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RESUMO

A nova era do Marketing Digital, o Marketing 4.0, onde a adaptacdo se torna uma questdo de
sobrevivéncia em um mercado cada vez mais competitivo, 0s avancos tecnoldgicos
proporcionaram as empresas uma nova forma de comunicacdo, de se relacionar mais
profundamente com o consumidor (KOTLER, 2017). Por tal premissa, a presente pesquisa tem
como seu objetivo principal, conhecer a percepcao do valor do Marketing digital por parte dos
comerciantes do segmento varejista de artigos de vestuario e acessorios da cidade de Sapé —
PB. A pesquisa teve carater quantitativo e descritivo. A coleta de dados foi realizada através de
questionario, que trouxe perguntas referentes a utilizacdo das midias sociais para divulgacdo, a
adesdo ao uso do Marketing Digital nas empresas e sobre 0 uso da internet para promover e
divulgar, produtos e servicos do empreendimento e atrair clientes. Dentre os resultados
encontrados, destacam-se que a maior parte das empresas sdo Microempresa/ME e que a
maioria possui um tempo de mercado de trés a sete anos. Os resultados indicam ainda que o
marketing digital tem sido um grande aliado das empresas, onde a internet é utilizada como
uma ferramenta de dialogo entre organizacGes e consumidores.

Palavras-chave: Marketing digital; Consumidor online; Influenciadores digitais; Percepcéo.



ABSTRACT

The new age of Digital Marketing, Marketing 4.0, where adaptation becomes a matter of
survival in an increasingly competitive marketplace, technological advances have provided
companies with a new form of communication, to relate more deeply to the consumer
(KOTLER, 2017). For this premise, this research has as its main objective, to know the
perception of the value of Digital Marketing by the merchants of the retail segment of clothing
and accessories in the city of Sapé - PB. The research was quantitative, descriptive form. Data
collection was performed through a questionnaire, which asked questions regarding the use of
social media for propagation, adherence to the use of Digital Marketing in companies and about
the use of the internet to promote and spread products, services of the enterprise and attract
customers. Among the results found, we highlight that the most of companies are
Microenterprise / ME and most have a market time of three to seven years. The research results
showed that digital marketing has been a great ally of companies, where the internet is used as
a tool of dialogue between organizations and consumers.

Keywords: Digital Marketing; Online consumer; Digital influencers; Perception.



SUMARIO

L INTRODUGAOD ...ttt sttt sttt sttt 5
2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA ..ottt 6
2.1 MARKETING DIGITAL ..oovoeieveceeeeeeeeieeses e sss s ssaes s 6
2.2 CONSUMIDOR ONLINE .....ovviveeiereieeeeiesessesiessesssssies s ssssessesssssses s sssssssesss s 8
2.3 OS INFLUENCIADORES SUBCULTURAIS DIGITAIS .....ovvrrrereeinreeeneeneesienseennon. 9
2.4 CIDADE DE SAPE-PB.........coooivirieeeseeeeeeesiesesiesssessessissssssssssssssnsss s sessssssssessaos 10
3. METODOLOGIA........ooeieeeeeeeeeeeeseee s es s sse st 10
4. ANALISE DOS RESULTADOS.......cooovrieeeisessiessesseeseisseesssssssses s s 11
4.1 PERFIL DAS EMPRESAS......coovvieiieeieeesiieseisseesiessessseesssseesseessssss s sssssssesssnsssnssensons 11
4.2 UTILIZACAO DAS MIDIAS SOCIAIS PARA DIVULGACAO.......cc.coeerereereernneane. 12
4.3 USO DO MARKETING DIGITAL.....ooueveveeieeeeseeeeeseesseseessees s 13
5. CONSIDERAGOES FINAIS.....co.oovivieeeeeeeeeeeeeeees s sseesses s sns s 17
REFERENCIAS ...ttt ns st s s s st s 11

APENDICE A — QUESTIONARIO ......ooiiiciiecsceeeteee e 19



1. INTRODUCAO

Marketing € um conjunto de atividades que visa entender e a atender as necessidades e
desejos do cliente. O marketing é definido como um processo social no qual individuos ou
grupos sociais criam uma determinada demanda conforme suas necessidades e desejos
(KOTLER, 2000, p.30). Devido as constantes mudancas e evolucbes tecnologicas, o
consumidor esta cada vez mais inserido neste processo social, isso se deve principalmente ao
fato de que o comportamento do consumidor vem mudando quase que diariamente.

Em tempos de tecnologias, onde tudo e todos estdo muitos conectados, 0os mercados
ficam mais competitivos. O gerenciamento da qualidade e da inovagdo tornou-se tdo popular
gue ndo é mais suficiente para manter uma organiza¢do competitiva (WOODRUFF, 1997).
Tendo, portanto em vista essa nova era da internet e das redes sociais, 0 marketing digital vem
sendo cada vez mais um modelo de ferramenta para se garantir no mercado atual.

Essa conectividade mudou a historia do marketing. O Marketing 4.0 representa
a revolucdo digital para as empresas, ele auxilia os profissionais de marketing na transicao para
a economia digital, combinando interacdo on-line e off-line entre empresas e clientes. Para se
manter no mercado, as empresas precisdo saber como conectar esses dois marketings. O
marketing digital passa, portanto, a coabitar com o marketing tradicional (KOTLER, 2017).

A tecnologia mudou radicalmente a forma como o ser humano se relaciona com o
mundo, a internet e as redes sociais possibilitam um acesso a uma variedade de informacGes é
a uma extensa complexidade de contextos de negdcios referentes ao mundo da moda. Por isso,
0s setores produtivos de vestuario precisam se adaptar cada vez mais para continuarem ativo
no mercado.

Segundo Gabriel (2010), a propagacédo de tecnologias e plataformas digitais, oferecem
um cenario rico, para as mais diversificadas acGes de marketing. Essas estratégias digitais
podem combinar as mais variadas tecnologias. Na cidade de Sapé/PB, a utilizagdo do marketing
digital feito através das redes sociais ¢ algo que vem crescendo gradativamente entre as
empresas, ao perceberem a importancia dessas redes no fortalecimento da marca, no
relacionamento com o0s seus consumidores, na influéncia desse tipo de marketing no
comportamento de compra dos consumidores.

Devido a presenca cada vez mais forte de comércios varejista de artigos do vestuario e
acessorios na cidade de Sapé - PB se estabelecendo como um meio eficiente de economia
entende-se, portanto, necessario conhecer a percepcdo do valor do Marketing digital na visdo



desses comerciantes. A partir desse contexto, tem-se como principal objetivo desta pesquisa
conhecer a percepgdo do valor do Marketing digital nos comércios varejista de artigos do
vestuario e acessorios da cidade de Sapé — PB, nesse sentido elaborou-se a seguinte problema
de pesquisa: como se apresenta a percepc¢ao do valor do Marketing digital no segmento varejista

de artigos de vestuario e acessorios da cidade de Sapé - PB?

2. FUNDAMENTAGCAO TEORICA

Para a realizacdo deste estudo foi desenvolvido um referencial teérico baseado em
quatro pontos principais, o marketing digital, o consumidor online, os influenciadores

subculturais digitais e o0 comércio na cidade de Sapé-PB.

2.1 MARKETING DIGITAL

Existem diversas defini¢es para o marketing, de acordo com Churchill e Peter (2000,
p.4), “a esséncia do marketing ¢ o desenvolvimento de trocas em que organizacdes e clientes
participam voluntariamente de transagdes destinadas a trazer beneficios a ambas”.

Seguindo a mesma linha de pensamento, Nickels e Wood (1999, p. 4) estabelecem que,
“marketing ¢ o processo de estabelecer e manter relagdes de troca mutuamente benéficas com
clientes e grupos de interesse”.

Logo, marketing digital, € o conjunto de estratégias de marketing e publicidade,

empregadas a Internet, e ao atual comportamento do consumidor online (TORRES, 2010).

Uma visao baseada no comportamento considera que o consumidor é o centro
da Internet e que seu comportamento, intencdo, desejo e necessidades é que
devem ser levados em consideracdo [...]. Assim, a visdo baseada no
comportamento do consumidor permite analisar e definir estratégias de
marketing muito mais adequadas a cada um dos ambientes e a cada uma das
situacBes presentes na Internet (TORRES, 2009, p. 66-67).

Nesse sentido o marketing digital consiste na aplicagdo de estratégias e técnicas de
comunicacgdo, que tendem a promover e divulgar, produtos, servigcos ou marcas por meios
digitais. O marketing digital completo & composto por sete a¢des estratégicas: marketing de
contetdo, marketing nas midias sociais, marketing viral, e-mail marketing, publicidade on-line,
pesquisa on-line e monitoramento (TORRES, 2009, p. 70). Segue assim a descri¢cdo de cada

uma:



a) Marketing de contetido: é o conjunto de acdes de marketing digital que buscam
produzir e divulgar contetido produtivo e relativo na internet para atrair a atencéo e
conquistar o consumidor online. Segundo Torres (2009) “conteudo € a primeira e
mais importante forma de comunicagdo com o consumidor conectado”.

b) Marketing nas midias sociais: as midias sociais sdo sites na internet, que permitem
a livre comunicacéo e interagdo entre pessoas. O marketing nas midias sociais
envolve basicamente o relacionamento mais profundo entre empresa e consumidor,
atraves da internet. As midias sociais sdo, portanto, meios de transmissdo de
informacédo e conteido (TORRES, 2009).

c) Marketing viral: o marketing viral esta relacionado ao compartilhamento de
mensagens entre pessoas e seus contatos de forma viral, ou seja, divulgado e
espalhado de forma rapida e espontdnea para um grande numero de pessoas
(TORRES, 2009).

d) E-mail marketing: o e-mail marketing é basicamente o marketing direto, que visa
estabelecer um contato direto com o consumidor, passando para ele a sua mensagem.
E um dos instrumentos mais utilizados em campanhas de comunicacio, por
proporcionar agilidade de envio e de resposta, além da facilidade de medicdo do
retorno. Para que seja realmente eficaz precisa ser entregue para o publico adequado
(TURCHI, 2012).

e) Publicidade on-line: € o conjunto de a¢bes de marketing digital que visam divulgar
a marca ou produto da empresa. A publicidade online envolve varias midias e
tecnologias. Segundo Turchi (2012, p. 118), “a publicidade on-line ganha cada vez
mais maior relevancia, os investimentos nesse sentido estdo crescendo de forma
continua”.

f) Pesquisa on-line: a pesquisa online visa conhecer melhor o consumidor, o mercado.
A pesquisa online envolve o uso das informac6es que existem na internet para tracar
uma estratégia digital para a empresa (TORRES, 2009).

g) Monitoramento: através do monitoramento as empresas conseguem ‘“‘monitorar”,
verificar seus sites, blogs e quaisquer outras a¢des de marketing digital, podendo,
portanto, agir para a corre¢do de rumos ou melhoria de acdes. Para Gabriel (2010,
p. 333), “sdo as andlises das mensuragdes que confirmam a eficiéncia de diversas
estratégias ou balizam os ajustes que devem ser feitos para melhora-las”.

Tradicionalmente, o marketing sempre comecga pela segmentacdo, e a segmentacao

costuma ser seguida pela definicdo do mercado alvo. Esses sdo aspectos fundamentais da



estratégia de marca. Entretanto eles exemplificam o relacionamento vertical entre uma marca e
seus clientes, o cliente tem um envolvimento restrito, tornando-o, portanto “alvo” dos
profissionais de marketing (KOTLER, 2017).

No marketing digital, os clientes estdo socialmente conectados em redes horizontais de
comunidades. Os proprios consumidores definem suas fronteiras, os limites agora sdo
estabelecidos para as marcas, ou seja, elas precisam pedir permissao ao consumidor (KOTLER,
2017). Kotler (2017, p.69) afirma que “o marketing digital ndo pretende substituir o marketing
tradicional. Pelo contrario, ambos devem coexistir, com papeis permutaveis, ao longo do
caminho do consumidor”. Nao podemos descartar o marketing tradicional, pois, ele € a esséncia
da interacdo com os clientes, ele desempenha um papel importante ao promover a consciéncia
e o interesse.

Em um mundo altamente tecnologico, as pessoas querem e buscam por um
envolvimento mais profundo. O marketing digital veio para estreitar essa relacdo, tendo como
principal papel promover a agdo e defesa da marca, visando a geragéo de resultados. Podemos,

portanto, afirma que eles sdo complementares e interdependentes (KOTLER, 2017).

2.2 CONSUMIDOR ONLINE

No marketing digital, o consumidor continua sendo o centro das atengdes. Porém, a
diferenca, e que, o comprador continuo, pode tornar-se um propagador da marca, um gerador
de midia. “O comportamento do consumidor atual com a internet deixou de ser um simples
receptor da comunicag&o para se tornar retransmissor e formador de conteudo” (TELLES, 2010,
p.176). A internet se transforma, portanto, em uma rede mundial de interatividade.

A internet faz parte da rotina das pessoas no acesso a sites, no envio de e-mails, e no
uso das redes sociais, como Facebook e Whatsapp, mas a rede mundial de computadores
também vem sendo utilizada como uma grande plataforma para o comércio. E nela que se
constroi uma relagdo mais intima e acessivel com o consumidor. Segundo Torres (2010, p.6)
“as midias sociais, com seus blogs, redes sociais, sites colaborativos e de jogos, transformaram
decisivamente a relacdo dos consumidores com as empresas, marcas e produtos”. Os
consumidores estdo dominando a internet, eles estéo cada vez mais em busca de informacdes,
de interacbes com produtos e servigos no mundo virtual. “Ao contrario da midia tradicional,
em que o controle é dos grupos empresariais, na Internet o controle ¢ do consumidor”
(TORRES, 2009, p. 61).



Com o desenvolvimento constante de novas tecnologias, a internet vem tendo uma
capacidade de alcance cada vez maior, ndo mais se restringindo aos computadores, mais
dominando cada vez mais diferentes dispositivos. Em virtude dessa extensa conectividade, o
comportamento dos consumidores vem consequentemente se modificando (KOTLER, 2017).

Nesse contexto, observa-se que a internet e seus usuarios crescem significativamente
em uma grande escala, transformando cada vez mais a sociedade em uma grande estrutura
virtual. Para Ryan (2014), a internet gera possibilidades, sejam estas ligadas aos meios sociais,

econdmicos ou culturais.

2.3 OS INFLUENCIADORES SUBCULTURAIS DIGITAIS

Em escala mundial, 0 acesso a internet e as redes sociais passou a ser uma necessidade
constante. Nota-se que parte da populacdo passa uma parte significativa do seu tempo
usufruindo de dispositivos digitais. Nesse novo mundo digital, algumas pessoas se destacam e
se transformam em influenciadores. Os JMN: jovens, mulheres e netizens ou cidaddos da
internet, sdo atualmente os segmentos mais influentes na era digital (KOTLER, 2017).

A maioria das subculturas (grupos com conjuntos de normas e crencas fora da cultura
dominante) é composta parte pela juventude, por mulheres e pelos netizens. Os jovens sdo 0s
definidores de tendéncias, os adotantes iniciais de novos produtos e tecnologias. As mulheres,
por sua vez, sdo coletoras de informacdes e compradoras holisticas, enquanto os netizens séo
definidos como os cidaddos da internet, conectores sociais, contribuintes de contetdo para o
mundo online. Juntos, eles detém grande influéncia e participacdo de mercado na economia
digital (KOTLER, 2017).

Um dos negocios mais presentes no meio digital é o de Moda, através das empresas do
ramo, quanto dos meios de comunicacéo e dos influenciadores digitais especializados no tema.
Ela deixou de ser vista como elemento de baixa relevancia, ligada apenas ao publico feminino,
para ser reconhecida como fenémeno social (COBRA, 2007).

O relatério da E-bit, empresa que efetua o compilamento das informacdes do
ecommerce no Brasil, destaca a atuacdo das mulheres nas compras online em 2017. A
participacdo feminina foi de 50,6%, sendo seguida pela masculina com 49,4%. “Categorias
como cosmeticos/perfumaria e moda lideraram o ranking das mais pedidas e se caracterizam
por maior recorréncia e pedidos de menor valor. Essa € uma tendéncia que também deve se
manter forte para 2019”, disse Ana Szasz, lider comercial da Ebit/Nielsen (ECBR, 2019).
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Para se destacar nesse mercado é necessario inovar e chamar a aten¢do do consumidor
de forma correta. A internet e os meios digitais séo possibilidades oferecidas pelas tecnologias

digitais, que facilita de forma avancada, a troca e a interacdo entre consumidores e empresas.

2.4 CIDADE DE SAPE-PB

O territorio do municipio de Sapé situa-se na microrregiao de Sapé Mesorregido da Mata
Paraibana, vizinho dos municipios de Sobrado, Mari e Caldas Brand&o. Sapé situa-se a 28 km
ao Norte-Oeste de Santa Rita. Atualmente compreende ao municipio, apenas o distrito de
Renascenca, visto que Sobrado e Riachdo do Pogo emanciparam-se em 1996.

Segundo os altimos dados fornecidos pela prefeitura da cidade de Sapé, a agricultura
predomina na economia municipal, destacando-se a producdo de abacaxi e cana-de-agucar,
sendo produzido também em menor escala a mandioca, o feijdo, inhame e a batata-doce. Em
relacdo ao comércio, 0 municipio denota uma tendéncia crescente, apesar de fatores superiores
terem influenciado uma queda notavel na economia sapeense.

Em relacdo ao pessoal ocupado o numero e de 4.525 pessoas, e 0 pessoal ocupado
assalariado, o nimero e de 3.996 pessoas, correspondendo ao salario médio mensal de 1,6
salarios minimos (IBGE, 2017). Segundo o tltimo levantamento do IBGE (Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica) no ano de 2017, o total de suas receitas € R$ 92.876,19, tendo como
PIB per capita R$ 10.561,14.

3. METODOLOGIA

A metodologia usada para a pesquisa € de natureza cientifica quantitativa, com
abordagem descritiva, na qual os fatos sé@o observados, registrados, analisados, classificados e
interpretados. Essa abordagem envolve técnicas padronizadas ou protocolos de coleta de dados,
como questionarios e observacao sisteméatica (ANDRADE, 2010).

O sujeito da pesquisa foram os comerciantes do segmento varejista de artigos do
vestuario e acessorios da cidade de Sapé — PB. O comércio da cidade, esta divido em varios
segmentos, tendo, contudo, 2.088 atividades econémicas, segundo os Ultimos registros da
prefeitura da cidade no ano de 2019. A atividade predominante sdo 0s comércios varejistas de
artigos do vestudrio e acessorios, contendo um total de 45 estabelecimentos comerciais. Para

realizacdo dessa pesquisa, foram abordados 45 comércios varejistas de artigos do vestuario e


https://www.cidade-brasil.com.br/municipio-sobrado.html
https://www.cidade-brasil.com.br/municipio-mari.html
https://www.cidade-brasil.com.br/municipio-caldas-brandao.html
https://www.cidade-brasil.com.br/municipio-santa-rita-pb.html
https://pt.wikipedia.org/wiki/Abacaxi
https://pt.wikipedia.org/wiki/Cana-de-a%C3%A7%C3%BAcar
https://pt.wikipedia.org/wiki/Mandioca
https://pt.wikipedia.org/wiki/Feij%C3%A3o
https://pt.wikipedia.org/wiki/Inhame
https://pt.wikipedia.org/wiki/Batata-doce
https://pt.wikipedia.org/wiki/Com%C3%A9rcio
https://pt.wikipedia.org/wiki/Economia
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acessorios. Os comerciantes foram abordados de forma conveniente em seus estabelecimentos
comerciais.

Para a coleta de dados foi utilizado um questionario adaptado de Gama Filho (2018),
conforme os objetivos propostos para realizacdo da pesquisa. O questionario é composto por
questdes objetivas que abordaram a percepcdo dos comerciantes do segmento varejista de
artigos do vestuario e acessorios locais em relacdo ao valor do marketing digital. A tabulacéo e
o0 tratamento dos dados foram realizados por meio da planilha eletrénica Excel, do pacote

Microsoft Office®, e as analises foram realizadas com estatistica descritiva.

4. ANALISE DOS RESULTADOS

A andlise dos dados foi alcancada através de um questionario aplicado entre 45
comerciantes do segmento varejista de artigos do vestuario e acessérios, com a importancia de
verificar a adesdo ao marketing digital, identificando diferencas de percepcdo sobre os
beneficios do Marketing Digital e registrando as impressdes que 0s comerciantes do proposto
segmento tém em relacdo ao Marketing digital na obtencdo de consumidores. A seguir, seréo

apresentados os resultados.

4.1 PERFIL DAS EMPRESAS

Inicialmente, buscou-se identificar o perfil das empresas. O Gréafico 01 mostra
informacdes relacionadas a classificacdo da empresa.

Gréfico 01 - Classificacdo das empresas varejista de artigos do vestuario e acessorios

= 1 Empresa de pequeno
porte/EPP

= 2 Microempresa/ME

= 3 Microempreendedor
Individual/MEI

Fonte: Dados da pesquisa (2019).



12

O Grafico 1 indica que a maior parte das empresas participantes esté classificada como
Microempresa/ME (49%) e Microempreendedor Individual/MEI (38%), a menor porcentagem
(13%) esta classificada como Empresa de pequeno porte/EPP, ou seja, a maior parte das
empresas do segmento varejista de artigos do vestuario e acessorios, localizada na cidade de
Sapé-PB é classificada como Microempresa/ME e Microempreendedor Individual.

Posteriormente, conforme pode ser observado no Grafico 02, buscou-se levantar

informacdes acerca do tempo de mercado das empresas.

Grafico 02 - Tempo de mercado

#m0al =1a3 =3a7 =7al0 =10oumais
Fonte: Dados da pesquisa (2019).
O Gréfico 2 indica, que a maioria das empresas (42%) possuem um tempo de mercado
de 3 a 7 anos, sendo seguidas pelas empresas com o tempo de mercado de 1 a 3 anos com 0
percentual de (27%), ou seja, a maioria das empresas do segmento de artigos do vestuario e
acessorios, é composta por empresas que ja possuem certo conhecimento e experiéncia no

comércio da cidade de Sapé — PB.
4.2 UTILIZACAO DAS MIDIAS SOCIAIS PARA DIVULGACAO

O Grafico 03, a seguir demonstra os resultados alcangados em relacéo a frequéncia em

que as empresas utilizam as midias sociais para divulgacao.
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Graéfico 03 - Frequéncia referente a utilizacdo das midias sociais para divulgacéo

=1 Sempre =2 Quase sempre =3 As vezes 4 Raramente = 5 Nunca

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

O Grafico 03, mostra que 42% dos comerciantes utilizam com grande frequéncia as
midias sociais para divulgacéo, em contrapartida 16% responderam que nunca utilizaram as
midias sociais como meio de divulgacdo. Segundo Kotler e Keller (2012) as midias sociais
permitem um envolvimento mais profundo e amplo, entre o consumidor e uma marca. Com

base nos dados, é possivel observar uma grande adesdo ao uso das midias.

4.3 USO DO MARKETING DIGITAL

O Gréfico 04 traz informacdes acerca do uso do Marketing Digital nas empresas. De
acordo com Souza (2012) Marketing digital constitui-se ultimamente como a forma de
publicidade e comunicacdo mais poderosa que as empresas tém a sua disposi¢do, onde se é
preciso estar sempre em constante mudanga, inovando e se comunicando, pois desta forma ela

cresce, adquiri lucros e sobrevive no mercado.
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Gréfico 04 - Uso do Marketing Digital nas empresas

= 1Sim

= 2 Nao

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

No Gréfico 04, podemos observar que mais da metade (60%) dos respondentes fazem
uso do Marketing Digital, restando apenas 40% que negam tal uso, ou seja, as empresas tém
cada vez mais a necessidade de se inserir nesse meio.

A tabela 01, a seguir faz uma relagdo entre o tempo de mercado das empresas e 0 Uso
do Marketing Digital, ou seja, a tabela 01 exibe o percentual das empresas que fazem uso do
Marketing digital em cada uma das faixas consideradas no levantamento sobre o tempo de

mercado das empresas.

Tabela 01 - Uso do Marketing Digital referente ao tempo de mercado

Anos Usa M. D. %
0al 2 28,57%
la3 9 75,00%
3a’7 10 52,63%
7al0 3 75,00%
10 ou mais 3 100,00%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Em relagdo ao tempo de mercado das empresas que fazem uso do Marketing Digital,
podemos observar, que as empresas de 1 a 3 anos e de 7 a 10 anos no mercado, possuem o
mesmo percentual (75%), relacionado ao uso do marketing digital, sendo seguida pelas
empresas com o tempo de 3 a 7 anos, com o percentual de (52,63%) e as empresas com menos

de um ano, com o percentual de (28,57%).
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O Gréfico 5 representa as respostas dos entrevistados, quando questionados sobre quais

motivos os levam a usar o Marketing Digital.

Grafico 05 - Principal motivo para o uso do Marketing Digital
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ma. Aproximar Clientes

mb. Aumentar a visibilidade da empresa

m c. Criar oportunidade de crescimento para a empresa
d. Facilitar e ampliar o relacionamento com o cliente

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

No Grafico 05, um ponto importante que se destaca, é que 48% dos respondentes que
fazem uso do Marketing Digital, utilizam com a intencdo de aumentar a visibilidade da empresa
e que 26% utilizam para aproximar clientes, ou seja, 0s comerciantes utilizam o Marketing
Digital, com o principal motivo de tornar as empresas cada vez mais visiveis no mercado e criar
relacionamentos bem mais estreitos com os clientes. O marketing de relacionamento é essencial
para as empresas, tornarem-se competitivas e conquistarem seu espagco no mercado, reter um
cliente € muito mais vantajoso que conquistar um novo consumidor (BOGMANN, 2002).

O Tabela 02, corresponde ao nivel de concordancia referente ao uso da internet para
promover e divulgar, produtos, servigcos do empreendimento e atrair clientes. Segundo Teixeira
Filho (2001) a internet € um mundo sem limitacOes, ela pode levar & empresa uma vantagem
competitiva, gerando beneficios e facilitando a troca de informacdo entre organizacGes e
clientes.

Para a andlise foram utilizadas 10 questdes apresentadas como afirmacGes, onde o
respondente podia registrar seu nivel de concordancia com cada uma dessas afirmagfes em uma
escala Likert de 5 pontos: concordo plenamente (1); concordo (2); nem concordo nem discordo

(3); discordo (4); e discordo plenamente (5). As dez afirmacdes apresentadas aos respondentes
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foram: O Marketing Digital beneficia mais os clientes do que a empresa (Q5.1); O Marketing
Digital é importante para promover lojas do seguimento de roupas e acessorios (Q5.2); O
Marketing Digital promove agilidade na busca por uma empresa (Q5.3); O Marketing Digital
aumenta a visibilidade de uma empresa (Q5.4); O Marketing Digital facilita a divulgacéo da
marca de uma empresa (Q5.5); O Marketing Digital ajuda a alcancar clientes de outras
localidades (Q5.6); O Marketing Digital proporciona novas oportunidades de vendas para uma
empresa (Q5.7); O Marketing Digital influencia na abertura de filiais (Q5.8); O Marketing
Digital € uma forma barata de atrair novos clientes (Q5.9) e O Marketing Digital amplia o

relacionamento com os clientes de uma empresa (Q5.10).

Tabela 02 - Nivel de concordancia referente ao uso da internet
Grau de Concordancia

Afirmacdes Concordo Nem concordo _ Discordo
plenamente ~ €OnCordo e discordo  DiSCOrdo  plenamente

(Q5.1) 0% 7,41% 40,74% 51,85% 0%
(Q5.2) 33,33% 66,67% 0% 0% 0%
(Q5.3) 33,33% 62,96% 0% 3,70% 0%
(Q5.4) 37,04% 59,26% 0% 3,70% 0%
(Q5.5) 37,04% 59,26% 3,70% 0% 0%
(Q5.6) 44.44% 55,56% 0% 0% 0%
(Q5.7) 40,74% 55,56% 3,70% 0% 0%
(Q5.8) 14,81% 18,52% 44,44% 22,22% 0%
(Q5.9) 44.44% 51,85% 3,70% 0% 0%
(Q5.10) 44.44% 51,85% 3,70% 0% 0%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

O item de melhor avaliagéo obtida com os respondentes foi 0 Q5.2 (O Marketing Digital
é importante para promover lojas do seguimento de roupas e acessorios), com um total de
66,67%, sendo seguido pelo item Q5.3 (O Marketing Digital promove agilidade na busca por
uma empresa), com um total de 62,96%.

O item que os respondentes se mostram mais indiferentes aquele aspecto analisado, e o
item Q5.8 (O Marketing Digital influéncia na abertura de filiais), com um total de 44,44%. Isso
sugere, que ha uma tendéncia a indiferenca da parte dos comerciantes, no que se refere a

influéncia do Marketing Digital para abertura de filiais.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa analisou a percepcdo do valor do Marketing digital nos comeércios
varejista de artigos de vestuario e acessorios da cidade de Sapé — PB, trazendo conceitos
tedricos juntamente com a pratica nos questionarios aplicados entre os comerciantes.

Ao analisar os dados obtidos foram constatados que a utilizacdo do marketing digital
feito atraves das redes sociais é algo que vem crescendo gradativamente entre os comércios do
segmento de artigos de vestuario e acessorios na cidade de Sapé — PB. Vale salientar que 0s
comerciantes que utilizam o Marketing Digital, 0 veem como uma forma estratégica de se fazer
mais visivel, e de ter um relacionamento mais amplo e profundo com os clientes. A utilizacéo
das redes sociais com o auxilio das ferramentas do marketing permite que as empresas além se
tornarem mais visiveis, tornem-se cada vez mais uma ferramenta eficaz e um diferencial
competitivo das demais. Essa importancia tem um grande significado no desenvolvimento e
econémico da cidade, pois gera possibilidades de crescimento e reconhecimento social.

Por fim, de forma geral o resultado da pesquisa mostrou que 0s comerciantes estao
cientes sobre os beneficios referente ao uso da internet para promover e divulgar, produtos,
servigos do empreendimento e atrair clientes. Tendo, portanto em vista essa nova era da internet
e das redes sociais, 0 marketing digital vem sendo cada vez mais um modelo de ferramenta para

se garantir no mercado atual.
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APENDICE
APENDICE A — QUESTIONARIO DE PESQUISA

QUESTIONARIO SOBRE A PERCEPQAO DO VALOR DO MARKETING DIGITAL ENTRE
OS COMERCIANTES DA CIDADE DE SAPE- PB.

A presente pesquisa tem fins académicos, referente ao trabalho de conclusao do curso de tecnélogo em

Gestdo Comercial do Instituto federal da Paraiba — IFPB. O objetivo deste questionario é analisar a

percepcao do valor do marketing digital entre os comerciantes da cidade de Sapé-PB. Indique, segundo

seus critérios, para cada item qual das op¢des melhor representa sua opinido. O questionario é anénimo

e as informacdes fornecidas sdo confidenciais. Desde ja, agradeco a sua participagao.

QUESTIONARIO

I — Qual a classificacédo da sua empresa?
1. ( ) Empresa de pequeno porte/EPP
2. () Microempresa/ME
3. () Microempreendedor Individual/MEI

Il — Ha quanto tempo sua empresa foi criada (em anos ou meses)?

111 — Com que frequéncia sua empresa utiliza as midias sociais para divulgagdo?

1.( ) Sempre

2. () Quase sempre
3.( ) As vezes
4. ( ) Raramente
5.( ) Nunca

IV — Sua empresa faz uso do Marketing Digital (uso da internet para promover e divulgar,
produtos, servicos do empreendimento e atrair clientes)?

1. ( )Sim 2.( )Nao

Se faz uso do Marketing Digital, qual o principal motivo?
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) Aproximar Clientes

) Aumentar a visibilidade da empresa

) Criar oportunidade de crescimento para a empresa
) Facilitar e ampliar o relacionamento com o cliente

V — Em relacdo ao uso da internet para promover e divulgar, produtos, servi¢os do
empreendimento e atrair clientes (Marketing Digital), marque com X seu nivel de
concordancia para cada uma das afirmacoes a seguir.

o
T o

@ oD @
: . o€l o e 5 =
Afirmacdes T o T 532 © o @
LE - o .2 © 'CSE

o o S o o
o ®© O o o ®©
c C c EE o o C
02 (@] L o -9 -92
Oa| O Zc| 0O (el

O Marketing Digital beneficia mais os clientes do que a
empresa.

O Marketing Digital é importante para promover lojas
do seguimento de roupas e acessorios.

O Marketing Digital promove agilidade na busca por
uma empresa.

O Marketing Digital aumenta a visibilidade de uma
empresa.

O Marketing Digital facilita a divulgacdo da marca de
uma empresa.

O Marketing Digital ajuda a alcancar clientes de outras
localidades.

O Marketing Digital proporciona novas oportunidades
de vendas para uma empresa.

O Marketing Digital influencia na abertura de filiais.

O Marketing Digital € uma forma barata de atrair
novos clientes.

O Marketing Digital amplia o relacionamento com os
clientes de uma empresa.




