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RESUMO

Com o impacto do avanco tecnoldgico e do crescimento dos meios de comunicacgdo digitais,
dispor do uso de ferramentas corretas para propagar uma boa comunicacdo com 0S
consumidores é algo essencial para os negécios. Este estudo analisa a percep¢do dos gestores
das empresas do ramo de vestuario e moda da cidade de Santa Luzia/PB em relacéo ao uso das
midias digitais como uma ferramenta de comunicagdo com 0s seus consumidores. A pesquisa é
de carater exploratorio e descritivo e a abordagem metodoldgica de natureza qualitativa, tendo
como instrumento de coleta de dados, entrevistas semiestruturadas. Os resultados permitiram
inferir que existe um grande interesse por parte dos gestores nessa area de estudo, além de
mostrar que o uso das midias digitais tem se tornado um grande aliado na constru¢do de um
negocio de sucesso. Ademais, destacam-se os resultados positivos alcancados por parte das
empresas ao utilizarem as midias digitais como ferramenta no auxilio e criacdo de
relacionamentos com o consumidor.
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1 INTRODUCAO

Com o advento da internet, as relagfes empresa-informacao-consumidor tornaram-se
mais estreitas, permitindo que o marketing a utilizasse como uma nova ferramenta, dado que
esta possui um potencial de contribuir para um bom relacionamento com 0s seus usuarios
(MIRANDA, 2003). Dessa forma, o marketing digital e suas ferramentas surgem como um
novo meio de comunicagdo organizacional em prol da geracdo de valor para 0s negocios. Nesse
sentido, Prates (2016) discorre sobre as midias digitais, que sdo todas as possibilidades de
atingir os mais diversos objetivos tracados pelo marketing digital por meio dos veiculos de

comunicacgdo, com o intuito de atrair o seu publico-alvo.
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O Marketing digital é considerado uma ferramenta de comunicagéo recente, que cresceu
em nameros significantes nos Ultimos anos, uma vez que passou a ser percebido como um
aspecto importante tanto para as organizagdes que o utilizam, bem como por suas contribui¢fes
no meio académico, além de ser um termo que muda conceitualmente adaptando-se ao avanco
tecnoldgico e ao crescente interesse nessa area (CAETANO, 2014).

Tornando-se essencial que as organizacdes se mantenham atuais e conhecedoras da
importancia de se renovar para acompanhar os progressos mercadologicos e principalmente os
tecnoldgicos, visto que assim a mesma passara a propagar valor para o cliente (KOTLER;
KELLER, 2012), uma vez que “a tecnologia digital modifica as relagdes das midias com os
publicos”, ao criar uma maior interagdo e fidelidade entre consumidor e empresa, objetivando
alavancar as vendas e a competitividade (SANTQOS, 2014, p.8).

Diante desse contexto e da crescente extensdo do uso das midias digitais como
propagadora do negdcio bem como a exceléncia desse canal de vendas para o marketing digital
(ALVES, 2014), surge a seguinte pergunta de pesquisa: Como 0s gestores das empresas de
vestudrio e moda da cidade de Santa Luzia/PB veem as midias digitais como canal de
comunicacdo de vendas?

A escolha por este segmento de mercado justifica-se pela intencdo em alcancar um
retorno de como estas empresas encontram-se frente ao mercado ao utilizarem as ferramentas
do marketing digital para propagar o seu negocio, uma vez que muitas destas utilizam e ndo
compreendem a importancia de uma boa comunicagdo com o publico alvo. E, desse modo vir a
contribuir para um maior entendimento de como as empresas do ramo de vestuario e moda
utilizam o marketing digital no ambiente mercadol6gico como facilitador das relacfes com
seus consumidores, objetivando melhorar a eficiéncia e eficacia da organizagéo.

A partir da problematica adotada tem-se o seguinte objetivo geral: Analisar como 0s
gestores de empresas do ramo de vestuario e moda tém utilizado as midias digitais como canal
de comunicacdo de vendas. Espera-se com esse estudo reunir conhecimento acerca de como 0s
gestores das empresas da cidade de Santa Luzia/PB do ramo de vestuario e moda utilizam as
estratégias de marketing digital para conseguir uma vantagem competitiva frente aquelas que
continuam a usar as praticas convencionais de relacionamento com o consumidor, uma vez que
é essencial perceber a visdo dos proprios gestores nesse meio.

Esta pesquisa divide-se em cinco se¢Ges. A primeira secdo trata da apresentacdo do
tema, bem como seus objetivos, sua justificativa e relevancia tedrica. A segunda se¢do discorre
sobre a importancia do marketing, tal como o uso da internet como canal de comunicagao

atrelado ao comportamento do consumidor nessa era digital. Na terceira se¢do séo tratados 0s
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procedimentos de metodologia adotados para realizagdo do estudo, destacando o tipo da
pesquisa, o0 tipo de abordagem e os meios pelos quais foram obtidas as informacgfes para
analise dos dados. Na quarta se¢do encontra-se o resultado do estudo, no qual estdo inseridos 0s
dados coletados na pesquisa. Por fim, a quinta secdo apresenta as consideracdes finais do

trabalho.

2 REFERENCIAL TEORICO
2.1 Marketing Digital

O marketing “abrange a construgdo de um relacionamento satisfatorio em longo prazo,
no qual tanto os individuos quanto as empresas possam vir a obter aquilo que desejam”
(MARTINS, 2010, p.14), e para tal, é necessario conhecer o mercado e entender as
necessidades dos consumidores, pois, as empresas precisam acompanhar 0S NOvos rumos
daquilo que pode ser o sucesso destas. Para Giuliani (2003) a influéncia do marketing no
mercado diz respeito a informacdo e a tecnologia, bem como a forca de competicdo que
provocam mudancas nos processos de comercializacao.

Possuir uma boa comunicacdo organizacional é necessario para que esta seja
transmitida ao publico alvo, pois, é essencial que as informagfes repassadas sejam claras e
objetivas (CRUZ, 2016). Sobre a tecnologia, Pepe (2017, p.16) afirma que essa “apresenta a
capacidade de abrir mercados completamente novos e impactar radicalmente os ja existentes”.
Barbosa (2018) acrescenta ainda que para as empresas sobreviverem no novo cenario
econdmico, elas precisam de estratégias mercadoldgicas que as coloquem nessa competicao, e
dessa forma acontece a interagdo da comunicacdo bem idealizada para que os objetivos
tracados no marketing sejam alcangados.

Ja no que tange a informacao sabe-se que, no campo de pesquisa muito tem se abordado
sobre o tema marketing digital, isso porque este passou a ser mais acessivel e considerado
como uma boa estratégia para a empresa posicionar-se no mercado (ROSA, CASAGRANDA,;
SPINELLI, 2017). Para Mendonca (2014, p.16) “essa nova estratégia digital se caracteriza pelo
relacionamento personalizado e duradouro, pelo imediatismo nas respostas e pelo entendimento
do consumidor como aquele que realmente sabe o que ha de mais relevante para si mesmo”.

Nesse sentido percebe-se que o0 avancgo tecnoldgico e as estratégias digitais promoveram
uma nova rede de negdcios, e essa por sua vez sendo mais qualificada, clara e produtiva com
vistas ao posicionamento do consumidor (PIZETA; SEVERIANO; FAGUNDES, 2016).
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Seguindo esse raciocinio, Tomé (2016) acrescenta que a concepgao sobre a importancia do
marketing digital vai sendo modificada e qualificada em relacdo aos avancos tecnologicos, uma
vez que essa ferramenta de comunicacdo estd em constante evolucdo. Nogueira (2014)
completa que o desenvolvimento constante dessas novas tecnologias s6 amplia ainda mais o
potencial das estratégias de marketing digital. E o plano de comunicagio ideal para que as
empresas ganhem espaco e se tornem referéncia perante seu publico alvo.

O Marketing digital é ainda uma ferramenta que auxilia na propagacdo dos negocios de
forma econémica, pois um ponto essencial é o seu baixo custo de uso, por ser promovido de
forma online, criando dessa forma um vinculo mais interativo e mais barato com o seu publico
alvo, além de ter um alcance bem maior que outdoors, panfletos, jornais e outras praticas mais
antigas de divulgacdo (SOUZA, 2016). Conforme Pizeta, Severiano e Fagundes (2016, p. 8)

afirmam:

O marketing como qualquer outra estratégia precisa levar em consideragdo as
mudancas tecnoldgicas que estdo aparecendo, as novas ferramentas e plataformas. O
marketing digital é o marketing que utiliza das facilidades dos componentes do meio
digital para melhorar suas aces e estratégias.

Santos (2014) discorre que para usar 0 marketing digital como uma boa estratégia para
divulgar o seu neg6cio na internet, exige-se planejamento e conhecimento das caracteristicas e
da aplicacdo de técnicas de veiculacdo em cada uma das midias digitais elaboradas para que a

divulgacdo de uma marca seja eficiente e apresente contetudo de qualidade.

2.2 Midias digitais como canal de comunicacao na internet

Na internet as midias digitais passaram a ser utilizadas pelas organizagdes de uma
forma mais constante, ao colaborarem com um melhor feedback dos seus clientes, sendo
possivel planejar, criar e produzir contettdo segmentados de acordo com o seu publico-alvo em
potencial promovendo assim, uma fidelizacdo dos mesmos a organizagdo e contribuindo na
melhoria dos resultados (OLIVEIRA, 2010).

Neves e Carvalho (2001) afirmam que a internet tem se configurado em uma ferramenta
que possibilita adotar varias acbes de marketings disposto nos negdcios, permitindo ainda o
conhecimento de habitos e padrdes de consumo dos seus clientes, armazenando as informacoes
necessarias e direcionando as estratégias de marketing de acordo com cada consumidor, sendo
considerada uma ferramenta Unica, que atrai um valor imensurdvel no que tange ao marketing.

Kotler e Keller (2006) acrescentam que ela traz consigo uma gama de recursos para as

empresas que a utilizam, dado que estas passam a operar em um poderosissimo canal de vendas
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e informacdes, obtendo assim, um alcance geografico bem maior para divulgar e promover

seus negocios. Junto a isso Romano et al., (2014, p.60) adicionam que:

A internet esta presente em praticamente todas as organiza¢cdes. Hoje ela é ferramenta
indispensavel para a realizacdo das transacdes sociais e econdmicas no mundo. O
futuro ampliara ainda mais sua importancia, pois 0 modo como as pessoas lidam com
a tecnologia passara por muitas transformagdes.

Giuliani (2003, p.59) afirma que “o avango da era digital vem trazendo novas op¢des de
consumo por meio da internet ¢ de outras midias interativas”, isso porque as interferéncias
desse ambiente no processo de compra e venda tem aumentado em numeros significantes, até
mesmo pela quantidade de pessoas estimadas nessa comunidade atualmente. Amorim (2014,
p.22) enfatiza que “na era da informacgéo as empresas passaram a imperar em redes sociais de
conexdo e que fazem negdcios por meio de modelos virtuais, ndo estar conectado com o mundo
virtual é como estar sem comunicacdo com a sociedade”.

O autor supracitado considera que organizacfes que ndo acompanharem o avancgo
tecnoldgico e o fluxo de informagBes que este traz, chegardo a um determinado momento que
ndo estardo mais no mercado competitivo, uma vez que esse avango provoca a escolha de
mudar ou ndo os processos utilizados anteriormente pelas organizacfes para propagarem o seu
negocio. Tudo isso porque com a evolucdo das tecnologias e suas interacdes por meio das redes
sociais tem tornado o consumidor mais exigente, atento e objetivo.

Visentini et al. (2018, p.69) ressaltam que as redes sociais agregam ‘“facilidades de
direcionamento de dados para um publico especifico, diferentemente dos canais tradicionais de
comunicagdo”, ou seja, facilitando a propagacdo das informagdes para o seu publico alvo
definido, e com isso utilizando as midias digitais como um grande canal de comunicagdo por
meio da internet. Santos (2014, p.21) afirma que “a interacdo € imprescindivel ao Marketing
em ambiente virtual, as midias digitais facilitam bastante a relacdo mais proxima entre produtor
e consumidor na internet, ndo somente para atender o consumidor online, contribuem também
para levar o marketing a outro nivel”, pois favorecem a coleta de dados de clientes, permitindo
que as organizacdes criem campanhas segmentadas de acordo com seu nicho de mercado .

O autor destaca ainda a capacidade de fidelizacdo do cliente a partir do marketing
trabalhado por meio das midias digitais, colaborando assim para o alcance de resultados mais
fidedignos e um feedback dos clientes mais especificado no bom relacionamento entre as
partes, sendo este um ponto crucial para concretizacdo de estratégias bem-sucedidas da

organizacao.
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2.3 Comportamento do consumidor

O consumidor de acordo Okada e Souza (2011), passou a interagir um pouco mais na
hora da propagacéo das informacdes das empresas com os clientes, uma vez que participam
como fator integrante desse planejamento sendo, portanto, parte fundamental na hora de
estruturar uma estratégia de marketing, no qual, eles préprios exigem como querem receber
uma propaganda. Seguindo essa linha de raciocinio, Lins et al., (2017, p. 959) afirmam que:
“Empresas que comercializam produtos e servigos tecnoldgicos devem entender as diferencas,
necessidades e desejos de homens e mulheres separadamente, para melhor satisfazé-los”. O
consumidor tem a necessidade de novidades, de contetidos que lhe despertem atencéo, sendo,
portanto, necessario manter constante atualizacdo das informagfes que se pode oferecé-los
(MERINO, 2006).

Nessa perspectiva Kotler e Keler (2012) acrescentam: que a gestdo do relacionamento
com o cliente (CRM) permite que as empresas oferecam um excelente atendimento ao cliente
em tempo real. Com base no que sabem sobre cada um deles, por possibilitar as empresas
customizar seus produtos, programas, mensagens e midia. “Personalizar o marketing para o seu
consumidor corresponde a certificar-se de que a marca e seu marketing sdo os mais relevantes
possiveis ao maior nimero possivel de clientes — um desafio e tanto, visto que ndo ha dois
clientes idénticos” (KOTLER; KELLER, 2012, p.142).

Atrelado a isso surge a preocupacdo das organizaces em como concretizar a
fidelizacdo dos clientes nessa nova era. Correia et al., (2018, p. 164) apontam a fidelidade
como sendo um dos aspectos mais pertinentes dos consumidores na escolha de uma marca,
posto que esses passaram a ser mais observadores. A respeito dessa fidelidade com a marca,
Pizeta, Severiano e Fagundes (2016, p 18) acrescentam que “ao criar uma estratégia de
marketing digital voltada para as midias sociais deve-se focar nas interacBes que sua
propaganda tera com seus consumidores, pois € dessa forma que sera definido seu

relacionamento com eles”.

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente trabalho caracteriza-se quanto aos seus objetivos como uma pesquisa
exploratdria, posto que almeja “proporcionar a visdo geral, de tipo aproximativo, acerca de

determinado fato” (GIL 2008, p. 27). Segundo o autor, este tipo de pesquisa tende a
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desenvolver, esclarecer e modificar conceitos e ideias para formular hipoteses mais precisas de
determinado objeto de estudo.

Nesse sentido, esse estudo objetiva prover a compreensdo de um campo especifico de
pesquisa definidas a partir de uma abordagem qualitativa, trazendo consigo ndo somente a
aparéncia do fendmeno estudado, mas tambem, suas esséncias, buscando elucidar sua origem,
vinculos e até prever seus efeitos. De acordo com Flick (2004) possuir vasto conhecimento do
objeto de estudo é essencial para uma pesquisa qualitativa.

A abordagem qualitativa “ndo se preocupa com representatividade numérica, mas sim,
com o aprofundamento da compreensdo de um grupo social, de uma organizagao, entre outros”
(GERHARDT; SILVEIRA 2009, p. 31). Esses mesmos autores ainda acrescentam que esse
tipo de abordagem se ocupa, portanto, com os fatos reais, que ndo podem ser quantificados,
mas centrados na compreensao social.

A coleta de dados para obtencdo dos resultados almejados nesse estudo foi feita por
meio de um roteiro de entrevista semiestruturado com a proposta de captar a visao dos gestores
das empresas do ramo de vestuario e moda associadas a CDL (Camara dos dirigentes lojistas)
da cidade de Santa Luzia/PB em relacdo a importancia do uso das midias digitais como canal
de comunicacdo com os consumidores. O roteiro é composto por treze questdes adaptado de
Jacob (2012).

A CDL de Santa Luzia possui 58 empresas associadas, dessas apenas oito sao do ramo
de vestuario e moda, universo de pesquisa deste estudo. A escolha por este ramo especifico se
deu pelo fato de ser um segmento de mercado que alcangou um grande crescimento nesses
ultimos anos (ABRAVEST, 2018). Além, de ser o setor de mercado de maior
representatividade na cidade igualando-se apenas com o varejo de alimentos, produtos de
higiene pessoal e utilidades domésticas, que por sua vez ndo utilizam das midias digitais como
principal fonte de comunicacdo na cidade. Do total destes gestores entrevistados, sete aceitaram
colaborar com a pesquisa, apenas um nao se prontificou a participar.

Durante a coleta dos dados as entrevistas foram gravadas com consentimento dos
entrevistados, garantindo a eles sigilo das informacGes e posteriormente foram transcritas e
apresentadas por meio da codificagdo “En” em que “E” representa o entrevistado e “n” o
numero de participantes codificados para auxiliar na analise interpretativa das informagdes

prestadas.
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4 ANALISE DOS RESULTADOS

Esta pesquisa foi realizada com os gestores das empresas do ramo de vestuario e moda
da cidade de Santa Luzia-PB. Em entrevista, 0s gestores descreveram alguns pontos que eles
consideram importantes nessa area de negocio, tais como o planejamento e o controle do que
estd sendo criado para o publico alvo, principais veiculos de comunicacdo digital utilizados
para divulgar as suas lojas, feedback dos clientes e melhoria nos resultados a partir do uso das

midias digitais como canal de comunicacéo.

4.1 Comunicagdo em meio digital

A partir da andlise das entrevistas percebe-se que existe por parte dos gestores, uma
preocupagdo com o uso correto dos meios de comunicagédo, pois pelo pouco conhecimento que
dizem possuir, eles conseguem identificar a importancia de um post bem elaborado, um video
bem produzido e até uma propaganda bem definida, como ¢ confirmado quando E6 diz que “¢
de grande importancia fazer um trabalho de qualidade para passar para o publico, que de certa
forma o cliente encha os olhos com algo bonito”. De acordo com Amorim (2014), o ambiente
virtual tem se constituido como uma nova e abrangente rede de neg6cios e ndo estar conectado
seria como estar sem comunicagdo com a sociedade.

Por isso € necessario a utilizacdo dos mais diversos meios de comunicacdo disponiveis
para atingir o seu publico-alvo de forma eficiente, como enfatizou E7 ao dizer que “para
sobreviver ao mercado competitivo é preciso acompanhar 0s avangos, principalmente os
tecnologicos”. Junto a isso E8 expde sobre o cuidado de se atualizar, “¢ extremamente
necessario seguir os rumos daquilo que de fato é o sucesso do mercado, pois, 0 mesmo é bom,
porém ¢é essencial saber criar e manusear contetidos de forma correta para alcancar resultados
satisfatorios”.

Questionados sobre como eles caracterizavam a forma como propagam a comunicacao
dos seus produtos com o seu publico alvo de forma online, visto que Santos (2014) ressalta a
interacdo como sendo um fator fundamental ao marketing, principalmente no ambiente virtual,
E2 destacou ser “essencial, principalmente nas midias sociais” e E3 afirmou que procura
“passar para o cliente as pegas que tem disponivel na loja, para atingir sempre a aten¢do € o
interesse deles para possiveis compras”. Atrelado a isso E1 acrescenta que é de fato “essencial

a comunicagao por meio das redes sociais, mas € preciso estar sempre melhorando o que esta
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sendo feito, porque o mercado muda muito rapidamente e é preciso acompanhar as suas
mudancas”.

Nessa perspectiva, E5 acrescenta que “hoje ou vocé se adequa ao avanco ou fica para
trés. Vocé pode ter pecas novas, colecdes novas, enfim, mas se isso ndo for exposto nédo vai lhe
contribuir em quase nada”, ou seja, a divulgacdo por meio das midias sociais torna-Se
fundamental para estreitar a comunicagdo e o relacionamento com os consumidores. Para E4
torna-se relevante, pois “mesmo nao sendo profissional do ramo digital € com o minimo de
conhecimento nessa area, a gente considera ter um bom retorno por meio da divulgacao
digital”.

Diante disso, percebe-se que as visfes dos entrevistados nesse aspecto julgam-se
similares, tal que ambos compreendem ser primordial a divulgacdo dos seus produtos por meio
da internet, bem como objetivam as melhorias e o cuidado com os contetdos criados e

publicados neste meio.

4.2 O uso das Midias digitais pelas Empresas

Discutindo sobre como as midias digitais utilizadas atualmente pelas empresas
poderiam ser consideradas uma vantagem competitiva para Rosa, Casagranda e Spinelli (2017)
essa ferramenta passou a ser considerada uma estratégia mais acessivel e capaz de posicionar a
organiza¢do no mercado, o gestor E3 expds a respeito disso que “€ necessario criar conteido
relevantes, que causem um diferencial ao ser lancado nas midias sociais, pois, contetdos
diferentes do que os usuarios estdo acostumados a acompanharem acaba tornando-se um
grande diferencial para a empresa”. Por isso, torna-se vantajoso elaborar um contetdo mais
qualificado, visto que assim é possivel alcangar uma vantagem no mercado.

Acerca disso E6 comenta que para se tornar um diferencial competitivo, devem ser
observados aspectos como: horarios que sao divulgados as midias digitais, o cuidado em nao
repetir fotos e a inovacdo nas publicacdes para que as mesmas ndo se tornem repetitivas.
Destacando que para isso acontecer, “¢ essencial gostar do que se faz para realizar um trabalho
bem feito, pois como gestor, & seu dever procurar meios de alcancar sempre resultados
positivos”.

Para E7 as “midias digitais publicadas por meio da internet possibilitam atingir 0 cliente
onde ele estiver, seja em casa, na rua, no trabalho ou na escola, pois é uma ferramenta que
possibilita um contato quase que direto entre empresa e consumidor”, dessa forma ficando em

conformidade com Kotler e Keller (2006) quando dizem que a internet se configura em um

338 Conhecimento Interativo, S&o José dos Pinhais, PR, v. 13, n. 1, p. 330-345, jan/jul. 2019.



Juliana Medeiros dos Santos, Mary Dayane Souza Silva, Cinthia Moura Frade, Francisca Rozangela
Lopes de Sousa.

canal de vendas poderosissimo que traz consigo uma gama de recursos para as empresas que a
utilizam.

Ligado a isso, o gestor E2 diz que as midias digitais € uma vantagem competitiva
“devido a possibilidade e facilidade de postagens e divulgacGes na frequéncia de chegada de
produtos dentro de cada colecdo em tempo habil, marcando presenga no dia a dia e tenho a
atencdo dos cientes fora do ambiente da loja fisica”. Ou seja, a utilizagdo das midias digitais
possibilita aos gestores a oportunidade de mostrar aos clientes os seus produtos disponiveis
sem necessariamente 0s mesmos precisarem marcar presenca na loja fisica, facilitando assim os
negocios da empresa e aumentando o seu numero de vendas.

Merino (2006) destaca que um contetdo online bem elaborado desperta ainda mais a
atenc¢do dos consumidores, e sobre isso o gestor E4 acrescenta que “um contetdo digital bem
elaborado possui um alcance maior aos clientes em relagdo a negdcios fisicos”, isso porque Se
torna uma ferramenta inovadora, que de acordo com o gestor E1 “dinamiza a forma como as
organizagdes se mostram ao cliente”.

Sobre as midias digitais E5 discorre que “através delas alcancamos mais clientes e
ficamos bem mais conhecidos. As vezes o cliente nem esta com interesse de fazer uma compra,
mas a loja vai 14 e posta algo e esse algo ja desperta interesse no cliente. Entdo é uma forma de
ser diferente daquelas lojas que ndo se empenham nessa divulgagdo online”. Logo, é essencial
divulgar as midias digitais a diferentes publicos no intuito de agregar novas maneiras de
comercializacdo de conteudo publicitario que possam vir a alavancar vendas para a
organizacao.

Com relacdo a uso das midias na internet, Oliveira (2010) discursa que estas passaram a
ser utilizadas pelas organizagdes constantemente, e junto a isso 0s gestores pontuaram o
Instagram como a midia social de comunicacdo digital mais utilizada na rede junto aos
consumidores, como pode ser percebido nas fala de E1 quando diz que “O Instagram ¢ um
meio de rede social onde a maioria dos nossos cliente estdo inseridos”, na de E2 que enfatiza a
“praticidade, a variagdo nas formas de postagem que facilita a visibilidade e o controle maior
do tipo de publico que deseja alcangar”, e no E4 quando afirma que “O Instagram a gente
utiliza como uma vitrine digital”.

Segundo Romano et al., (2014) a organizacdo utiliza a internet como canal de
comunicacdo para divulgar o seu negocio em tempo real. Conforme pode ser observado na fala
de E3 de que a “internet ¢ um dos meios mais utilizados pela sua loja para aproximar-se dos
seus consumidores, uma vez que é por meio dela que os meus produtos costumam ser mais

vistos pelos meus clientes”. E5 complementa ao dizer que “a internet possibilita o alcance a um
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publico alvo definido”. Nesse sentido, para 0s gestores as estratégias de marketing digital das
suas lojas devem ser criadas e langadas para as pessoas certas, que de fato buscam pelos seus
produtos.

Ja no que concerne a maneira como sao divulgadas as midias digitais na internet, E6
explica que “planeja os looks que se deseja mostrar, um dia escolhe calgas, outro dia blusas, no
outro vestido” e assim sucessivamente, além de ter horarios fixos para postagens, de forma que
ndo seja postado mais que quatro publicacdes em um dia, pois dessa maneira acaba tornando-se
exagero por parte da loja e sufocando os consumidores com muita informacdo. E7
complementa que além de seguir esses mesmos passos ¢ necessario ainda “acompanhar os
resultados alcangados com todas as postagens realizadas, uma vez que com o feedback obtido é
possivel compreender o grau de aceitacdo e envolvimento dos seus consumidores com 0s seus
conteudos lancados™.

Outro aspecto questionado foi como os gestores viam seus concorrentes em relacdo a
divulgacdo via midia digital. Sobre isso compactuam da mesma visdo E1 quando diz que “cada
um trabalha da sua forma”, E3 acresce que “o mercado tem lugar para todos, cabe a cada um
fazer acontecer do seu jeito” e E7 expde que “os concorrentes ndo me influenciam nem me
atrapalham”, dessa forma, esses gestores ndo consideram os concorrentes locais como uma
ameaca, porém, evitam ter contato com os mesmos, apresentando-se desinteressados em ver o
que estd sendo postado por seus concorrentes, pois, acham melhor observar os contetdos
postados por lojas de fora, para inspirar-se e trazer coisas novas para 0s seus consumidores.

Ja o gestor E2 ao dizer que “quanto mais trabalhos bem feitos sdo divulgados pela
concorréncia, mas nos sentimos motivados a melhorarmos e aperfeicoarmos a nossa forma de
trabalhar com as midias sociais”, E4 dizer que “os concorrentes nos influenciam”, ¢ E5 ao
colocar que “se eu vejo meu concorrente se atualizando, tenho que de forma construtiva
procurar me atualizar também”, consentem os concorrentes como influenciadores, sendo,
portanto, considerada por E6 uma “relagdo positiva” o fato de se ajudar em conjunto.

Nessa perspectiva entende-se que a internet € hoje um meio que possibilita a divulgacao
de midias digitais das organizagdes permitindo uma comunicagdo entre empresa e consumidor
de forma online, facilitando assim o aumento do resultado nas vendas e no crescimento
organizacional como um todo. Para Oliveira (2010) é que a internet e as midias digitais
passaram a ser utilizadas pelas organizacdes como meio de informacédo e divulgacdo de forma

interativa de seus produtos junto a seus consumidores atuais e potenciais.
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4.3 As midias digitais no Comportamento do consumidor

Foi perguntado aos gestores se 0s seus consumidores seriam mais influenciados pelas
midias digitais ou por panfletos e jornais impressos. O entrevistado E1 discorreu que “acredita
que as midias digitais influenciam bem mais, pois hoje em dia é mais facil vocé esta nas redes
sociais do que lendo panfletos”, e em conformidade com seu discurso E2 acrescentou que “a
influéncia hoje € muito maior por meio das midias digitais, pois esta possibilita uma maior
interatividade entre a empresa ¢ o consumidor”.

Para Okada e Souza (2011) os consumidores passaram a influenciar bem mais na forma
como uma organizacdo expde 0s seus produtos, visto que passaram a ser mais observadores e
exigentes na hora de receberem algum tipo de propaganda. O entrevistado E3 acrescentou que
“meu publico alvo ¢ mais online” e por isso, utiliza as midias digitais como veiculos de
comunicacdo para influenciar os seus consumidores bem mais do que através do uso de
panfletos. Embora, E4 j& tenha utilizado panfletos para atingir seus consumidores, afirma que
prefere o contetido digital, pois “o alcance de um conteudo digital bem elaborado ¢ muito
maior”.

O gestor E5 divide sua opinido sobre qual seria a melhor forma de abordagem de
marketing, uma vez que o seu publico alvo ¢ variado, e acrescenta que “embora as midias
digitais seja uma grande ferramenta influenciadora de negécio, tenho a parcela dos clientes que
compram por outros motivos que ndo seguem o sentido das midias digitais”. Nesse sentido E6
e E7 acrescentam, respectivamente, que “hoje em dia a gente ainda usa carro de som e radio,
mas em horarios comerciais interessantes”, “quando eu nao utilizo as redes sociais, eu utilizo
carro de som e radio, pois desta forma estou atingindo todos os publicos da nossa realidade”.
Para esses dois gestores, a fim de atingir essa parcela de clientes que ndo compram
influenciados pelas midias digitais, eles utilizam outros meios de comunicagdo, porém,
reconhecem que os resultados oriundos das midias digitais séo bem maiores.

Para tanto nota-se que os consumidores tém influenciado cada vez mais a forma como
0s gestores planejam e executam as suas estratégias quanto a divulgacdo do seu negocio, seja
ela por meio das midias digitais ou ndao. Assim, em harmonia com o que proferiu Pizeta,
Severiano e Fagundes (2016), compreende-se que uma estratégia de marketing digital quando
criada, necessita focar nas interacdes entre empresa e consumidores, visto que é dessa forma
que € possivel criar um poderoso canal de relacionamento com os seus consumidores e de certa

forma conseguir a fidelizagdo dos mesmos a sua marca.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho prop6s-se a analisar o uso das midias sociais como canal de comunicacgéo
de marketing digital entre as organizacGes e 0s consumidores por meio da perspectiva de seus
gestores. Nesta pesquisa foi possivel observar que o uso das midias digitais é indispensavel
para alcangar uma vantagem competitiva no mercado de atuagéo destes gestores, demostrou-se
enquanto ferramenta de comunicacdo ser bem mais eficaz na perspectiva dos entrevistados
acerca da captacdo de clientes de diversas idades, racas e lugares, aléem de que, eficientemente
facilitou a forma de comercializar produtos e servigos, promovendo assim 0 progresso das
empresas que a utilizam.

Constatou-se ainda que os gestores entrevistados possuem conhecimento intermediario
do sucesso que o uso das midias digitais oferece a um negdcio que a utiliza, posto que 0s
mesmos mostraram saber a importancia de possuir um profissional da area para gerenciar o
marketing da empresa. Pois, é visivelmente notéria a aceitagdo dos gestores a essa
comunicacdo online, visto que estas permitem que suas campanhas sejam direcionadas para 0s
usuarios com determinados perfis, possibilitando que segmentem seu publico de acordo com
suas opcOes estratégicas.

Ademais, os gestores acreditam no potencial do uso das midias digitais como canal de
comunicagdo com os seus consumidores por meio do valor percebido que estes atribuem ao uso
de ferramentas digitais nessa area do negocio, uma vez que 0s entrevistados ressaltaram
durante toda a pesquisa a necessidade de criar conteudo de grande significancia para 0s seus
clientes.

Quanto as limitacOes, o estudo apresentou dificuldade durante a coleta dos dados
ocasionada devido a falta de acessibilidade de umas das empresas, uma vez gque nao ocorreu
disponibilidade desta para tal. J& em relacdo a contribui¢bes futuras sugere-se um
aprofundamento sobre como os consumidores veem a comunicacdo por meio das midias
digitais realizadas por essas empresas, possibilitando captar a visdo das duas partes de forma

comparativa desse processo.
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ABSTRACT

With the impact of technological advancement and the growth of digital media, having the
right tools to spread good communication with consumers is essential for business. This study
analyzes the perception of the managers of the clothing and fashion companies of the city of
Santa Luzia / PB in relation to the use of digital media as a communication tool with their
consumers. The research is exploratory and descriptive in nature and the methodological
approach is qualitative in nature, with semi-structured interviews as the instrument of data
collection. The results allowed inferring that there is a great interest on the part of managers in
this area of study, and showing that the use of digital media has become a great ally in building
a successful business. In addition, we highlight the positive results achieved by companies
when using digital media as a tool to help and create relationships with consumers.

Keywords: Communication, digital media, digital marketing.
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