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A IMPORTANCIA DAS MIDIAS SOCIAIS PARA ALAVANCAR O
SETOR DE VENDAS DE ROUPAS EM PORTO VELHO/RO

RESUMO: Nas ultimas décadas, as midias sociais deixaram de ser meros espagos
de interacdo para se tornarem canais estratégicos de negocios. No setor de
vendas, especialmente entre microempresas que atuam no varejo e no comercio
de servigos, as plataformas digitais oferecem oportunidades para ampliar a
visibilidade e engajar clientes, mesmo sem terem grandes or¢amentos. Nesse
sentido, o objetivo geral desta pesquisa € orientar microempresas do setor de
venda de roupas em Porto Velho/RO quanto ao uso das midias sociais. A pesquisa
€ de natureza aplicada, abordagem quali-quantitativa, com enfoque exploratério e
descritivo. O instrumento utilizado para coleta de dados na pesquisa foi um
questionario semi estruturado, elaborado no Google Formularios. Os resultados
indicam que, embora a maioria dos empreendedores reconheca o potencial das
redes sociais, ainda ha desafios relacionados ao planejamento, a gestdo de
conteudo e ao uso de ferramentas mais avangadas, como anuncios pagos e
analise de meétricas. Tais fatores comprometem o melhor aproveitamento das
plataformas e reforcam a necessidade de capacitacédo e orientacdo no uso dessas
midias.

PALAVRAS-CHAVE: Midias sociais; Microempresas; Setor de venda; Roupas;
Rondénia.

ABSTRACT: In recent decades, social media has ceased to be merely a space for
interaction and has become a strategic business channel. In the sales sector,
especially among micro-enterprises operating in retail and service commerce,
digital platforms offer opportunities to expand visibility and engage customers, even
without large budgets. In this sense, the general objective of this research is to
guide micro-enterprises in the clothing sales sector in Porto Velho/RO regarding the
use of social media. The research is applied in nature, with a quali-quantitative
approach, and an exploratory and descriptive focus. The instrument used for data
collection was a semi-structured questionnaire, created using Google Forms. The
results indicate that, although most entrepreneurs recognize the potential of social
networks, there are still challenges related to planning, content management, and
the use of more advanced tools, such as paid advertising and metrics analysis.
These factors compromise the best use of the platforms and reinforce the need for
training and guidance in the use of these media.

KEYWORDS: Social media; Micro-enterprises; Sales sector; Clothing; Rondénia.



1 INTRODUCAO

Nas ultimas décadas, as midias sociais deixaram de ser meros espacos de
interag&o para se tornarem canais estratégicos de negécios.

No setor de vendas, especialmente entre microempresas que atuam no varejo
e no comeércio de servigos, as plataformas digitais oferecem oportunidades para
ampliar a visibilidade, engajar clientes, construir pecas de valor da marca e
promover conversdes sem a necessidade de grandes orgamentos.

Contudo, a implementacédo de estratégias eficazes em midias sociais requer
mais do que presenca on-line: demanda planejamento, produ¢cdo de conteudo
relevante, gestao de canais, atendimento agil e monitoramento de resultados.

Nesse sentido, como orientar microempresas do setor de vendas, com
recursos limitados, a utilizar de maneira efetiva as midias sociais para aumentar a
visibilidade, o engajamento e a conversdo em vendas, levando em conta limitagcdes
de tempo, orcamento, conhecimento técnico e infra-estrutura de atendimento?

O Objetivo geral da pesquisa consiste em “Orientar microempresas do setor
de venda de roupas em Porto Velho/RO quanto ao uso das midias sociais”. Como

objetivos especificos, temos:

e Compreender como as microempresas do setor de vendas de roupas utilizam
as midias sociais no Brasil e na regiao Norte.

e Levantar dados sobre uso de midias sociais junto a microempresas do setor
de vendas de roupas em Porto Velho/RO.

e Elaborar um material orientador quanto ao uso de midias sociais voltado para

microempresas do setor de vendas de roupas.

A proposta de intervencao deste estudo consiste na elaboracido de um Folder
orientador de uso das midias sociais voltado para microempresas do setor de
vendas de roupas que atuam no varejo e que desejam estabelecer ou aprimorar

presenga nas midias sociais.



2 DIAGNOSTICO DA SITUAGAO PROBLEMA E/OU OPORTUNIDADE

Em contextos de recursos limitados, como € tipico nas microempresas, a
lacuna entre potencial das plataformas e pratica efetiva pode ser grande, resultando

em desperdicio de tempo, esforco e dinheiro.

A relevancia pratica deste estudo se ancora na importadncia de capacitar
microempresas, que representam parcela significativa da atividade econdmica, a
utilizarem estrategicamente as midias sociais como canal de venda e

relacionamento.

2.1 Propaganda

Segundo Sant’Anna (2002), a histéria da propaganda é, na verdade, um
reflexo da propria trajetéria da humanidade em suas atividades econdémicas. Por
essa razao, nao existe uma resposta definitiva sobre a origem da propaganda ou
quem a criou. O que se sabe é que a primeira forma de propaganda documentada
foi realizada pela Igreja Catdlica, muitos séculos atras, com o objetivo de promover
sua doutrina. Foi a partir desse contexto que o termo "propaganda” surgiu.

Para Gomes (2008), propaganda € a pratica estruturada de disseminar
mensagens com a finalidade de influenciar atitudes, crengas ou comportamentos de
um publico-alvo especifico. Embora esteja comumente associada a fins politicos,
ideologicos ou religiosos, também pode ser utilizada para promover causas sociais,
campanhas de saude, conscientizagdo publica e mobilizagdo. A palavra tem origem
no latim propagare, que significa propagar ou difundir. A propaganda utiliza recursos
psicologicos, signos e apelos emocionais para persuadir e atrair pessoas para uma

determinada causa, ideia ou movimento.

2.2 Marketing no setor de vendas

O marketing é um dos pilares da empresa e por isso tem que ter uma
pequena parte de investimento para alavancar suas vendas e até mesmo para
descobrir o interesse das pessoas, buscando suprir suas necessidades, além de
fidelizar o cliente. A falta de divulgagdo acaba deixando o estoque parado, o que

para as microempresas € dinheiro deixando de circular e rentabilizar. Para atuar no



marketing, nado € preciso investir em somas exorbitantes; o fundamental € um bom
planejamento, baseado no conhecimento do mercado em que a empresa atua.

Saber aperfeicoar os recursos de marketing € o caminho mais eficaz para
alcancar o sucesso. Muitos empresarios tém uma visao equivocada sobre o0 assunto:
véem o marketing como um custo e ndo como um investimento que gera retorno,
além de presumirem que apenas grandes orgamentos garantem resultados. Esse
engano também decorre da confusédo entre marketing e propaganda.

Na pratica, o marketing eficaz envolve entender o publico, mapear a jornada
do cliente, estabelecer metas e combinar agcdes de baixo custo com mensuracao de
ROI (Return on Investment). Investir de forma inteligente significa priorizar iniciativas
com potencial de retorno, como marketing de conteudo, SEO (Search Engine
Optimization) presenca em redes sociais, e-mail marketing e automacgao, além de
testes A/B, parcerias e programas de fidelizagdo. O segredo esta em planejar, testar,
ajustar e escalar conforme os resultados, comegando com pilotos e evoluindo

conforme o retorno obtido (Carilho, 2009).

2.3 Midias Sociais

Com o avango tecnoldgico, o cenario global sofreu impactos relevantes e
passou por mudangas significativas, decorrentes da transformacao dos habitos de
consumo. Hoje, os consumidores estdo conectados e ativos nas redes sociais,
buscando opinides e informagdes antes de realizar uma compra. Além de serem
canais de informacéao e de geragao de conteudo, as redes sociais firmaram-se como
ambientes para compartilhamento de experiéncias e passaram a ser mais acessiveis
por meio de dispositivos moveis, permitindo o acesso a informagao em qualquer
lugar, na palma da mao (Lima, 2022).

As redes sociais representam um recurso fundamental para o marketing
digital das empresas, permitindo ampliar a visibilidade da marca e fortalecer a
comunicagdo com o publico. De acordo com o SEBRAE (2023), plataformas como
Facebook, Instagram e outras podem ser utilizadas de maneira estratégica para
melhorar a presenga on-line e potencializar resultados. Em seu curso “Sua empresa
nas redes sociais”, 0 SEBRAE orienta empreendedores a planejarem sua atuagao
digital, explorarem o potencial de cada rede social e definirem quais plataformas sao

mais adequadas para o perfil da empresa. O curso também destaca a importancia



de produzir conteudos que reforcem a imagem profissional da marca e de utilizar
indicadores e estratégias para monitorar e ampliar o impacto das publicag¢des.

O que impulsionou o sucesso das midias sociais foi a capacidade de conectar
o local ao global. Nesse novo ambiente digital, as empresas comegaram a perceber
que ter uma presenca marcante online traz beneficios significativos, tanto para o
relacionamento com os consumidores quanto para a imagem da marca. Isso resulta
em um reconhecimento que pode ser valioso no futuro, quando os clientes
precisarem de um produto ou servigo (Ruis, 2020).

Com esses avangos a vida ficou muito mais conectada facilitando as
informacdes e agilizando o tempo de chegada ao destino final (Castells, 1999).

A ideia de "ciberespaco" refere-se a abstracdo espacial das redes digitais.
Essas redes de grande alcance ndo apenas permitem conexdes imediatas e
oferecem interfaces multimidia, mas também possibilitam que as pessoas se
comuniqguem em tempo real. Essa dindmica transforma o papel tradicional do
receptor/emissor, que antes era predominantemente passivo. As novas formas de
comunicagao apresentam uma variedade de opgbes, tornando o0 processo
comunicativo mais dindmico. Um aspecto que antes era associado ao contexto
militar agora se entrelagca com a vida cotidiana das pessoas, abrangendo desde

preferéncias culturais e sociais até experiéncias econdmicas (Dalmazo, 2009).

2.3.1 Uso de midias sociais para alavancar as vendas de microempresas do
setor de vendas

Para compreender as estratégias a serem utilizadas para determinadas
empresas € necessario compreender o significado do marketing.

Cobra (2019) concorda que a relagdo entre as necessidades e os desejos
humanos representa o conceito fundamental ao qual o marketing esta ligado, que é
o das necessidades basicas. Nesse sentido, o autor argumenta que é essencial que
0 marketing transforma os desejos que as pessoas almejam ter ou experimentar em
necessidades, fazendo com que determinado produto ou servico se torne
indispensavel para o cliente.

Kotler (2012) compreendia que o marketing € um dos pilares importantes da

empresa, pois atua diretamente focada nos desejos dos clientes. Para isso, tinha
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que analisar qual seria a melhor estratégia a ser aplicada para que tivesse a melhor
resposta para beneficio das mesmas.

Para Barradas (2018), a empresa tem que criar uma relagdo com o cliente
sabendo onde ela deve atuar, de forma que fique visivel até mesmo quando nao
estiver perto. O cliente tem que ser sentir especial mostrando que a empresa tem
uma imagem forte e nunca vai decepciona-lo.

Torres (2010) ,Os perfis empresariais nas midias sociais digitais sdo, em
grande parte, voltados para a promogdo de conteudos e a disseminagdo de
informacdes sobre produtos e servigos, consolidando essas plataformas como a
base do marketing digital. Os conteudos podem ser organicos (ndo pagos) ou
patrocinados. Em nivel global, as empresas estdo alocando uma parte maior de
seus orcamentos publicitarios para essas midias, visando ampliar seu alcance,
estabelecer uma interagao mais proxima com os consumidores, reduzir custos, uma
vez que sao mais econbmicas em comparacdo com as midias tradicionais, e obter
resultados rapidos, reconhecendo a eficacia dessas plataformas na promocio de

produtos e servigos por meio de anuncios.

2.4 Metodologia
2.4.1 Classificagao da Pesquisa

A pesquisa apresenta natureza aplicada, de abordagem quali-quantitativa,
com enfoque exploratorio e descritivo, utilizando como procedimentos a revisdo
bibliografica e aplicagdo de um questionario semi estruturado (Prodanov e Freitas,
2013), elaborado no Google Formularios (Apéndice A).

A analise dos dados qualitativos foi realizada a partir da interpretacdo dos
resultados obtidos em associagcdo com a discussao de dados da literatura, enquanto
as informagdes quantitativas foram tratadas por estatistica basica, permitindo

apresentar graficos, tabelas e quadros quando couber.

2.4.2 Local/Publico-alvo
O estudo foi realizado junto a empresas do setor de vendas de roupas,
localizadas nos municipios de Porto Velho/RO. O publico-alvo da pesquisa consiste

em empresarios do setor de vendas de roupas.
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A pesquisa foi respondida de forma anénima pelos participantes, somente
apos a concordancia com o Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE)

presente no questionario.

3 ANALISE DA SITUAGAO PROBLEMA E PROPOSTAS DE INOVAGAO/
INTERVENGAO/RECOMENDAGAO

A pesquisa foi conduzida por meio de questionario semi estruturado,
elaborado no Google Forms, aplicado junto a empresarios do setor de vendas de
roupas em Porto Velho/RO. Ela foi enviada por meio de grupos de WhatsApp e
respondida por 4 participantes. Os dados foram tabulados automaticamente pelo
sistema da plataforma, possibilitando analise estatistica simples em percentuais.

A pesquisa sobre o uso das redes sociais por lojas de roupas oferece
importantes contribuicbes tanto para o campo académico quanto para o mercado
varejista. Do ponto de vista teorico, o estudo amplia o entendimento sobre como
ferramentas digitais influenciam o comportamento do consumidor no setor de moda,
um segmento caracterizado por alta competitividade e constante renovagao. A
investigacdo também contribui para o avango do conhecimento sobre marketing
digital ao demonstrar de que forma estratégias aplicadas em plataformas como
Instagram, Facebook e TikTok podem fortalecer a presenga da marca, estimular o
engajamento e influenciar decisbes de compra.

Do ponto de vista pratico, a pesquisa traz beneficios diretos para gestores e
empreendedores do varejo de roupas. Ela evidencia como o uso adequado de redes
sociais pode ser um diferencial competitivo, oferecendo insights sobre praticas
eficazes de divulgagao, atendimento ao cliente e criagdo de relacionamento com o
publico. Além disso, os resultados geram orientagdes sobre producédo de conteudo,
frequéncia de postagens, uso de influenciadores, interagdo com seguidores e
aplicacao de ferramentas de anuncio pago. Dessa forma, a pesquisa auxilia micro,
pequenas e médias empresas a aprimorarem sua comunicagado digital e

aumentarem suas chances de crescimento no ambiente on-line.
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3.1 Andlise dos Resultados do Diagnéstico

Inicialmente foi perguntado sobre o tempo de existéncia da empresa. Os
resultados apontam para 50% de empresas jovens (de 1 a 3 anos de atividade) e
50% que possuem de 3 a 5 anos. Este resultado indica que as empresas estdo em
fase inicial de crescimento ou consolidagao. Tais empresas, em virtude de sua idade,
enfrentam o "dilema da sobrevivéncia", caracteristico dos primeiros cinco anos de
vida de um negdcio (Dornelas, 2018). Este contexto direciona a discussao para a
importancia de estratégias de posicionamento e diferenciagdo para a manutengéo no
mercado.

Posteriormente, foi perguntado se as empresas possuiam perfil ativo nas
redes sociais. Todas informaram que sim. Quando perguntado qual o principal
objetivo da empresa ao usar as redes sociais, todas responderam que era aumentar

as vendas da empresa (figura 1).

Figura 1 - Principal objetivo da empresa ao usar as redes sociais.

@ Aumentar as vendas.
@ Divulgar a marca.

Cria um relacionamento com os
clientes.

@ Aumentar o nimero de seguidores.

Fonte: Dados da pesquisa (Google Formularios).

A totalidade das empresas busca o aumento direto das vendas, sobrepondo-
se a objetivos de constru¢ado de marca, relacionamento ou crescimento de base
(seguidores). Este dado reforca a ideia de que as redes sociais sdo vistas,
primariamente, como um canal de e-commerce direto, em vez de um canal de
branding ou Customer Relationship Management (CRM). Conforme Kotler e Keller
(2012), embora a venda seja o objetivo final, a construcdo de relacionamento e a
divulgacao da marca sao etapas criticas que preparam o cliente para a compra. O
foco exclusivo em vendas pode indicar uma estratégia de curto prazo que

negligencia a fidelizag&o e o valor do tempo de vida do cliente (Lifetime Value).
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Na sequéncia, foi perguntado quais as redes sociais que a empresa utiliza
com mais frequéncia. O Instagram é a plataforma de comunicagdo mais frequente

para 75% das empresas, seguido do Facebook (25%), conforme figura 2.

Figura 2 - Redes sociais que a empresa utiliza com mais frequéncia.

@ Instagram.
@ Facebook.
TikTok.

@® YouTube.

Fonte: Dados da pesquisa (Google Formularios).

A predominancia do Instagram esta em linha com a vocagao da rede para
conteudo visual e ferramentas de e-commerce direto (Shopping), o que facilita a
conversao de vendas. A auséncia do TikTok e YouTube nas respostas sugere que a
amostra prioriza o conteudo baseado em imagem estatica. Essa escolha pode ser
reflexo da limitagao de recursos ou da imaturidade estratégica das empresas jovens,
que optam por canais mais intuitivos € menos custosos em producédo (Dornelas,
2018).

Quando perguntados qual o tipo de conteudo mais publicado, todas
responderam “fotos de produtos”, em detrimento de videos, promocgdes, descontos e
feedback de clientes. Com relagdo a frequéncia de publicagdo nas redes sociais,
25% faz publicagéo todos os dias, 50% publica de 2 a 3 vezes por semana e 25%
apenas 1 vez por semana. Esses resultados corroboram a discussao acima.

A seguir, foi perguntado se a empresa utiliza anuncios pagos como
impulsionamento no Instagram ou Facebook. Metade das empresas pesquisadas

(50%) informaram que n&o, enquanto 25% utilizam com frequéncia (figura 3).
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Figura 3 - A empresa utiliza anuncios pagos como impulsionamento no /nstagram ou
Facebook?

@® Sim, com frequéncia.
@ As vezes.

N&o.

Fonte: Dados da pesquisa (Google Formularios).

Isso reflete a limitacdo de orcamento das empresas apontada anteriormente.
Por outro lado, quem usa anuncios consegue potencializar o alcance e as vendas.
Investir em marketing é essencial para que as empresas fortalecam sua presenga no
mercado, atraiam consumidores e aumentem sua competitividade. Segundo Kotler e
Keller (2012), o marketing bem estruturado é um dos principais responsaveis pela
criagcdo de valor para o cliente e pela construgao de relacionamentos duradouros,
influenciando diretamente os resultados e o crescimento organizacional. Além disso,
algoritmos favorecem posts com bom engajamento e conteudos pagos, e anuncios
mal configurados (publico amplo, criativos fracos, objetivo errado) geram custo sem
conversao.

Quando perguntados se as redes sociais contribuem para o aumento das
vendas da empresa, 75% responderam que contribuem de forma significativa e 25%
contribuem pouco. Este dado é crucial, pois ratifica a premissa central de que as
redes sociais transcenderam o papel de mero canal de comunicacgao,
estabelecendo-se como um motor de crescimento comercial. Estes resultados
corroboram a visdo de que a presencga digital e o engajamento on-line se traduzem
diretamente em conversao de vendas (Kotler; Keller, 2012).

Essa percepgao positiva esta alinhada com as tendéncias contemporaneas
do marketing. Como aponta Ries e Trout (2009), o mercado € um campo de batalha
perceptual, onde a capacidade das redes sociais de construir reconhecimento de
marca e gerar leads qualificados é fundamental. A alta taxa de respostas positivas
sugere que a estratégia digital da empresa tem sido eficaz em transformar a

interagc&o social em valor econémico, desafiando modelos de vendas tradicionais.
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Nesse sentido, micro-investimentos localizados tém elevado custo-beneficio.
Retargeting (pessoas que visitaram perfil ou clicaram no anuncio) também costuma
trazer custo por conversao menor que trafego frio. E por fim, a segmentacgao local e
por interesses (moda, faixa etaria, proximidade) aumenta eficiéncia do anuncio sem
exigir grande recurso (Souza, 2023).

Foi perguntado também qual o percentual de vendas das empresas a partir
das redes sociais. Mais da metade das empresas confirmaram que o maior
percentual de vendas vem das redes sociais, reforcando ainda mais a necessidade
de foco, engajamento e investimento nas redes sociais por parte das empresas.

A seguir, foi perguntado quais beneficios mais importantes as redes sociais
trouxeram para a empresa. Como destaque tivemos “aumento de novos clientes”
com 100%, “fidelizacdo de clientes” e “vendas por WhatsApp e Direct’, com 50%

cada (figura 4).

Figura 4 - Beneficios mais importantes que as redes sociais trouxeram para a
empresa.

Aumento de novos clientes. 4 (100%)
Maior visibilidade da marca.

Fidelizagao dos clientes.

Vendas por WhatsApp e Direct.

Redugéo de custo com
propaganda.

0 1 2 3 4

Fonte: Dados da pesquisa (Google Formularios).

Mais uma vez foi observado nos resultados um foco no aumento das vendas,
como discutido na questao 1. Isto reforca a necessidade de uma mudancga de foco
na visdo sustentavel da empresa, conforme apontado por Kotler e Keller (2012),

Na sequéncia, foi perguntado quais as principais dificuldades no uso das
redes sociais. Entre as op¢des, houve destaque com 100% para a “falta de tempo
para produzir conteudo”, seguido de “orgamento limitado para anuncios” e

“dificuldade de criar postagens atrativas", com 25% cada (figura 5).
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Figura 5 - Principais dificuldades no uso das redes sociais.

Falta de tempo para produzir

0,
conteudo. 4 (100%)

Dificuldade de criar postagem

0,
atrativas. 1(25%)

Pouco engajamento com o
publico.

Falta de conhecimento do
marketing digital.

Orgamento limitado para

e 1 (25%)
anuncios.

Fonte: Dados da pesquisa (Google Formularios).

Curiosamente, ninguém relatou falta de engajamento ou conhecimento nas
respostas, indicando que as empresas sabem usar as redes, mas ndo conseguem
manter uma rotina de postagens, seja por falta de tempo, conhecimento ou
orcamento. Estes resultados estdo alinhados com os resultados e discusséao
realizados acima.

A pesquisa buscou identificar também se as empresas participantes
pretendem ampliar seus investimentos em redes sociais ao longo dos préximos 12
meses. Os dados levantados mostram uma tendéncia clara de valorizacdo deste
meio como ferramenta estratégica de comunicagado e marketing, sendo confirmado
por 75% dos respondentes. Isso indica uma percepgao consolidada de que essas
plataformas desempenham um papel central na visibilidade da marca, no
relacionamento com os clientes e na geragao de oportunidades comerciais.

Esse resultado reforca o entendimento apresentado por Kotler, Kartajaya e
Setiawan (2021), que destacam o ambiente digital como um dos principais pilares
das estratégias contemporaneas de marketing. Os demais respondentes indicaram
como resposta talvez, sugerindo que, embora reconhegam a relevancia das redes
sociais, ainda enfrentam incertezas relacionadas a orgamento, planejamento
estratégico ou capacidade operacional para executar tais investimentos. Isso
evidencia a consolidacao dessas plataformas como elementos essenciais no cenario
competitivo atual.

Os resultados confirmam a tendéncia observada por autores como Gabriel
(2010) e Mangold e Faulds (2009), que ressaltam a crescente importancia das redes

sociais como ferramentas hibridas que combinam marketing, relacionamento e
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comunicacado direta com o consumidor. Dessa forma, os dados obtidos nesta
pesquisa mostram que as empresas investigadas reconhecem o valor estratégico
das redes sociais e tendem a reforgar sua presenca digital no curto prazo.

Os resultados da pesquisa apontam que as redes sociais desempenham um
papel fundamental na visibilidade e no desempenho comercial das lojas de roupas.
Entre os principais achados, destaca-se que a maioria das lojas utiliza
principalmente o Instagram como plataforma central, devido ao seu formato visual,
que favorece a apresentacdo de pecas, colegdes e combinacdes de looks. A
pesquisa também revelou que lojas que mantém uma rotina consistente de
postagens apresentam maiores taxas de engajamento e melhor reconhecimento de
marca em comparagdo com aquelas que utilizam as redes sociais de forma
esporadica.

Outro resultado relevante é que a interagdo nas redes sociais por meio de
respostas rapidas, enquetes, comentarios, direct e conteudos participativos gera
impacto direto no relacionamento com o cliente, aumentando a confianca e a
probabilidade de compra. O estudo mostrou ainda que consumidores tendem a se
sentir mais atraidos por lojas que utilizam conteudos auténticos, como videos de
provador, bastidores, dicas de moda, depoimentos de clientes e demonstracdes
reais das pecas.

Em relagdo ao uso de anuncios pagos, os achados indicam que campanhas
bem segmentadas contribuem para o aumento do alcance e para a captagédo de
novos clientes, sobretudo quando direcionadas para publicos especificos com
afinidade com moda e tendéncias.

Do ponto de vista dos participantes, as redes sociais representam um
elemento central para a competitividade e a sobrevivéncia de empresas do setor
varejista, especialmente em segmentos como o de moda, onde a comunicagao
visual, a atualizagdo constante e a proximidade com o consumidor s&o
fundamentais. A percepg¢ao observada alinha-se ao que afirma Solomon (2016), ao
destacar que o comportamento do consumidor moderno é fortemente influenciado
pelo ambiente digital, que facilita a descoberta de produtos, a comparagéo de
marcas e 0 engajamento com conteudos de interesse.

Da mesma forma, autores como Castells (2013) e Gabriel (2010) destacam

que as redes sociais ampliam o alcance das empresas, proporcionam interagdes
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bidirecionais e permitem criar comunidades e relacionamentos duradouros com o
publico. No contexto do varejo de roupas, esses elementos tornam-se ainda mais
relevantes, ja que o consumidor tende a valorizar marcas que apresentam presenca
digital ativa, conteudo visual atrativo e atendimento responsivo.

Portanto, a unanimidade observada na pesquisa reforca que as redes sociais
nao sao apenas um complemento as estratégias tradicionais de comunicagao, mas
uma ferramenta indispensavel para atrair clientes, fortalecer a marca e impulsionar

as vendas.

3.3 Proposta de intervengao

A proposta de intervencédo deste estudo consiste em um Folder orientador
de uso das midias sociais para empresas do setor de venda de roupas
(Apéndice B), voltado para microempresas do setor de vendas de roupas que
atuam no varejo e que desejam estabelecer ou aprimorar presenga nas midias
sociais.

O foco estda em acbes de baixo custo e alto impacto, com prioridade para
plataformas onde o publico-alvo esta mais presente (ex.: Instagram, WhatsApp
Business e TikTok), sem descaracterizar outras possibilidades conforme o perfil do
negocio. O conteudo aborda questdes operacionais e estratégicas de curto e médio
prazo, adaptaveis a diferentes realidades regionais.

A proposta realiza uma articulagdo entre conceitos de marketing digital,
gestao de microempresas e estratégias de midia social em um arcaboucgo aplicado.
O trabalho pretende ampliar a compreensdo de como microempreendimentos
podem traduzir principios tedricos de conteudo, atendimento e medicdo em acdes
praticas e de baixo custo, contribuindo para pesquisas futuras que avaliem a eficacia
de diferentes formatos de conteudo e métricas de desempenho em contextos de
recursos limitados.

Para melhorar a visdo da sua loja no ambiente digital € necessario
primeiramente estabelecer metas especificas, como aumentar o numero de
seguidores, melhorar a taxa de engajamento e aumentar as vendas on-line em um
determinado percentual. Com isso, vai obter resultados que serdo de facil

visualizagao e vai orientar onde vai precisar de mais atengao.
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4 CONCLUSOES E CONTRIBUICAO TECNOLOGICA E/OU SOCIAL

Ao oferecer diretrizes simples, acessiveis e adaptaveis aos cenarios de
recursos restritos, a pesquisa busca contribuir para a elevagcao da competitividade,
ampliacdo do alcance de clientes e melhoria do retorno sobre o investimento em
marketing digital.

Os resultados indicam que, embora a maioria dos empreendedores
reconheca o potencial das redes sociais, ainda ha desafios relacionados ao
planejamento, a gestdo de conteudo e ao uso de ferramentas mais avancgadas,
como anuncios pagos e analise de métricas. Tais fatores comprometem o melhor
aproveitamento das plataformas e reforcam a necessidade de capacitacdo e
orientacido no uso dessas midias.

A contribuicao tecnoldgica deste artigo reside na sistematizagao de praticas e
orientacdes que podem ser aplicadas por microempreendedores para melhorar a
performance digital, gerar engajamento e impulsionar vendas. Do ponto de vista
social, o trabalho promove o fortalecimento da economia local ao incentivar a
competitividade de pequenos negodcios, além de fomentar a inclusdo digital de
empreendedores que muitas vezes nao dispdem de conhecimento técnico ou apoio
especializado.

Portanto, esta pesquisa ndo apenas contribui para o campo das estratégias
de marketing digital para microempresas, mas também apresenta um potencial

transformador para a realidade comercial em Porto Velho/RO.
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Uso de Midias Sociais no Setor de Vendas de
Roupas em Porto Velho/RO

Prezados, me chamo Adrian, sou estudante do Curso gestdo comercial do IFRO. Estou realizando a
pesquisa de TCC, que tem como tema: "Uso de Midias Sociais no Setor de Vendas de Roupas em
Porto Velho/RO". Nesse sentido, convidamos vocé a participar desta pesquisa, colaborando de forma
a responder as questdes (leva menos de 10 minutos). Informamos que ao enviar as respostas nao
sera possivel identificar o destinatario, mantendo sua identidade em sigilo absoluto. Caso tenham
alguma duvida ou necessidade de esclarecimentos, disponibilizo o meu telefone (69) 992810881 e e-
mail (adriansilva1280@gmail.com) para contato.

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO (TCLE)

1- Convite para participar da pesquisa

Convidamos vocé a participar da referida pesquisa. Solicitamos que vocé leia com atengao este Term
de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE) e pega todos os esclarecimentos para sanar suas
duvidas sobre a pesquisa e sobre a sua participagcao. Se vocé se sentir esclarecido e aceitar o convite
para participar da pesquisa, solicitamos que clique na caixa de concordancia com a pesquisa abaixo.

2- Informagoes sobre a Pesquisa
- A pesquisa teve sua tematica e objetivo apresentados acima.

- Os procedimentos metodolégicos de coleta de dados sdo a aplicagao de Questionarios por meio
do Google Formularios e realizagdo de Rodas de Conversa (quando necessario). Também poderao ser
realizados encontros para aplicagdo da proposta elaborada com o publico-alvo da pesquisa.

- A sua participagao nao é obrigatdria, e vocé podera desistir da pesquisa em qualquer momento, sem
nenhum prejuizo a sua pessoa. A participagao € voluntaria e consiste em responder ao Questionario
do Google de forma on-line e anénima, e participar das Rodas de Conversa (quando necessario) para ¢
construgao da proposta.

- Os dados coletados serao utilizados Unica e exclusivamente para fins desta pesquisa e 0s seus
resultados poderao ser publicados em revistas e/ou eventos cientificos. As informagdes pessoais
coletadas nao serao divulgadas em qualquer momento da pesquisa, nem na apresentagao dos
resultados.

3- Esclarecimentos sobre riscos, beneficios, providéncias e cautelas e formas de acompanhamento ¢
assisténcia ao participante da pesquisa

- Esclarecemos que a sua participagao na pesquisa podera causar desconfortos e riscos tais como
constrangimento ou trazer memorias de experiéncias que possam trazer algum desconforto.

- Para minimizar os riscos, serdo tomadas as providéncias e cautelas como uma abordagem cordial,
com atitude positiva, garantimos o anonimato e que as respostas serdo usadas somente para
finalidade desta pesquisa e seu nome nao sera divulgado e a qualquer momento vocé podera desistir
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2.

de participar.

- Esclarecemos que durante a realizagao da pesquisa vocé sera acompanhado e assistido pelos
responsaveis pela pesquisa e servidores do IFAC; e que apds o encerramento e/ou interrupgao da
pesquisa, vocé continuara a ser acompanhado/a, tendo direito a todos beneficios da pesquisa que lhe
couberem.

4- Garantias para os participantes da pesquisa

- Vocé é livre para participar ou ndo da pesquisa. Se concordar em participar, vocé podera retirar seu
consentimento a qualquer tempo, sem sofrer nenhuma penalidade por causa da sua recusa ou
desisténcia de participagao.

- Sera mantido o sigilo absoluto sobre a sua identidade, e a sua privacidade sera preservada durante e
apos o término da pesquisa.

- Vocé nao recebera pagamento e nem tera de pagar por sua participagao na pesquisa. Se houver
alguma despesa decorrente de sua participacao, vocé sera ressarcido pelo pesquisador responsavel.

- Caso a pesquisa lhe cause algum dano, explicitado ou nao nos seus riscos ou ocorridos em razao de
sua participacgao, vocé sera indenizado/a nos termos da legislacao brasileira.

- A qualquer tempo, vocé podera solicitar outras informacgdes sobre esta pesquisa e os seus
procedimentos, para o seu pleno esclarecimento antes, durante e apos o término da sua participagao.
Essas informacgoes e esclarecimentos poderao ser solicitados a pesquisadora responsavel.

Caso concorde em participar da pesquisa apos ler o Termo de Consentimento Livre e
Esclarecido (TCLE), pedimos que marque a caixa de aceite abaixo.

Marque todas que se aplicam.

Declaro que li o TCLE e concordo em participar da pesquisa.

Perguntas

Quanto tempo existe a empresa? *

Marcar apenas uma oval.

Menos de 1 ano.
De 1 a 3 anos.
De 3 a 5 anos.

Mais de 5 anos.



3. A empresa possui perfis ativos em redes sociais? *

Marcar apenas uma oval.

4. Qual é o principal objetivo da empresa ao usar as redes sociais? *

Marcar apenas uma oval.

Aumentar as vendas.
Divulgar a marca.
Cria um relacionamento com os clientes.

Aumentar o numero de seguidores.

5. Ha quanto tempo a empresa utiliza redes sociais para divulgacéo? *

Marcar apenas uma oval.

Menos de 6 meses.
6 meses a 1 ano.
De 1 a 3 anos.

Mais de 3 anos.

6. Quais redes sociais a empresa utiliza com mais frequéncia? *

Marcar apenas uma oval.

Instagram.
Facebook.
TikTok.
YouTube.



7. Que tipo de contetdo € mais publicado? *
Marcar apenas uma oval.
Fotos de produtos.
Videos de provador/look do dia.

Promogdes e descontos.

Depoimentos de clientes.

8. Com qual frequéncia a empresa publica conteudo nas redes sociais? *
Marcar apenas uma oval.
Todos os dias.
2 a 3 vezes por semana.

1 vez por semana.

Esporadicamente.

9. Quem é responsavel por gerenciar as redes sociais da empresa? *
Marcar apenas uma oval.
Um funcionario.
O proprio dono.

Agéncia de marketing.

Freelancer.

10. A empresa utiliza anancios pagos (como impulsionamento no Instagram ou Facebook)? *
Marcar apenas uma oval.
Sim, com frequéncia.

As vezes.

Nao.



11. As redes sociais contribuiram para o aumento das vendas da empresa? *

Marcar apenas uma oval.

Sim, de forma significativa.
Sim, mas pouco.
Ainda néo sei dizer.

Nao fez diferenca.

12. Qual percentual aproximado das vendas vem das redes sociais? *

Marcar apenas uma oval.

Menos de 25%.
Entre 25% e 50%.
Entre 50% e 75%.

Mais de 75%.

13. Quais beneficios mais importantes as redes sociais trouxeram para a empresa? *

*Pode marcar mais de uma op¢&o.

Marque todas que se aplicam.

Aumento de novos clientes.

Maior visibilidade da marca.
Fidelizagao dos clientes.

Vendas por WhatsApp e Direct.
Reducao de custo com propaganda.



14. A empresa mede os resultados das redes sociais (alcance, engajamento, conversoes,
etc)?

Marcar apenas uma oval.
Sim, regulamente.

As vezes.

Nao.

15. Quais sao as principais dificuldades no uso das redes sociais? *

*Pode marcar mais de uma op¢ao.

Marque todas que se aplicam.

Falta de tempo para produzir conteudo.
Dificuldade de criar postagem atrativas.
Pouco engajamento com o publico.

Falta de conhecimento do marketing digital.
Orgamento limitado para anuncios.

16. A empresa pretende investir mais nas redes sociais nos préximos 12 meses? *
Marcar apenas uma oval.
Sim.

Talvez.

Nao.

17.  Em sua opinido, o uso das redes sociais € essencial para o sucesso de uma loja de
roupas hoje?

Marcar apenas uma oval.
Sim.

Parcialmente.

Nao.



Este contelido néo foi criado nem aprovado pelo Google.

Google Formularios



Estratégias de Engajamento

Promover interacdes com os seguidores
por meio de:

« Enquetes e perguntas nos stories.

» Respostas rapidas a comentarios e
mensagens diretas.

» Readlizagdo de sorteios e promogdes
exclusivas para seguidores.

Uso de Anuncios Pagos

« Investir em campanhas de anuncios

direcionados, utilizando
segmentacdo para alcangar o
publico-alvo com base em interesses

e comportamentos.

Parcerias com Influenciadores

» Colaborar com influenciadores locais
ou micro-influenciadores que se
alinhem & marca para aumentar a
visibilidade e credibilidade.

Monitoramento e Andlise de Resultados

» Utilizar ferramentas de andlise para
monitorar o desempenho  das

postagens, engajamento e
conversoes.

« Ajustar a estratégia com base nas
métricas obtidas, buscando sempre

melhorias.

z» _._-7

Agradecimentos Finais

Agradecemos ao Instituto Federal de
(IFRO) e as

colaboraram para o desenvolvimento deste

Rondonia pessoas que

Folder orientador.

Como usar as
redes sociais
para divulgar
a sua empresa

Adrian Corréa Silva

Ricardo dos Santos Pereira
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Prezados (as)
Com base nos dados levantados e nas

observacdes readlizadas  durante a
pesquisa em lojas de roupas em Porto
Velho (RO), elaboramos este Folder que
traz Propostas de Uso Eficaz das Redes
Sociais para Lojas de Roupas.

O documento apresenta  sugestdes
estratégicas voltadas transformar a
presenca das lojas de roupas nas redes
sociais em uma ferramenta poderosa de
marketing, aumentando a interagcdo com
os clientes e, consequentemente, as
vendas. Com um planejamento estratégico
e foco em conteudo relevante, as lojas
podem se destacar em um mercado
competitivo.

Definicdo de Obijetivos Claros

« Estabelecer metas especificas, como
aumentar o numero de seguidores,
melhorar a taxa de engajamento e
aumentar as vendas on-line em um
determinado percentual.

Escolha das Plataformas Adequadas

« Identificar quais redes sociais sGo mais
relevantes para o] publico-alvo
(Instagram, Facebook, TikTok).

e Buscar a rede na qual a empresa tera
mais inferacdo com o publico e assim
vai ter maior facilidade em multiplicar

seus seguidores.

Criacdo de Conteudo Relevante

Desenvolver um calenddario de

postagens que inclua:

Fotos de alta qualidade das roupas.
Videos de "lookbooks" ou desfiles.

Dicas de moda e estilo.

Conteudos gerados por usudrios
(UGC),
compartilhar fotos usando as roupas.

incentivando clientes a

Treinamento da Equipe

o Capacitar a equipe da loja para
entender a importancia das redes
sociqis e como inferagir com os

clientes de maneira eficaz.




