e

interativas. A introducdo de realidade aumentada (RA), provadores virtuais e filtros interativos
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permite que o cliente experimente o produto antes mesmo de compra-lo. Essas tecnologias nao sé
aumentam o envolvimento emocional com a marca, mas também reduzem a inseguranca tipica das
compras online de moda, onde o toque e o caimento da pe¢a ndo podem ser avaliados fisicamente
(Pantano & Gandini, 2017).

Outro fator importante ¢ a velocidade da informagdo, que impacta diretamente na forma
como os consumidores avaliam e decidem sobre marcas e produtos. Vivemos em um ambiente de
consumo acelerado, onde novas colecdes, tendéncias e influenciadores surgem e desaparecem
rapidamente. Para acompanhar essa dinamica, os consumidores desenvolvem comportamentos de
consumo por impulso, baseando-se em estimulos visuais e sociais (Karsaklian, 2011). Isso exige
que as marcas estejam constantemente atualizadas e preparadas para reagir rapidamente as
demandas do mercado.

O comportamento digital também ¢é afetado por comunidades virtuais, onde os
consumidores se agrupam em torno de interesses comuns e compartilham experiéncias de compra.
Nessas comunidades, o valor atribuido a uma marca pode ser reforcado ou questionado,
dependendo do nivel de satisfacao coletiva. Segundo Muniz ¢ O’Guinn (2001), essas comunidades
de marca sdo espagos simbolicos onde os consumidores exercem poder de influéncia e legitimam
ou deslegitimam produtos e discursos empresariais. Para a moda, isso significa que o valor de uma
marca vai muito além da estética: ele é co-construido e negociado constantemente com o publico.
Por fim, ¢ importante destacar que o consumidor digital ¢ também um consumidor mais
informado e exigente. Com acesso facil a informagdes, comparadores de pregos e avaliagcdes
publicas, o poder esta mais nas maos do cliente do que nunca. Isso exige das marcas de moda maior
transparéncia, agilidade e coeréncia ética. Qualquer deslize pode resultar em criticas virais e
prejuizos a reputacdo, reforcando a necessidade de estratégias de comunica¢cdo mais auténticas,

empaticas e responsivas.

2.4 PERCEPCAO DA MARCA NO CONTEXTO DIGITAL

A percepcdo de marca no ambiente digital ¢ um fendomeno construido a partir de multiplas
interagdes, simbolos e experiéncias. Keller (2009) define percep¢do de marca como o conjunto de
associagdes mentais que os consumidores formam em relagdo a uma marca, influenciadas por sua

comunicagao, identidade visual e experiéncias anteriores.
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No cenario digital, essa percepcdo ¢ moldada ndo apenas pela publicidade, mas também
pelas experiéncias de navegacdo, atendimento, contetidos interativos e opinides de outros
consumidores. A confianca se torna central nesse processo, pois o consumidor precisa se sentir
seguro para realizar uma compra ou se relacionar com a marca (Barbosa & Farias, 2012). A
experiéncia do usudrio (UX) desempenha papel crucial na percepcao de valor da marca. Garrett
(2011) argumenta que um design de interface funcional, agradavel e responsivo influencia
positivamente a impressao que o consumidor forma da empresa. Sites ou aplicativos mal
projetados, lentos ou confusos geram frustracdo e comprometem a imagem da marca.

Nesse contexto, a usabilidade e a acessibilidade digital também entram em cena como
fatores relevantes. Quando a marca se preocupa com a inclusao digital, demonstra responsabilidade
social e amplia seu alcance a diferentes perfis de consumidores. Além disso, a reputagdo digital ¢
constantemente construida ¢ reconstruida através de avaliacdes, comentarios e resenhas. Tais
manifestagdes do publico funcionam como formas de prova social e influenciam decisivamente
novos consumidores. Em muitos casos, os usuarios consultam essas opinides antes de confiar em
uma marca ou realizar a compra (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019).

O capital simbdlico da marca se forma, assim, em um ecossistema onde cada ponto de
contato deixa uma impressdo duradoura. Curtidas, compartilhamentos, stories e até o tempo de
resposta em mensagens diretas contribuem para essa constru¢do simbdlica continua. O contetdo
publicado nas redes sociais também impacta diretamente a percep¢ao. Quando a marca apresenta
coeréncia entre discurso, visual e valores expressos, transmite autenticidade e fortalece sua
identidade. Em contrapartida, inconsisténcias comunicacionais ou posicionamentos controversos
podem gerar crises de imagem instantaneamente (Nascimento, 2025).

A cultura do cancelamento, por exemplo, ¢ um fendmeno contemporaneo que ilustra o
quanto a percepcao da marca € volatil e sujeita a vigilancia do publico (Rocha, 2025). Isso exige
um gerenciamento estratégico da reputagao digital com monitoramento constante e transparéncia
nas respostas. Com isso, a humaniza¢do da marca no ambiente digital, com uso de linguagem
proxima, presenga de rostos humanos e engajamento auténtico, contribui para uma percep¢ao mais
positiva e empatica. Marcas que conseguem gerar identificacdo com seu publico constroem

comunidades, ndo apenas consumidores.
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Outro fator que contribui para a constru¢do da percepcdao de marca no ambiente digital ¢ a
frequéncia e a consisténcia da comunicagdo. Segundo Kapferer (2008), marcas fortes mantém uma
coeréncia de mensagem ao longo do tempo, o que aumenta a familiaridade e a previsibilidade para
o consumidor. No meio digital, isso se traduz em um calendério editorial bem estruturado,
publicagdes recorrentes ¢ um tom de voz que reflita os valores e a missdo da empresa.
Inconsisténcias ou longos periodos de siléncio podem enfraquecer a lembranga da marca e abrir
espago para a concorréncia.

A personalizagdo da experiéncia também emerge como elemento crucial para a percepgao
positiva. Ferramentas baseadas em inteligéncia artificial, como algoritmos de recomendagio e
chatbots personalizados, permitem que marcas entreguem conteudos, produtos e ofertas alinhados
ao comportamento e preferéncias individuais de cada usuario (Lemon & Verhoef, 2016). Essa
estratégia, além de aumentar a satisfacdo do consumidor, fortalece o vinculo emocional com a
marca e a percepcao de que ela compreende e valoriza cada cliente de forma Unica.

Além disso, a estética visual no ambiente digital representa um componente essencial da
construgdo da percep¢ao de marca. Imagens, videos e layouts transmitem sensagdes imediatas e
sdo, muitas vezes, o primeiro ponto de contato entre consumidor ¢ marca. Conforme Barthes
(2005), na moda, os signos visuais sdo carregados de significados simbolicos que comunicam
identidade, status e estilo. Assim, uma presenca digital com apelo visual esteticamente coeso
contribui para reforgar o posicionamento da marca no imagindrio coletivo do publico.

Outro aspecto fundamental envolve o posicionamento da marca em causas sociais,
ambientais e culturais. No contexto digital, consumidores esperam que as marcas se posicionem
publicamente e ajam de forma ética e transparente. Essa expectativa ¢ ainda mais evidente no setor
da moda, frequentemente criticado por praticas ambientais e laborais questionaveis. Marcas que
adotam posicionamentos auténticos e sustentaveis, comunicando de forma clara suas praticas,
tendem a ganhar a confianga de um publico cada vez mais consciente (Holt, 2004).

Por fim, o uso de métricas de sentimento e ferramentas de social listening se torna
indispensavel para entender e gerenciar a percep¢ao de marca. Mais do que medir curtidas ou
visualizagdes, € necessario interpretar as emogoes, reagdes e temas predominantes nos comentarios

e mengOes a marca. A andlise qualitativa desses dados fornece insights valiosos para ajustar a
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comunicagdo, antecipar crises e reforcar pontos positivos percebidos pelo publico, contribuindo

assim para uma gestdo de marca mais estratégica e centrada no consumidor.

METODOLOGIA

A metodologia deste estudo foi estruturada com a finalidade de oferecer um caminho
cientifico que possibilite compreender, de forma sistematica, os impactos da presenca digital na
construgao de marcas de moda e na influéncia sobre o comportamento dos consumidores em
Piripiri-PI. Trata-se de uma pesquisa descritiva, pois busca descrever as acoes relacionadas ao uso
do marketing digital, por meio das redes sociais, executadas pelas lojas de roupas locais. De acordo
com Gil (2008), descrever as caracteristicas de determinadas populacdes ou fendmenos. Uma de
suas peculiaridades estd na utilizagdo de técnicas padronizadas de coleta de dados, tais como o
questionario e a observacao sistematica.

Com isso, a presente pesquisa utilizou abordagem quantitativa, fundamentada na analise
numérica dos dados coletados, o que permitiu mensurar a percep¢ao das donas das marcas e
identificar padroes de comportamento. Segundo Gil (2008), a pesquisa quantitativa ¢ uma
abordagem que considera que tudo pode ser contavel e mensurdvel, transformando opinides e
informagdes em numeros, tabelas e graficos para classificacdo e analise. Focada na objetividade,
utiliza técnicas estatisticas e instrumentos estruturados (como questionarios fechados) para validar
hipdteses em amostras representativas.

Para tal, usou-se como instrumento de coleta de dados um questiondrio estruturado,
aplicado as proprietarias de trés® lojas de moda feminina do municipio, aplicado entre os meses de
outubro e novembro de 2025. As lojas foram selecionadas com base no nimero de seguidores no
Instagram, por serem de segmento de moda feminina e por terem mais de cinco anos de atuagao no
mercado. Conforme ja apontado, foi aplicado o questiondrio composto por perguntas fechadas e

escalas do tipo Likert, que abordavam aspectos como percepgao da marca, engajamento nas redes

3 A pesquisadora enfrentou dificuldades em aplicar o questionério para o levamento de dados da presente
pesquisa, uma que proprietarias das lojas de roupas femininas locais, ndo retornaram o contato inicial e
outras justificaram a falta de tempo, devido o periodo de vendas da Festa da padroeira da cidade (evento
que impulsiona as vendas) e, posteriormente, festas de final de ano. Com isso, foram entregues convites
para a participacdo em lojas que estavam dentro dos critérios para a realizagdo desta pesquisa, no entanto
ndo obteve-se retorno.
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sociais, influéncia digital nas decisdes de compra e satisfagdo com o atendimento online. A
aplica¢do ocorreu de forma online e presencial, o que garantiu maior alcance e participagdo das
respondentes.

O universo da pesquisa compreendeu as lojas de moda femininas localizadas em Piripiri-PI
que mantinham presenca digital ativa em plataformas como Instagram, Facebook ou WhatsApp
Business. A amostra foi intencional e ndo probabilistica, contemplando trés lojas com perfis
consolidados nas redes sociais: Dondona Modas, Savia Modas e Use Mona. A escolha baseou-se
em critérios como tempo de atuagdo digital, nimero de seguidores e frequéncia de postagens.

Os dados obtidos por meio dos questiondrios foram organizados e analisados utilizando
técnicas de estatistica descritiva, com o auxilio de ferramentas como o Google Forms, o que
permitiu a construcdo de tabelas, graficos e médias percentuais. Essa abordagem possibilitou
identificar tendéncias de comportamento e avaliar o impacto das estratégias digitais de forma
objetiva e mensuravel, garantindo consisténcia e clareza aos resultados.

Por fim, realizou-se a observagao sistematica dos perfis das marcas selecionadas na rede
social Instagram no més de outubro. De acordo com Danna (2015) a observacao sistematica ¢ um
método que envolve um olhar ordenado para acdes, registros, analises e interpretacdes atividades
determinadas. Esse método busca comportamentos especificos, onde tanto o ambiente como as
hipdteses sdo definidas previamente a observagdo. Entre as redes sociais, foi selecionado o
Instagram que o ocupou o terceiro lugar no Ranking das Redes Sociais no Brasil em 2025. Apesar
de estar em terceiro, esta rede social ¢ considerada a mais querida do pais. Atualmente, cerca de
134,6 milhdes de pessoas utilizaram o Instagram em 2025, com 58,4% dos usuarios sendo mulheres

e 41,6% homens (MLabs, 2025).

ANALISE E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

A partir dos procedimentos metodologicos definidos anteriormente, apresenta-se os resultados

assim como, as discussdes sobre eles, tendo como base os objetos deste estudo.

4.1 DADOS DAS MARCAS

A analise comparativa dos perfis das lojas Dondona Modas, Savia Modas e Use Mona

revela padrdes significativos no uso das redes sociais, especialmente do Instagram, como
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ferramenta de constru¢ao de marca no setor da moda local. As trés lojas apresentam presenca digital
ativa, com postagens frequentes no feed e stories, além de uso regular de videos e reels,
principalmente em periodos sazonais, como eventos na cidade. Como pode ser observado no
quadro 1, abaixo:

Quadro 1: Engajamento das Marcas nas Redes Sociais (Instagram)

LOGOMARCA SEGUIDORES DESCRICAO
26,1 Mil Demonstra consisténcia na frequéncia de
Seguidores postagens, com presenca diaria no feed e

stories. Os reels com transformacgdes de looks
apresentam maior nimero de visualizacdes e
DON DON AN curtidas, evidenciando que conteidos mais

oD BEHORE criativos e informativos geram maior
engajamento. Entretanto, o perfil mantém foco
quase exclusivo em produtos, com pouca
diversidade tematica.

37 Mil Destaca em numero de seguidores e na
Seguidores constancia das postagens nos stories, ainda que
o conteudo se concentre majoritariamente na
exposi¢do de produtos. Nao ha, contudo,
campanhas tematicas ou postagens
comemorativas, € o0 engajamento ¢
relativamente baixo em comparagdo a base de

seguidores.
30,3 Mil Diferencia-se ao investir em campanhas
Seguidores tematicas e no uso de influenciadores digitais

contratados,  principalmente em  datas
comemorativas, o que resulta em picos de
M O n /\ engajamento ¢ interagdo. Apesar disso, a
frequéncia de postagens ¢ menor (semanal ou
quinzenal), o que pode comprometer a
constancia da presenca digital.

Fonte: Elaborado pelo autor, 2025
De modo geral, embora todas as marcas apresentem niimeros expressivos de seguidores, o
nivel de interagdo — curtidas, comentarios e compartilhamentos — permanece baixo, indicando
uma comunicagdo mais expositiva do que relacional. Além disso, as trés marcas sdo lideradas por
mulheres empreendedoras, o que confere relevancia adicional ao estudo, destacando a presenga

feminina no empreendedorismo local e sua adaptacao as novas linguagens digitais.



4.2 PERFIL DAS MARCAS

A presente pesquisa teve como propdsito compreender de forma aprofundada como a
presenca digital influencia a constru¢do das marcas de moda em Piripiri-PI, observando
especialmente o comportamento dos consumidores, as estratégias adotadas pelas lojas e o impacto
dessas praticas no desempenho comercial. Para isso, utilizou-se como instrumento de coleta um
questionario estruturado no Google Forms, aplicado as lojas do setor de moda que atuam no
municipio e que possuem presenga ativa nas redes sociais. O formulario foi elaborado com questdes
objetivas voltadas para aspectos como tempo de atuacdo, uso de redes sociais, tipo de contetido
publicado, intera¢ao dos consumidores, impacto nas vendas e desafios enfrentados.

Inicialmente, buscou-se compreender o perfil das empresas participantes. Observou-se que
as lojas apresentavam tempos parecidos de atuagd@o no mercado, com cerca de mais sete anos de
funcionamento. Como pode ser observado no Grafico 1:

Grafico 1 — Tempo de atuacdo das marcas

@ Menos de 1 ano

@ De 12a3anos
De 4 a 7 anos

@ mais de 7 anos

Fonte: Elaborado pelo proprio autor, 2025.

Esse dado evidenciou um cenario heterogéneo, no qual conviviam marcas emergentes ¢
negocios ja consolidados no municipio. Apesar dessa diversidade temporal, constatou-se que todas
reconhecem a influéncia e a necessidade da presenga digital para se manterem competitivas. Esse
aspecto ¢ coerente com o que Castells (2018) descreve como caracteristica da economia em rede, na
qual negdcios de diferentes portes e niveis de maturidade precisam se adaptar as dinamicas
tecnologicas para sobreviver.

Outra etapa do questionario buscou identificar quais plataformas digitais as empresas utilizam
com maior frequéncia. O Instagram surgiu como a ferramenta mais utilizada, seguido pelo WhatsApp

Business e, em menor escala, o Facebook. Tal predominancia se explica pela natureza visual do
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Instagram, plataforma que favorece marcas de moda devido a possibilidade de demonstrar produtos
por meio de fotos, videos, stories e reels. Estudos como os de Felix et al. (2017) destacam o poder
das redes sociais visuais como instrumentos de marketing e constru¢do simbolica, sobretudo em
segmentos como o da moda, em que a imagem do produto ¢ fundamental para despertar o interesse
do consumidor. Assim como pode ser visto no grafico 2, abaixo:

Grifico 2 — Principais plataformas digitais utilizadas pelas lojas

Instagram 3 (100%)

Facebook

itsapp business 3 (100%)

irtual propria ou
markeplace

Fonte: Elaborado pelo proprio autor, 2025.

No que diz respeito a identidade visual, observou-se que as lojas afirmam possuir elementos
visuais definidos, como logotipo, cores e estilo de postagens. No entanto, parte dessas identidades
foi desenvolvida de maneira amadora, sem o acompanhamento profissional de um designer ou
agéncia especializada. Isso demonstra que os lojistas compreendem a relevancia da identidade visual,
mas ainda enfrentam barreiras estruturais, como limitacdo de recursos financeiros ou falta de
conhecimento técnico. Tal realidade se aproxima das analises de Oliveira e Campomar (2015), que
destacam os desafios enfrentados por pequenos negocios ao gerenciar sua identidade de marca no

ambiente digital. Com pode ser averiguado no grafico 3, abaixo:
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Grifico 3 — Presenca de identidade visual nas lojas participantes

@ Sim, desenvolvida com apoio
profissional (designer, agéncia)

@ Sim, mas foi criada de forma amadora
ou improvisada

@ Esta em construggo

@ Nao possui

Fonte: Elaborado pelo proprio autor, 2025.

A investigacdo também procurou analisar a frequéncia de postagens das lojas nas redes
sociais. A maior parte das participantes relatou publicar contetido diariamente ou pelo menos trés a
cinco vezes por semana, demonstrando esfor¢o para manter presencga constante nas plataformas. Essa
regularidade ¢ essencial, considerando que os algoritmos das redes tendem a favorecer perfis ativos.
Entretanto, apesar da frequéncia elevada, os respondentes relataram dificuldades em manter a
qualidade e a criatividade das publicagdes, revelando que a producao de contetido ainda ¢ um desafio
significativo, especialmente para empreendedores que acumulam diversas fungdes no negdcio. Como
pode ser observado no grafico 4, abaixo:

Grifico 4 — Frequéncia de postagens das lojas nas redes sociais
@ Diariamente
@® 3 a5vezes por semana

(0 1a2vezes por semana
@ diariamente

Fonte: Elaborado pelo proprio autor, 2025.
Quanto ao tipo de contetido que gera melhor retorno, os lojistas destacaram que promogdoes,
fotos de produtos com modelos e sorteios sdo os formatos mais eficientes para gerar engajamento.

Issoesta alinhado ao comportamento contemporaneo dos consumidores, que se mostram atraidos por
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estimulos visuais, recompensas e interacdes diretas com a marca. Além disso, constatou-se que
algumas lojas utilizam influenciadores digitais da regido, relatando bons resultados. Esse dado
reforga a ideia de Freberg et al. (2011), segundo a qual os influenciadores atuam como mediadores
de opinido capazes de legitimar e impulsionar marcas, sobretudo em mercados locais.

Grafico7 - Tipos de conteudo com maior retorno de engajamento

@ Promogdes e descontos
@ Fotos de produtos com modelos

66,7%

() Sorteios e parcerias com
influenciadores

@ Bastidores e videos com interag@o
pessoal

Fonte: proprio autor, 2025.

A pesquisa também buscou analisar o comportamento dos consumidores em relagao as lojas.
Verificou-se que os clientes costumam entrar em contato por meio do direct do Instagram ou pelo
WhatsApp, demonstrando preferéncia por canais de comunicagdo rapida e personalizada. Além
disso, os lojistas relataram que os consumidores compram tanto por impulso, influenciados por
promog¢des e imagens atrativas, quanto apos pesquisa mais detalhada. Essa combinacdo de
impulsividade e analise confirma o que Solomon (2016) descreve como dualidade do consumo de
moda, em que emogdo e racionalidade coexistem durante a jornada de compra. Como podemos

averiguar no grafico 6, abaixo:
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Grifico 6 — Uso de influenciadores digitais

@ Sim, com bons resultados

@ Sim, mas sem retorno

@ Ainda ndo, mas tenho interesse
@ N3o pretendo usar

Fonte: Elaborado pelo proprio autor, 2025.

Outro ponto relevante identificado no questionario refere-se ao uso de influenciadores
digitais. Algumas lojas afirmaram realizar parcerias com influenciadores locais e relataram
resultados positivos em termos de visibilidade e aumento de seguidores. Isso demonstra que a 16gica
da influéncia — anteriormente restrita a grandes marcas — ja esta incorporada ao contexto de Piripiri,
ajustando-se a realidade local. Autores como Freberg et al. (2011) destacam que os influenciadores
desempenham papel crucial na legitimagao simbolica das marcas, o que se confirma nos relatos dos
participantes. Como podemos identificar no grafico 7, abaixo:

Grafico 7 — Principais canais de contato utilizados pelos consumidores

@ Direct no instagram

@ Whastsapp

) Comentarios nas postagens

@ Presencialmente, apds ver online

Fonte: Elaborado pelo proprio autor, 2025.
Em relacdo ao nivel de interacdo nas redes sociais, observou-se que as lojas recebem
interagdes frequentes ou moderadas, manifestadas por meio de curtidas, comentarios e mensagens
via direct. Ainda assim, verificou-se que o engajamento pode ndo alcangar niveis considerados ideais,

indicando que a comunicagdo, embora constante, necessita de aprimoramento para ampliar a
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participacdo do publico. Esse dado reforgou a importancia de estratégias mais direcionadas e da
analise continua de métricas, a qual ainda € realizada de forma limitada pelas lojas. Como podemos
observar no grafico 8, abaixo:

Grafico 8 —nivel de engajamento das lojas nas redes sociais

@ Muito frenquente

@ Algumas vezes por semana
@ Raramente

@ Quase nunca

Fonte: Elaborado pelo proprio autor, 2025.

Um dos pontos centrais investigados foi o impacto das redes sociais no desempenho
financeiro das empresas. Todas as lojas participantes afirmaram que as redes sociais geraram impacto
positivo nas vendas, sendo que algumas mencionaram meses de crescimento expressivo atribuidos
diretamente as agdes digitais. Isso confirma a relevancia do marketing digital como ferramenta
estratégica para pequenos negocios, conforme apontam Kotler ef al. (2021) e Pereira et al. (2020),
destacam que a visibilidade online e a intera¢ao continua fortalecem a percepcao da marca e ampliam
as oportunidades de conversdao em vendas. Assim como verificamos no grafico 9, abaixo:

Grafico 9 — Impacto da presenca digital nas vendas das lojas

@ Muito positivo, aumentaram bastante

@ Levemente positivo

@ Nenhuma mudanga perceptivel

@ Houve queda ou confuséo no
atendimento

Fonte: Elaborado pelo proprio autor, 2025.
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Ao longo do formulario, buscou-se ainda identificar quais desafios as lojas enfrentam na
manutencdo de sua presenca digital. Os principais problemas relatados incluem a criagao de contetido
com qualidade e constancia, o acompanhamento das tendéncias e algoritmos, o atendimento rapido
nas redes e a falta de tempo ou equipe especializada. Esses desafios evidenciam que, embora a
presenca digital seja reconhecida como essencial, sua gestdo ainda ¢ limitada pelas condigdes
estruturais dos empreendimentos locais, que muitas vezes sao conduzidos apenas pelo proprietario.

Como pode ser analisado no grafico 19, abaixo:

Grafico 10 — Principais desafios enfrentados pelas lojas na gestao da presenca digital

Criar contetido com frequéncia e

Vender pelas rede.sl. com| (0%)
agilidade
Acompanhar tendéncias e

. 0 (0%
algoritmos (0%)

N&o tenho tempo ou equipe—0 (0%)

Fonte: Elaborado pelo proprio autor, 2025.

Por fim, questionou-se a percepcdo dos lojistas sobre o papel das redes sociais para o
crescimento das lojas de moda em Piripiri. A maioria respondeu que as redes sao fundamentais,
enfatizando que elas aumentam a divulgacdo, aproximam os clientes e fortalecem a imagem da
marca. Essa percepcdo demonstra maturidade quanto a importincia da comunicagdo digital e
corrobora a literatura que diz que, em mercados menores, as redes sociais desempenham papel central
para a competitividade das marcas, reduzindo barreiras geograficas e ampliando a visibilidade. Como

pode ser observado no grafico 11, abaixo:
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Grifico 11 — Percepcao dos lojistas sobre a importincia das redes sociais para o crescimento da marca

@ Aumentam a divulgagéo da loja.
@ N3o influenciam no crescimento.
Melhora o contato com os clientes.

Fonte: Elaborado pelo proprio autor, 2025.

Assim, a analise ampliada dos dados revela que as redes sociais desempenham papel decisivo
no fortalecimento das marcas de moda de Piripiri-PI, influenciando diretamente a percep¢ao do
consumidor, o engajamento com a marca ¢ o desempenho em vendas. Embora ainda enfrentem
desafios operacionais, as lojas demonstram compreensdo clara da importincia do digital e dos
caminhos para aprimorar suas estratégias. Os resultados obtidos refor¢am a relevancia do marketing
digital como instrumento de constru¢do de marca e indicam que sua profissionalizacdo pode
potencializar ainda mais o crescimento do setor no municipio.

A andlise dos dados obtidos por meio do questionario aplicado as lojas de moda em Piripiri-
PI permitiu compreender de maneira aprofundada como essas empresas utilizam as redes sociais para
construir suas marcas e influenciar o comportamento dos consumidores. Inicialmente, buscou-se
identificar o perfil das lojas participantes, observando-se que elas apresentam tempos parecidos de
atuacdo, embora, em média, possuam cerca de sete anos de funcionamento, reunindo tantos
empreendimentos mais recentes quanto negocios ja consolidados na cidade. Essa diversidade
evidenciou que, independentemente do tempo de mercado, o digital tem se mostrado fundamental
para todas as empresas, confirmando o cenario contemporaneo descrito por Castells (2018), no qual
a logica em rede se torna indispensavel a atuagao comercial.

O questionario, aplicado via Google Forms, foi composto por perguntas objetivas destinadas
a captar informagoes sobre o uso das redes sociais, os tipos de contetidos publicados, a frequéncia de
interacdo com o publico e os desafios enfrentados. Todas as lojas participantes informaram utilizar o

Instagram como principal ferramenta de divulgacdo, o que é coerente com a literatura especializada,
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que aponta essa plataforma como uma das mais adequadas ao segmento da moda pela sua natureza
visual e dinamica. O WhatsApp Business também foi citado como ferramenta essencial para
atendimento ao cliente, facilitando a comunicagdo rapida e personalizada, caracteristica valorizada
pelos consumidores contemporaneos.

Ao investigar o tipo de conteudo postado pelas lojas, observou-se que as publicagdes mais
frequentes envolvem fotos de produtos, promocdes, ofertas especiais e divulgacdo de novidades.
Grande parte das empresas afirmou realizar postagens diarias ou a0 menos semanais, demonstrando
compreensdo da necessidade de manter presenca constante nas plataformas digitais. No entanto,
apesar da regularidade, muitos lojistas relataram enfrentar dificuldades para criar contetidos atrativos,
principalmente pela falta de equipe especializada e de tempo para planejamento das publicacdes. Tais
desafios refletem o que Pereira et al. (2020) descrevem como obstaculos comuns em pequenos
negocios que precisam conciliar multiplas tarefas sem apoio técnico.

Outro aspecto analisado diz respeito a interacdo do publico com as lojas. Notou-se que os
consumidores geralmente entram em contato por meio do direct do Instagram e do WhatsApp,
reforgando a relevancia desses canais como ferramentas de aproximagao e atendimento. Quanto ao
comportamento de compra, os lojistas destacaram que hé tantos consumidores que compram por
impulso, influenciados por fotos, promogodes e videos, quanto aqueles que buscam informacdes
antes de concluir a compra. Essa dualidade confirma a visdo de Solomon (2016), que afirma que o
consumo de moda ¢ marcado pela coexisténcia de emogdes momentdneas e racionalidade
comparativa.

Em relacdo ao impacto das redes sociais nas vendas, todas as lojas participantes relataram
que houve influéncia positiva, sendo comum a afirmagao de que as vendas aumentaram apds a adogao
de estratégias digitais. Algumas empresas mencionaram inclusive periodos especificos em que
campanhas online contribuiram diretamente para o crescimento do faturamento. Esse resultado esta
em consonancia com estudos de Kotler et al. (2021), que destacam o marketing digital como elemento
central para a competitividade das empresas na atualidade, sobretudo em mercados menores, onde as
redes sociais ampliam o alcance e tornam as marcas mais visiveis para o publico local.

Também ¢ importante mencionar que, embora muitas lojas utilizem métricas basicas como
curtidas, comentarios e visualizagdes, poucas afirmaram realizar acompanhamentos mais

aprofundados, como andlise de alcance, engajamento detalhado ou performance de anuncios. Esse
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dado evidencia uma lacuna na profissionalizagdo das estratégias digitais, revelando que as agdes,
apesar de frequentes, ainda sdo implementadas de forma intuitiva. A auséncia de planejamento
estruturado limita o potencial das redes sociais enquanto ferramenta estratégica.

Por fim, buscou-se compreender quais sdo os principais desafios enfrentados pelas lojas no
ambiente digital. A falta de tempo, a dificuldade em acompanhar tendéncias, o desconhecimento
sobre algoritmos e a auséncia de profissional especializado surgiram como o0s principais entraves.
Essas dificuldades refor¢am que, embora a presenca digital esteja consolidada, o processo de gestao
ainda necessita de aprimoramento, especialmente em relacdo ao planejamento, analise de resultados
e produgao de conteudo.

Assim, a analise dos dados demonstra que as redes sociais exercem influéncia direta na forma
como as marcas de moda de Piripiri-PI se apresentam, interagem e se posicionam no mercado. O
digital assume papel central na divulgagdo dos produtos, na constru¢cdo da identidade visual, no
relacionamento com o cliente e no aumento das vendas. Apesar dos desafios estruturais enfrentados,
os lojistas reconhecem a importancia das plataformas digitais e demonstram disposi¢do em continuar
investindo em estratégias online, o que confirma que a presenga digital nao ¢ apenas uma tendéncia,

mas parte estruturante da realidade comercial atual.

5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa teve como proposito analisar os impactos da presenca digital na
construcao das marcas de moda em Piripiri-PI, buscando compreender de que maneira as redes
sociais influenciam o comportamento dos consumidores, o posicionamento das empresas € o
desempenho das vendas. A partir dos dados coletados por meio do questionario aplicado as lojas do
setor, foi possivel perceber que o ambiente digital se consolidou como um elemento indispensavel
para a sobrevivéncia e o crescimento dos negdcios, especialmente no contexto de cidades do interior,
onde a visibilidade e a comunicacdo direta com o publico se tornam fatores fundamentais para a
competitividade.

Os resultados evidenciam que todas as lojas participantes reconhecem a importancia das redes
sociais — em especial o Instagram ¢ o WhatsApp Businesspara a divulgacdo de seus produtos,
fortalecimento da identidade de marca e aproximag¢dao com os consumidores. Observou-se que,

embora muitas empresas apresentem limitagdes estruturais, como falta de tempo, auséncia de equipe
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especializada e dificuldades em produzir conteudo de forma continua e profissional, elas utilizam as
plataformas digitais como principal meio de relacionamento e de apresentagdo visual de seus
produtos, o que gera impacto positivo na percep¢ao do publico e nas vendas.

Percebeu-se também que o consumo de moda na regido acompanha tendéncias
contemporaneas observadas em estudos nacionais e internacionais: o cliente transita entre compras
por impulso, estimuladas por conteudos visuais, e compras planejadas, baseadas em pesquisa e
comparagdo. As interagdes por meio de mensagens rapidas nas redes, como o direct e 0 WhatsApp,
demonstram que os consumidores buscam agilidade e personalizagdo no atendimento, caracteristicas
que as plataformas digitais conseguem proporcionar de forma eficiente.

Embora a presenca digital esteja claramente consolidada, os desafios enfrentados pelos
lojistas indicam a necessidade de um processo continuo de profissionalizacao e aperfeicoamento das
estratégias de marketing digital. A auséncia de planejamento estruturado, o uso limitado de métricas
e a criacdo de contetido de forma intuitiva revelam que ha espaco significativo para evolucao. Essa
constatagdo refor¢a que o digital ndo deve ser utilizado apenas como vitrine, mas como ferramenta
estratégica, capaz de gerar relacionamento, diferenciacao e fortalecimento da marca.

Assim, conclui-se que as redes sociais ocupam papel fundamental na construg¢do das marcas
de moda de Piripiri-PI, influenciando diretamente o posicionamento das empresas, a experiéncia do
consumidor e os resultados financeiros. Apesar das limitagdes encontradas, as lojas demonstram
consciéncia sobre a importancia da presen¢a digital e estdo inseridas em um cenario em que o
marketing online se tornou nao apenas complementar, mas decisivo para o crescimento € a
permanéncia no mercado. Recomenda-se que futuras pesquisas ampliem o estudo para outros
segmentos do comércio local ou investiguem de forma mais aprofundada a relacdo entre
influenciadores digitais e consumidores, possibilitando novas reflexdes sobre o consumo e a

comunicac¢ao de moda em cidades do interior.
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APENDICE A
CONVITE DE PARTICIPACAO
Titulo da Pesquisa: IMPACTOS DA PRESENCA DIGITAL NA CONSTRUCAO DE
MARCAS DE MODA: um estudo sobre o comportamento do consumidor em lojas de roupas em

Piripiri-PI

Convite a Participacao:

Vocé estd sendo convidado(a) a participar de uma pesquisa que visa compreender como o uso das
redes sociais e ferramentas digitais tem influenciado o desempenho, o relacionamento com o cliente
e a imagem das lojas de moda localizadas em Piripiri-PI.

Procedimentos:

Sua participagdo consiste em responder um questionario estruturado com perguntas objetivas sobre
sua loja, estratégias de marketing digital, comportamento dos clientes, desempenho em vendas e
perspectivas para o futuro. O tempo estimado de preenchimento ¢ de 10 a 15 minutos.

Riscos e Beneficios:

Nao ha riscos a sua integridade fisica ou psicologica. As informagdes fornecidas ndo trardo
qualquer 6nus a sua empresa. Os resultados da pesquisa poderdo contribuir para a compreensao e
melhoria das praticas de marketing digital no comércio local, além de servir de base para futuras
agoes ou estudos académicos.

Confidencialidade e Anonimato:

As informacdes coletadas serdo utilizadas apenas para fins académicos e cientificos. A identidade
da loja e do(a) respondente serd mantida em sigilo absoluto, sendo os dados analisados de
forma anoénima e agregada.

Voluntariedade:

Sua participagdo ¢ inteiramente voluntaria, e vocé podera desistir a qualquer momento, sem
necessidade de justificativa e sem qualquer prejuizo.

Consentimento:

Ao prosseguir com o preenchimento do questionario, vocé€ declara que:

. Compreendeu as informacgdes acima;

. Autoriza a utilizagdo dos dados fornecidos exclusivamente para os fins da pesquisa;
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. Estd de acordo em participar de forma voluntaria, consciente e sem qualquer tipo de

obrigacao.
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APENDICE B

PESQUISA SOBRE OS IMPACTOS DA PRESENCA DIGITAL NA

CONSTRUCAO DE MARCAS DE MODA SOBRE O COMPORTAMENTO DO

CONSUMIDOR EM LOJAS DE ROUPAS EM PIRIPIRI-PI

1. Ha quanto tempo sua empresa atua no mercado de moda em Piripiri-PI1?
() Menos de 1 ano

()De 1a3 anos

() De 4 a7 anos

() Mais de 7 anos

2. Sua empresa possui loja fisica?

() Sim

() Nao, atua apenas online

() Ja teve loja fisica, mas atualmente atua apenas online

() Funciona de forma hibrida (atende online e presencialmente sob demanda)

3. Quais canais digitais sua loja utiliza atualmente?
(Marque o principal)

() Instagram

() Facebook

() WhatsApp Business

() Loja virtual prépria ou marketplace

4. Sua loja possui identidade visual definida (logotipo, cores e estilo de postagens)?
() Sim, desenvolvida com apoio profissional (designer ou agéncia)

() Sim, mas criada de forma amadora ou improvisada

() Estd em construcao

() Nao possui
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5. Com que frequéncia voce publica contetido nas redes sociais da loja?
() Diariamente

() De 3 a 5 vezes por semana

() De 1 a2 vezes por semana

() Raramente

6. Qual tipo de conteudo tem maior retorno para sua loja?
() Promogdes e descontos

() Fotos de produtos com modelos

() Sorteios e parcerias com influenciadores

() Bastidores e videos com interacao pessoal

7. Vocé ja utilizou influenciadores digitais de Piripiri ou da regido?
() Sim, com bons resultados

() Sim, mas sem retorno significativo

() Ainda ndo, mas tenho interesse

() Nao pretendo utilizar

8. Como os clientes mais costumam entrar em contato com sua loja?
() Direct do Instagram

() WhatsApp

() Comentarios nas postagens

() Presencialmente, apds verem a loja online

9. Vocé percebe que os consumidores compram mais por impulso ou por pesquisa nas

redes sociais?
() Por impulso, principalmente por promogdes e fotos atrativas

() Pesquisam bastante antes de decidir
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() Um pouco dos dois

() Nao sei avaliar

10. Qual canal digital gera mais retorno para sua loja?
() Instagram
() Facebook
() WhatsApp

11. Com que frequéncia os clientes interagem com as postagens da loja (curtidas,
comentarios € mensagens)?

( ) Muito frequentemente

() Algumas vezes por semana

() Raramente

() Quase nunca

12. Desde que comecou a usar as redes sociais, como voce avalia o impacto nas vendas
da loja?

() Muito positivo, as vendas aumentaram bastante

() Levemente positivo

() Nenhuma mudanca perceptivel

() Houve queda ou confusio no atendimento

13. Vocé faz acompanhamento de métricas digitais (visualizagdes, alcance, cliques,
conversao)?

() Sim, frequentemente

() As vezes, de forma basica

() Raramente

() Nao faco
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14. Sua loja ja teve algum més em que as vendas cresceram claramente por causa de
acoes nas redes sociais?

() Sim, varias vezes

() Sim, mas foi pontual

() Acredito que sim, mas nao tenho certeza

() Nao que eu saiba

15. Qual ¢ o maior desafio na gestao da presenga digital da sua loja?
(Marque todas as alternativas aplicaveis)

[ ] Criar conteudo com frequéncia e qualidade

[ ] Vender pelas redes com agilidade

[ ] Acompanhar tendéncias e algoritmos

[ ] Falta de tempo ou de equipe especializada

16. Vocé pretende investir mais em marketing digital nos proximos 12 meses?
() Sim, ja possuo planejamento

() Sim, mas ainda estou organizando

() Talvez, dependendo do retorno

() Nao pretendo investir mais

17. Na sua opinido, qual € o papel das redes sociais para o crescimento de uma loja de
moda em cidades pequenas como Piripiri?

() Fundamental — € o principal canal de crescimento atualmente

() Importante, mas ainda precisa ser melhor explorado

() Util como apoio, mas néo essencial

() Pouco relevante — o boca a boca ainda funciona mais

18. Em sua opinido, qual ¢ a fun¢@o mais importante das redes sociais para o crescimento

das lojas de moda em Piripiri?



() Aumentar a divulgagdo da loja
() Melhorar o contato com os clientes

() Nao influenciam no crescimento
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(APENDICE C)
INSTI~TUTO FEDERAL DO PIAUI - CAMPUS PIRIPIRI
ESPECIALIZACAO EM MARKETING E EMPREENDEDORISMO EM MODA
TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE ESCLARECIDO
Convidamos a Sra. para participar da PESQUISA: EMPREENDEDORISMO
FEMININO: DESAFIOS ENFRENTADOS PELAS COSTUREIRAS DE PIRIPIRI-PI sob a
responsabilidade da pesquisadora Francisca Oliveira da Silva.

Sua participag@o ¢ voluntaria e se dard por meio de entrevista com utilizagdo de recurso
de gravagdo de dudio que sera transcrito e registro de imagens por meio de fotografias que serdo
anexadas na integra, no processo de analise dos dados coletados das pesquisas.

A participagdo na pesquisa nao incide em riscos de qualquer espécie para os respondentes.
Se vocé aceitar participar estara contribuindo para agdes de fortalecimento para as crescimento
econdmico e sociais das costureiras locais.

Se depois de consentir em sua participacdo a Sra. desistir de continuar participando, tem
o direito e a liberdade de retirar seu consentimento em qualquer fase da pesquisa, seja antes ou
depois da coleta dos dados, independente do motivo e sem nenhum prejuizo a sua pessoa. A Sra.
ndo terd nenhuma despesa e também ndo receberd nenhuma remuneracdo. Os resultados da
pesquisa serdo analisados e publicados, mas sua identidade ndo serd divulgada, sendo guardada em
sigilo. Para qualquer outra informagdo, a Sra. poderd entrar em contado com a pesquisadora no
endereco: Instituto Federal de Educacao, Ciéncia e Tecnologia do Piaui/Campus Piripiri. Avenida
Rio dos Matos, s/n, Germano, CEP: 64260-000, Piripiri/PI. Site: https://www.ifpi.edu.br.

Consentimento Pos-Informagao
Eu, , fui informada sobre o que a

pesquisadora quer fazer e porque precisa da minha colaboracdo, e entendi a explicagdo. Por isso,
eu concordo em participar do projeto, sabendo que nao serei remunerada por minhas contribuigdes
e que posso sair quando quiser. Este documento ¢ emitido em duas vias que serao ambas assinadas
por mim e pela pesquisadora, ficando uma via com cada uma de nos.

Data: / /

Assinatura da participante

Assinatura da pesquisadora
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