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Resumo: Trata-se de uma pesquisa desenvolvida a respeito da relevancia do marketing digital no
ambito do varejo de vestuario de moda na cidade de Piripiri-Pl. O principal objetivo deste artigo é
identificar a importancia de se adotar praticas de marketing no comércio de varejo durante o periodo
pandémico, partindo do segundo semestre de 2020 até o segundo semestre de 2021.
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Abstract: This is research developed regarding the relevance of digital marketing for fashion clothing
retail in the town of Piripiri-Pl. The main objective of this article is to identify the importance of
adopting marketing practices in retail during the pandemic, starting from the second half of 2020 to the
second half of 2021.
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Introducéo
A presenca on-line pelo viés comercial e empresarial demanda o conhecimento de
ferramentas e estratégias que sejam positivas e benéficas para os atuantes do mercado visando
a obtencdo de éxito e lucro, seja de modo que auxilie 0 empreendedor a melhor direcionar e
promover seu produto/servico, quanto para garantir que o consumidor tenha sua experiéncia de
compra satisfatdria atendendo sua necessidade. Diante disso, entende-se a relagdo de comércio
aliado ao marketing, que resulta na apresentagédo de um produto ou servi¢o direcionado ao

consumidor adequado. Outro conceito relevante e recorrente na atuagdo do mercado é
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conhecido como marketing digital, uma vertente do marketing tra iéionéll""iféusfino e
colaboradores. (2019) define o marketing digital como estratégias do mercado e comunicacéo
para produtos e servicos através dos canais de internet por aparelhos eletrénicos.

Devido ao isolamento social ocasionado pela pandemia no periodo de 2020 a 2021, o
mercado que atuava preferencialmente de modo presencial, apresentou a necessidade de adotar
praticas para estabelecer-se e intensificar a presenca de suas marcas de forma on-line. Partindo
desta informacdo questiona-se: como e quais fatores foram necessérios para a insercdo do
varejista de moda no e-commerce? Em virtude dos fatos mencionados, surge a necessidade de
investigar qual a verdadeira relevancia do marketing digital para o varejo de vestuario de moda
da cidade de Piripiri, municipio piauiense.

O municipio citado trata-se de um polo de confeccdo piauiense, diante disso, o estudo
expressa sua relevancia através das tematicas e do sujeito de pesquisa abordados. Ademais,
demonstra topicos que fazem parte do cotidiano do varejista pela ética mercadoldgica. Com o
aprimoramento das vendas de forma on-line, poderd haver um direcionamento mais
aprimorado das marcas ao publico alvo, tornando-a apta para competir com 0s demais do
segmento.

Esta pesquisa objetivou identificar a importancia da utilizacdo de praticas de
marketing. E de maneira mais especifica buscou identificar as estratégias de vendas das
empresas pertencentes ao municipio, destacar aspectos que foram essenciais para a

lucratividade, e contribuir de modo objetivo acerca da tematica selecionada.

Caminhos metodolégicos

Trata-se de em pesquisa de natureza qualitativa em que se utilizou a entrevista
semiestruturada como recurso, o estudo baseou-se pelos caminhos metodolégicos a partir das
contribuicdes presentes em estudo de casos multiplos descritos Yin (2015), ap6s a execucao
das entrevistas, que foram norteadas por roteiro semiestruturado, realizou-se entrevistas com
quatro varejistas, sendo os participantes selecionados por meio de amostra de conveniéncia.

Com o proposito de conhecer as formas de atuacdo dos participantes, a entrevista
incluiu os seguintes critérios: proprietario de loja fisica, adequacdo de vendas presenciais para
vendas on-line, producdo de contetdo atrelado a comunicagdo de moda para as redes sociais,
numeros e métricas de engajamento dos perfis das marcas. A producdo de dados foi realizada
entre os meses de julho de 2020 a julho de 2021. Os dados coletados foram organizados e
interpretados segundo os aportes de Bardin e colaboradores. (2016) através da estrutura da

analise de contetido. Sendo exposto como resultados, a compreensdo, expansao e conhecimento
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principios éticos, foram identificadas caracteristicas nas narrativas dos participantes/marcas e

atribuidas letras em substituicdo aos seus respectivos nomes.

Mercado, Marketing e extensdes

A partir da andlise das entrevistas, identifica-se unidades de significado que séo
abordadas na literatura, a saber: o termo que melhor traduz o conceito de mercado compreende-
se nas denominacOes de “"troca"”, logo a atividade mercadoldgica acontece de forma plena
quando se estabelece uma relacdo de troca entre dois atuantes neste cenario: vendedor e
comprador (Kotler e Armstrong, 2007). Para Kotler e Armstrong (2007) o termo mercado,
denomina-se como grupo de consumidores em potencial que externam suas necessidades e seus
desejos tendo-os supridos atraves de relacionamentos e trocas.

Na perspectiva de Meadows (2010), os trés principais segmentos de mercado de moda
consistem em alta costura, prét-a-porter e mercado de massa. Para o presente estudo, faz-se
primordial a esséncia e as contribui¢des acerca do terceiro segmento que aborda o mercado de
massa, como um importante fator que atua no desempenho do designer de moda enguanto
profissional, adaptador de tendéncias do topo da cadeia mercadoldgica, sendo uma extenséo do
prét-a-porter, para a grande camada do publico, através dos canais de distribuicdo como o
atacado e mais precisamente o varejo.

Parente (2000) aplica que o varejo compreende todo o exercicio de venda de artigos e
servigos, destinados a atender necessidades pessoais do consumidor final.

Devido ao isolamento social, no ano de 2021, 70% do varejo enfrentou a necessidade
de utilizagdo das redes sociais como alternativa para minimizar a redugéo das vendas, segundo
a pesquisa realizada pelo SEBRAE junto a Fundacdo Getulio Vargas (FGV). Para Jue e Mar.,
(2010) midias sociais sdo ferramentas que auxiliam na ampliacdo do desenvolvimento das
habilidades de conexdo, comunicacéo e colaboracao, partindo deste ponto, articula-se a adesdo
de forma atrelada aos principios do marketing digital como um meio para atender as demandas
atuais do varejo de moda.

A construgdo desta expressiva mudanca no comportamento do usuério referente a
obtencédo de bens de consumo se da atraves de varios fatores incitados pelas marcas, dentre 0s
fatores, esta 0 marketing de contetudo. Segundo Faustino (2019), o marketing de contetido ou
content marketing, se resume no processo de producao de um modelo de conteudo que de forma
indireta, consiga alcangar consumidores em potencial agregando autoridade ao produto/servigo

exposto.
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E-commerce* e estratégias de vendas

De acordo com Teixeira (2015), conquistar ganhos e satisfacbes sdo 0s objetivos
principais do comércio. Levando em consideracdo enquanto empresa, a obtencdo de lucro a
partir do que esta produz ou adquire de terceiros, como € o caso do varejo. Preso a este ponto,
as vendas on-line integram a comunicagao e o atendimento ao consumidor com a finalidade de
efetuar uma troca de bens, por meio de diferentes canais digitais, atualmente. O autor define o
termo "eletrénico” através da parte fisica que gera impulsos elétricos, consolidando a
comunicacdo de fato do comércio eletrénico ou e-commerce. Os dados do e-commerce
brasileiro, no primeiro semestre de 2022 apontaram um crescimento de 21% em relacdo a
janeiro de 2021, cerca de 11,5 milhdes no setor brasileiro, quanto ao volume de compras online,
este atingiu 22% a mais que no ano anterior, segundo a Neotrust, fonte de dados e inteligéncia
sobre o e-commerce brasileiro. Estes resultados foram possiveis através de estratégias que
oferecessem melhores condigdes de compras. (Neotrust, 2022).

Frings (2012) coloca que técnicas de vendas sdo importantes para desenvolver negdcios
repetitivos e a fidelidade do consumidor a marca. Quanto as defini¢Ges de estratégias de vendas,
Kotler e Keller (2012) definem como um processo criador de plano de ac¢éo, com o objetivo de
promover um produto ou servico num espaco de tempo estipulado, através dos pontos que 0s
mesmos exemplificam, sendo eles: propaganda que caracteriza-se em apresentacdo e
propagacdo paga do produto/servico de modo o mesmo seja visualizado por uma quantidade
superior de pessoas e promocgao de vendas, que reine uma variedade de vantagens em curto

periodo de tempo como brindes, vales e descontos.

Resultados e Discussdes

Através dos dados obtidos por meio das entrevistas semiestruturadas foi possivel
analisar cinco grandes categorias que estéo dispostas na tabela 1: presenca online, compreensao
sobre marketing e suas extensdes, investimento em marketing digital, principais estratégias de
marketing digital utilizadas e fatores responsaveis pelo faturamento no periodo pandémico,

compreendo o primeiro semestre de 2020 até o segundo semestre de 2021.

Tabela 1: anélise e interpretacéo dos dados coletados

4 Comércio eletrdnico.



CATEGORIAS

1-PRESENCA
ONLINE

2_
COMPREENSAO
SOBRE
MARKETING E
EXTENSOES

3-
INVESTIMENTO
EM MARKETING
DIGITAL

4-PRINCIPAIS
ESTRATEGIAS
DE MARKETING
DIGITAL
UTILIZADAS

5-FATORES
RESPONSAVEIS
PELO
FATURAMENTO
NO PERIODO
PANDEMICO

Fonte: Autora (2022).

MARCA
A

Ja possuia
presenca online

Exposicéo de
produto nas
redes sociais

Consultoria com

instituicGes que

prestam servigos
amicro e
pequenas
empresas

Marketing de
conteudo
direcionado

Engajamento e
ndmeros,
campanha de
vendas,
comunicacgao
unificada
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MARCA
B

Ja possuia
presenca online

Criar valor ao
produto

Publicagdes mais
elaboradas para as
redes sociais e em
Digitais
influencers

Marketing e
producdo de
conteudo
direcionado

Atendimento
delivery,
engajamento e
nlmeros,
campanha de
vendas

Ja possuia
presenca online

Ser visto pelo
consumidor

Colaborador que
desenvolve o papel
de vendedor e atua

no atendimento
especializado
através das redes
sociais

Publicagdo de
conteudo

Atendimento
delivery e
personalizado,
engajamento e
ndmeros,
comunicagao
unificada

126
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A escolas de moda

Ja possuia

presenca online

Divulgagéo de
produto

Parcerias com
restaurantes, com
empresas de
fardamento, e
divulgacéo paga a
cantores locais

Publicagdo de
conteudo

Atendimento
delivery,
engajamento,camp
anha de vendas,
comunicacao
unificada

A tabela 1 demonstra que proprietarios de negocios na area de vestuario de moda

piripiriense estavam buscando a inser¢do no comercio eletrénico antes do periodo pandémico,

todavia, surgiu a necessidade de intensificar sua presenga na internet, como esbocga a primeira

categoria, devido ao fator isolamento. Diante disso conclui-se que o empreendedor no ramo de

moda no periodo pandémico observou a necessidade de buscar formas de aprimorar suas

técnicas em marketing digital. Frings (2012) citava que técnicas de vendas sdo importantes

para desenvolver negocios e fidelidade do consumidor a marca.

Kotler e Keller (2012) definem que as estratégias de marketing consistem em um

processo criador de plano de acdo, com o objetivo de promover um produto em um espaco de

tempo estipulado, pode-se citar: propaganda que se caracteriza na divulgacdo paga do
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produto/servico de modo que seja visualizado por um maior numero de peé§ as e'p'i'émoééo de
vendas, que reune vantagens em curto periodo de tempo como brindes, vales e descontos.

Na categoria 2, abrangeu-se a denominagdo de marketing geral, no qual foi fortemente
citado pelas marcas a definicdo de Kotler e Armstrong (2007) e a definicdo de marketing digital
de Gabriel (2010). A marca “A” compreende marketing digital como “exposi¢ao de produto
nas redes sociais”, a marca “B” apresentou como denominagao da extensdo de marketing “criar
valor ao produto” devido a descri¢ao e a utilizagdo tanto do marketing tradicional como do
marketing de conteddo. A marca “C” acredita que marketing Se resume em “ser visto pelo
consumidor”. A marca “D” compreende que marketing digital ¢ “divulgacao de produtos”
também pelas redes sociais.

Segundo Gabriel (2010) marketing digital pode ser descrito como “o marketing que
utiliza estratégias em algum componente digital no marketing mix — produto, preco, praca ou
promogdo”. Que consiste em aderir a esséncia do marketing aos mais distintos canais da web
(sites, blogs, redes sociais, etc). A utilizacdo dessa vertente do marketing geral tem apresentado
significativos resultados para o varejo brasileiro, que até 2020 obtinha 53% das vendas totais
atraves das lojas presenciais, no tempo presente 54% das vendas séo efetuadas por canais da
web e 0 nimero de vendas presenciais caiu para 46%, segundo dados da Infobip - Solugdes
Omnichannel (INFOBIP 2022).

A seguir, a categoria 3 que se reporta as atividades de investimento das marcas para o
setor de marketing digital foi categorizada pela marca “A”, como busca por consultoria através
das instituicdes que prestam servigos a micro e pequenas empresas. A marca “B” declara que
a empresa se comunica e busca atender o cliente em diferentes canais de internet,
disponibilizando links que direcionam o0 consumidor de uma plataforma a outra,
respectivamente. A marca “C” definiu como investimento quando ha profissionais contratados
para execucao de atendimento personalizado nas redes sociais. A marca “D” pontuou aspectos
diferentes quando menciona que investe na divulgacdo da empresa através de parcerias com
restaurantes locais, divulgacdo por meio de patrocinio de cantores e patrocinio a empresas de
fardamento.

Na categoria que ocupa a quarta posicao e cita as principais estratégias de marketing
digital utilizadas pelas empresas, a marca “A” aponta o uso do marketing de contetido
direcionado de acordo com o calendario de Piripiri, para promover seu produto ao consumidor
ideal. A marca “B” também faz uso do recurso de alinhar seu conteido com o calendario do
municipio. A marca “C” relatou que faz uso da estratégia de marketing por meio da publicagao

de conteudo aos seus consumidores, replicando material de fornecedor em sua maioria, €
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produzindo pouco material proprio, € a marca “D” explica que nao faz us de"ééf-ratégias e
apenas publica material de divulgacdo nas midias sociais da empresa.

A quinta e ultima categoria analisou a pauta no que diz respeito aos fatores
responsaveis pelo faturamento no periodo pandémico, na marca “A” citou-se 0 engajamento e
nameros das redes sociais, campanha de vendas propostas e comunica¢do unificada, ou seja,
coloca a interacdo nas midias sociais como relevante na questdo da publicidade da empresa,
atraindo novos clientes, oferece melhores condicdes de venda, além disso citou a comunicacao
por meio das redes sociais (disposi¢do dos produtos) na vitrine da loja, por exemplo.

Similar ao que foi detalhado pela marca “A”, a marca “B” citou os mesmos aspectos,
diferindo-se no quesito atendimento delivery, onde realiza a entrega do produto na residéncia
do consumidor final. A marca “C” conjuntamente a marca “B” aponta, semelhantes tOpicos,
mas se sobressai quando descreve seu atendimento delivery personalizado por apresentar maior
assessoria no momento da venda, quando relata que se utiliza do recurso de descontos na
primeira compra do cliente. E a marca “D” apresentou estratégias semelhantes as outras marcas
como atendimento delivery, engajamento, campanha de vendas, comunicac¢do unificada entre
midias sociais distintas, (ex: Instagram e Whatsapp).

A producdo de contetdo proprio e 0s numeros nas plataformas digitais de seguidores,
curtidas, comentarios, envios e publicacdes salvas, como as responsaveis pelo faturamento
mensal da marca, foram igualmente contestadas pelas marcas. Isso deve-se a partir da
perspectiva de que, os perfis digitais das marcas que foram entrevistadas fizeram e fazem uso
de conteldo obtido através de fornecedores adicionados ao contetdo préprio, garantindo o
faturamento necessario para subtrair suas despesas e gerar lucro, ou seja, para os lojistas 0s

numeros nas plataformas ndo garantem lucratividade em si, somente engajamento.

Considerac0es Finais

Neste estudo observou-se a relevancia do marketing digital para o empresario que atuou
no mercado de varejo de moda na cidade de Piripiri-Pl, durante o periodo pandémico. A
extensdo do marketing, somada & intensificacdo da presenga on-line do varejista a internet,
corroboram com os dados existentes na literatura nos quais citam a relevancia de aderir
atividades do marketing digital (Jue e Mar., 2010; Teixeira, 2015).

Embora existam algumas marcas que nao possuam estratégias de marketing on-line, ou
ainda ndo compreendem a utilizagéo desta vertente do marketing tradicional, foi observado que
em sua maioria todas faziam uso do marketing on-line ainda de que forma primaria. Foi

possivel observar que as estratégias de vendas utilizadas pelos varejistas piripirienses ainda nao
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do marketing de conteido no municipio ainda néo é significativa.

Diante dos resultados observados, conclui-se que o marketing digital € uma area
em ascensdo no pais e que no municipio de Piripiri esta crescendo e buscando solidificar-se.
Estudos com maior acompanhamento temporal, sdo necessarios, tendo em vista a
heterogeneidade e recorte temporal observados. Este artigo visa contribuir para a temética que
envolve o mercado de varejo de moda do municipio, um recorte exploratério pela lente do
comercio a respeito de um polo de confeccdo de moda brasileira no que diz concerne a area de

marketing.
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