=
D[==2
e~

I59

UFPE
UNIVERSIDADE FEDERAL DE PERNAMBUCO
CENTRO ACADEMICO DO AGRESTE
NUCLEO DE GESTAO
ADMINISTRACAO

NATANAEL DA SILVA SOARES

MARKETING DIGITAL NA FEIRA DE CARUARU: mapeamento das

acOes estratégicas utilizadas pelos feirantes do segmento de confeccdes

Caruaru
2019



NATANAEL DA SILVA SOARES

MARKETING DIGITAL NA FEIRA DE CARUARU: mapeamento das

acOes estratégicas utilizadas pelos feirantes do segmento de confecgdes

Trabalho de Concluséo de Curso apresentado
ao Curso de Administracdo da Universidade
Federal de Pernambuco, como requisito parcial
para obtencdo de titulo de Bacharel em
Administracéo.

Orientador: Prof. Dr. Elielson Damascena

Caruaru
2019



Catalogagdo na fonte:
Bibliotecaria — Paula Silva - CRB/4 - 1223

S676m Soares, Natanael da Silva.
Marketing digital na feira de Caruaru: mapeamento das a¢fes estratégicas utilizadas
pelos feirantes do segmento de confeccdes. / Natanael da Silva Soares. - 2019.
76 f.;il.: 30 cm.

Orientador: Elielson Oliveira Damascena.

Monografia (Trabalho de Concluséo de Curso) — Universidade Federal de
Pernambuco, CAA, Administracéo, 2019.

Inclui Referéncias.

1. Marketing na Internet — Caruaru (PE). 2. Feiras — Caruaru (PE). 3. Planejamento

empresarial — Caruaru (PE). 4. Roupas — Confec¢do — Caruaru (PE). 1. Damascena,
Elielson Oliveira (Orientador). II. Titulo.

CDD 658 (23. ed.) UFPE (CAA 2019-290)




NATANAEL DA SILVA SOARES

MARKETING DIGITAL NA FEIRA DE CARUARU: mapeamento das

acoes estratégicas utilizadas pelos feirantes do segmento de confeccbes

Trabalho de Concluséo de Curso apresentado
ao Curso de Administracdo da Universidade
Federal de Pernambuco, como requisito parcial
para obtencdo de titulo de Bacharel em
Administracéo.

Aprovada em: 04/12/2019.

BANCA EXAMINADORA

Prof. Dr. Elielson Oliveira Damascena (Orientador)
Universidade Federal de Pernambuco

Prof. Dr. José Lindenberg Julido Xavier Filho (Examinador)
Universidade Federal de Pernambuco

M.Sc. Italo Cavalcante da Silva Soares (Examinador)
Universidade Federal de Pernambuco



Dedico este trabalho a toda minha familia que
sempre acreditou na educagdo como caminho.
Em especial a minha mée, minha esposa e ao
meu filho Nicolas.



AGRADECIMENTOS

Primeiramente eu gostaria de agradecer a Deus por ter me dado forcas todos os dias
para viver e aprender algo novo, sem ele nada passaria de uma va ilusdo. Sou sempre grato a
tudo o que tem me proporcionado.

Segundo eu gostaria de agradecer a todos da minha familia que fizeram e ainda fazem
muita diferenca na minha formacéo pessoal.

Agradeco a minha méae Rosane por ter feito o possivel e o impossivel para me guiar no
caminho mais louvavel no qual a educacdo fez e continua fazendo toda a diferenca na minha
vida. O seu amor com todos da familia é inspirador e fortalecedor.

Agradeco a minha companheira Fatima que tem me apoiado desde sempre em meus
objetivos. Sem a sua forca a conclusdo deste curso seria um tanto mais dificil. Por isso sou
grato pela paciéncia, compreensao e amor que tem dedicado a mim e ao meu filho.

Agradeco ao meu filho Nicolas que tem me proporcionado momentos incriveis de
felicidade e amor. Agradeco por ele ser um dos grandes propoésitos que tem guiado o meu
desenvolvimento, me ensinando muito mais que aprendendo a cada dia. A gratificacao de té-
lo comigo é imensa e inesgotavel.

Agradeco a paciéncia do Prof. Elielson Damascena por ter me aturado durante este
percurso e por ter me ajudado demasiadamente no desenvolvimento desse trabalho. Obrigado
pela sua dedicacdo e atencdo com todos os alunos do curso de Administragéo.

Agradeco a todos os colegas da Universidade que de certo modo agregaram na minha
formagé@o como pessoa e como profissional. Aprendi muito com todos que estiveram lado a
lado comigo nesta caminhada. Espero de coragdo que todos possam alcancar seus objetivos
pessoais e profissionais.

Agradeco também a todos os professores do curso que fizeram parte da minha
formagdo académica e tambeém da minha evolugdo como pessoa. Muitos ensinamentos
aprendidos através desses professores e professoras tornaram-se para mim verdadeiros
achados valiosos no qual levarei para toda vida.

Enfim, sou muito grato por tudo e por todos que direta ou indiretamente contribuiram
neste trabalho e também em minha vida!

Agradecerei eternamente a todos que me guiaram ao caminho da educacao!



RESUMO

A insercdo digital de pequenas empresas e organizacGes que pretendem se desenvolver no
ambiente on-line necessita de acOes e estratégias definidas de marketing digital para
alcangarem seus objetivos. O desenvolvimento bem-sucedido do marketing digital depende de
fatores conjuntos alinhados as estratégias, ferramentas e acdes aplicadas. Este estudo tem
como objetivo realizar uma analise das principais acOes estratégias de marketing digital
utilizadas pelos feirantes do setor confeccionista da feira de Caruaru, segmento popularmente
conhecido como feira da sulanca. Quanto a metodologia aplicada, este trabalho foi
desenvolvido a partir de uma pesquisa quantitativa de ordem exploratéria-descritiva no qual
os dados foram coletados por meio de aplicacdo de questionario junto ao publico-alvo no
ambiente da feira. Foram aplicados 84 questionarios validos com feirantes do segmento
confeccionista da feira da sulanca de Caruaru. A analise dos dados foi feita a partir de técnicas
estatisticas descritivas por meio de julgamento das variaveis de forma isolada e conjunta. As
principais conclusdes relativas a pesquisa demonstram que os feirantes optam por adotar
estratégias com foco em midias sociais em busca de praticidade e baixo custo de
investimento. Por outro lado, também foi identificado que o planejamento das acles é
negligenciado, 0 que ocasiona uma distorcdo entre 0 que é visto como objetivo e o que é
colhido como resultado. Além disso, notou-se que algumas estratégias acessiveis e com
potencial de usabilidade como, por exemplo, a promocao a partir do marketing de busca e do

marketing de contedo em midias sociais, sao subutilizadas pelas organizacdes.

Palavra-chave: marketing digital; feira de Caruaru; acBGes estratégicas; segmento

confeccionista.



ABSTRACT

A The digital insertion of small businesses and organizations wishing to develop in the online
environment requires defined digital marketing actions and strategies to achieve their goals.
Successful development of digital marketing depends on joint factors aligned with the
strategies, tools, and actions applied. This study aims to perform an analysis of the main
actions digital marketing strategies used by the fair sector confectioners of Caruaru, a segment
popularly known as fair da sulanca. Regarding the methodology applied, this work was
developed from a quantitative research of exploratory-descriptive order in which the data
were collected by applying a questionnaire to the target audience in the fair environment.
Eighty-four valid questionnaires were applied to marketers from the confectionist segment of
the Caruaru southern fair. Data analysis was performed using descriptive statistical techniques
through judgment of the variables in isolation and together. The main conclusions regarding
the research show that marketers choose to adopt social media focused strategies in search of
practicality and low investment cost. On the other hand, it was also identified that action
planning is neglected, which causes a distortion between what is seen as objective and what is
harvested as a result. In addition, it was noted that some accessible strategies with potential
usability, such as promoting from search marketing and social media content marketing, are

underutilized by organizations.

Keywords: digital marketing; Caruaru fair; strategic actions; clothing industry.
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1. INTRODUCAO

Neste capitulo introdutério encontra-se a contextualizagdo do tema, na qual explana os
principais pontos dos assuntos correlacionados ao trabalho. Em seguida, estdo descritas a
pergunta de pesquisa em que gerou o direcionamento do estudo, a justificativa de necessidade

da pesquisa e 0 objetivo geral e 0s objetivos especificos a serem alcangados.

1.1 CONTEXTUALIZACAO DO TEMA

As mudancas causadas pelo avango tecnologico vém se mostrando cada vez mais
inevitaveis e indispensaveis na sociedade na qual estamos inseridos (SHETH; ESHGHI;
KRISHNAN, 2002). Os modelos de negdcios tradicionais mostram-se altamente vulneraveis
as inovagOes provocadas pelas Tecnologias da Informacdo e Comunicagdo (TIC) e pelos
multiplos saltos disruptivos encontrados na sociedade da informacdo (KANNAN; LI, 2017,
KOTLER; KARTAJAVA; SETIAWAN, 2017). A facilidade de acesso a internet nas dltimas
décadas propiciou a chegada da geracdo digital, modificando aspectos ligados aos
relacionamentos, a cultura e principalmente ao modo como ocorrem as interagcGes de consumo
(VAZ, 2008).

Ainda em “fase de crescimento” a internet vem se mostrando como um dos meios
mais dindmicos e estratégicos quanto a forma de como e onde pode ser utilizada tanto pelas
pessoas quanto pelas empresas. O seu alcance em 2019 ultrapassou a marca dos quatro
bilhdes de usuarios em todo mundo, s6 no Brasil os “internautas” passaram dos 149 milhdes,
ou seja, cera de 70% da populacdo brasileira estava conectada a internet em 2018 (WE ARE
SOCIAL, 2019). Essas informacOes expdem a realidade da inser¢do das pessoas nos meios
digitais causada pela revolucao tecnoldgica, o que vem ocasionando mudancas drasticas na
cultura de produzir e consumir informacdo (KOTLER; KARTAJAVA; SETIAWAN, 2017,
TORRES, 2009; VAZ 2008).

Diante das crescentes demandas de uma nova cultura de relacdo e consumo o
marketing digital surge como um modelo que pretende elevar os padrbes e conceitos do
marketing tradicional ao ambiente on-line. No intuito de absorver a crescente necessidade de
adequacdo de consumo, o marketing digital se contorna pelas mesmas demandas e

conceituagOes apresentadas no mercado tradicional (COBRA; BREZO, 2010), adaptando o



15

seu direcionamento quanto a amplitude e ao alcance de atuacdo em ambientes com
caracteristicas e necessidades particulares que agrega novos comportamentos e hébitos de
consumo (ALVES; NEVES, 2018; GABRIEL, 2010; TORRES, 2009).

Por meio das mudancas ocorridas nos padrdes e conceitos do marketing tradicional,
resguardadas as excegdes, é claro, observa-se uma traducéo da visdo do marketing, que no
ambiente on-line, e também off-line, € voltada para o modelo digital. Processos, ferramentas,
métodos e demais meios encontrados no marketing tradicional tendem a se adaptar as
plataformas digitais a fim de alcancar o novo ambiente no qual o publico se encontra
(CHEFFEY; SMITH, 2013; VAZ, 2008). Outro fator preponderante relacionado a essa
mudanca é o descrito por Kannan e Li (2017), como uma mudanca gradual da proposicdo de
valor dos produtos e servicos para as plataformas e tecnologias digitais.

Ao decorrer desse curto periodo de evolucdo do marketing digital foram surgindo
diversas ferramentas e acles estratégicas voltadas para o ambiente on-line. A adequacgdo da
estratégia ao ambiente € um fendmeno de cada mercado e suas especificidades entre a
empresa e o cliente (TORRES, 2009), fazendo com que uma campanha de marketing digital
se adeque as necessidades da organizacdo e ndo o contrario. Como o marketing digital tornou-
se um processo irreversivel, os mercados tradicionais, mesmo 0s mais resistentes as raizes
culturais, caminham no sentido de ceder e adaptar-se as praticas para nao serem “atropelados”
pela inovacdo das novas tecnologias (TORRES 2012; GABRIEL, 2010).

Relacionado a concepcdo da mescla cultural alinhada as pressées do ambiente digital
descrita por Gabriel (2010) e Torres (2012), observa-se o cenario de uma feira popular, como
a Feira de Caruaru, como dindmico e relevante a esta nova realidade on-line. A feira encontra-
se na cidade de Caruaru-PE, que esta situada no Agreste Pernambucano a 130 km da capital,
Recife. Com um dos maiores Produto Interno Bruto (PIB) do Estado e pouco mais de 350.000
habitantes, segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) de 2019, o
municipio figura como um dos grandes centros financeiros do Estado de Pernambuco. A
“Capital do Agreste” faz parte do polo de confecgdes do agreste de Pernambuco, e atua como
um dos grandes centros produtivos de confecgbes do pais com mais de 4.500 unidades
produtivas (empresas e empreendimentos) do segmento de confec¢des segundo dados do
Servigo Brasileiro de Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) de 2013.

Dada a importancia do segmento de confeccdes para a cidade e regido, a cultura do
comércio de Sulanca, impulsionada pela forte historia de feiras na regido do Agreste central
de Pernambuco, emerge a partir dos anos 1960 e logo desponta como uma das principais rotas

de compras de confeccGes do Nordeste brasileiro (BURNETT, 2014). Em Caruaru-PE, a
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pratica do comércio de confeccBes ja existira muito antes da Sulanca, contudo, s6 apds a
consolidacdo econdmica da Feira entre os anos 80 e 90 é que a cidade se firmou como um
grande centro de producdo e distribuicdo de confecgbes no territério nacional (SA, 2015;
BURNETT, 2013).

Em um esforco estratégico de marketing, a partir dos anos 2000 houve uma
“remodelagdo” da Feira da Sulanca em uma tentativa de desprender-se da fama de produtos
de baixa qualidade e figurar no segmento de producdo de confeccdes de alto nivel no pais
(SA, 2015). Os esforcos dessa reconfiguracdo, comandada & época pelo Sebrae, agora se veem
diante de uma nova realidade no modus de relacionamento empresa-consumidor apresentados
pela revolucéo tecnoldgica. Faz-se necesséria, portanto, uma analise das recentes conjunturas
de marketing voltadas para as novas formas de consumo proporcionados pelos meios digitais.

O uso e a gestdo do marketing digital podem afetar os resultados de qualquer
organizacao, seja ela uma multinacional ou até mesmo um microempreendedor individual
(TORRES, 2012; GABRIEL, 2010). Nesse sentido, as diversas empresas e pequenos
empreendedores do segmento de confec¢cbes que atuam na Feira da Sulanca de Caruaru-PE
encontram-se inseridos em um ambiente no qual a designacdo dos esforcos do marketing

digital pode influenciar diretamente os seus resultados.

1.2 PERGUNTA DE PESQUISA

O presente trabalho tem propdsito de responder a seguinte pergunta de pesquisa: Quais
acOes estratégicas de marketing digital sdo praticadas pelos feirantes do segmento de

confeccdes dentro da Feira da Sulanca de Caruaru-PE?
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1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

O objetivo geral dessa pesquisa € analisar quais acdes estratégicas de marketing digital
sdo praticadas pelos feirantes do segmento de confec¢bes dentro da Feira da Sulanca de

Caruaru-PE.

1.3.2 Objetivos Especificos

Como objetivos especificos desse trabalho foram elaboradas as seguintes énfases:

e Identificar os principais objetivos dos feirantes ao se inserirem no ambiente digital;

e Verificar os beneficios percebidos pelos feirantes no uso das acbes estratégicas de
marketing digital; e
e Compreender o nivel de planejamento das acbes estratégicas praticadas pelos

feirantes.

1.4 JUSTIFICATIVA

O desenvolvimento dessa pesquisa se justifica pela necessidade da compreensdo e
conhecimento do uso do marketing digital como uma nova visdo estratégica dentro do
comércio confeccionista da cidade de Caruaru-PE. Nesse sentido, é necessario esclarecer
conceitos, acdes e estratégias aplicadas ao marketing digital a fim de projetar e comparar as
suas novas abordagens com a atual realidade socioecondmica do setor confeccionista da Feira
da Sulanca, em especial os setores denominados “Fundac” e “Brasilit”.

Da mesma forma, entender como se comportam dois fenbmenos singulares, como a
Feira da Sulanca de Caruaru-PE e o marketing digital, ird proporcionar uma experiéncia
empirica da ligagcdo de uma nova realidade de relacdo e consumo baseada no ambiente digital.
Ou seja, se presencia um momento bastante oportuno para uma pesquisa de tal cunho dentro

do ambiente da Feira da Sulanca de Caruaru-PE.
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Corroborando tais informacbes, outros diversos aspectos atrelados as crescentes
demandas relacionadas a adequagdo na pratica do marketing no mercado digital sdo postos
como fatores a serem estudados, tais como: 1) necessidade da presenca online em um
mercado dinamico e competitivo com a popularizacdo da internet; 2) possibilidade de um
impacto financeiro positivo ao propiciar o aumento da amplitude com o publico; 3) novas
relagbes comerciais proporcionadas pelo avanco da tecnologia; 4) aproximagdo no
relacionamento com os clientes e diferenciacdo através do atendimento; 5) necessidade de
adaptacdo as novas tendéncia mercadologicas trazidas pelo avanco dos meios digitais; e 6)
necessidade de adaptacdo as ameacas trazidas pela concorréncia expandida através do
comércio digital.

Outrossim, este assunto denota uma grande importancia no que tange a compreensao
do uso do marketing digital através das suas estratégias e acfes por parte do publico no qual
sera feita a pesquisa. Devido ao tema ser relativamente recende no mundo do marketing, e em
especial no ambiente estudado, existem poucas referéncias ligando o assunto ao segmento de
feiras e confeccdes de roupas no agreste de Pernambuco. Esta € mais uma oportunidade para
realizar o mapeamento do uso do marketing digital e suas estratégias e explanar este campo
dentro da Feira da Sulanca de Caruaru-PE.

Outra informacdo que denota a importancia do estudo é apresentada em nimeros que
demonstram o tamanho do ambiente estudado. Segundo a Associa¢do dos Sulanqueiros de
Caruaru (ASC), o setor de confeccbes da Feira da Sulanca abrange mais de nove mil (9.000)
bancos. No total, ainda segundo a ASC, junto aos demais setores, a Feira da Sulanca possui
um faturamento médio semanal de 30 milhdes de reais, além de atrair, em media, cerca de 40
mil pessoas por feira, na qual 90% advém de cidades do Norte e Nordeste do pais (MOURA,
2019). Dessa forma, analisar as acdes estratégicas de marketing digital junto aos feirantes do
setor de confecgdes apresenta-se como uma oportunidade de compreender como estas estdo
sento implementadas e quais o0s principais objetivos com o seu uso dentro desse sistema

socioecondmico.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo destina-se a uma revisdo da literatura existente relacionada ao
conhecimento teorico utilizado para o desenvolvimento dessa pesquisa. O referencial tedrico
estd dividido nas se¢fes de Marketing, Marketing Digital, na subsecdo de Estratégias de

Marketing Digital e na secdo Feira da Sulanca de Caruaru-PE, nesta ordem.

2.1 MARKETING

O marketing surgiu e se estabeleceu através das necessidades das intera¢cdes humanas
baseadas nas relacdes de troca de bens no qual tem como objetivo a satisfacdo das
necessidades e desejos dos individuos (KOTLER; KELLER 2012; COBRA, 2009). Nas
organizacOes, o0 marketing figura em um papel estratégico e indispensavel em que faz parte de
um composto integrado a diversas caracteristicas que constitui 0 ambiente organizacional. A
sua importancia é essencial para o sucesso de qualquer organizacdo (KOTLER;
ARMSTRONG, 2015; KOTLER; KELLER, 2012), esta relevancia esta atrelada a necessidade
de satisfacéo e criacdo de valor para o cliente, assim como as diversas demandas advindas do
contexto atual na qual estdo inseridas as organizagoes.

Para Las Casas (2004), o marketing se trata de um fendmeno que engloba diversas
atividades de troca, orientadas, € claro, para satisfazer desejos e necessidades dos
consumidores com intuito de alcancar objetivos individuais e/ou organizacionais, levando em
consideracdo os impactos no ambiente e no bem-estar social. Tal definicdo pondera o aspecto
objetivo e subjetivo do marketing ao trata-lo como direcionador de necessidades em que tanto
seu aspecto central quanto os seus anseios periféricos sao atendidos.

Essa correlagdo pode ser observada a partir de Kotler (1998), que diz que o marketing
¢ um processo social e gerencial em que individuos e grupos suprem suas necessidade e
desejos através da criacdo, oferta e troca de produtos e servigcos de valor entre si. A separagdo
da fungdo gerencial e social é propicia a demanda contemporénea na qual a sociedade esta
inserida, nesse sentido, tal visdo é compartilhada por Kotler e Armstrong (2015) ao afirmarem

que:
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marketing é um processo administrativo e social pelo qual individuos e organizacdes
obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo e troca de valor com os
outros. Em um contexto mais especifico dos negdcios, o marketing implica construir
relacionamentos lucrativos e de valor com os clientes (KOTLER; ARMSTRONG,
2015, p. 4).

Os autores ainda complementam o conceito ao afirmar que o marketing € um processo
em que as empresas e organizacGes criam valor para os clientes, ao mesmo tempo que
constroem relagdes com estes para capturar valor em troca. Ou seja, Kotler e Armstrong
(2015), ratificam a visdo moderna do marketing ao sintetizarem o seu objetivo central, que é a
criagédo de valor sistémico no composto atrelado a produto, marca e consumidor.

As defini¢bes de Las Casas (2004) e Kotler (1998) associam-se a sintese do objetivo
do marketing descrita por Cobra (2009, p. 9) que traz como cerne a necessidade de satisfacdo
voltada para o fator social ao dizer que, em suma, 0 seu objeto € “identificar necessidades nao
satisfeitas, (...) desenvolver produtos e servi¢os que atendam as necessidades de cada publico
consumidor. Deve ainda buscar melhorar a qualidade de vida das pessoas em geral”. Ou seja,
Cobra (2009), corrobora o pensamento holistico do marketing discorrido pelos demais autores
supracitados construindo uma linha de pensamento gerencial e social do marketing.

De modo mais sucinto e diretivo a American Marketing Association (AMA), uma das
instituicdes mais antigas relacionadas ao marketing, define marketing como “atividade,
conjunto de instituicdes e processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que
tenham valor para clientes, parceiros e sociedade em geral” (AMA, 2013). Mais uma vez,
mesmo que indiretamente, € possivel perceber o enfoque do conceito com base nos fatores de
cunho administrativo e social, visto que a mudanca na premissa de necessidades e desejos
vem sendo alterada junto a evolucdo da cultura social e econdmica.

Quanto a esse novo pensamento, Kotler e Armstrong (2015, p. 4), sdo veementes em
afirmar que “hoje, o marketing ndo deve ser entendido no velho sentido de efetuar uma venda
— “mostrar e vender” —, mas no novo sentido de satisfazer as necessidades dos clientes”.
Portanto, o marketing ¢ um “produto” de uma evolugao constante apresentada de acordo com
as perspectivas dos stakholdes, do mercado e demais fatores que possam influenciar a sua
aplicacéo.

Diante das visGes e conceitos apresentados, € possivel correlacionar dois pontos
indispensaveis vinculados ao marketing: satisfacdo das necessidades e estabelecimento de
relacdo e valor para o cliente. Sendo assim, € possivel agrupar e, de fato, homogeneizar as

definices ja descritas a partir da uniformizacao e sinopse de Kotler e Keller (2012) a respeito
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do marketing, no qual afirmam que a sua descri¢do estd relacionada a identificacdo e a
satisfacdo das necessidades humanas e sociais.

Vistas as principais concepcOes relacionadas ao marketing, na proxima secdo serao
apresentados 0s conceitos centrais que compreendem o marketing digital, assim como a sua

relagdo com o ambiente digital.

2.2 MARKETING DIGITAL

O advento da revolucdo tecnoldgica e a socializagdo cultural da internet tem feito
fortes mudancas nos habitos dos consumidores nas trés Ultimas deécadas (KOTLER,;
KARTAJAVA; SETIAWAN, 2017). O paradigma de “estar” conectado a internet, propagado
pela primeira expansdo da Web nos anos 90, se mostrou reconfigurado para “ser” conectado,
propiciando o surgimento de novas culturas e uma verdadeira “simbiose” entre homem e rede
(GABRIEL, 2010; TORRES, 2009). Nesse sentido, Kotler e Armstrong (2015),
complementam a énfase da importancia do ponto-com ao afirmar que o impacto causado pela
internet tem alterado fortemente o modelo de relacéo entre empresas e consumidores. E nesse
cenario de ruptura sociocultural que o marketing digital se mostrou imprescindivel as novas
demandas advindas do universo on-line (CHEFFEY; SMITH, 2013; TORRES, 2012; VAZ,
2008).

O marketing digital despontou timidamente ao lado da internet entre os anos 60 e 80,
mas s0 entre o final dos anos 90 e inicio dos anos 2000, com a chegada definitiva da Web 2.0,
expandiu exponencialmente, apoiado principalmente nos primeiros cases do e-commerce, das
plataformas de busca e plataformas de redes sociais (KINGSNORTH, 2016; MARINHO 2015
apud. TURBAN, 2004; TORRES 2009). Em 1994 o primeiro banner foi publicado on-line
pela Modern Media a pedido da AT&T, neste mesmo ano o0 primeiro rastreador Web
(Webcrawler) abriria os caminhos para as estratégias de otimizacdo de mecanismos de buscas
como conhecemos hoje, ou Search Engine Optimization (SEO) (KINGSNORTH, 2016).

Sobre a evolugdo do marketing digital, Torres (2012, p. 59), sustenta a importancia do
seu desenvolvimento ao dizer que “0 inicio desta década consolidou uma das &reas do
marketing que mais crescem no mundo: o marketing digital”. Kingsnorth (2016), lembra que
o desenvolvimento do marketing digital sempre esteve atrelado a compreensédo dos termos do

marketing e, é claro, ao proprio desenvolvimento e amadurecimento da internet. Ou seja, é
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irrefutavel a andlise desse tema em um momento t&o propicio como o que se vive hoje no qual
quase tudo e quase todos encontram-se conectados de alguma maneira através da Web.

Para Torres (2009), o marketing digital € o conjunto de a¢des digitais estratégicas de
forma coordenada e interdependente, centrada do comportamento do consumidor, que tem
como intuito gerar sinergia e resultados organizacionais. O marketing digital ndo se trata de
uma inovacao conceitual ou tipoldgica, pois se utiliza dos mesmos conceitos abordados no
“marketing tradicional”, contudo, emprega estratégias adaptadas através de canais e
plataformas diferenciadas para atingir o seu publico-alvo (TORRES, 2012; GABRIEL, 2010;
TORRES, 2009). Infere-se, portanto, que o marketing digital se trata de uma resposta as
novas relagdes advindas do, ainda em mutagdo, ambiente digital.

No que tange a importancia do planejamento das acGes para este tipo de ambiente, é
necessario, assim como em qualquer plano de marketing, abordar as variaveis estratégicas a
fim de ser efetivo nas ages do marketing digital (KINGSNORTH, 2016). Nesse sentido,
Torres (2009, p. 61), afirma que:

(...) é necessario entender todo o contexto do marketing digital e depois planejar
acdes coordenadas e eficientes, que estejam ligadas umas as outras, e que se
realimentem, ou seja, que uma acdo contribua para que a outra cresca e obtenha

projecéo.

Sob esta mesma égide, Chaffey e Smith (2013), compreendem o marketing digital
como o conjunto de acBes atreladas as ferramentas digitais e canais on-line, tendo como
intuito a aproximacao entre empresa e cliente a fim de fortalecer as estratégias de marketing
na organizacgdo, além de identificar, antecipar e satisfazer as necessidades dos clientes de
forma eficiente e eficaz. Em sua visdo, 0s autores destacam a necessidade do planejamento
baseado nos novos habitos digitais dos consumidores, além de direcionar o enfoque
necessarios que as organizacdes devem ter através dos novos meios de dialogo com o cliente.

Nas palavras de Gabriel (2010), marketing digital é conjunto de agdes utilizadas a
partir de tecnologias e plataformas digitais que direcionam as estratégias de marketing de uma
organizagao. A autora complementa ao dizer que “(...) ¢ importante diferenciar plataformas de
tecnologias de estratégias, para que estas possam se utilizar adequadamente daquelas”
(GABRIEL, 2010, p. 107). Tais tecnologias combinadas servem de base para 0
desenvolvimento das estratégias digitais de marketing, tais como: presenca digital, e-mail

marketing, mobile marketing, marketing viral, marketing de conteudo, publicidade on-line,
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parcerias on-line, marketing nas midias sociais, monitoramento e medi¢do etc. (PECANHA
2019; CHEFFEY; SMITH, 2013; GABRIEL 2010; TORRES, 2009).

Corroborando a visdo dos autores ja citados, Pecanha (2019), sintetiza o conceito do
marketing digital como conjunto de atividades que uma organizacdo pode executar on-line
para conquistar um excelente desenvolvimento de marca. O pensamento de Peganha (2019)
esta alinhado ao de Torres (2009), quando este afirma que é necessario quebrar o paradigma
dos relacionamentos digitais para gerar vantagem competitiva. Além disso, este autor
complementa ao dizer que “a Internet se tornou um ambiente que afeta o marketing de sua
empresa de diversas formas, seja na comunicagdo corporativa seja na publicidade, e
continuard afetando o marketing mesmo que vocé€ ndo invista um centavo nela” (TORRES,
2009, p. 61). Portanto, no macroambiente organizacional de hoje é demasiadamente
importante compreender o poder do marketing digital para as organizaces.

Ja Crobra e Brezo (2010, p. 188), definem o marketing digital como o “[...] conjunto
de atividades direcionadas a promover e comercializar produtos e servigos utilizando meios
digitais para chegar até os consumidores”. Os autores também compreendem a visdo do
marketing digital alinhado aos conceitos e ferramentas tradicionais do marketing, contudo,
enfatizam que h& o desenvolvimento do corpo conceitual e dos instrumentos adequados ao
meio digital no qual estdo inseridos (COBRA; BREZO, 2010). Depreende-se do conceito
apresentado por esses e 0s demais autores ja citados que o marketing digital nasceu e se
desenvolveu as margens dos preceitos do marketing, porém, se contornou as variaveis
apresentadas pelo ambiente digital e se consolidou com acles, tecnologias e estratégias
préprias.

Nesse sentido, segundo Torres (2012), o marketing digital se tornou imprescindivel
para 0s negdcios, independentemente do tamanho da organizacdo, podendo a sua influéncia
variar mais ou menos em determinados segmentos de mercado. De fato, hd sentido nas
palavras do autor quando observamos os mais de quatro bilhdes de internautas ativos em 2018
com mais da metade desse numero na faixa de potencial relacdo de consumo (INTERNET
WORLD STATS, 2019; WE ARE SOCIAL, 2019), chegando a conclusdo de que €
inimaginavel o desenvolvimento de um planejamento de marketing sem considerar 0s seus
impactos digitais.

Contudo, o desenvolvimento de uma estratégia de marketing digital necessita de um
plano de marketing estratégico, assim como no marketing “tradicional”. Caso contrario,
afirma Vaz (2011), é possivel que a organizacdo desperdice recursos valiosos aplicando

estratégias mal planejadas. Assim, é necessario a aplicacdo de uma metodologia voltada para
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0 desenvolvimento das estratégias de marketing digital que viabilizem a maximizacdo dos
retornos esperados do planejamento estratégico de marketing (KINGSNORTH, 2016; VAZ,
2011).

As estratégias de marketing digital, como ja mencionadas por (PECANHA 2019;
CHEFFEY E SMITH, 2013; GABRIEL 2010; TORRES, 2009), estabelecem um rol de
alternativas que podem e devem ser aplicadas de forma conjunta dentro do ambiente do
marketing na internet, otimizando as chances de sucesso da organizacdo na Web. Tais
estratégias, tecnologias/ferramentas e acfes serdo mais detalhadas neste trabalho na subsecéo
de Estratégias de Marketing Digital.

No intuito de direcionar de forma correta as agdes do marketing digital, Vaz (2011),
desenvolveu a metodologia 8P’s, que se baseia em um ciclo com 8 processos que tem como
objetivo gerar o0 maximo de eficiéncia no plano estratégico. O cerne do modelo, segundo o
autor, € poder mensurar, acompanhar, aprimorar e constituir critérios a fim de posicionar
estrategicamente a empresa no mercado (VAZ, 2011). As etapas do ciclo 8Ps sdo descritas
em: pesquisa, planejamento, producdo, publicacdo, promocao, propagacdo, personalizacédo e
precisdo. Todas alinhadas as a¢des no ambiente on-line.

Um fator preponderante no estudo do marketing digital é a inversdo no vetor de
marketing no ambiente virtual (KOTLER; KARTAJAVA; SETIAWAN, 2017; COBRA,
BREZO, 2010; GABRIEL, 2010). Essa inversdo se da pelo fato de haver uma busca do
consumidor pelo que a empresa tem a oferecer, e ndo apenas a busca tradicional em que as
empresas procuravam o0s consumidores e lhes oferece algo. A inversdo deve ser
obrigatoriamente considerada em uma estratégia de marketing, ja que o relacionamento entre
empresa e consumidor muda completamente no ambiente digital. Gabriel (2010, p. 110)
complementa ao dizer que “(...) compreender esse cendrio mutante complexo e conhecer as
tecnologias disponiveis a cada momento constitui um diferencial competitivo valioso para as
empresas”. A diferenciagdo, inclusive, tem sido um dos quesitos mais explorados no ambiente
digital, assim como no ambiente off-line.

E possivel concluir dos conceitos abordados que o fundamento do marketing digital,
no entendimento dos autores, repousa sobre o cerne do marketing tradicional com uma visao
voltada para novos ambiente e consumidores. Ambos concordam que o marketing digital se
trata de um conjunto de acgdes, baseadas no tradicional marketing, voltadas para o ambiente
virtual, que se utiliza de um planejamento estratégico de marketing digital para atingir seus

objetivos. Além disso, hd o consenso de que os efeitos do marketing digital independem da
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vontade da empresa, j& que, mesmo sem O Seu CONsenso, as organizacGes sdo direta e
indiretamente influenciadas pelos novos processos consequentes das inovagdes tecnoldgicas.

Dentro desse cenario de mudangas constantes no ambiente competitivo os planos e
acOes para um mercado on-line tornam-se vital em qualquer segmento organizacional
(KANNAN; LI, 2017; KOTLER; KARTAJAVA; SETIAWAN, 2017). As organizagdes
devem conhecer bem seus consumidores, mercados e concorrentes para adotar medidas que se
alinhem a demanda nas relac6es digitais. Ignorar ou subestimar esse novo movimento digital
do marketing pode ser determinante para o sucesso ou fracasso de qualquer entidade
organizacional (TORRES, 2012).

Na secdo seguinte serdo apresentadas as principais estratégias do marketing digital
encontradas na literatura existente, assim como as suas tecnologias (ferramentas) e acGes

utilizadas.

2.2.1 Acdes Estratégicas do Marketing Digital

Os conceitos apresentados sobre 0 marketing digital podem ser compreendidos a partir
de angulos diferentes e de concepgbes que, dependendo do contexto, sdo interpretadas de
formas variadas. Contudo, os autores sdo unanimes em dizer que o objeto central do
marketing digital gira em torno de acles e estratégias voltadas para o ambiente digital
(MACHADO, 2018). Ou seja, a esséncia do marketing digital compreende o desenvolvimento
de acBes planejadas voltadas para o publico on-line através de ferramentas e plataformas
tecnoldgicas combinadas (GABRIEL, 2010).

As estratégias de marketing digital direcionam os objetivos e o deslocamento de
esforcos da organizacdo dentro do segmento on-line no intuito de alcancar resultados por
meio de acOes através de canais de tecnologias e ferramentas digitais (CHEFFEY; SMITH,
2013; GABRIEL, 2010). As estratégias podem ser compreendidas a partir da sua perspectiva
estratégica, tatica e operacional, assim como qualquer nivel de planejamento feito no &mbito
das organizagfes e do proprio marketing (TORRES, 2009). Assim, essa decomposicao
triplice deve ser bem compreendida no segmento digital para que as estratégias, tecnologias e
acoes ndo sejam confundidas. A seguir (ver Quadro 1) estdo descritas as caracteristicas dessas
trés partes importantes de uma estratégia de marketing digital com base no exemplo de uma

estratégia de marketing nas midias sociais.
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Quadro 1. Distingdo entre estratégia, acdes e tecnologias do marketing digital.

Estratégia de Marketing Digital Marketing nas midias sociais

Ac0es Taticas e Operacionais Acdes em redes sociais através de influenciadores digitais

Plataformas e Tecnologias utilizadas Youtube, Instagram, Facebook e Blogs
Fonte: adaptado de Torres (2009, p. 69).

A partir dessa diferenciacdo € possivel entender a énfase da distingdo entre estes
elementos que compdem o centro do conceito do marketing digital. Dessa forma, assim como
ja citado por Gabriel (2010), € essencial diferenciar as plataformas de tecnologia, as agdes e as
estratégias de marketing digital. Na énfase de corroborar esse entendimento, Cheffey e Smith
(2013), afirmam que o intuito do sentido da segmentacdo da estratégia ndo € ligar os conceitos
as partes de um processo de marketing digital de maneira deslocada e/ou fixa, e sim fazer com
que o planejamento baseado na estratégia de marketing digital seja holisticamente
compreendido e corretamente aplicado. Esse posicionamento dos autores permite a
compreensdo de uma observacao sistémica no marketing digital sob a dindmica baseada em
um plano, uma ferramenta tecnoldgica e uma acdo que estdo agregadas sob o mesmo objetivo.

As estratégias de marketing digital vém evoluindo e se diversificando a partir de
maltiplas variaveis na qual sofrem e exercem influéncia, em especial a amplitude e
variabilidade do macro e microambiente digital e do segmento em que estdo inseridas.
Entretanto, é possivel perceber a partir de Pecanha (2019), Cheffey e Smith (2013), Stokes
(2013), Gabriel (2010), Ryan e Jones (2009) e Torres (2009), que existem categorias de
estratégias de marketing digital que absorvem a maior concentragdo de tecnologias utilizadas
e acdes dentro do ambiente digital. Levando em consideracdo a descricdo sintética de tais
categorias por estes autores, assim como o0 ambiente organizacional estudado a partir desse
trabalho, estdo descritas a seguir (ver Quadro 2) um resumo das principais categorias de

estratégias de marketing digital encontradas na literatura existente.

Quadro 2. Resumo das principais estratégias de marketing digital

Estratégia Descricao

Esta é uma das primeiras estratégias de marketing digital a ser utilizada
no segmento. Consiste no disparo de e-mail através de plataformas
integradas de Customer Relationship Management (CRM) ou
dedicadas a tal fim. O seu processo é baseado no envio de e-mail (em
sua maioria personalizado) a uma ou mais lista de clientes e potenciais
clientes (através de newsletter) a fim de obter interacdo e engajamento
por parte do receptor. A facilidade de configuracdo e o baixo custo séo
apontados como as principais vantagens desse tipo de estratégia. Por
outro lado, é considerada uma estratégia restritiva a certos segmentos
de mercado por se tratar de um canal direto de comunicag¢do no qual

E-mail Marketing
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nem todo publico tem acesso frequente.

Marketing de Contetdo

E uma maneira de criar engajamento entre o publico-alvo e a
organizacdo no intuito de gerar um crescimento da rede de clientes e
potenciais clientes através da criagdo de contetdo relevante. Ou seja,
através dessa estratégia € possivel atrair, de forma nativa, o consumidor
para que ele goste e se relacione com a marca, produto ou organizacao,
gerando, acima de tudo, valor para o cliente. O objetivo primordial é
levar contetdo relevante para o publico, sem interferéncia comercial e
com o comprometimento de entregar algo que, de fato, seja Util.

Publicidade On-line

E o conjunto de agbes que visa projetar a marca ou produto através de
inimeros canais e midias digitais como blog, websites, plataformas de
busca e redes sociais. Se utiliza de tecnologias como banner, texto ou
video. Este tipo de estratégia tem ganhado cada vez mais énfase no uso
conjunto as redes sociais.

Marketing nas Midias Sociais

Midias sociais sdo 0 conjunto de sites e canais que permitem a criacao e
o compartilhamento de informagdes e conteido de pessoas para
pessoas, podendo estas produzir e consumir a informa¢do ao mesmo
tempo. O marketing nas midias sociais engloba o conjunto de todas as
midias colaborativas existentes no mercado. As principais tecnologias
gue podem ser trabalhadas nas estratégias e midias sociais sdo: Blogs,
Instagram, Facebook, Youtube etc.

Marketing Viral

E a criagdo de conteudo, ou a utilizagdo autorizada de conteudo de
terceiros, que tem como fim o compartilhamento répido e espontaneo
da informagc&o através dos canais e tecnologias digitais.

Marketing de Busca

A utilizacdo de plataformas de busca de forma estratégica para alcancar
0s objetivos especificos de marketing da organizagdo. Compreende um
conjunto de tecnologias e técnicas utilizadas para posicionar
adequadamente a empresa, produto ou marca nas plataformas de busca
através das suas midias como websites, blogs e redes sociais. E
utilizada de forma organica, ou seja, sem impulsionamento do motor de
busca, ou de forma paga com impulsionamento.

Monitoramento e Medicéo

Tem como objetivo 0 monitoramento das a¢Ges aplicadas por uma ou
mais estratégias de marketing digital, retroalimentando as informacGes
a partir de dados coletados em plataformas e tecnologias digitais. O
monitoramento e a medi¢ao sdo a Unica maneira factivel de saber qual o
retorno do investimento no marketing digital.

Fonte: Elaborado pelo autor a partir de Pecanha (2019), Cheffey e Smith (2013), Stokes (2013), Gabriel (2010),

Ryan e Jones (2009) e Torres (2009).

Conforme citado por Gabriel (2010) e Taiminen e Karjaluoto (2015), as estratégias de

marketing digital podem combinar os mais diversos tipos de tecnologias, ferramentas e

plataformas digitais. Essa énfase na utilizacdo em rede das mdltiplas estratégias e acdes nos

mostram que o marketing digital ndo esta restrito a um s6 canal, ao contrario, pode ser

utilizado a partir de agdes conjuntas que visam conquistar o consumidor e posicionar a

organizacdo dentro do ambiente virtual contribuindo para o crescimento e proporcionando

uma boa projecéo aos objetivos (TORRES, 2009).

Além disso, como ja mencionado por Torres (2009) e corroborado por Cheffey e

Smith (2013), as agOes realizadas por meio de plataformas na busca da execugdo do
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planejamento devem ser muito bem elaboradas para o seu publico especifico, ou a
organizacao ira dispender um esfor¢o inatil na busca dos seus resultados digitais. Cometer
erros no plano de uma acéo estratégica de marketing no ambiente on-line é tdo perigoso para a
empresa quanto no ambiente off-line.

Nesse sentido, além de observar as principais estratégias de marketing digital, também
é importante conhecer as principais tecnologias e a¢fes aplicadas a essas estratégias, assim
como o ambiente no qual estdo inseridas. Conhecer o ambiente complexo e variavel que se
encontra o marketing digital e aplicar adequadamente as acOes estratégicas € um diferencial
competitivo para qualquer empresa (KANNAN; LI, 2017; GABRIEL, 2010). A seguir (ver
Quadro 3) encontram-se algumas das principais tecnologias e acgBes relacionadas as

estratégias de marketing digital.

Quadro 3. Resumo das principais tecnologias e acdes do marketing digital

Estratégia Plataformas e Tecnologias Acoes
E-mail Marketing  E-mail; Plataformas integradas CRM Newsletter; Promocg6es; Langamentos;
informativos etc.
Marketing de Midias sociais Video tutorial; artigos  dirigidos;
Contetdo contelido engajado etc.

Publicidade On-  Plataformas de busca (Ads); Sites; Blogs; Banners; Liks patrocinados etc.

T Redes Sociais etc.

Marketing nas Redes  sociais  (WahtsApp, Instagram, Criacdo de  conteldo;  Vendas;

Youtube, Facebook, Linkedin); Websites; Campanhas (orgénicas ou

Foruns etc. patrocinadas);  Atendimento, Social
Media Marketing (SMM), Social Media
Optimization (SMO) etc.

Midias Sociais

Marketing Viral = Midias sociais Videos virais; Postagens; Memes
Marketing de Plataformas de busca; Redes sociais Organico: Otimizacdo de sites (SEO,
Busca Layout, Uniform Resource Locator

(URL), seguranca, Mobile Responsive

etc); Pago (Ads): otimizacdo paga

através do motor de busca (Ads) etc.
Fonte: Adaptado de Torres (2009, p.69).

Conforme descrito nos quadros 2 e 3, é possivel perceber o que Gabriel (2010) e
Torres (2009), descrevem como multiplataforma e necessidade de integragdo coordenada em
rede nas estratégias de marketing digital. O sentido empregado pelos autores se refere a
interdependéncia entre acOes, tecnologias e estratégias aplicadas as campanhas de marketing
digital, na qual se correlacionam mutuamente em prol da busca do objetivo central da

organizacao.
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Para Taiminen e Karjaluoto (2015) e Leefmans, Rogel e Leon (2016), a analise de
estratégia em pequenas organizagdes difere das grandes organizagdes no sentido
metodologico de sua aplicacdo, j& que as variacOes irdo ocorrer no campo do uso das
tecnologias e acdes. Os autores, assim como Torres (2012), também defendem a ideia de
haver, independentemente do tamanho da organizacdo, um objetivo vidvel as implementagdes
das acOes baseadas nas estratégias. Dessa forma, ha o consenso de que a a¢do baseada em
tecnologias digitais € um processo irreversivel para o mercado global no qual se encontram as
diversas empresas, marcas e produtos.

A implementacdo de uma estratégia de marketing digital através de ferramentas
tecnoldgicas e acbes direcionadas depende, portanto, do ambiente digital em que a
organizacdo esta inserida, dos seus objetivos, do segmento de atuacdo e de demais variaveis
gue podem afetar os rumos do seu plano de acdo (TAIMINEN; KARJALUOTO, 2015;
CHEFFEY; SMITH, 2013; GABRIEL, 2010; TORRES, 2009). Consequentemente, infere-se
que ndo existe uma estratégia fixa para determinada empresa ou segmento, 0 que existem sdo
empresas e mercados que podem se utilizar de um conjunto de estratégias, tecnologias e acoes
digitais para atingir os seus objetivo, seja este objetivo um simples canal adicional de venda
ou até mesmo uma expansdo de posicionamento de marca a nivel global.

Desse modo, na se¢ao seguinte encontra-se a contextualizacdo do ambiente historico e
socioecondmico da Feira da Sulanca de Caruaru-PE afim de apresentar as suas principais

caracteristicas e especificidades.

2.3 FEIRA DA SULANCA DE CARUARU

A histéria das feiras no agreste de Pernambuco remota a um fenémeno de
caracteristicas culturais, geogréaficas e socioecondmicas que por muito tempo modelaram, e
ainda modelam, o modus social das cidades e vilarejos circunvizinhos dessa regido. Segundo
0 historiador caruaruense Ferreira (2001), conforme citado por Burnett (2014), uma das
primeiras feiras a despontar na regido foi a feira livre estabelecida em Caruaru-PE durante o
século XVIII, na qual se firmou como um local que reunia ndo apenas as diversas camadas
sociais locais mas também servia como ponto de apoio a diversos grupos viajantes que

cruzavam a localidade realizando o percurso do Litoral até o Sertdo e do Sertdo ao Litoral.
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O desenvolvimento historico das feiras estd intimamente relacionado & historia do
povoado e posteriormente & emancipacdo da cidade de Caruaru-PE (SA, 2015). O municipio
encontra-se no centro do agreste Pernambucano a aproximadamente 130 km da capital do
Estado. A “Capital do Agreste”, como ¢ denominada pelos seus conterraneos, ¢ uma das
maiores economias do estado e também é uma das mais populosas do interior com mais de
350.000 habitantes (IBGE, 2019). A cidade encontra-se no circuito de confecgdes do Agreste
de Pernambuco na qual figura como um dos grandes centros produtores de moda no Polo de
Confeccdes do Agreste. Este, por sua vez, concentra mais de 10.000 fabricas, 30.000 pontos
de vendas e 140.000 empregos diretos e indiretos (SEBRAE, 2013).

A diversidade da cultura local e os componentes socioculturais atrelados aos fatores
historicos e politicos impulsionaram a Feira de Caruaru ao seu patamar histérico e econémico
no qual ostenta hoje. A multiface da Feira de Caruaru foi construida atraves de um agregado
de fatores histdricos que veio a culminar em varias feiras livres dentro de uma sé, na qual
podem ser observadas a Feira de Artesanato, Feira do Gado, Feira do Troca-Troca, Feira de
Verduras e Feira da Sulanca (SA, 2011; IPHAN, 2009). Esta Gltima, foco e parte do objeto
central desse projeto de pesquisa, iniciou-se na cidade a partir da influéncia da sua vizinha
Santa Cruz do Capibaribe a partir da década de 70, tornando-se posteriormente uma das feiras
de confec¢des mais conhecidas do pais (BURNETT, 2014).

Sobre a contextualizacdo do que pode ser compreendido como Feira da Sulanca,
Burnett (2014, p. 153) a conceitua como um “[...] fenbmeno de producdo e comércio de
confeccBes populares, o qual emergiu na década de 1960, na mesorregido do Agreste de
Pernambuco”. Esse fendmeno nasceu e cresceu, em especial, na cidade de santa Cruz do
Capibaribe, sendo posteriormente exportada e explorado fortemente pelos municipios
vizinhos Toritama e Caruaru. Tal segmento foi fortemente influenciado pela cultura da
costura de retalhos pelas costureiras dos sitios dessas regies, a matéria-prima era trazida das
fabricas téxteis do Recife (primeiro movimento) e posteriormente de Sdo Paulo (segundo
movimento) (SA, 2015; BURNETT, 2014; BURNETT, 2013).

Nesse sentido, Sa (2015, p. 109), corrobora a importdncia do movimento
socioecondomico da Sulanca na regido ao afirmar que “O fato do aproveitamento dos restos
industriais do principal centro urbano do pais ter desempenhado papel importante na histéria
da atividade de producdo e comercializacdo de confeccbes no Agreste pernambucano é
emblematico”.

Em Caruaru-PE o segmento de comércio de confeccbes antecede ao fenébmeno da

Feira da Sulanca na cidade e até mesmo as suas origens nas regides adjacentes (SA, 2015;
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IPHAN, 2009). contudo, nos anos 80, concomitantemente ao “boom” do jeans em Toritama e
a expansdo de confecgdes nos suburbios da cidade, a Feira da Sulanca de Caruaru-PE
comecgou a crescer e se projetar no cenario local e nacional no segmento de confeccdes, o que
alavancou consideravelmente o comércio local (ZANATTA, 2016; SA, 2015). Observa-se a
partir desse momento a mudanga na dinamica socioeconémica da Feira para 0 municipio,
passando a ser tratada com um fator chave no que diz respeito a economia e a producéo local
de confecgdes influenciando fortemente o Pib municipal. Destacam-se ainda locais que
funcionam até hoje como grandes centros fabris e verdadeiros “pulmdes” de producao, como
o0 bairro do Salgado, no qual encontram-se boa parte dos fabricos e fabricas de confecgdes e
lavanderias de jeans e outros tecidos (SA, 2015).

Complementando a ideia de S& (2015), no que se refere ao desenvolvimento da
producdo e comercializacdo de confeccdes no agreste de Pernambuco, Zanatta (2016, p. 104),
afirma que “[...] é possivel perceber que a producdo de confecgdes na regido Agreste nasce de
uma configuragdo muito especifica: da inventividade da populacdo local na busca por
alternativas para a subsisténcia[...]”. Assim, a necessidade de adaptacdo regional ao contexto
econémico € um forte componente no desenvolvimento das Feiras de Sulanca no segmento de
confec¢des do Estado. Essa cultura de ‘“autodesenvolvimento” econdmico surgiu desde o
crescimento da Industria téxtil de Pernambuco e influenciou as primeiras geracdes de
costureiras do Estado (BURNETT, 2013).

A partir desse momento de solidificacdo da producdo suburbana, que passa a alimentar
o mercado da Feira da Sulanca, a cidade de Caruaru-PE passa a figurar como um dos
principais atores na producdo e venda de roupas do pais. Durante as décadas de 80 e 90
diversos comerciantes sulanqueiros do municipio investiram no fenédmeno da producdo e
venda de confeccBes para a Feira da Sulanca, ajudando a regido a ficar conhecida
nacionalmente como um dos maiores centros de producdo de confeccGes da América Latina
(SA, 2015; IPHAN, 2009).

Em 2012 o numero de unidades produtivas (empresas, empreendimentos e fac¢des) na
cidade ultrapassavam mais 4.500 (quatro mil e quinhentos), nimero superior em mais de 90%
guando comparado com a pesquisa realizada em 2002 (SEBRAE, 2013). Isso sé mostra o
fortalecimento do segmento e a sua importancia para a cidade e também para o Arranjo
Produtivo Local (APL) de confecgbes do Agreste Pernambucano.

Ao final dos anos 90 e inicio dos anos 2000, devido ao grande sucesso no segmento, 0
Sebrae tomou a dianteira no processo de “remodelamento” da visdo estratégica de negdcios de

confecgdes no Agreste de Pernambuco, a fim de reunir esforgos para projetar uma nova
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realidade da confec¢do frente a entdo “defasada” ideia de Sulanca (SA, 2015; BURNETT,
2013). O resultado desses esforcos conjuntos com outras instituicoes e associa¢oes locais foi a
criacdo e denominacgéo do Polo de Confeccdes do Agreste de Pernambuco, que figura como o
grande centro de producdo econdmica do interior do Estado e o segundo maior do pais. O
Polo engloba diversos municipios que atuam diretamente na producdo de confecgdes no
agreste pernambucano, em especial as cidades de Caruaru, Santa Cruz do Capibaribe e
Toritama.

Desse modo, como comentado por Sa (2015), a nomenclatura ainda € uma das unicas
afericbes diferenciais na esfera produtiva local, ja que ainda convivem diversos niveis de
produgdo que vdo desde os grandes fabricos com mais de 100 (cem) funcionérios até a
producdo individual por costureiros que é feita analoga a outros servicos domésticos. I1sso
mostra que, na pratica, o Polo de Confecgdes do Agreste € utdpico em termos de abrangéncia
e inclusdo de pequenos produtores, principalmente os informais. Burnett (2013), complementa
ao dizer que esse movimento de reintroducdo mercadologica foi utilizado por uma pequena
fatia de sulanqueiros emergentes para manter o controle e oligopolio da feira, no intuito de
diluir as origens da Sulanca através de elementos exdgenos como a cultura de producao

“americanizada”.

Figura 1: Vista aérea da Feira da Sulanca de Caruaru

Fonte: Google, 2019.
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Independente da visdo exposta por Sa (2015) ou por Burnett (2013), tanto o Polo de
Confecgbes do Agreste quanto a propria feira da Sulanca convivem com realidades estruturais
e financeiras completamente paralelas (ZANATTA, 2016). A informalidade no setor ainda é
um problema latente e a incerteza no local da Feira da Sulanca gera desconforto entre
sindicatos, feirantes e comércio (ESTEVES, 2019), o que tem ocasionado uma possivel
desvantagem na concorréncia com 0s dois outros centros comerciais localizados em Santa
Cruz do Capibaribe e Toritama. Se vé, portanto, uma distancia consideravel na realidade
desses trés polos produtores de confeccdes.

Atraveés desse recorte descritivo da ascensdo da producdo de confeccles e da
Feira da Sulanca na cidade de Caruaru-PE é possivel compreender este segmento como um
dos mais importantes ndo apenas para 0 municipio, mas também para a regido do agreste de
Pernambuco. Resguardadas as ponderacdes terminoldgicas entre os termos associados ao que
foi ou que ainda é a Sulanca, é notavel a sua necessidade de posicionamento estratégico no
mercado, principalmente a partir da abertura econdmica nos anos 90 e posteriormente com a
popularizagdo da “internet das coisas” nos anos 2000 (ESTEVES, 2019). Tais aberturas
propiciaram um acirramento abrupto na concorréncia com produtos de outras regides do pais
e, principalmente, com os produtos importados da China (LIMA, 2011).

A partir daqui, nota-se a Feira da Sulanca de Caruaru-PE e 0 segmento de confecgdes
da cidade como um mercado flexivel que é historicamente adaptavel as mudancas externas e
internas (ZANATTA, 2016). Partindo do ponto de transicdo nas relacbes comerciais apoiadas
pela massificacdo do uso da internet é também necessario pensar na Feira e nas suas novas
demandas digitais. Isso posto, uma investigacdo mais especifica a respeito do marketing
praticado na Feira da Sulanca, de maneira on-line, se faz apropriada neste momento em que
quase tudo e todos circulam em torno do digital, do pratico e do novo.

No proximo capitulo encontra-se a metodologia utilizada nesta pesquisa, na qual estdo
descritas as suas caracteristicas a respeito dos meios utilizados para a o estabelecimento da
mensuracédo e controle dos dados aplicados a este trabalho.
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo sera apresentada a metodologia na qual o trabalho foi desenvolvido.
Esta parte do projeto demonstra, de maneira holistica, como o problema da pesquisa sera
abordado. Quanto ao sentido do método cientifico, Marconi e Lakatos (2003), destacam que 0
método € um conjunto das atividades sistematicas e racionais que permitem alcancar os
objetivos da pesquisa com maior nivel de seguranca e economia. Para Gil (2008), método
cientifico apresenta-se como o conjunto de procedimentos intelectuais e técnicos adotados

com o intuito de atingir o conhecimento.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

O delineamento da pesquisa foi direcionado a partir do objetivo do trabalho, analisar o
uso do marketing digital praticado na Feira da Sulanca de Caruaru-PE, a fim de perceber
quais acOes estratégicas de marketing digital sdo utilizadas pelos feirantes. O
desenvolvimento dos critérios metodolégicos deste trabalho foi direcionado para uma
investigacdo de carater quantitativo de natureza exploratdria-descritiva. Tal abordagem foi
selecionada a partir da busca de respostas direcionadas pelos objetivos apresentados frente ao
problema da pesquisa.

A abordagem quantitativa foi escolhida pelo fato de ser a mais apropriada para a
finalidade da pesquisa, relacionada ao levantamento de informagdes associadas ao uso de
determinadas acGes dentro do ambiente estudado. O método quantitativo, segundo Richardson
(2012), caracteriza-se pelo emprego da quantificagdo nas modalidades de coletas e no
tratamento de informacdes através de técnicas estatisticas. O autor complementa ao dizer que
0s estudos quantitativos devem ser aplicados quando se busca obter o entendimento de fatores
e elementos que influenciam determinado fenémeno (RICHARDSON, 2012).

Quanto ao tipo da pesquisa, este trabalho pautou-se a partir da taxonomia proposta por
Vergara (2000), na qual afirma que ha dois critérios basicos direcionadores dos tipos de
pesquisa: quanto aos fins e quanto aos meios.

Quanto aos fins esta pesquisa trata-se de uma analise descritiva e exploratéria. E de

ordem descritiva porque se trata de um estudo que busca descrever as caracteristicas de uma
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determinada populacdo, além de analisar a correlagdo entre algumas varidveis inseridas nesta.
As pesquisas descritivas caracterizam-se pela descricdo e exposicdo dos aspectos de
determinado publico, fendmeno ou o estabelecimento de relagdes entre as diversas variaveis
envolvidas, assim como a definicdo de sua natureza (GIL, 2008; VERGARA, 2000).

A pesquisa também é de ordem exploratéria, ja que busca identificar correlagbes em
areas que foram pouco estudadas, como é o caso do uso do marketing digital no segmento de
confeccbes da Feira de Caruaru-PE. Gil (2008), explica que as pesquisas exploratorias
buscam o esclarecimento, desenvolvimento e modificacdo de conceitos e ideias, tendo como
objetivo a formulacdo de problemas e hipdteses pesquisaveis para estudos posteriores.

Quanto aos meios de investigacdo para este trabalho, optou-se por ser aplicado um
estudo de campo apoiado por uma pesquisa bibliografica. O método de aplicacdo da pesquisa
é considerado de campo, ja que a coleta de dados foi feita a partir de questionario aplicado
junto ao publico-alvo estudado. A pesquisa de campo € apropriada quando o intuito é a
aquisicdo de informacdes e conhecimento a respeito de um problema no qual se procura uma
resposta, ou alguma hipdtese que se queira comprovar, assim como os fendmenos e as
correlacdes entre eles (MARCONI; LAKATOQOS, 2003).

A fim de considerar os aspectos do conhecimento aplicados a pesquisa além de dar
base ao desenvolvimento do trabalho através de instrumentos analiticos, também foi utilizada
a pesquisa bibliografica na construcdo do trabalho. A pesquisa bibliografica é o estudo
sistematizado desenvolvido a partir de materiais ja publicados em livros, revistas, jornais e
meios digitais (VERGARA, 2000), podendo ser fonte primaria ou secundaria de
conhecimento. A pesquisa bibliografica, em todos os aspectos, deu suporte a criacdo do
presente material, além de ser a base para a busca das respostas dos objetivos através da
metodologia aplicada.

Na proxima secdo estdo descritas as informacdes relativas a populacdo e a amostra do

presente trabalho.

3.2 POPULACAO E AMOSTRA

O universo e a amostragem da pesquisa séo definidos de acordo com o assunto a ser
investigado (MARCONI; LAKATOS, 2015), assim, os objetivos no qual este trabalho se

pautou foram os elementos direcionadores para a definicdo da populagdo e da amostra. O
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universo, ou populacéo, é o conjunto de seres ou elementos que possuem caracteristicas em
comum que serdo objetos do estudo em questdo (MARCONI; LAKATOS, 2015; VERGARA,
2000). J& a amostra é considerada um subconjunto convenientemente selecionado desse
universo ou da populacdo pesquisada (MARCONI; LAKATOS, 2015; RICHARDSON,
2012).

O universo desta pesquisa corresponde aos feirantes do segmento de confecg¢bes que
atuam na Feira da Sulanca de Caruaru-PE. A amostra da populacdo-alvo se restringiu as
subdivisdes da Feira da Sulanca conhecidas como Feira da “Fundac” e Feira “Brasilit”, onde
encontram-se a maior parte dos feirantes do segmento confeccionista. O universo composto
nestas duas subdivisfes da feira foi estimado em 9.000 (nove mil bancos), segundo dados
obtidos através da ASC e do Departamento de Feiras e Mercados da Prefeitura Municipal de
Caruaru. O sujeito da pesquisa compreende todos os feirantes (formais e informais) do
segmento de confeccOes que, de algum modo, fazem uso de algum meio digital para inserir
acOes estratégicas de marketing.

Assim, levando em consideracdo as caracteristicas buscadas pela pesquisa, além dos
métodos necessarios para se chegar até a um resultado viavel, visto o grande volume do
universo pesquisado, optou-se por escolher o método de pesquisa ndo probabilistica
intencional. Tal método foi escolhido, ja que, conforme descrito por Richardson (2012), os
elementos que compdem a amostra intencional possuem caracteristicas homogéneas
previamente identificadas pelo pesquisador. Ou seja, a amostra ndo probabilistica intencional
busca, através do sujeito-tipo, uma representatividade do universo pesquisado
(RICHARDSON, 2012), a fim de estabelecer uma correlacdo caracterizadora e fidedigna da
populagéo-alvo em questdo (VERGARA, 2000).

A escolha do método também foi influenciada pela falta de precisdo no namero real
de individuos que compdem a populacédo, ja que, quando solicitado, os érgdos competentes
ndo souberam precisar a quantidade de feirantes ativos, o que torna de dificil mensuracdo a
entrega de resultados com preciséo probabilistica. Os dados informados por tais entidades sao
relacionados & quantidade de bancos de comercializacdo. Contudo, sabe-se que diversas
empresas e feirantes ocupam dois ou mais bancos dentro do ambiente da Feira, 0 que torna o
numero obtido um tanto adverso quando se quer mensurar a quantidade de empresas e
feirantes presentes no ambiente. A imprecisdo desses dados também é fortemente influenciada
pelo, ainda presente, alto nivel de informalidade entre os feirantes dentro da Feira da Sulanca
de Caruaru-PE.

Na se¢éo seguinte estdo descritas as informagdes relativas a coleta de dados.
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3.3 COLETA DE DADOS

A coleta de dados ¢ a “etapa da pesquisa em que se inicia a aplica¢ao dos instrumentos
elaborados e das técnicas selecionadas, a fim de se efetuar a coleta dos dados previstos.”
(MARCONI; LAKATOS, 2003).

Conhecidos a amostra e 0 sujeito da pesquisa, em busca de uma resposta aos objetivos
pretendidos, o instrumento adequado e utilizado neste trabalho foi o questionario estruturado
com perguntas fechadas do tipo dicotdmicas e de multipla escolha. O questionario foi
desenvolvido a partir do referencial tedrico e baseado na busca das questbes levantadas no
objetivo geral e nos objetivos especificos. A sua aplicacdo foi feita junto aos sujeitos
selecionados dentro do universo de pesquisa descritos na secao Populacdo e Amostra.

O questionario possui 15 (quinze) questdes divididas entre dois blocos de perguntas
(Apéndice A). O primeiro bloco busca uma sintese da caracterizagdo da organizagdo ou do
feirante. J& o segundo bloco compreende questdes relacionadas as acBes estratégicas de
marketing digital praticadas pelos feirantes. Como requisito de validacdo o questionario foi
baseado nas questdes levantadas por Macedo (2014), relacionadas as métricas de marketing
digital que compGem o universo das acdes estratégicas de marketing digital e suas influéncias
no ambiente on-line. Além disso, também foi aplicado um pré-teste para agregar critérios de
validacao e precisdo do instrumento utilizado.

O pré-teste foi aplicado entre os dias 25/09/2019 e 28/09/2019 com sujeitos
pertencentes ao ambiente amostral da pesquisa, um relatério com a sintese das modificagdes
poés pré-teste encontra-se no Apéndice B deste trabalho. Conforme Gil (2008), o pré-teste
auxilia na validacdo do questionario em busca de inconsisténcias técnicas e/ou estruturais.
Ainda levando em consideracdo o que diz o autor, foi feito ao final do preenchimento do
questionario a indagacdo aos respondentes a fim de que os mesmos identificassem algum tipo
de dificuldade encontrada durante o preenchimento das questdes. Verificadas algumas
pontualidades manifestadas pelos respondentes apds a aplicacdo do pré-teste o questionério
foi reformulado para se adequar ao publico-alvo e aos objetivos da pesquisa.

A aplicacao do questionario se deu entre os dias 11/10/2019 a 23/10/2019 no ambiente
da Feira da Sulanca de Caruaru-PE, nos setores conhecidos como Feira da Fundac e Feira
Brasilit. Foram feitas cinco visitas in loco ao ambiente em dias e setores diferentes a fim de
maximizar a variacdo dos locais e sujeitos compostos na coleta de dados. No intuito de

alcancar um numero consideravel de questionarios preenchidos, as visitas no dia oficial da
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Feira da Sulanca (segunda-feira) iniciaram-se as 04:00h da manhg, ja que o movimento de
clientes na feira foi observado como uma barreira & aplicacdo dos questionarios no primeiro
dia de aplicacdo. No total foram aplicados 84 questionarios em um intervalo de 13 dias.

Antes das aplicacbes dos questionarios foram pesquisados através da rede de
relacionamento do pesquisador quais os melhores horarios e setores para a aplicacdo de um
questionario desse tipo. Além disso, esta mesma rede de relacionamento que se encontra
inserida no ambiente da Feira da Sulanca também fez parte dos sujeitos respondentes do
questionario, somando 16 dos 84 questionarios respondidos seja através de contato direto seja
através de contato por meio de terceiros.

O contato prévio com sujeitos pertencentes ao ambiente estudado veio a facilitar o
direcionamento da pesquisa de campo pelo fato de ja haver por parte do pesquisador um
conhecimento social e cultural sobre a Feira. Ademais, a conveniéncia do poio da rede de
relacionamento minimizou os impactos de limitagdes da pesquisa ao inserir 0 pesquisador em
diversos microambientes correlacionados ao local da pesquisa, 0 que em uma parte
significativa colaborou para a quantidade de questionarios validos aplicados.

As aplicacdes dos questionarios duraram em média seis minutos e quarenta e quatro
segundos (06m:44s), sendo a aplicacdo mais rapida feita no tempo de trés minutos e quarenta
e um segundos (03m:41s) e a mais longa no tempo de dezesseis minutos e vinte e um
segundos (16m:21s). No Quadro 4 encontram-se as informacdes relativas as visitas feitas para

a aplicacdo do questionario.

Quadro 4. Dias, locais e quantidade de questionarios aplicados

Data Setor Visitado N° de Questionarios
aplicados
11/10/2019 Brasilit 9
14/10/2019 Fundac 22
19/10/2019 Brasilit 12
21/10/2019 Fundac e Brasilit 28
23/10/2019  Brasilit 13
TOTAL 84

Fonte: Elaborado pelo autor (2019)

Com o intuito de preservar a correta relacdo das respostas foi observado durante a

aplicacdo dos questionérios se os respondentes, de fato, faziam parte da organizacdo. Nesse
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sentido, todos os questionarios foram respondidos pelos donos, gestores ou colaboradores das
organizacOes que fizeram parte da pesquisa. Na aplicagdo do questiondrio a principio era feita
a apresentacdo do pesquisador e do tema no qual se tratava a pesquisa, além da explicacdo de
que os dados seriam utilizados estritamente para fins académicos. Tal apresentacdo verbal
reforcou o texto introdutorio presente no questionario no intuito de reduzir ruidos na
comunicagdo entre pesquisador e respondente, evitando, consequentemente, ma interpretacao
do objetivo da pesquisa, além de estabelecer um maior nivel de fidedignidade as respostas.

Durante o processo de analise dos dados foram descartados trés questionarios por
conter respostas duplicadas e/ou rasuras no preenchimento. Outros seis questionérios néo
foram utilizados pelo fato de os respondentes, apesar de afirmarem verbalmente que faziam
uso de ferramentas digitais, marcaram a opcao de que ndo utilizavam nenhum tipo de acéo de
marketing digital. Tais questionarios ndo foram contabilizados na tabulacdo das questdes e,
portanto, ndo influenciardo nas informacfes geradas para as suas devidas conclusdes ja que o
objetivo da pesquisa é direcionado aos sujeitos que, de alguma forma, se utilizam de acGes e
estratégias de marketing digitais em seus negécios.

Na proxima secao estdo descritos os detalhes e procedimentos da analise dos dados

obtidos atraves da aplicacdo dos questionarios.

3.4 ANALISE DOS DADOS

Concluida a fase de coleta dos dados conforme descrita na se¢do anterior, iniciou-se o
procedimento de analise dos dados para a interpretacdo e discussdo das informacdes
adquiridas. A correta analise dos dados € de suma importancia para o trabalho, ja que,
conforme Gil (2008), é nesta parte do projeto que é feita a organizacdo e sumarizacdo dos
dados de tal modo que fornegam respostas ao problema proposto para investigagéo.

O método utilizado para a interpretagdo dos dados foi uma andlise atraves de
estatistica descritiva a partir da prévia tabulagdo dos dados em um sistema computadorizado.
A organizacdo desses dados se deu através do uso de software (Microsoft Excel 2016) na qual
foram geradas medidas a partir da codificacdo e disposicdo das varidaveis em planilha no
respectivo sistema utilizado. Dessa maneira, foi possivel, a partir dos dados obtidos, criar uma

série de informacdes atraves de meios gréficos para facilitar a interpretacdo dos dados tanto
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pelo pesquisador quanto para o leitor. Foram utilizados célculos estatisticos basicos de
porcentagem, média, moda e mediana na anélise dos resultados.

A analise dos dados procedeu-se a partir da separacdo inicial dos blocos de perguntas
A e B e sua respectiva categorizacdo de acordo com a aproximacao conceitual do conjunto de
perguntas. Posteriormente foram realizadas analises isoladas de cada pergunta, assim como a
comparagao entre varidveis correlacionadas em cada categoria. Nesse momento, evidenciou-
se a importancia de tracar o perfil dos respondentes a partir do bloco de respostas A no intuito
de, posteriormente, entender a influéncia de variaveis contidas nessa categoria de perguntas
com as perguntas contidas no bloco B.

A andlise das perguntas contidas no bloco B implicam nas respostas do cerne do
problema da pesquisa. O tratamento e interpretacdo desta parte do questionario se deu de
forma sistémica as demais variaveis. Para tanto, as analises foram feitas em subcategorias
relacionadas as suas devidas necessidades de analise. Em todas as fases da anélise foram
comparadas as varidveis encontradas nas categorias existentes a fim de se chegar aos
objetivos da pesquisa. Tal comparacdo enriqueceu a correta interpretacdo das informacdes
obtidas através do método estatistico aplicado, assim como a devida associa¢do ao contelido
tedrico ja discorrido ao longo deste trabalho.

No proximo capitulo sera apresentada a analise dos resultados da pesquisa a fim de
que possam ser discutidas as repostas relativas aos problemas de pesquisa presentes neste

projeto.
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4. ANALISE DOS RESULTADOS

Neste Capitulo sera desenvolvida a andlise dos resultados da pesquisa a partir das
informagdes adquiridas através da tabulagdo dos dados obtidos por meio da aplicacdo dos
questionarios. Com o proposito de interpretar de maneira fidedigna as informacdes, sera
mencionado, quando necessario, as principais fontes tedricas que embasam tal estudo.
Outrossim, para facilitar a compreensdo dos resultados obtidos a anélise sera feita a partir de
dois blocos de perguntas, Bloco A (Caracterizagdo do Feirante/Empresa) e Bloco B (Uso de
Acdes Estratégicas de Marketing Digital na Feira da Sulanca), além de suas respectivas

categorizacBGes com base nos objetivos pretendidos.

4.1 CARACTERIZACAO DO FEIRANTE

O primeiro bloco buscou obter uma breve caracterizacdo do perfil das organizacfes
que estavam sendo pesquisadas, mesmo este ndo sendo o foco principal do presente estudo.
Nesse sentido, procurou-se obter informacGes basicas relativas as organizac@es a fim de poder
observar a correlacdo de varidveis contidas no corpo do questionario. Sendo assim, foram
feitas quatro perguntas relacionadas ao (1) tempo de atuacdo na Feira, (2) porte da
organizacdo, (3) meio de atuacdo comercial e (4) segmento comercial confeccionista que o
feirante atua. Tais perguntas ndo impactam nos objetivos da pesquisa, porém, dao relevancia
na compreensao das demais variaveis a serem analisadas.

A primeira pergunta caracterizadora relaciona-se com o tempo de atuacdo do feirante
dentro do ambiente da Feira da Sulanca. Foi possivel observar que pouco mais da metade dos
respondentes, cerca de 51,2%, atuam na feira hd mais de 10 anos. Os respondentes que atuam
na feira entre 06 e 09 anos somaram 29,8%, j4 0s que atuavam entre 03 e 05 anos
representaram 15,5%. Apenas 03 respondentes comercializam na Feira ha menos de 02 anos,

0 que somou 3,6% do total de questionarios aplicados (ver Grafico 1).
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Gréfico 1. Tempo de atuacdo dos feirantes na Feira

wisde 10an0s [ 5%

30%

Entre 06 e 09 anos

Entre 03 e 05 anos - 15%

Menos de dois anos ' 4%
0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0%

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

A segunda pergunta buscou identificar o porte da organizacdo, em sua forma contébil
e fiscal. Mais da metade dos respondentes se identificaram como microempresa com até 09
funcionarios, este nimero correspondeu a 52% do total de respostas validas. Em seguida, 0s
qgue se denominaram microempreendedores somaram cerca de 35% do total. As demais
respostas foram: pequeno porte, representada por 7% dos respondentes; informais, com 5%; e
1% dos respondentes preferiram ndo responder (ver Grafico 2).

Um estudo do Sebrae de 2013 demostrou que cerca de 90% das unidades produtivas
locais concentravam-se em organizacdes de até 10 colaboradores. Este numero é reflexo da
multiplicidade da producéo caracteristica do APL da moda no Agreste Pernambucano com
boa parte dos atores locais inseridos em pequenas unidades comerciais de até dez pessoas
(ZANATTA, 2016)

Gréfico 2. Porte das organizacdes

Prefiro ndo responder ' 1%

Informal - 5%
(entre 10 e 49 funcionarios) - 7%

(até 09 funcionarios) _ 52%
Microempreendedor Individual — 35%
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Fonte: Dados da pesquisa (2019)
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Quanto a atuacdo comercial da organizacéo, a pesquisa obteve respostas caracteristicas
do perfil comercial da feira, onde 86% dos respondentes afirmaram comercializar produtos
tanto no varejo quanto no atacado. Outros 10% afirmaram que comercializam so através de
vendas no atacado e 5% afirmaram comercializar seus produtos apenas no varejo (ver Grafico
3).

Gréfico 3. Atuacdo comercial das organizacoes

86%
Atacado e Varejo
Varejo
9%
Atacado

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

A Ultima pergunta se referiu ao segmento confeccionista em que as organizacoes
atuam (ver Gréafico 4). Nesta questdo houve apenas uma opcdo de escolha, em alguns casos
houve a necessidade de o0s respondentes optarem pelo segmento predominante de
comercializacdo, ja que atuam em mais de um. Cerca de 28,6% dos respondentes afirmaram
trabalhar com moda feminina, 25% com moda intima, moda infantil com 23,8% das respostas
e moda masculina com cerca de 20,2% complementaram a opc¢des apresentadas. Dois
respondentes, 2,4% do total, optaram por escolher a opcao outros, ambos indicaram trabalhar
com moda praia. Neste quesito a pesquisa alcangou o seu objetivo ao buscar equilibrio de

segmentos entre as organizacfes que compuseram a populacao.
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Gréfico 4. Segmentos confeccionistas que as organiza¢des atuam
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Fonte: Dados da pesquisa (2019)

De acordo com as informacdes apresentadas no primeiro bloco de perguntas foi
possivel observar semelhancas e particularidades dos sujeitos e do ambiente no qual estdo
inseridos. A predominancia das pequenas empresas e organizacfes familiares observadas pelo
Sebrae (2013), Burnett (2013), Sa (2015) e Zanatta (2016) ainda se encontra presente na Feira
da Sulanca e é parte indissociavel desse complexo ambiente econémico. As posi¢cdes dos
autores também encontram referéncia no tempo de atuacdo dos feirantes naquele ambiente, ja
que boa parte estdo ali inseridos ha mais de 10 anos, o que significa que o movimento de
ascensdo comercial da Feira entre os anos 80 e 90 estabeleceu bases sélidas no comércio
local.

Conclui-se que os atributos encontrados a partir dessa breve caracterizagdo muito se
assemelham aos abordados através da literatura existente, o que mostra que em termos de
configuracBes humanas e comerciais a Feira da Sulanca ainda persiste em um traco de
multiplicidade de pequenas empresas e unidades produtivas, assim como em toda APL de
confeccdes do Agreste Pernambucano.

Na proxima secdo serdo analisadas acOes estratégicas de marketing digital mais

utilizadas pelos feirantes, assim como seus objetivos, resultados e planejamento.
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4.2 O USO DAS ACOES ESTRATEGICAS DE MARKETING DIGITAL NA
FEIRA DA SULANCA

Neste segundo bloco serdo analisadas as variaveis direta e indiretamente relacionadas
ao uso de uma ou mais acles estratégicas do marketing digital por parte dos feirantes do
segmento de confeccOes da Feira da Sulanca de Caruaru-PE. No intuito de melhor apresentar
os resultados serdo analisadas as variaveis em sua ordem com base nas categorias e
objetividade das perguntas. Por este motivo ndo necessariamente as analises serdo discorridas
na mesma sequéncia do questionario.

As primeiras quatro perguntas desse bloco séo basilares ao perfil dos respondentes
frente as possiveis acOes estratégicas desenvolvidas e aplicadas relacionadas ao marketing
digital. Posteriormente sera feita a analise da pergunta relacionada as principais acdes
estratégicas utilizadas, esta, por sua vez, corresponde a problematica do objetivo geral da
presente pesquisa. Em seguida, na sequéncia, serdo feitas as analises do nivel de planejamento
percebido através das respostas obtidas e dos objetivos e beneficios percebidos pelos
feirantes, o que corresponde aos objetivos especificos desse estudo.

Neste grupo de perguntas encontram-se questdes dicotdbmicas e de multipla escolha.
Algumas questdes apresentam opgOes Unicas de marcacdo e outras, por se tratarem de
variaveis analisadas conjuntamente, puderam ser assinaladas uma ou maios opc¢des. Além
disso, também foi disponibilizado em algumas questdes o campo ‘“‘outros” para que o0s
respondentes pudessem elencar opcdes de escolha que eventualmente ndo se encontrassem
entre as opg¢des disponiveis na questéo.

Na subsecdo a seguir serdo analisadas varidveis periféricas que compdem as acoes

estratégicas do marketing digital

4.2.1 Variaveis Periféricas as Ac¢Oes Estratégicas de Marketing Digital

A primeira variavel a ser analisada nesta categoria esta relacionada ao tempo de uso de
alguma acdo estratégica de marketing na internet por parte dos respondentes. Nesse sentido,
conforme descrito no Gréafico 5, 35% responderam que utilizavam algum meio digital ha
menos de um ano, 57% responderam que fazem uso desses meios entre 2 a 4 aos e apenas 8%

responderam que utilizam acbes de marketing digital hd mais de 5 anos. De acordo com
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Taiminen e Karjaluoto (2015), essa adesédo tardia as atividades digitais por parte das micro
organizacdes e empreendedores individuais esta diretamente relacionada a dificuldade de
compreensdo de sua importancia para a sobrevivéncia em novos mercados e a sobrecarga de

tarefas concentradas em um ou poucos individuos da organizacao.

Gréafico 5. Tempo de adesdo as a¢des nos meios digitais.
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Fonte: Dados da pesquisa (2019)

A segunda pergunta buscou filtrar o envolvimento das organizagdes em torno de agoes
aplicadas fora do ambiente digital, a fim de perceber o qudo essas organizacfes estdo
engajadas no desenvolvimento do marketing. A maior parte dos respondentes (ver Grafico 6),
cerca de 89%, afirmaram que ndo utilizam outros meios para realizar acGes de marketing. Os
demais optaram por um ou mais canais off-line, 0 conjunto de respostas demonstrou que trés
respondentes fazem uso de apenas um canal e seis respondentes fazem uso de dois canais.

Tais dados apresentam que 2% do total utilizam Radio e Outdoor; 2% utilizam TV e
Radio; 2% fazem uso apenas de Outdoor; 1% utiliza apenas TV; 1% apenas Radio e Outros
1% usam a Panfletagem e o Radio conjuntamente. Este traco da pouca diversificacdo pode
estar alinhado ao porte da organizagdo e aos seus limites de pessoal e de capital, como ja
mencionado anteriormente, ja que se tratam de empresas com um ou poucos colaboradores.
Com a facilidade e a acessibilidade do marketing na internet as pequenas organizacGes
tendem a cada vez menos diversificar estratégias fora desse ambiente, isso tem se tornado

caracteristico apos a popularizacédo da internet segundo Leefmans, Rogel e Leon (2016).
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Gréfico 6. Uso de outros meios de acBes de marketing

N3o utiliza outros meios GG 39%

Radio + Outdoor I 3%
TV +Radio ® 2%
outdoor M 3%

v B1%

Panfletagem + Radio I 1%
Radio M 1%

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

A questdo seguinte a ser analisada corresponde ao nivel de frequéncia do uso das
acOes através dos meios digitais. Os dados afirmam que 33% dos feirantes responderam que
fazem uso de algum tipo de meio digital todos os dias; 54% afirmaram que utilizam 0s meios
digitais nas acdes de marketing de 6 a 4 vezes por semana e 13% usam 3 vezes por semana ou
menos (ver Gréafico 7). A partir desses dados infere-se que o nivel de envolvimento e
usabilidade das acdes é constante, sugerindo que, independente da acdo aplicada, o uso de
ferramentas e acOes estratégicas de marketing digital estdo inseridos nos processos
organizacionais cotidianos dessas organizagdes. Conforme Macedo (2014), os canais digitais
para 0 marketing ndo apenas sdo utilizados como meios de suporte as a¢Ges e sim como

objetos centrais as estratégias da organizacdo inserida no ambiente on-line.

Gréfico 7. Frequéncia do uso das acdes estratégicas de marketing digital
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Fonte: Dados da pesquisa (2019)
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A quarta variavel a ser analisada nesta categoria buscou identificar quem séo os
sujeitos que desenvolvem e aplicam as agdes estratégicas de marketing digital. A maior
quantidade de respostas (ver Grafico 8), representado 58%, correspondeu a opc¢do de
dono/gestor, em seguida, a opcao funcionarios de outros setores foi escolhido por 19%, 12%
responderam que as agOes eram desenvolvidas por um profissional contratado e apenas 1%
assinalou que os funcionarios do setor de marketing da prépria organizacdo realizam esta
tarefa. E possivel associar o grande nimero de donos e gestores realizando as acoes a grande
quantidade de microempreendedores e microempresas (até 9 funcionarios) observadas na
segunda variavel do primeiro bloco de perguntas, algo caracteristico no ambiente em estudo
(SEBRAE, 2013).

Boa parte dos proprietarios dessas unidades comerciais sdo responsaveis por quase
todos os processos inseridos desde a producdo da confeccdo até a venda dos produtos (SA,
2011). Isso explica a perspectiva multifacetada do feirante observada por Sa (2015), na qual
estes atores nasceram e cresceram na Feira se desdobrando entre varias funcdes dentro da
organizacao.

Outro dado importante a se observar é que a descentralizacdo de funcbes dentro da
estratégia de marketing digital observada por Yasmim, Tasneem e Fatema (2015), também
pode ser contemplada a partir dos dados dessa pesquisa. Ja que, quanto maior o nimero de
colaboradores na organizagdo, maior é a possibilidade de as fungdes direcionadas ao
marketing digital serem realocadas para colaboradores internos ou até mesmo uma
terceirizacdo do servico para empresas especializadas, o que é mais comum no caso do
marketing digital (TIAGO; VERISSIMO, 2014).

Gréfico 8. Responsavel pelas acbes de marketing digital
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Funcionarios de outros setores -ll 19%

Funcionarios do setor de Marketing '1%
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Fonte: Dados da pesquisa (2019)
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Na subsecdo a seguir sera feita a andlise das acOes estratégicas de marketing digital

utilizadas pelos feirantes.

4.2.2 Andlise das Ac¢oes Estratégicas de Marketing Digital Mais Utilizadas

A andlise da proxima varidvel demanda uma visdo mais ampla do processo de
usabilidade das acBes estratégicas de marketing digital, isso porque as concepcdes e
configuracBes de uso desses meios representam parte importante do objeto central dessa
pesquisa. Para tanto, serdo feitas duas analises estatisticas visando abranger as perspectivas
mais nitidas dos padrfes de respostas encontrados.

Na pergunta analisada foi pedido que os respondentes escolhessem uma ou mais
opcdes de acBes de marketing digital. As respostas foram distribuidas entre categorias de
estratégias de marketing digital de acordo com a nomenclatura utilizada a partir de Cheffey e
Smith (2013), Gabriel (2010), Pecanha (2019), Ryan e Jones (2009), Stokes (2013) e Torres
(2009). Em vista disso, serdo descritas andlise dos dados combinados entre todas as
estratégias e entre cada estratégia de maneira separada.

Antes, contudo, é importante salientar e reforcar a sintese de tal pesquisa, que se
contorna a partir do mapeamento de acGes estratégicas de marketing digital. Neste caso, ndo é
foco da pesquisa o estudo das ferramentas especificas para as estratégias, o que nos faz
retornar a diferenciacdo ja descrita por Gabriel (2010), entre as plataformas e tecnologias
(ferramentas), as acdes e as estratégias de marketing digital.

A primeira analise sera feita a partir dos dados disponiveis no Quadro 5. Neste, é
possivel perceber a disposicdo em forma horizontal das acBes que estdo inseridas dentro do
segmento de cada estratégia. Na primeira coluna estdo disponiveis as estratégias, na segunda
coluna estdo destacadas as principais a¢Oes. Na terceira coluna do quadro encontra-se a
porcentagem de andlise isolada de cada acdo, esta medida representa o quantitativo de
organizagcOes que utilizam a acdo independente do seu uso ser Unico ou em conjunto com
outras acgbes estratégicas. A Ultima coluna apresenta a porcentagem de analise conjunta,
representando o percentual em que a acgbes foram utilizadas frente as demais agoes
estratégicas do conjunto disposto no questionario. A fim de facilitar a compreensédo, a

disposigéo descrita da analise seguird a ordem do Quadro 5.
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A primeira estratégia a ser abordada foi o E-mail marketing, a Gnica opcéo preenchida
foi 0 envio de e-mail promocional com 1% das respostas tanto na porcentagem isolada quanto
na conjunta. A baixa adesdo a este tipo de estratégia por parte dos feirantes pode ser
compreendida pelo fato de o segmento ndo ser apropriado para tal. Conforme descrito por
Gabriel (2010) e Machado (2018), hd segmentos que, de fato, ndo comportam o uso de certas
acoes e tecnologias do marketing digital. Torna-se infundado, portanto, o seu uso neste
ambiente.

A segunda estratégia, Marketing nas Midias Sociais, foi amplamente a mais utilizada
respondida na pesquisa. A divulgacdo da empresa e do produto se mostrou praticada por mais
da metade das organizagdes com 52%, no total foi a terceira acdo estratégica mais utilizada
com 22% no somatorio das respostas. A criacdo de conteddo também foi muito representada,
com 50% das organizacdes a utilizando, ficou em segundo lugar como a estratégia mais
utilizada na analise conjunta com 21% dos resultados.

O atendimento ao cliente consumidor se destacou como a agdo mais utilizada entre o0s
Feirantes do segmento confeccionista da Feira da Sulanca de Caruaru-PE, 82% das
organizagOes utilizam este meio para o uso do marketing digital. Quando comparada com
todas as acOes ela representou 35% do total, 0 que a torna a agdo mais utilizada a partir da
analise desta pesquisa. A caracteristica do grande uso desta a¢do esta diretamente relacionada
a praticidade e as funcionalidades inseridas, principalmente pelas redes sociais, 0 que tem
tornado cada vez mais frequente o uso de plataformas como Instagram, WhatsApp e
Facebook como verdadeiras centrais de relacionamento com o cliente (PEREIRA, 2014).

As campanhas promocionais nas midias sociais sdo praticadas por cerca de 18% das
organizacOes, a sua analise conjunta representou 4% do total respondido. A opcdo outros
obteve 4% do total de respondentes e 2% na comparacdo com as demais opcles. Entre as
respostas preenchidas nesta ultima opcao encontram-se: uso de sites (02 respondentes) e uso
de aplicativo (01 respondente).

Segundo Zomorodian e Lu (2019) as midias sociais estdo agrupando cada vez mais
vantagens para o fluxo de gestdo comercial, suprindo necessidades de vendas, relacionamento
e posicionamento. Isso tem impulsionado fortemente as grandes e pequenas organizacoes a
deslocarem esforgos na aplicacdo de agdes estratégicas através das midias sociais.

Na estratégia de Publicidade on-line a principal concentracdo de resposta foi na op¢éo
de divulgacdo da empresa ou produto em sites ou redes sociais de terceiros como a agdo mais
utilizada com 8% entre os respondentes. Na analise conjunta, quando comparada com as

demais ac0es, ela correspondeu a 4% do total. A Publicidade Paga no Google representou 1%
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do total das respostas. Ja a Publicidade Paga no Facebook foi escolhida por 2% dos
respondentes. Dentre as opg¢des nessa estratégia a publicidade paga no Instagram foi a mais
escolhida com 7% do total dos respondentes e 3% na comparagdo com as demais respostas.

A publicidade é uma estratégia muito efetiva e € popularmente utilizada em
organizacBes dos mais variados tipos e tamanhos, exige, contudo, um alto nivel de
planejamento para que se possa chegar a um ponto de equilibrio entre investimento e retorno
na forma de vendas, seguidores, compartilhamentos etc. (VAZ, 2008; PECANHA 2019).

Quanto a estratégia de marketing viral, ndo houve respostas que atendessem a
nenhuma acédo aplicada ao conjunto. Na estratégia de marketing de busca se obteve a mesma
porcentagem de respostas para ambas as acOes listadas, tanto a otimizacdo de sites ou blog
para motor de busca quanto a otimizacdo de postagens em redes sociais para motor de busca
obtiveram 2% na quantidade isolada de uso e 1% na comparacdo com o total de agdes.

O baixo indice de uso dessas acGes tem impacto direto no conhecimento das
organizagOes frente ao potencial da busca organica em motores de busca e redes sociais
(OKADA; SOUZA, 2011), ja que boa parte das organizacdes utilizam estas plataformas para
outros fins. A otimizacdo de conteddo dentro dessa estratégia, segundo Cheffey e Smith
(2013) e altamente relevante no impacto de resultados comerciais e financeiros das
organizacOes que se posicionam digitalmente, ja que é uma das estratégias com menor valor
financeiro relacionado.

A ultima estratégia a ser analisada foi o0 Marketing de Contetdo, que esta diretamente
ligado ao marketing de busca. Nesta estratégia as Unicas acfes marcadas foram os videos
tutoriais, representados por 2% do total dos respondentes e 1% na comparacdo com as demais
acOes e parceria com influenciadores digitais com uma representatividade de 4% dos
respondentes e um percentual de 2% frente ao uso das demais acoes.

Apesar de 0 marketing de conteudo ser considerado hoje como um dos grandes custos
beneficios entre as estratégias de marketing digital (REZ, 2016) e uma das estratégias com
maior indice de fidelizagdo (OKADA; SOUZA, 2011), é possivel associar o baixo uso de tais
acOes aos desenhos estruturais e objetivos das organiza¢fes pesquisadas. Os dados também
corroboram o que ja foi descrito nas estratégias de Marketing de Busca, ja que ambas sao

dependentes do desenvolvimento de resultados de marketing digital.
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Quando 5. Uso das ac¢des estratégicas de marketing digital.

Estratégia Acéo Percentagem de Percentagem
Anélise Isolada de Anélise
Conjunta
E-mail Envio de e-mails promocionais 1% 1%

Marketing = Envio de e-mails informativos

Divulgagédo da empresa/produto 52% 22%

Marketing  Criacédo de Contetido 50% 21%
nas Midias =~ Atendimento ao cliente consumidor 82% 35%
Sociais Campanhas promocionais 18% 8%
Outros 4% 2%

Divulgacdo da empresa ou produtos em 8% 4%

sites ou rede sociais de terceiros

Publicidade Publicidade paga no Google 1% 1%
On-line Publicidade paga no Facebook 2% 1%
Publicidade paga no Instagram 7% 3%

Outros

Criacao de videos
Marketing Criacdo de postagens ou artigos
Viral Memes
Outros
Otimizacdo de site ou blog para motor de 2% 1%
) busca
Marketing S -
Otimizacdo de postagens em Redes Sociais 2% 1%
de Busca
para motor de busca
Outros
Videos tutoriais 2% 1%

Marketing  Artigos dirigidos

de Contetdos engajados
Contetdo  Parcerias com influenciadores digitais 4% 2%
Outros

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

Feitas as consideragOes e analises das agdes estratégicas utilizadas pelos feirantes
também é de grande importancia entender a composi¢cdo do conjunto dessas a¢Oes mais

utilizadas. No Quadro 6 estdo descritas todas as combinacdes de agdes utilizadas a partir das
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19 opcoes distribuidas na questdo. As combinagdes vao desde uma até oito opcao de agdes
escolhidas. Como ja analisado anteriormente o atendimento ao cliente consumidor atraves de
Midias Sociais foi a acdo estratégica mais utilizada, seu uso isolado, ou seja, organizacGes que
sO utilizam esta acdo, representou 26,2% do total de respondentes. Além disso, a acdo também

estd contemplada em varias outras combinagdes (ver Quadro 6).

Quando 6. Conjunto de agdes estratégicas utilizadas.

Quantidade de Combinag0es Percentagem
Acodes

Apenas 1 Criacao de conteido nas midias sociais 2,4%
Divulgacéo da Empresa 4,8%
Atendimento ao cliente consumidor 26,2%

A0 menos 2 Divulgacdo da empresa + Criagdo de contetdo em midias 8,3%
sociais
Divulgacdo da empresa + Atendimento ao cliente 8,3%
consumidor
Divulgacdo da empresa + Campanhas promocionais 2,4%
Criacdo de conteldo em midias sociais + Atendimento ao 9,5%

cliente consumidor
Atendimento ao cliente consumidor + Campanhas 3,6%
promocionais

Ao menos 3 Divulgacdo da empresa + Criacdo de contedo em midias 15,5%
sociais + Atendimento ao cliente consumidor
Criacdo de conteudo nas midias sociais + Atendimento ao 2,4%
cliente consumidor + Campanhas promocionais

Ao menos 4 Divulgacdo da empresa + Criagdo de conteldo nas midias 4,8%
sociais + Atendimento ao cliente consumidor + Divulgagéo
da empresa em sites ou redes sociais de terceiros
Divulgacédo da empresa + Criacdo de contelido nas midias 1,2%
sociais + Atendimento ao cliente consumidor + Campanhas
promocionais
Divulgacdo da empresa + Atendimento ao cliente 1,2%
consumidor + Campanhas promocionais + Divulgacdo da
empresa ou produtos em sites ou redes sociais de terceiros

Criacdo de contedo em midias sociais + Atendimento ao 1,2%
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cliente consumidor + Campanhas promocionais + Parcerias
com influenciadores digitais
Criacdo de contetdo nas midias sociais + Campanhas 1,2%
promocionais + Publicidade paga no Instagram +
Otimizacdo de postagens em redes sociais

5 ou mais Divulgacdo da empresa + Criacdo de contetdo nas midias 2,4%
sociais + Atendimento ao cliente consumidor + Campanhas
promocionais + Publicidade Paga no Instagram
Envio de e-mails promocionais + Atendimento ao cliente 1,2%
consumidor + Publicidade paga no Instagram + Criacdo de
postagens ou artigos + Videos tutoriais
Divulgacdo da empresa + Atendimento ao cliente 1,2%
consumidor + Campanhas promocionais + Divulgagdo da
empresa ou produtos em sites ou redes sociais de terceiros +
Publicidade paga no Facebook + Parcerias com
influenciadores digitais
Divulgacéo da empresa + Criacdo de conteudo nas midias 1,2%
sociais + Atendimento ao cliente consumidor + Publicidade
paga no Google + Publicidade paga no Instagram + Videos
tutoriais + Parcerias com influenciadores digitais
Divulgacdo da empresa + Criagdo de contedo nas midias 1,2%
sociais + Atendimento ao cliente consumidor + Campanhas
promocionais + Divulgagdo da empresa ou produtos em
sites ou redes sociais de terceiros + Publicidade paga no
Facebook + Publicidade paga no Instagram + Otimizagdo
de postagens em redes sociais para motores de busca

Fonte: Dados da pesquisa (2019)

A partir da andlise feita através das acOes estratégicas percebe-se que a grande
concentracdo de respostas esta inserida na estratégia de Marketing nas Midias Sociais. Tal
caracteristica demonstra que as organizac¢Ges inseridas na Feira da Sulanca de Caruaru-PE,
assim como boa parte das organizacfes que fazem uso do marketing digital em todo o mundo,
exploram os beneficios disponibilizados pelas midias sociais como facilidade de uso, custo
relativamente baixo, popularidade etc. Para Kartajava e Setiawan (2017) e Longo (2014), a
mudanca de paradigma na comunicacdo digital entre empresa e consumidor ja € uma

realidade para os empreendedores individuais e pequenas empresas independentes que tem se
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utilizado da reducdo das distor¢Oes causadas por limitagGes de recursos humanos, geogréaficos
e de capital.
Na proxima subsecdo serdo analisados o0s objetivos, beneficios e o indice de

planejamento das acdes estratégias de marketing digital, nesta ordem.

4.2.3 Nivel de Planejamento, Objetivos e Beneficios do Uso das Ag¢des Estratégicas do
Marketing Digital

Nesta subsecdo estdo sendo analisadas as variaveis que compreendem os objetivos
especificos deste trabalho, sdo eles: (1) principais objetivos dos feirantes com o uso de a¢Ges
de marketing digital; (2) principais beneficios percebidos com o uso de tais acdes; e (3) indice
de planejamento dessas acdes por parte dos feirantes do segmento confeccionista.

Assim como nas analises da subsecdo anterior, serdo feitas comparacdes atraves da
porcentagem isolada e conjunta, ja que os respondentes poderiam marcar uma ou mais opcoes
nas questdes. Neste caso, a porcentagem isolada demonstra o percentual de organizagdes que
projetam aquele determinado objetivo, independente dos demais. Ja na andlise conjunta, o
percentual é levado em consideracdo quando comparado a todos os demais objetivos das
opcOes disponiveis.

A primeira opgdo foi a de divulgacdo de produtos com 80% dos respondentes
assinalando com um objetivo (ver Quadro 7). Esta opcédo foi a mais escolhida na composicéo
isolada de escolhas. No conjunto das respostas ela representou 40%, ou seja, de longe é o
objetivo mais constante entre as organizacdes estudadas. O aumento das vendas foi assinalado
por 70% dos respondentes, o que significou um nivel de 35% da conjuntura de respostas.
Melhora no atendimento ao cliente foi marcado por 37% dos entrevistados, na analise geral
representou 18% do total respondido. A divulgacdo da marca foi escolhida por 13% dos
respondentes como um objetivo, o que representou cerca de 7% do total escolhido.

De acordo com Amaral (2016), a relacdo entre a divulgacéo de produtos e o intuito de
vendas tornou-se muito praticado apds a transformacéo das plataformas de redes sociais, 0
que transformou consideravelmente esses ambientes digitais em verdadeiros centros de
oportunidades comerciais. Percebe-se que a maior parte dos objetivos escolhidos esta
diretamente alinhado na relacdo comercial entre organizacédo e cliente com foco diretivo em

vendas.
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Quando 7. Objetivos das organizagdes através das acdes estratégicas.
Objetivo Percentagem de Percentagem de

Andlise Isolada  Analise Conjunta

Divulgar Produtos 80% 40%
Aumentar as Vendas 70% 35%
Melhorar o Atendimento aos Clientes 37% 18%
Divulgar a Marca 13% 7%
Outros

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

No préximo quadro encontram-se descritas as combinac6es de respostas obtidas e suas
respectivas variagdes. O maior percentual de escolha foi a divulgacdo de produtos
conjuntamente ao aumento das vendas com 32% das respostas validas. A escolha da
divulgacdo do produto como unico objetivo representou 18% das respostas. Também obteve
18% a combinacao entre a divulgacdo dos produtos o aumento nas vendas e a melhoria do

atendimento ao cliente. Todas as combinacdes estédo dispostas a seguir (ver Quadro 8).

Quando 8. Combinacéo dos objetivos escolhidos.

Objetivos Combinacges Percentagem
Apenas 1 Divulgar Produtos 18%
Aumentar as Vendas 7%
Melhorar o Atendimento ao Cliente 6%
Divulgar a Marca 2%
A0 menos 2 Divulgar Produtos + Aumentar as Vendas 32%
Divulgar Produtos + Melhorar o Atendimento ao Cliente 1%
Divulgar Produtos + Divulgar a Marca 1%
Aumentar as Vendas + Melhorar o Atendimento ao Cliente 5%
A0 menos 3 Divulgar Produtos + Aumentar as Vendas + Melhorar o 18%

Atendimento ao Cliente

Divulgar Produtos + Aumentar as Vendas + Divulgar a 2%
Marca
A0 menos 4 Divulgar Produtos + Aumentar as Vendas + Melhorar o 7%

Atendimento ao Cliente + Divulgar a Marca

Fonte: Dados da pesquisa (2019)
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A segunda andlise se propde a observar os resultados relativos aos beneficios
percebidos pelos Feirantes quanto a utilizacdo das acOes estratégicas de marketing digital.
Para tanto, foram disponibilizadas cinco opc¢des de beneficios, além de um campo para o
preenchimento de outros beneficios percebidos que ndo estavam descritos nas opgdes pré-
estabelecidas.

Ao contrario dos objetivos, a variavel de beneficios percebidos obteve um nivel mais
equilibrado de respostas (ver Quadro 9). A principio, 39% responderam que perceberam uma
melhoria no relacionamento com o cliente, conjuntamente este nimero representou 20% de
todas as respostas. O aumento nas vendas foi o beneficio menos reconhecido com 20% dos
respondentes o assinalando e representando apenas 10% do total de respostas. O investimento
financeiro baixo e o0 acesso a potenciais clientes foram os beneficios mais percebidos pelos
respondentes, ambos obtiveram 49% e 50% das repostas e 24% e 25% do total do conjunto de
respostas, respectivamente. Por ultimo, a visibilidade da marca foi respondida como um
beneficio percebido por 42% dos respondentes, somando 21% do total de respostas.

A percepcdo dos beneficios esta diretamente associada as perspectivas dos Feirantes
guanto aos seus objetivos. Observa-se que 0s principais beneficios associados, divulgacdo de
produtos e aumento nas vendas, ndo se refletem em resultados palpaveis quanto ao ponto de
vista dos entrevistados. A préxima variavel a ser analisada — nivel de planejamento — pode
demonstrar qual o real motivo dessa inversdo entre a expectativa dos objetivos e os resultados

do uso de acgdes estratégicas de marketing digital.

Quando 9. Beneficios percebidos pelos feirantes.
Beneficio Percentagem de Percentagem de
Andlise Isolada  Analise Conjunta

Melhoria no Relacionamento com o 39% 20%
Cliente

Aumento nas Vendas 20% 10%
Investimento Financeiro Baixo 49% 24%
Acesso a Potenciais Clientes 50% 25%
Visibilidade da Marca 42% 21%
Outros

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

As combinacdes de respostas foram variadas e também bem mais equilibradas que os

objetivos. O destaque para apenas um beneficio ficou com a opcdo Melhoria no
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relacionamento com o cliente com 8,3% do total de respostas. Entre as opcOes de
combinagBes com dois beneficios percebidos o conjunto Melhoria no relacionamento com o
cliente + Acesso a potenciais clientes representaram 9,5% das respostas validas. J& entre os
que escolheram trés opcdes o conjunto mais assinalado foi Investimento financeiro baixo +
Acesso a potenciais clientes + Visibilidade da marca com 14,3% das respostas. Este ultimo

conjunto, inclusive, foi a variacdo de escolha mais respondida da questéo (ver Quadro 10).

Quando 10. Combinacdes dos beneficios percebidos.

Quantidade Combinacdes Percentagem

Apenas 1 Melhoria no relacionamento com o cliente 8,3%
Aumento nas vendas 3,6%
Investimento financeiro baixo 3,6%
Acesso a potenciais clientes 3,6%
Visibilidade da marca 3,6%

Ao menos 2 Melhoria no relacionamento com o cliente + Aumento nas 7,1%
vendas
Melhoria no relacionamento com o cliente + Investimento 6%

financeiro baixo
Melhoria no relacionamento com o cliente + Acesso a 9,5%

potenciais clientes

Melhoria no relacionamento com o cliente + Visibilidade da 2,4%

marca

Aumento nas vendas + Investimento financeiro baixo 1,2%

Aumento nas vendas + Acesso a potenciais clientes 3,6%

Aumento nas vendas + Visibilidade da marca 1,2%

Investimento financeiro baixo + Acesso a potenciais 7,1%

clientes

Investimento financeiro baixo + Visibilidade da marca 7.1%

Acesso a potenciais clientes + Visibilidade da marca 6%
Ao menos 3 Investimento financeiro baixo + Acesso a potenciais 14,3%

clientes + Visibilidade da marca

Melhoria no relacionamento com o cliente + Aumento nas 2,4%
vendas + Visibilidade da marca

Melhoria no relacionamento com o cliente + Aumento nas 1,2%
vendas + Acesso a potenciais clientes

Aumento nas vendas + Investimento financeiro baixo + 2,4%
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Acesso a potenciais clientes

Melhoria no relacionamento com o cliente + Investimento 1,2%
financeiro baixo + Visibilidade da marca

Melhoria no relacionamento com o cliente + Acesso a 3,6%
potenciais clientes + Visibilidade da marca

Melhoria no relacionamento com o cliente + Aumento nas 1,2%
vendas + Investimento financeiro baixo

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

A variavel de nivel de planejamento foi selecionada por Gltimo para ser analisada por
um motivo muito especifico, ela representa a conexdo e o fator diferencial entre as
expectativas e os resultados no planejamento estratégico de marketing digital (GABRIEL,
2010). E possivel dizer que, assim como em qualquer outro ambiente competitivo, o
planejamento é primordial para obter resultados no ambiente digital, sem ele, portanto, os
esforcos dificilmente se materializam em resultados.

A primeira pergunta sobre o planejamento buscou identificar quais organizagdes
utilizam algum tipo de plano para as suas ac¢Oes estratégicas de marketing digital. O resultado
aponta que 81% dos respondentes ndo utilizam nenhum planejamento, enquanto apenas 19%
afirmaram que fazem uso de algum planejamento prévio para as agdes, 0 que representa
apenas 16 das 84 organizacdes que participaram da pesquisa (ver Grafico 9). O resultado logo
destaca um motivo viavel para a discrepancia encontrada entre os objetivos e os resultados e

beneficios percebidos ja analisados anteriormente.

Gréfico 9. Percentual de organizagdes que utilizam o planejamento para as acoes.
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Fonte: Dados da pesquisa (2019)
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Diante da comprovagdo dos que afirmaram que realizam algum planejamento foi
perguntado aos mesmos quem € o sujeito que realiza este planejamento. O resultado (ver
Gréafico 10), demonstra que em 56% dos casos o planejamento é feito pela prépria
organizacdo, 38% ¢ feito por agéncias de marketing e 6%, 0 que representou apenas uma
organizacdo, afirmou que um consultor de marketing é o responsavel pelo planejamento. A
profissionalizacdo do planejamento do marketing digital é vital para os resultados das
organizagbes, pois, sem um metodo claro no desenvolvimento de objetivos, metas e
resultados, o posicionamento digital tende a falhar no quesito do marketing (STOKES, 2013).

Percebe-se que menos da metade do planejamento é feito por atores capacitados para
tal, o que impacta diretamente no nivel de profissionalismo das a¢Ges estratégicas realizadas.
De acordo com Stokes (2013), cada vez mais as organizacdes vém adotando, de maneira
planejada, o uso de acGes estratégicas de marketing digital, o que tem acirrado cada vez mais

0 espaco on-line através da necessidade de profissionalismo.

Gréfico 10. Responsaveis pelo planejamento do marketing digital

56%

60%
50%
40%
30%

20%
6%

Prépria empresa Agéncia de Outros
marketing
contratada

10%

0%

Fonte: Dados da pesquisa (2019).

A (ltima indagacdo feita com relacdo ao planejamento foi quanto as medicdes de
resultados. Papel fundamental no plano estratégico do marketing digital a medigcdo de
resultados geralmente envolve métricas de rastreamento e comparacdo de dados e resultados,
seja através de softwares dedicados ou até mesmo de Banco de Dados internos a organizagao.
Nesse sentido, 44% dos entrevistados que realizam algum planejamento responderam que nao

utilizam nenhum meio de medicdo dos resultados, por outro lado, 56% responderam que sim,
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realizam a medicdo dos resultados obtidos através das acOes estratégicas de marketing digital
(ver Grafico 10).

A ndo utilizacdo de meios de medicdo de resultados impacta na percepcdo da
organizacéo frente as acdes aplicadas de tal modo que é praticamente impossivel mensurar se
estes meios utilizados estdo ou ndo surtindo efeito frente a outros métodos de marketing. A
medicdo dos resultados é tdo importante quanto o desenvolvimento e a aplicacdo da
estratégia. E um método primordial para quem realmente deseja consolidar a presenca digital
através de acoes e estratégias (PECANHA, 2019).

Para Torres (2009), o monitoramento e medigdo dos resultados é a Unica maneira de
saber qual o verdadeiro retorno sobre o investimento em marketing digital. Sem este método,

portanto, torna-se impraticavel a mensuragédo de sucesso ou fracasso de uma estratégia.

Gréfico 11. Organizacg@es que utilizam monitoramento e medicdo dos resultados através do planejamento.
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Fonte: Dados da pesquisa (2019).

Destaca-se através dos resultados obtidos a partir desta pesquisa que existem, mesmo
com suas limitagBes posteriormente destacadas, caracteristicas definidas entre os feirantes do
segmento de confeccbes da Feira da Sulanca de Caruaru-PE quanto ao uso de agdes
estratégicas de marketing digital. Temos como principais a¢les estratégicas as pertencentes a
categoria do Marketing nas Midias Sociais, com destaque relevante para o uso do atendimento
ao cliente consumidor como acgao mais utilizadas entre todas as analisadas.

Quanto aos objetivos percebeu-se que ha claramente um foco em vendas por parte dos
respondentes, ja que o conjunto representado pela divulgagdo dos produtos e aumento nas
vendas apresentou 75% do total de respostas. Ja os beneficios percebidos mostraram-se mais
equilibrados, com leve destaque para o investimento financeiro baixo e acesso a potenciais

clientes. O beneficio menos percebido foi 0 aumento nas vendas, justamente o principal foco
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dos sujeitos em seus objetivos. Por ultimo percebeu-se que o nivel de planejamento ainda é
considerado muito baixo quando comparado com outros segmentos. As caracteristicas do
ambiente estudado influenciam muito neste comportamento de uso do marketing digital
apenas como meio de suporte e ndo como meio de prospecc¢do de oportunidades.

O proximo capitulo apresenta as conclusdes finais do trabalho.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Neste capitulo serdo apresentadas as consideragdes finais da pesquisa relacionadas a
conclusdo, limitagOes da pesquisa e sugestfes para pesquisas futuras que visem abordar a

mesma linha de investigacdo académica.

5.1 CONCLUSAO

Em meio a modelos sociais e econdmicos cada vez mais baseados na tecnologia e na
nova era da “vida digital”, torna-se cada vez mais importante para as organiza¢des dominarem
0s meios disponiveis para se chegar de forma precisa e clara ao publico on-line. O salto
disruptivo proporcionado pela internet impulsionou diversos acontecimentos que geraram
consequéncias irreversiveis no que diz respeito ao comportamento humano, seja por meio de
relacionamento entre pessoas seja por meio do relacionamento entre organizagoes.

Dentro dessa nova perspectiva as relagdes comerciais ganharam destaque por
emergirem demandas estritamente voltadas para o publico digital. Nesse meio, o marketing
digital respondeu a perguntas até entdo sem respostas, que elencam questdes diversas recém-
chegadas de um ambiente totalmente novo e dindmico como a internet. Tomando como base
estes aspectos, a discussao e o estudo de agdes, tecnologias e estratégias voltadas para o
marketing digital tornaram-se indispensaveis a medida que o ambiente digital se mostrou tdo
importante quanto o ambiente fisico.

Em um periodo relativamente curto de tempo algumas estratégias despontaram no
ambiente digital adaptando diversos aspectos atrelados ao “marketing tradicional”. A
apropriacdo de tais estratégias aos contextos ambientais e organizacionais somaram para o0
surgimento de um movimento agregado de novos conceitos que vem ampliando o campo do
marketing digital. Para as organizacOes, fazer uso de tais meios para posicionar de forma
eficaz a sua presenca na internet a fim de gerar resultados demanda um trabalho constante de
desenvolvimento e aprendizado.

Partindo do objetivo de analisar as principais a¢0es e estratégias de marketing digital
praticadas pelos Feirantes do segmento de confecc¢des da Feira de Caruaru-PE, este trabalho
identificou tracos e caracteristicas importantes a respeito dos sujeitos dentro do ambiente

estudado. A partir das informagfes geradas na pesquisa foi possivel constatar que, de modo
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geral, a estratégia amplamente mais utilizada pelo publico estudado foi o marketing nas
midias sociais.

Dentre as acOes baseadas na estratégia de marketing nas midias sociais, destacam-se
trés praticas especificas na qual representam 75% de todas as ac¢Oes utilizadas pelos Feirantes,
sdo elas: (1) divulgacdo da empresa ou do produto, (2) criacdo de conteudo, e (3) atendimento
ao cliente consumidor. E evidente, a partir desses niimero, que o grande objetivo dos feirantes
esta relacionado ao uso das midias sociais, esta tendéncia nas micro e pequenas empresas sao
influenciadas pelo custo relativamente baixo do uso quando comparado a outros meios, poder
de alcance, visto que o ambiente digital tem cobertura global e a ampla capacidade de
gerenciamento de pré e p6s venda através de ferramentas especificas de plataformas de midias
sociais.

Apesar da amplitude do uso das midias sociais para a pratica de marketing digital a
partir do publico estudado, também merece observagdo as estratégias de publicidade on-line.
E possivel notar que as organizagdes, apesar de serem tecnicamente restritas a algumas
tecnologias, ja demonstram saber, mesmo que em um ndmero mais timido, que a publicidade
através de canais digitais tem um grande potencial.

A pesquisa também identificou que as estratégias de marketing de conteudo e
marketing de busca, apesar de se destacarem como melhor custo beneficio no mercado, séo
praticamente inutilizadas para o impulsionamento de agdes. Tal desuso pode estar relacionado
ao fato de a maior parte das organizacdes concentrarem diversas funcdes em apenas uma ou
poucas pessoas, restringindo o uso do marketing digital as estratégias e ferramentas mais
acessiveis e imediatas, caso das midias sociais.

Quanto aos objetivos especificos, foi possivel identificar uma concentracdo de
esforcos para a realizacdo de transacGes comerciais a partir do uso do marketing digital, o que
demonstra a percepc¢do dos feirantes quanto ao uso dessas plataformas como canais de venda.
O uso das midias sociais como impulsionador de vendas é pratica no meio digital, sendo
necessario, é claro, ndo apenas o direcionamento para vender, e sim um conjunto de
estratégias, acOes e tecnologias combinadas para materializar o foco em vendas através da
internet.

Tal caracteristica do objetivo das vendas se contrap6s aos resultados percebidos pelos
feirantes, j& que o aumento das vendas foi 0 beneficio menos percebido como resultados das
acOes estratégicas praticadas. Isso quer dizer que, entre a visdo do objetivo e o resultado
alcancado h& uma distorcdo clara nos meios ou métodos utilizados para alcancar um fim, que

no caso dos feirantes € 0 aumento nas vendas. Contudo, a percepgdo de maior nivel de acesso
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a potenciais clientes e a visibilidade da marca sobrepdem a inércia dos resultados focado em
vendas. Tais beneficios podem representar um caminho para a mudanca nos resultados e
beneficios percebidos.

Correlacionando os objetivos dos Feirantes aos beneficios percebidos relacionados aos
resultados com o uso das agdes estratégicas de marketing digital, percebe-se que o nivel de
planejamento relativamente baixo praticado € o principal indicador da ineficicia dos
resultados alcancados. O que demonstra que a percepcdo dos feirantes sobre o marketing
digital ainda demanda de maturidade para projetar o planejamento como essencial no uso das
acOes estratégicas de marketing digital. O pouco indice de uso de um bom planejamento
alinhado ao quase nulo uso da estratégia de monitoramento e medicdo podem estar
impactando negativamente os esforgcos dos Feirantes quanto aos seus objetivos.

Conclui-se que, a partir das informacdes geradas por meio dos dados obtidos na
pesquisa, os feirantes concentram as suas estratégias em tecnologias mais praticas e de baixo
custo, a fim de otimizar tempo e dinheiro. Também é possivel concluir que o nivel de
planejamento baixo tem consequéncias diretas na relacdo entre objetivos e resultados. Do
mesmo modo, levando em consideracdo que a grande parte do publico que fez parte da
pesquisa sdo organizacdes de até 9 colaboradores, depreende-se que a cultura do planejamento
para 0 ambiente ainda seja distante e, as vezes, inoportuna a depender do propdsito
organizacional.

Por fim, vale destacar o grande leque de oportunidades através de outras estratégias
fora do campo das midias sociais que podem elevar o potencial das organiza¢cdes no ambiente
digital. O uso de estratégias ou a¢des de forma isolada raramente surtem efeitos de impacto no
ambiente digital, pois, é importante resgatar o entendimento de que o sucesso do marketing
digital gira em torno de um conjunto de fatores relacionados a tecnologias, estratégias e acoes
combinadas. Nesse sentido, a ampliacdo do conjunto agregado do marketing digital praticado

na Feira da Sulanca de Caruaru-PE pode se tornar um grande impulsionador aos negécios.

5.2 LIMITACOES DO ESTUDO

Durante o desenvolvimento do trabalho foram encontradas algumas limitagcGes que
restringiram alguns pontos da pesquisa. A inconsisténcia no namero real dos feirantes do

segmento de confec¢des na Feira da Sulanca se apresentou como primeira limitagcdo, o que
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impossibilitou o uso de métodos de probabilisticos de pesquisa. Neste ponto, 0 acesso aos
dados se restringiu ao nimero de bancos nos setores confeccionistas, informagéo constatada
através de duas instituicbes vinculadas a Feira.

A segunda limitacdo se deu quanto a aplicacdo do questionario em campo, visto que
houve grande desinteresse dos feirantes para a resposta. Agrega-se a isso o fato de os
Feirantes estarem respondendo os questionarios em horério de trabalho, o que elevou bastante
a média do tempo de resposta, impedido a aplicacdo de um numero maior de questionarios
para a pesquisa.

Uma terceira limitagdo corresponde ao fato de, por meio desse trabalho, ndo haver a
possibilidade de correlacionar as varidveis de modo a identificar caracteristicas mais
especificas dos feirantes, o que poderia levantar informacgdes mais diretivas das praticas do
marketing digital na Feira da Sulanca. Tal pratica tenderia a alongar o trabalho e desviar o

foco da pesquisa.

5.3 SUGESTOES PARA FUTURAS PESQUISAS

A partir das diversas informacdes geradas por meio deste trabalho também surgiram
outros possiveis campos a serem explorados através de futuras pesquisa. Uma possivel linha
de pesquisa é a andlise focada no planejamento das organizacGes em busca da identificacdo
dos motivos nos quais impedem a pratica de planejamento no marketing digital.

Outro ponto bastante atual para objeto de estudo é o processo de desenvolvimento e
gerenciamento de acles estratégicas a partir das midias sociais utilizadas pelos feirantes.
Visto que este segmento do marketing digital esta se profissionalizando a cada dia seria
oportuno identificar como estas agOes estdo sendo desenvolvidas e como elas poderiam
melhorar o desempenho da organizacdo no ambiente digital.

5.4 RECOMENDACOES GERENCIAIS

Diante do conjunto de informacfes obtidas a partir desta pesquisa faz-se necessario
levantar algumas possibilidades de recomendacgdes gerenciais sobre o marketing digital ao

publico-alvo estudado. Para se chegar a tais recomendacGes foram levados em consideracéo
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as limitacdes tecnoldgicas e humanas presentes entre as organiza¢des que atuam no ambiente
da Feira. Destaca-se também que os pontos abordados neste subtdpico de conclusdo nao
constituem um rol taxativo de recomendacdes, podendo claramente haver muitos outros meios
viaveis de uso do marketing digital a depender de variaveis relacionadas ao setor, aos
objetivos da organizagédo, ao seu porte e a capacidade de investimento de tempo e de capital,
por exemplo.

Antes, contudo, cabe destacar que boa parte das organizacfes presentes no ambiente
na Feira possuem condigcdes essenciais para aumentar seu nivel de posicionamento no
mercado digital através das acOes estratégicas de marketing. Muitas, inclusive, possuem
demandas reprimidas por conta da falta de disponibilidade de meios digitais de vendas,
atendimento e apresentacdo de catalogo de produtos.

As midias sociais representam a grande estratégia de uso por parte dos Feirantes, em
especial no que tange ao uso de divulgacdo de produtos e atendimento, principalmente através
das redes sociais. A exploracdo das ferramentas disponibilizadas pelas plataformas de redes
sociais demonstra uma boa oportunidade de crescimento e alcance de publico. Boa parte
dessas ferramentas sdo gratuitas e demandam apenas um conhecimento minimo de vendas e
atendimento.

O marketing de contetido baseado em midias sociais apresentou um indice muito baixo
de uso na pesquisa. Este conjunto de estratégia é altamente recomendado para mercados que
exigem campanhas de marketing menos rigidas e que demandam o estreitamento de contato
entre cliente e empresa. Isto quer dizer que a exploracdo de contelido através de midias como
Youtube, por exemplo, podem diferenciar o posicionamento da organizacdo no ambiente
digital. O uso dos videos, inclusive, sdo meios altamente eficazes na divulgacdo de produtos e
empresas para o publico. Além disso, ter um Website na internet ainda é algo essencial para
facilitar o acesso ao publico e estabelecer a empresa e marca no mercado.

A melhor utilizacdo das midias sociais consta como um grande desafio dos Feirantes
frente as inUmeras oportunidades de exploracdo de canais, ferramentas e estratégias agregadas
de marketing digital. Porém, o quesito mais importante para as organizacdes que, de fato,
realmente querem se destacar no ambiente digital é o planejamento. Sem uma direcdo bésica
de onde se quer chegar através do uso do marketing digital as organizacdes tendem a resumir
seus esforgos em acdes sem efeitos de impacto em seu negdcio.

Profissionalizar as agdes estratégicas com um bom nivel de planejamento é o cenério
ideal para que as chances de sucesso no ambiente digital possam ser elevadas. Contudo,

devido as limitacOes, as pequenas organizacdes podem adotar a flexibilizacdo das suas
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estratégias utilizadas hoje a fim de que mudem a visdo de passividade nos resultados
percebidos.

Em suma, as recomendacdes desta pesquisa baseiam-se na oportunidade de exploracéo
mais ampla das midias sociais com um todo, e ndo apenas em acdes isoladas, abordando
estratégias mais elaboradas atraves de tecnologias com maior poder de alcance. O
planejamento reflete nos resultados, sem ele as chances de sucesso Sdo escassas e 0S recursos
limitados podem ser desperdicados a partir de estratégias mal elaboradas. Portanto, para o
ambiente estudado, a principal mudanca deve constar no uso planejado do composto das

midias digitais em busca de resultados alinhados aos objetivos.
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BLOCO A - Breve caracterizacio do Feirante e
da Empresa.

BLOCO B - Informacoes relativas ao uso das
acoes e estratégias do marketing digital.

1 - Ha quanto tempo a sua empresa atua na
Feira da Sulanca?

] Menos de dois anos

(] Entre 03 e 05 anos

(] Entre 6 ¢ 9 anos

[0 Mais de 10 anos

2 — Qual é o porte (tamanho) da empresa?
[0 Microempreendedor Individual

[J Microempresa (até 09 funcionérios)

[0 Pequeno porte (entre 10 e 49 funcionarios)
[J Médio porte (de 50 a 99 funcionarios)

[ Grande porte (acima de 99 funcionarios)
O Informal

(] Prefiro nao responder

3 — Qual a atuacao comercial da empresa?
] Atacado

[0 Varejo

] Ambos

4 — Em qual segmento confeccionista a empresa
atua?

[J Moda intima

[0 Moda infantil

[J Moda Masculina

[0 Moda Feminina

O Outros:

5 - A sua empresa se ufiliza de algum meio
digital como, por exemplo, um site ou uma rede
social, para promover os produtos ou se
relacionar com os clientes?

O Sim

[0 Nao

OBSERVACAO! S6 é necessario responder as
proximas perguntas se respondeu SIM na pergunta
anterior. Caso tenha respondido NAO, pode
entregar o questionario. Obrigado pela participacao!

6 - Hi quanto tempo a sua empresa utiliza de
algum meio digital para realizar acdoes na
internet?

] Menos de 01 ano

[J Entre 2 e 4 anos

[0 Mais de 5 anos

7 - Além da internet, ha outros meios nos quais a
sua empresa utiliza para realizar acoes de
marketing? Marque uma ou mais alternativas.
oTv

[J Radio

(] Panfletagem

[0 Outdoors

[ Outros:

[ Nao utilizo outros meios




8 - Com que frequéncia as acoes através dos
canais digitais sao feitas?

[J Todos os dias

[J De 6 a 4 vezes por semana

[J 3 vezes por semana ou menos

O Outros:

9 - Quais acoes de marketing digital a sua
empresa faz wuso? Marque uma ou mais
alternativas.

E-mail Marketing:

[ Envio de e-mails promocionais

[J Envio de e-mails informativos

O Outros:

Marketing nas Midias Sociais (sites, blogs,
Facebook, Instagram, WhatsApp, etc.):

[ Divulgacdo da empresa

[0 Criacao de Conteudo nas Midias Sociais

[ Atendimento ao cliente consumidor

[0 Campanhas promocionais

] Outros:

Publicidade On-line:

[J Divulgagao da empresa ou produtos em
sites ou rede sociais de terceiros

[J Publicidade paga no Google

[ Publicidade paga no Facebook

[ Publicidade paga no Instagram

O Outros:

Marketing Viral:

[0 Criacao de videos

[ Criacao de postagens ou artigos
] Memes

OJ Outros:

Marketing de Busca:

[ Otimizacdo de site ou blog para motor de
busca

[J Otimizacao de postagens em Redes Sociais
para motor de busca

O Outros:

Marketing de Contetido:

O Videos tutoriais

[ Artigos dirigidos

[0 Contetidos engajados

[ Parcerias com influenciadores digitais
] Outros:

10 - Quem desenvolve e administra estas acoes
na internet?

[ Dono(a)/gestor(a)

[J Funcionarios do setor de Marketing

[0 Funcionarios de outros setores

[ Profissional de marketing digital contratado

11 - HAa algum planejamento prévio para as
acoes na internet?

O sm

O NAO

OBSERVACAO! responder as questdes 12 e 13
apenas se marcar SIM na questdo anterior. Caso
tenha respondido NAO, por favor pular para a
pergunta 14.

12 - Este planejamento é feito por quem?
[ Pela propria empresa

[0 Agéncia de marketing contratada

] Outros:

13 - O planejamento inclui algum tipo de
medicao dos resultados?
O s

O NAO

14 — Qual(is) o(s) principal(is) objetivo(s) da
empresa ao ufilizar acoes de marketing na
internet? Marque uma ou mais alternativas.

[0 Divulgar produtos

[J Aumentar as vendas

[J Melhorar o atendimento aos clientes

[J Divulgar a marca

O Outros:

15 — Qual(is) o(s) principal(is) beneficio(s)
percebido(s) pela empresa ao utilizar acoes de
marketing na internet? Marque uma ou mais
alternativas.

[ Melhoria no relacionamento com o cliente

[J Aumento nas vendas

[J Investimento financeiro baixo

[0 Acesso a potenciais clientes

[ Visibilidade da marca

[ Outros:

Muito obrigado pela sua colaboracao!
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APENDICE B - RELATORIO DE PRE-TESTE DO QUESTIONARIO

O pré-teste foi aplicado com sujeitos que fazem parte do ambiente da Feira da Sulanca
de Caruaru-PE. Os sujeitos nos quais o pré-teste foi aplicado condizem com o perfil da
amostra da pesquisa. A aplicacdo dos questionarios ocorreu entre os dias 25/09/2019 e
28/09/2019. O ambiente aplicado para o preenchimento do pré-teste foi a Universidade
Federal de Pernambuco e a Feira da Sulanca de Caruaru-PE (Setor Brasilit). Foram aplicados
sete (7) questionarios no total.

Antes da entrega do pré-teste foi pedido para que 0s respondentes apontassem as
possiveis dificuldades encontradas na compreensdo dos textos, além de possiveis

interpretacdes distorcidas e o tempo de resposta.

O tempo médio de resposta dos questionarios foi de 04 minutos. Sendo a aplicacdo

minima de 3:34 minutos e a maxima de 4:49 minutos.
BLOCO A - Breve caracterizacdo do feirante e da empresa:

Neste bloco ndo houve muitos questionamentos por parte dos respondentes. A Unica
parte que trés respondentes tiveram dividas foi quanto ao porte da empresa.

Pergunta 1 — Ndo houve questionamento nem davidas

Pergunta 2 — Trés respondentes levantaram duvidas quanto a modalidade da forma
juridica apresentada, ja que no Brasil coexistem métricas paralelas para a mensuracdo do
porte de uma organizacdo dependendo do seu setor de atuagdo. No momento eu expliquei que
a pergunta queria medir apenas o tamanho da organizacdo em sentido formal, associando o
seu sentido contabil e ndo juridico como coloquei na pergunta. Sendo assim, o pesquisador
incluiu na correcdo da pergunta a palavra tamanho para que fique mais claro do que se trata a

pergunta e irei retirar a palavra destacada forma juridica.
Pergunta 3 - Nao houve questionamento nem davidas
Pergunta 4 - Nao houve questionamento nem davidas

BLOCO B - Informac0es relativas ao uso das acOes e estratégias do marketing

digital:

Pergunta 5 - Nao houve questionamento nem davidas
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OBSERVACAO 1 — Néo houve questionamento nem dividas
Pergunta 6 - N&o houve questionamento nem davidas

Pergunta 7 — Dois respondentes levantaram a possibilidade de a pergunta ser
posicionada em um sentido dicotdmico de respostas (SIM ou NAO). De fato, fica intrinseco
essa percepcdo. O pesquisador incluiu a opgdo nao utilizo outro meio entre as questdes no

intuito de facilitar o entendimento.
Pergunta 8 - Ndo houve questionamento nem davidas

Pergunta 9 — Nesta pergunta dois respondentes levantaram duvidas relacionadas as
suas praticas de ac¢BGes na internet. As duvidas ndo estavam ligadas as perguntas e sim ao
modo em como as suas empresas atuavam no mercado. O pesquisador decidiu ndo influenciar
nas repostas e sugeriu que os respondentes escolhessem as opg¢des que eles mais percebiam

como alinhadas as suas acgoes.

Um respondente afirmou ndo saber e nunca ter contato com o e-mail marketing e
marketing de contetido. Outro respondente também afirmou ndo saber do que se tratava o
marketing de contetdo. Foram explicadas as respectivas nomenclaturas. Posteriormente as

perguntas foram readequadas.

Pergunta 10 - Nao houve guestionamento nem duvidas



