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RESUMO

O presente Trabalho de Conclusdo de Curso pretendeu compreender a importancia
das estratégias de marketing para uma empresa varejista do ramo de tecidos de
Jodo Pessoa-PB, bem como foi analisado como séo aplicadas essas estratégias na
pratica. A empresa objeto deste estudo de caso é a Galeria Tecidos, localizada no
bairro de Mangabeira nesta capital. E de suma importancia entender os caminhos
percorridos por empresas, especificamente, as do ramo do comércio, pois 0 mundo
vive em constante evolugdo e mudanga, com concorrentes mais competitivos e
disputando espago no mercado consumidor. Estratégias bem elaboradas e
praticadas de forma sustentavel, organica e eficaz fazem com que as empresas
evoluam diariamente, bem como tenham credibilidade perante seus clientes e
fornecedores. Considerando que o mercado consumidor esta cada vez mais
consciente e exigente, as estratégias de marketing devem ser pensadas,
repensadas e colocadas em pratica de forma agil, visando o cliente, seus
colaboradores e o clima organizacional. Para este estudo de caso, foi utilizada uma
combinagao de meétodos: observacgao participante aliada a entrevistas com a equipe
da loja, além de analise documental. De fato, existem muitas estratégias ao alcance
e percebe-se que a empresa combina varias ferramentas de marketing para obter o
melhor resultado. Apos a identificacdo, explicacdo e analise das estratégias de
marketing praticadas pela empresa Galeria Tecidos, pode-se concluir que,
principalmente, as promog¢des de vendas em formato de brindes e descontos, bem
como os eventos em alusdo a datas comemorativas, tém maior impacto e
importancia em relagdo a retencao e retorno dos consumidores a loja fisica. Outro
ponto importante observado € a importancia de conhecer o segmento de clientes
atendido, majoritariamente feminino, para melhor se posicionar e escolher as
melhores agbdes promocionais conforme os interesses de suas consumidoras. Além
dos eventos fisicos e das promogbes na loja, a comunicacdo € veiculada
diariamente nas redes sociais digitais da loja, por meio de propagandas de reforgo
no Instagram e parcerias com influenciadores digitais. Midias tradicionais, como
anuncios em carro de som ou radio, ou panfletos e folders impressos nao sao
utilizados, pelo alto custo e baixo retorno. Ademais, € valido pontuar que, este
estudo, tem cunho pessoal, visto que o autor trabalha como gerente na empresa em
estudo e os dados coletados e analisados servirdo de subsidio para melhorias
futuras e sugestdes nas praticas de marketing adotadas.

Palavras-chave: Estratégias de marketing. Loja de tecidos. Estudo de mercado.
Varejo. Jodo Pessoa-PB.



ABSTRACT

This Final Course Work aimed to understand the importance of marketing strategies
for a retail company in the fabric industry in Jodo Pessoa-PB, as well as to analyze
how these strategies are applied in practice. The company that is the object of this
case study is Galeria Tecidos, located in the Mangabeira neighborhood of this
capital. It is extremely important to understand the paths taken by companies,
specifically those in the retail industry, because the world is constantly evolving and
changing, with more competitive competitors competing for space in the consumer
market. Well-designed strategies and practiced in a sustainable, organic and
effective way make companies evolve daily, as well as gain credibility with their
customers and suppliers. Considering that the consumer market is increasingly
aware and demanding, marketing strategies must be thought, rethought and put into
practice quickly, targeting the customer, its employees and the organizational climate.
For this case study, a combination of methods was used: participant observation
combined with interviews with the store staff, in addition to document analysis. In
fact, there are many strategies available and it is clear that the company combines
several marketing tools to obtain the best results. After identifying, explaining and
analyzing the marketing strategies practiced by Galeria Tecidos, it can be concluded
that, mainly, sales promotions in the form of gifts and discounts, as well as events in
allusion to commemorative dates, have the greatest impact and importance in
relation to consumer retention and return to the physical store. Another important
point observed is the importance of knowing the customer segment served, mostly
female, in order to better position oneself and choose the best promotional actions
according to the interests of its consumers. In addition to the physical events and
in-store promotions, communication is broadcast daily on the store's digital social
networks, through booster advertisements on Instagram and partnerships with digital
influencers. Traditional media, such as advertisements on sound trucks or radio, or
printed pamphlets and folders are not used, due to the high cost and low return.
Furthermore, it is worth noting that this study has a personal nature, since the author
works as a manager in the company under study and the data collected and
analyzed will serve as a subsidy for future improvements and suggestions in the
marketing practices adopted.

Keywords: Marketing strategies. Textile store. Market study. Retail. Joao
Pessoa-PB.
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1 INTRODUGAO

Assim como as estratégias das empresas tém mudado e evoluido
constantemente, também o comportamento do consumidor mudou muito e,
atualmente, o que se observa €& que cada vez mais, principalmente com as
tecnologias digitais, o consumidor tem acesso a uma gama de servigos € marcas a
apenas um clique. Essa facilidade que a tecnologia trouxe pode ser bastante positiva
para as empresas, desde que estas saibam gerenciar o relacionamento entre seus
clientes e fornecedores como um todo (Wang, 2020).

Desde que surgiu nos anos 1990, a Internet tem se tornado algo cada vez
mais comum e, com o passar dos anos, seu acesso se tornou mais democratico. Na
pratica, individuos de todas as idades e das mais variadas classes sociais fazem uso
dos recursos tecnolégicos digitais, que sdo sao utilizados cada vez mais e para os
diversos fins, como por exemplo: acessar redes sociais, sites informativos, realizar
compras e/ou vendas, pagar contas, interagir em grupos, dentre outras atividades.
Em decorréncia dessas transformagdes que partem do meio digital, as empresas
tiveram que se adaptar para realizar as vendas digitais (Pérez-Fabara; Charro,
2017).

Nesse sentido, aliado ao marketing tradicional, estratégias do marketing
digital atuam como um espacgo de visibilidade da marca, sendo este considerado
uma ferramenta bastante eficiente para alcancgar os clientes em potencial e assim
crescer no mercado (Fierro; Arbelaez; Gavilanez, 2017). Turban et al. (2000)
lembram que a internet tem proporcionado inumeros beneficios ao marketing, como
a reducdo de custos e a alta eficiéncia na distribuicdo de midias e informagdes em
escala global.

Paralelamente aos avangos da tecnologia, os consumidores também estao
mais informados e exigentes, atentos as inovagdes, buscando alternativas nos mais

variados fornecedores disponiveis e escolhem aquelas empresas que melhor
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atendem suas expectativas e necessidades. Partindo do que é observado no campo
do marketing, e levando em consideragao a importancia de suas estratégias em uma
organizacao, a presente pesquisa reune varias informagdes com o intuito de
responder ao seguinte problema de pesquisa: Como sao elaboradas e praticadas
as estratégias de marketing na loja Galeria Tecidos em Joao Pessoa/PB?

Dessa forma, justifica-se a realizagdo desse estudo tendo em vista que o
marketing é considerado uma das areas mais importantes de uma organizagéo, pois
€ estratégico, desde a escolha dos produtos e servigos a oferecer, qual o
publico-alvo que vai atender e até as decisbes de posicionamento para precificagao
e melhor comunicagao com seus clientes. Outra justificativa para este estudo tem
cunho pessoal, visto que o autor trabalha como gerente na empresa em estudo e os
dados coletados e analisados servirdo de subsidio para melhorias futuras e
sugestdes nas praticas de marketing adotadas.

No recorte escolhido para esta pesquisa, trata-se de entender quais as
estratégias elaboradas e aplicadas por uma empresa do ramo do varejo/comércio -
Galeria Tecidos - cujas praticas de marketing se tornam indispensaveis para a
empresa, seja para atrair novos clientes, reter clientes e manter relacionamentos,
divulgar a marca, concretizar vendas ou até mesmo manter espago no ambiente
competitivo.

Para isso, o presente trabalho foi subdividido da seguinte forma: inicialmente
foi feita uma revisdo de literatura acerca da definicdo do marketing, suas principais
estratégias, mix de marketing, dentre outros conceitos. Em seguida, foi explicada a
metodologia realizada, na qual s&o descritos o tipo e os procedimentos utilizados no
campo de pesquisa, critérios de inclusdo e exclusao de estudos e as formas de
coletar os dados (observagao e entrevista), bem como a explicagdo de como estas
informagcdes foram analisadas e interpretadas. Nos resultados e discussao é
demonstrado como ocorre a relagdo do marketing digital e as contribuicbes desta
ferramenta nas vendas da empresa em questdo. Por fim, sdo apresentadas as

consideracgdes finais a respeito da tematica abordada.

1.1 Objetivos

1.1.1 Objetivo Geral
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Compreender a importancia das estratégias de marketing para uma empresa

varejista do ramo de tecidos de Jodo Pessoa.

1.1.2 Objetivos Especificos
e Identificar as estratégias de marketing praticadas pela empresa Galeria
Tecidos;
e Descrever como as estratégias de marketing sao praticadas na loja Galeria
Tecidos;
e Avaliar os resultados das estratégias de marketing da empresa Galeria

Tecidos.
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2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

Neste capitulo é feita uma revisdo da literatura acerca da definigdo do
marketing e suas principais estratégias, mix de marketing, gestdo da marca,
segmentacgdo, tipos de midias, estratégias de marketing digital, dentre outros

conceitos.
2.1 Marketing

Desde o inicio do processo de globalizagdo dos mercados, ou seja, apos a
Revolucao Industrial (século XVIII e XIX), o mundo vive em constantes atualizagoes
e inovagdes. No periodo da Revolugdo Industrial, a globalizagdo foi impulsionada
pelo avangco das tecnologias de transporte (como trens e navios a vapor) e
comunicagcdo (como o telégrafo). Isso permitiu a expansdo do comércio e da
interagdo cultural em escala global. No ramo empresarial, a concorréncia vem se
mostrando bastante acirrada, no qual os clientes sao cada vez mais exigentes, o
que torna o meio bastante competitivo. Na tentativa de acompanhar esse
crescimento e fortalecer a economia pds-guerra surge - por volta dos anos 1960 nos
Estados Unidos - o marketing como um processo estruturado e estratégico nas
empresas, responsavel por criar diferenciacdo e divulgagdo dos produtos. O
principal objetivo do marketing é entender e responder as necessidades dos
consumidores (Cobra, 2009), através da criagao, oferta e troca de produtos de valor
com outros (Kotler, 2000).

As principais atividades do marketing estdo relacionadas a: criagéo,
promogao e o fornecimento de bens e servigos aos clientes, podendo estes serem
desenvolvidos para pessoas fisicas ou juridicas (Kotler; Keller, 2006). O marketing
trabalha por meio de uma integragdo de todos os setores de uma organizagéo, como



14

por exemplo: producédo, finangas, vendas e recursos humanos (Cobra, 2009).

Para Godin (2019), o marketing provoca mudancgas, e por isso toda estratégia
de marketing € baseada na histéria que foi criada, no desejo de consumo e nao
apenas em um produto. Desta maneira, o marketing tem a poderosa fungéo de
planejar novos produtos e servigos para tornar a empresa mais competitiva, bem
como elaborar estratégias de como melhor servir seus clientes, consumidores,
funcionarios, colaboradores e fornecedores (Maso, 2010). Sendo assim, o marketing
deve ser compreendido ndo unicamente na divulgacdo e venda do produto ou
servico, mas, na satisfagcdo das necessidades e vontades do cliente (Kotler;
Armstrong, 2010).

Através das ferramentas do marketing é possivel promover o crescimento da
empresa, gerando altos lucros, representatividade, efetividade, potencial e parceria
com os clientes. Existem varios tipos de ferramentas e meios de aplicar o marketing
que servem para agregar valor as organizagdes, sendo eles: marketing digital, de
relacionamento, social, eventos, direto, de midia social, verde entre outros (Kotler;
Keller, 2006).

2.1.1 Mix de marketing

Sobre o conceito de marketing, Kotler e Keller (2006, p. 5) explicam a
definicdo dada pela American Marketing Association (AMA):

O marketing € o processo de planejar e executar a concepgdo, a
determinagao do preco (pricing), a promogao e a distribuicdo de idéias, bens
e servicos para criar trocas que satisfacam metas individuais e
motivacionais.

A partir deste conceito, diversas ferramentas foram criadas - e continuam a
ser reinventadas - com o intuito de potencializar os processos organizacionais,
dentre estas temos os 4Ps do marketing, também chamados de Mix de Marketing,
considerados os quatro pilares basicos de qualquer estratégia de marketing de
sucesso. Estes sdo compostos por: Preco, Produto, Praga e Promogao (Sa, 2019).

O mix de marketing constitui um conjunto de ferramentas que as instituicoes
usam para acompanhar seus objetivos de marketing com foco no publico
alvo. E classificado em quatro grupos — 4 Ps de marketing: produto, preco,
praca (canal) e promocgédo (comunicagdo). Esse modelo se estabelece
quando uma empresa produz um bem ou servi¢go — produto; o consumidor é
informado que esse bem/servigo existe — promogao; esse bem/servico deve
ser distribuido aos mais variados tipos e locais de venda — praga; e por fim,
a empresa deve cobrar um prego sobre esse produto (Ferreira, 2018, p.16).
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O primeiro “P” refere-se a Produto, também incluindo os Servigos. De acordo
com Kotler e Lee (2008), pode ser considerado produto qualquer material que possa
ser ofertado ao mercado e que tenha o intuito de satisfazer alguma necessidade.

No que refere-se a Prego, Peganha (2020) diz que o prego € determinante na
construgdo da imagem da marca, além de ser o unico P que gera receita para a
empresa. Por isso, € uma das definigdes essenciais do Mix de Marketing.

A Praca esta relacionada aos locais de distribuicao e venda, e que no caso do
marketing digital pode ser por meio de pontos de venda fisicos ou virtuais
(Alexandre, 2023).

E o quarto e ultimo pilar do marketing trata da Promocgao, considerado
bastante importante no meio em que a diversidade de opg¢des de variedade e
marcas € cada vez maior. E esta € uma importante estratégia para estimular a
demanda pelo produto junto ao publico-alvo (Alexandre, 2023). A Promog¢ao nada
mais é do que a forma que a organizacgéo faz a divulgagao do seu produto. Trata-se
dos canais de comunicagcdo e a linguagem usada para atingir seu publico alvo.
Assim, entende-se que a promocgao € um ponto indispensavel na empresa, pois é
como a marca ficara conhecida e como os produtos serao conhecidos e vao atender
as demandas, necessidades e desejos dos seus clientes.

Esses conceitos atravessam décadas e continuam sendo usados e
estudados. Eles tém grande importancia para as organizagdes, sao ferramentas que
norteiam o planejamento e as estratégias de mercado.

2.1.2 Estratégias do marketing

A estratégia é um plano de ag¢des de uma instituicdo que integra segmentos,
metas e politicas. Segundo Quinn (2001), essas estratégias servem para alocar e
ordenar recursos, auxiliar na organizagao, mensurar habilidades, deficiéncias etc. O
mercado atual esta evoluindo celeremente em todos os ramos, com isso € notorio a
busca de novos métodos e novas tecnologias que buscam a diferenciagao.

Luce e Toaldo (2006), definem estratégia de marketing como sendo o
desenvolvimento de atividades e tomadas de decisdo visando construir e alcancar
uma vantagem competitiva sustentavel. Assim, observa-se a necessidade de
estratégias bem pensadas, estruturadas e coesas para desenvolver uma instituicao

e, consequentemente, alcangar patamares inimaginaveis.
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Churchill e Peter (2000) dizem que as estratégias de marketing constituem-se
em uma seérie de etapas de comercializagcéo, desde a curva de demanda, objetivos,
ponto de equilibrio da empresa, custos fixos e variaveis, anadlise de mercado, e tem
como obijetivo final o prego.

As estratégias de promogao sao detalhadas na sequéncia desta reviséo de
literatura.

2.1.3 Gestao da marca

De acordo com Barbosa (2003), a marca serve para identificar e designar um
produto, mercadoria ou servico. Assim, entende-se que a marca serve, também,
como uma forma de propaganda da empresa.

Para Martins (2005), a marca é um sistema de ag¢des que engloba desde a
preparagao até a entrega, manutengao e a imagem do seu negoécio. Com isso, € de
suma importancia trabalhar bem a marca da organizagao, bem como expor de forma
clara, consolidada e gerencial. Martins (2005) complementa que € necessario
compreender a marca como parte de um processo de integracdo da gestao,
objetivando reconhecimento, respeito e satisfagdo de seus clientes e colaboradores.

Segundo Araujo e Moura (2014), a aproximagao entre a marca e cliente
somente se concretiza no momento em que a marca significa algo para o cliente.
Ou seja, quando o cliente ja possui uma imagem favoravel da marca.

E possivel compreender que a gestdo da marca tem a fungdo de alavancar as
vendas da empresa, bem como agregar valor aos produtos e servigos, como
também fazer com que a organizagdo seja reconhecida no mercado. Com a
finalidade de alcancar a fidelizagcdo do cliente e ter um grande crescimento

financeiro.

2.1.4 Missao, visao e valores

O mercado atual esta evoluindo celeremente em todos os ramos, com isso &
notdrio a busca de novos métodos e novas tecnologias que buscam a diferenciacao
€ uma primeira iniciativa € que toda empresa necessita elaborar sua missao, viséo e
valores para ter clareza de seus propdsitos e deixa-los claros a seus publicos-alvo.

A missao basica de uma empresa deve responder duas perguntas: o que é?
e para que serve?, com isso, € possivel elaborar o alicerce da empresa. A missao
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refere-se a razdo da empresa existir, € necessario que os funcionarios saibam a
missao da empresa para poder contribuir para o sucesso, funcionando ainda como
0 proposito orientador para as atividades da organizagdo (Chiavenato, 2005;
Valeriano, 2000). Assim, € necessario definir claramente a identidade da
organizacgao e esclarecer o negécio, de forma concisa e objetiva.

Além da missao, € necessario a elaboragdo da visdao da empresa, que diz
respeito ao futuro da instituicdo, seu propdsito, planos e dire¢ao. Chiavenato (2005),
completa que a visdo é a imagem que a organizagao tem a respeito de si e do
futuro. Com a elaboracado da visao é possivel identificar ameacas e oportunidades,
direcionar esforgos e colocar propésitos em agdo. Segundo Oliveira (2005), a visdo
representa um cenario ou horizonte desejado pela empresa para atuacgdo. Hard
(1994), diz que a visdo € a compilagdo de desejos de uma empresa a respeito do
seu futuro.

Os valores representam os principios éticos, as ag¢des e a conduta da
organizagédo. Para Chiavenato (2005), os valores sdo o conjunto de conceitos,
filosofias e crencas gerais que a organizacao respeita e pratica, e estdo acima das
praticas cotidianas para busca de ganhos a curto prazo. Pode-se entender que os
valores representam os principios éticos e morais que norteiam as acgdes desta.
Para Tamayo (2015), valores sao principios ou crengas, organizados
hierarquicamente, relativos a condutas ou metas organizacionais desejaveis, que
orientam a vida da organizagao e estdo a servigo de interesses individuais, coletivos
ou ambos.

Em suma, a missdo, visdo e os valores claramente definidos, ajudam na
organizacado e planejamento rapido diante de situac¢des inesperadas. Desse modo,
uma organizagdo que coloca em pratica as estratégias de marketing, ganhara
beneficios nas mais diversas areas. As estratégias de marketing bem aplicadas
melhoram a percepgédo em relagdo a marca, alcangam o cliente ideal, aumentam os
resultados de vendas através da conquista de novos clientes, bem como
apresentam uma construgdo positiva da marca na mente dos consumidores atuais
(e futuros), garantem vantagem competitiva e posicionamento perante concorrentes,

fornecedores e consumidores.

2.2 Segmentacao e Posicionamento

Lamb, Hair e McDaniel (2012) defendem que a segmentagdo e
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posicionamento s&o partes essenciais da estratégia de marketing. Segmentagao € o
processo de dividir um mercado maior em grupos menores e mais homogéneos de
consumidores que compartilham necessidades, caracteristicas ou comportamentos
semelhantes (Lamb; Hair; McDaniel, 2012). Os autores destacam que a
segmentacgao pode ser baseada em varios critérios, como:

e Geografico: Regides, paises, cidades ou bairros.

e Demogriafico: Idade, género, renda, ocupacao, etc.

e Psicografico: Estilo de vida, valores, interesses.

e Comportamental: Uso do produto, lealdade a marca, status de comprador.

J4, o posicionamento envolve criar uma imagem ou identidade Unica para um
produto ou marca na mente dos consumidores-alvo, ou seja, € sobre como o produto
se diferencia dos concorrentes e quais beneficios ele oferece que sao mais
relevantes para o publico-alvo (Lamb; Hair; McDaniel, 2012). Para os autores, uma
boa estratégia de posicionamento deve ser:

e Consistente: Manter uma mensagem clara e consistente em todas as
comunicacgoes.

e Diferenciada: Destacar as caracteristicas unicas que fazem o produto se
destacar.

e Relevante: Alcancar os consumidores-alvo com mensagens que ressoam

com suas necessidades e desejos.

Esses conceitos sdo fundamentais para desenvolver uma estratégia de
marketing eficaz ndo apenas para atrair novos consumidores, mas também atua na
retencdo dos clientes, mantendo os existentes engajados, fiéis e leais a marca.

Através do estudo do comportamento do consumidor € possivel conhecer
elementos como: a relagdo entre a escolha de determinados produtos e o0 modo de
vida das pessoas que o consomem (Solomon, 2016). De certo, os profissionais
buscam criar um certo tipo de consciéncia sobre seus produtos, e assim fazer com
que os clientes entendam a importancia deste em relacdo ao valor oferecido e
assim criar uma relagao entre ambos (Churchill; Peter, 2000).

Com relagdo ao processo de compra, Rosenthal (2017, p. 17), afirma que,
atualmente, os consumidores sofrem influéncia de fatores como: “comentarios na
internet, recomendag¢des de amigos e familia, passeio nas lojas e a proépria

experiéncia do consumidor”.
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2.3 Ferramentas Estratégicas de Promog¢ao e Comunicacao Integrada

Um ponto importante na estratégia de promogdo é entender como o
publico-alvo da organizacdo reage a determinados estimulos e influéncias e
posicionar-se neste sentido, buscando chamar a atencdo do consumidor para a
marca ou o produto. Isso engloba escolher as agbes promocionais mais coerentes
segundo o posicionamento escolhido pela empresa e valer-se de ferramentas do
marketing tradicional ou digital de forma a melhor atingir os desejos dos

consumidores alvo.

2.3.1 Marketing tradicional

Com o passar dos anos o marketing passou por diversas mudangas, 0 que
resultou em quatro fases de evolugdo que, segundo Kotler, Kartajaya e Setiawan
(2017), sédo: Marketing 1.0, 2.0, 3.0 e 4.0. Na primeira fase o marketing era centrado
no produto, depois passou a ser voltado para o consumidor, posteriormente para o
ser humano e por fim, no Marketing 4.0 teve inicio a era do marketing digital voltado
principalmente para a geragao de conteudo (Kotler; Kartajaya; Setiawan, 2017).

No que trata do marketing tradicional, os principais meios de passar a
mensagem sobre determinado produto ao publico é através das midias, ou seja, os
meios de comunicagao, que podem ser do tipo impressa ou eletrénica. A escolha do
tipo de midia a ser utilizada é bastante importante, uma vez que esta influenciara
nos custos da propaganda e no alcance dos clientes. Os principais meios de
comunicagao que podem ser utilizados pelo marketing tradicional s&o: jornal
impresso, televisao, revista, outdoor, folheto, etc. (Kotler; Keller, 2012).

Kotler e Keller (2006), destacaram que a propaganda tem grande poder de
influéncia sobre os consumidores, sendo esta mais informativa quando utilizada
para impulsionar a venda de produtos novos, enquanto marcas ja consolidadas no
mercado usam as propagandas como meio de estimular a continuidade do uso dos
mesmos.

Outros métodos de impulsionar as vendas sado através da distribuicido de
panfletos e dos outdoors, no qual geralmente sao responsaveis pela divulgacao de
produtos, promogdes, etc. (Guerrero; Abad; Pérez; 2009).
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2.3.2 Estratégias promocionais e Comunicagao Integrada de Marketing (CIM)

Uma maneira de atrair cada vez mais clientes é através das estratégias
promocionais, que caracterizam-se por ser um conjunto de ag¢des cujo objetivo &
aumentar a visibilidade do produto e impulsionar assim as vendas da referida
empresa. Algumas dessas estratégias promocionais sao: liquidagdes, promogoes,
cupons de desconto, programas de recompensa, distribuicbes de brindes,
degustagdes de alimentos, etc. (Viana et al., 2023).

As estratégias promocionais abrangem uma ampla gama de ag¢bes, como
promocdes de vendas, publicidade, relacdes publicas, marketing de
influéncia, marketing de conteido e marketing direto. As promogdes de
vendas incluem descontos, cupons, amostras gratis, brindes e concursos. A
publicidade abrange anuncios em midias impressas, televisdo, radio e
online. As relagbes publicas buscam gerar publicidade positiva através de
eventos, comunicagdes externas e parcerias estratégicas. O marketing de
influéncia se concentra no uso de personalidades ou figuras de destaque
para promover produtos ou servigos. O marketing de conteudo visa engajar
0 publico por meio de blogs, videos e redes sociais. Ja 0 marketing direto

envolve a comunicagdo direta com os consumidores, como e-mails, mala
direta e telemarketing. (Viana et al., 2023, p. 11).

O principal objetivo dessas estratégias promocionais € influenciar
positivamente no poder de compra, atrair novos clientes e consequentemente
aumentar a receita da empresa (Viana et al., 2023).

Lamb, Hair e McDaniel (2012, p. 266), lembram da importancia da
Comunicagéao Integrada de Marketing (CIM), e ensinam que:

O ideal seria que as comunicagbes de marketing de cada elemento do mix
promocional (venda pessoal, publicidade, promogédo de vendas e relagbes
publicas) fossem integradas, isto €, a mensagem que chega ao consumidor
deveria ser a mesma, independentemente de ser transmitida por uma
propaganda, por um vendedor de campo, por um artigo de revista ou por um
cupom em um jornal).

Ainda sobre a Comunicagao Integrada de Marketing (CIM), Kotler e Keller
(2006) explicam que é uma abordagem estratégica que visa alinhar todas as
ferramentas e canais de comunicagao de marketing para transmitir uma mensagem
coerente e consistente ao publico-alvo. Os autores destacam que a CIM é essencial
para criar uma imagem de marca forte e unificada, garantindo que todos os pontos
de contato com o consumidor reforcem a mesma mensagem e valores da marca.

Lamb, Hair e McDaniel (2012) discutem os objetivos da Promogao e da

Comunicagdo como parte dos esforgos de marketing para se comunicar de forma
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eficaz com os consumidores, e estes objetivos sdo divididos em trés categorias:
Informar, Persuadir e Lembrar.

1. Informar: envolve fornecer informacdes sobre um produto ou marca aos
consumidores para aumentar a conscientizagdo e o conhecimento sobre o
produto, suas caracteristicas, beneficios e como ele pode satisfazer as
necessidades do consumidor. Isso é especialmente importante para novos
produtos ou marcas que estdo entrando no mercado.

2. Persuadir: influenciar as atitudes, percepcbes e comportamentos dos
consumidores. A promocgao persuasiva visa convencer os consumidores a
escolherem um produto ou marca especifica em detrimento de outras. Isso
pode ser feito destacando os beneficios unicos, oferecendo incentivos ou
criando uma conexao emocional com o produto.

3. Lembrar: manter o produto ou marca na mente dos consumidores. Isso é
crucial para garantir que os consumidores lembrem do produto quando
estiverem prontos para fazer uma compra. Estratégias de lembranga incluem
publicidade repetitiva, campanhas de reforco de marca e incentivos para
retencao de clientes.

Kotler e Keller (2006, p. 567), mencionam ainda um quarto objetivo da
Promocado em marketing, que trata da Propaganda de Reforgo, que “visa convencer
atuais compradores de que fizeram a escolha certa.”

Segundo Kotler e Keller (2006), o mix de promogao e comunicagdo em
marketing € composto por 6 formas principais: propaganda, promog¢ao de vendas,
relacbes publicas e assessoria de imprensa, eventos e experiéncias, marketing
direto e vendas pessoais. No Quadro 1, sao apresentados: Conceito,
Caracteristicas e Exemplos dos ingredientes do Mix de Promogéo e Comunicagao
em Marketing.

Quadro 1: Mix de Promocgao - Conceito, Caracteristicas e Exemplos

Mix de Conceito, Caracteristicas e Exemplos Autor(es)

Promogao

Propaganda | A palavra propaganda deriva do latim propagare, que significa Kotler (1998)
difundir.

Tem como objetivo fazer a disseminagéo de ideias e influenciar o
comportamento das pessoas.

Promogéo Conjunto diversificado de incentivos de curto prazo para estimular | Kotler (1998,
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de Vendas

a compra ou a venda de um produto ou servigo de forma mais
rapida.

Pode incluir: amostras gratis, cupons, descontos, pacotes de
pregcos promocionais, prémios, concursos/jogos, recompensas por
preferéncia (programas de fidelidade), experimentag¢des gratuitas,
garantias adicionais, promogdes vinculadas ou cruzadas, displays
e demonstrag¢des no ponto de venda (merchandising), mercadorias
gratuitas/brindes, etc.

p. 577)

Viana et al.
(2023)

Relagbes
publicas e
assessoria
de imprensa

Buscam gerar publicidade positiva através de eventos,
comunicagdes externas e parcerias estratégicas.
Desenvolvimento de boas relagdes com os diversos publicos da
empresa pela obtengao de publicidade favoravel, construgao de
uma boa imagem corporativa e administragdo ou impedimento da
disseminacgédo de boatos, histérias ou eventos desfavoraveis a
empresa.

Ex: publicagbes, eventos, noticias, palestras, atividades
comunitarias, etc.

Kotler (1998,
p. 586)
Viana et al.
(2023)

Eventos e
experiéncias

Os eventos e experiéncias tem como objetivo superar
expectativas, proporcionando experiéncias encantadoras aos
clientes, como ocorre em feiras e convengdes, por exemplo.

Kotler (1998)

Marketing
direto

Contatos diretos com consumidores individuais cuidadosamente
definidos como alvo com o objetivo de obter resposta imediata e
cultivar relacionamentos duradouros, fazendo uso do telefone,
correio, e-mail, internet e de outras ferramentas para se
comunicar.

Na atualidade, o marketing de influéncia pode ser enquadrado
nesta categoria, ja que se concentra no uso de personalidades ou
figuras de destaque para promover produtos ou servigos, enquanto
que o marketing de conteudo visa engajar o publico por meio de
blogs, videos e redes sociais.

Kotler (1998)
Viana et al.
(2023)

Vendas
pessoais

Venda é o ato de induzir as pessoas a realizar trocas, como por
exemplo, dinheiro por mercadorias ou servigos.

Chiavenato
(2014)

Fonte: Pesquisa propria a partir dos autores mencionados (2024)

“Estas estratégias promocionais, quando utilizadas de maneira integrada e

ajustadas ao publico-alvo, tém o potencial de fortalecer a presenga da marca,

impulsionar as vendas e consolidar a relagdo com os consumidores” (Viana et al.,

2023, p. 11). Para cumprir os objetivos da Promogdo em Marketing que, conforme

explicado anteriormente, sédo: Informar, Persuadir e Lembrar (Lamb; Hair; McDaniel,

2012), existem diferentes meios de comunicacado (midias) e de publicidade, ou seja,

sao 0s canais que os anunciantes utilizam na comunicacido aos seus publicos-alvo.

A seguir no Quadro 2, é feita uma compilagdo e explicagdo das principais midias e

ferramentas que podem ser utilizadas para compor o mix de promogcao e

comunicagcdo em marketing.

Quadro 2: Tipos de Midias
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Midias Tradicionais
e Digitais

Conceito e Caracteristicas

Autor(es)

Anuncios impressos:
Folders, Jornal,
Revista

Midia impressa tem um ritmo préprio, pois revistas e
jornais podem ter uma grande quantidade de informacdes
detalhadas sobre o produto. Importante prestar atencéo
no formato, nas fotos, titulo e texto que precisam ser
envolventes.

Kotler e Keller
(20086, p. 569)

Anuncios de TV

A televisao é tida como o veiculo mais poderoso de
propagar uma ideia e atinge um grande numero de
consumidores, mas 0s anuncios podem provocar
distragao devido a saturagéo de informagbes e também
tem um custo elevado.

Kotler e Keller
(20086, p. 569)

Anuncios de radio
(e Carro de som)

O radio é um veiculo penetrante e a vantagem deste meio
¢é a flexibilidade e os anuncios s&o mais baratos.
Contudo, as estagdes tém publicos bem definidos

Kotler e Keller
(20086, p. 570)

personalizagao de conteudo.

Outdoor Flexibilidade, alto grau de repetigdo de exposigéo, baixo Kotler e Keller
custo, baixa concorréncia. (20086, p. 574)

Telefone Muitos usuarios, oportunidade de dar um toque pessoal. Kotler e Keller
(2006, p. 574)

Internet Alta seletividade, possibilidades interativas, custo Kotler e Keller
relativamente baixo. (2006, p. 574)

Midias Digitais Acessibilidade e alcance global, conexao e interacéo, Kotler e Keller

(2008, p. 575)

Fonte: Pesquisa propria a partir dos autores mencionados (2024)

Lamb, Hair e McDaniel (2012, p. 276) trazem na Figura 1, uma lista de

vantagens e desvantagens dos principais meios de comunicagao e publicidade, ou

seja, os canais de contato para levar as informagdes da marca para os seus

publicos-alvo.

Figura 1: Vantagens e desvantagens dos principais meios publicitarios
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Jornal Seletividade e flexibilidade geografica; compromisso Pouca selenvidfade demogréfi.ca; capac.ldade limi-
de curto prazo do anunciante; valor e imediatismo das  tada de cor; baixa taxa de repasse; custo pode ser
noticias; leitores durante todo a ano; alta cobertura elevado
individual de mercado; disponibilidade de coopera¢ao e
conexao local; curto prazo de entrega

Revista Boa reproducao, especialmente para cores; seletividade ~ Compromissos de |0f_190 PIBzy do RPN, lento
demografica; seletividade regional; seletividade de acumulo de audiéncia; capgctc!ade limitada de
mercado local; vida publicitaria (til relativamente longa;  demonstragdo; falta de urgéncia; longo tempo de
elevada taxa de repasse espera

Radio Baixo custo; imediatismo da mensagem; pade ser Nenhum tratamento visual; curta u]da‘utu!. damen-
programado em curto prazo; relativamente nenhuma sagem publicitaria; € necessario f[equgnC|a '_zlevada
mudancga sazonal em relagao ao publico; portatil; com-  para gerar compreensao e retenggo; distracdes de
promissos de curto prazo do anunciante; transigao de som de fundo; desordem comercial
entretenimento

Televisdo Capacidade de atingir um publico amplo, diversificado;  Vida curta da mensagerm; certo ceticismo do consu-
custo baixo a cada mil; oportunidades criativas para midor sobre queixas; elevado custo de cam_panha;
demonstracao; imediatismo das mensagens; transicao pouca seletividade demogréfica com eStat;OES_de
de entretenimento; seletividade demogréfica com rede; compromissos de longo prazo do anunciante;
canais a cabo muito tempo de espera para producao; desordem

comercial

Internet 0 meio de mais répido crescimento; capacidade de Dificil mensurar a eficicia do anlncio e c_) retorno so-
atingir um estreito publico-alvo; tempo de espera relati-  bre o investimento; exposicac do anuncio depende
vamente curto necessario para a criagdo de publicidade  de click-through advindo de anuncios de banner;
com base na web; custo moderado nem todos os consumidores tém acesso a internet

Midia Repeticao; custo moderado; flexibilidade; seletividade Mensageum‘cu:ta: falta de_s.ele‘tividf'i'dg demografica;

Externa geografica nivel de “ruido”alto gue distrai o publico

Fonte: Lamb, Hair e McDaniel (2012, p. 276)

Apés a leitura e aprofundamento dos conceitos sobre as diversas estratégias

de marketing, em especial, as ferramentas e principais midias para a Promocao,
pode-se concluir que existem diferentes formas de atingir os objetivos estratégicos
de cada empresa e satisfazer os consumidores de determinado produto (ou servico).
Quanto se trata de Informar, Persuadir e Lembrar (Lamb; Hair; McDaniel, 2012)
e/ou também Reforgar a comunicagao (Kotler; Keller, 2006) com os consumidores,
o ideal é segmentar corretamente, entendendo onde estes consumidores estao,
quem sao e 0 que necessitam, para assim, escolher o mix de promo¢ao mais
assertivo. Ou seja, o foco é no publico-alvo, adaptando as mensagens de marketing
as necessidades e preferéncias especificas de cada segmento atendido.

O importante destes ensinamentos aqui apresentados € entender que cada
empresa saiba entender os desejos e necessidades de seu segmento de clientes e
assim possa escolher os melhores “ingredientes”, ou seja, o melhor mix de
comunicagodes para ter resultados com eficiéncia.

2.4 Marketing Digital e influéncia das midias sociais

Segundo Turban et al. (2000), a internet tem proporcionado inumeros
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beneficios ao marketing, como a redugéo de custos e a alta eficiéncia na distribuigao
de midias e informagdes em escala global. Atualmente, € um dos meios mais
utilizados para promover e divulgar empresas, oferecendo novas possibilidades para
estabelecer relacionamentos com potenciais clientes. Por meio das midias sociais,
acessiveis pela internet, as empresas conseguem impactar as pessoas de forma
mais direta, criando ou fortalecendo a imagem de suas marcas sem a necessidade
de um espaco fisico.

No mundo contemporaneo, diversas sdo as redes sociais utilizadas para
divulgacao da empresa e atragao de clientes, com a finalidade de espalhar a marca,
vender os produtos e criar campanhas cada vez mais otimizadas. As redes sociais
se tornaram uma necessidade diaria na vida das pessoas, seja para fazer
pesquisas, estudos, comprar ou vender ou se comunicar com amigos, familiares e
colegas. Para as empresas, esse meio trouxe, também, inumeros beneficios, pois
permite que o produto chegue ao consumidor sem ele sair da comodidade da sua
casa apenas com um clique no celular ou computador.

Atualmente existem diversas redes sociais digitais, sendo as mais populares
no Brasil: Facebook, youtube, Instagram, Tiktok, X (antigo Twitter), entre outras.

Facebook: Segundo Recuero (2009), o Facebook foi fundado em 2004 por
Mark Zuckerberg, Eduardo Saverin, Dustin Moskovitz e Chris Hughes. Inicialmente,
a plataforma era interna apenas para os estudantes da Universidade de Harvard,
mas rapidamente se expandiu para outras instituigdes. Com sua grande facilidade, o
Facebook se consolida como a maior rede social, destacando-se especialmente no
Brasil. Esse sucesso transformou a plataforma em uma ferramenta essencial no
marketing digital.

YouTube: Burgess e Green (2009) explicam que o YouTube foi criado em
2005 pelos desenvolvedores do PayPal com o objetivo de expandir o mercado
publicitario de videos. No ano seguinte, a plataforma foi adquirida pelo Google,
tornando-se o maior canal de compartihamento de videos da internet. Esse
crescimento impulsionou o YouTube a se tornar uma ferramenta significativa no
marketing digital, com a inserc&o de anuncios.

Instagram: O Instagram € uma rede social voltada para o compartilhamento
de fotos e videos, oferece a possibilidade de aplicar filtros digitais, bate papo e
divulgar diversos tipos de conteudo (Instagram, 2010). A partir de 2015, a plataforma
se modernizou, criando uma ferramenta integrada ao Facebook para a criagédo e

publicacdo de anuncios. Essa funcionalidade consolidou o Instagram como uma das
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mais recentes e praticas ferramentas para o marketing digital. O Instagram é uma
das ferramentas mais utilizadas pelas empresas hoje em dia, pois € uma rede social
que cresce instantaneamente e acumula milhdes de usuarios em todo o mundo.
Estratégias faceis, ageis e que ndo necessitam, necessariamente, de estudos
aprofundados para aplicar na instituicdo. Elaboracdo de videos instantaneos, fotos
divertidas, boomerang, reels, colab entre outras funcionalidades da plataforma. A
utilizacao dos stories € uma ferramenta indispensavel no cotidiano das empresas.
Os stories do Instagram sao publicagdes de foto ou video que desaparecem apds 24
horas. Eles aparecem no topo do feed e podem conter textos, figurinhas, enquetes,
musicas, links e outros elementos interativos. Certamente, € uma 6tima ferramenta
para compartilhar momentos do dia a dia, promogbes, novidades e engajar
seguidores.

O WhatsApp € um aplicativo de mensagens instantaneas langado em 2009
por Brian Acton e Jan Koum. O aplicativo evoluiu ao longo dos anos, introduzindo
funcionalidades como os “Status”, pagamentos via WhatsApp Pay e o WhatsApp
Business, voltado para empresas que desejam atualizar o atendimento. O impacto
dessa plataforma na sociedade é significativo, nas empresas, permite a
comunicacdo com os clientes de forma instantanea, agilizando respostas e
melhorando o atendimento. Isso aumenta a satisfacdo do cliente e fortalece o

relacionamento com a marca.



27

3 METODOLOGIA DA PESQUISA

A presente pesquisa € classificada como um estudo de caso, com
abordagem qualitativa, sendo do tipo exploratéria, baseado na observagao
participante e na coleta de dados por meio de entrevistas com os funcionarios da
Loja Galeria Tecidos.

O Estudo de Caso ¢é definido como uma analise detalhada e aprofundada de
um objeto, proporcionando um conhecimento extenso e minucioso sobre ele, algo
que seria praticamente inviavel por meio de outros métodos de pesquisa, conforme
afirmam Goode e Hatt (2004).

A observacao participante foi possivel visto que o pesquisador atua como
gerente da loja em estudo. Ao utilizar esta técnica de pesquisa, foi possivel a
imersdo no ambiente e uma compreensao mais profunda das dinamicas internas,
bem como acesso a fotos e relatérios de gestédo. Ja as entrevistas foram realizadas
entre os meses de outubro a dezembro de 2024. Adicionalmente, foi feita uma
anadlise documental, em que foram analisados relatérios de desempenho das
publicagdes digitais feitas em 2024 pela empresa responsavel pela gestdo das
midias digitais. Apos a observacado participante, a analise documental e as
entrevistas, os dados coletados (fotos, anotacgdes, resultados das entrevistas, etc)
foram compilados e analisados. A técnica usada para analisar estes documentos foi
a analise do conteudo das fotos e dos relatérios de gestao, que envolveu selecionar
e interpretar as informagdes mais relevantes coletadas durante a observagao para
identificar padrbes e temas recorrentes.

A sequir, o histérico e contexto da empresa em estudo.
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3.1 Histoérico da Galeria Tecidos

A Galeria Tecidos (nome fantasia) esta localizada na Avenida Josefa Taveira,
1966, no bairro de Mangabeira em Jo&do Pessoa/PB, e comercializa tecidos e malhas
para fabricagdo de roupas, decoragao e artesanatos, sendo considerada uma loja de
varejo e, por isso, tem como publico-alvo, o consumidor final. As lojas de tecidos sao
intermediarias entre a industria téxtil e costureiras, artesas, pequenas marcas,
estilistas ou mesmo o consumidor final, oferecendo produtos em pequenas
quantidades.

A loja esta bem localizada, pois fica na principal avenida do bairro, que tem
intensa atividade comercial e também tem parada de 6nibus nas proximidades do
empreendimento, permitindo uma boa visualizagdo e um bom fluxo de pessoas.
Dessa forma, a escolha do ponto comercial foi uma estratégia assertiva. A figura 2

apresenta a localizagdo da empresa.

Figura 2: Localizagdo da Galeria Tecidos, Mangabeira

Fonte: Google Maps (2024).

A Galeria Tecidos foi fundada em 2020 em meio a todas as incertezas da

pandemia de Covid-19 que assolou o0 mundo. Ha 4 anos vem se destacando no
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comeércio téxtil e por trés anos consecutivos ganhou como a Melhor Loja de Tecidos
de Jodo Pessoa (2021, 2022 e 2023). Esse prémio é idealizado pelo grupo de
marketing Klér Carvalho, através do instragram @melhoresdoanojoaopessoapb. A
premiacdo é aberta a todo o publico e os votos sdo contabilizados por votacéo
popular durante um certo periodo de tempo. Durante todos esses anos de
funcionamento da organizagao, a loja vem evoluindo, ganhando espago no mercado
consumidor, credibilidade dos seus clientes e fornecedores.

Com relacdo aos funcionarios, a empresa possui organograma e as fungdes
estdo subdivididas entre o CEO, gerente e 3 vendedoras, conforme ilustra a Figura
3.

Figura 3: Organograma da Galeria Tecidos

ORGANOGRAMA

Josi Livia
Vendedor 2 Vendedor 3

Fonte: Arquivos da Galeria Tecidos (2024).

Para melhor entender, a seguir as fungdes sao detalhadas:

CEO - Responsavel por tomar e resolver decisdes importantes, gerenciar os
recursos e operacoes gerais.

Gerente - Responsavel por treinar novos funcionarios, assisténcia a frente de
loja, organizacdo do caixa, lideranca de equipe, gestdo de estoque, controle de

notas e recebimento de mercadorias, manutengao da disposi¢cao dos produtos.



30

Vendedor 1 - vendas e atendimento ao cliente.
Vendedor 2 - vendas e atendimento ao cliente.

Vendedor 3 - vendas e atendimento ao cliente.

Na Figura 4, é possivel ver a primeira fachada da loja, fundada em 2020 no
endereco Avenida Josefa Taveira, 1966. A seguir, na Figura 5, tem-se a fachada

remodelada e na Figura 6, a fachada atual em 2024.

Figura 4: Fachada do inicio da loja (2020)

Fonte: Arquivos pessoais do gerente (2020).

Figura 5 - Segunda fachada da loja (2020)
5 DIGITAL it AVIAMENTOS
TRICOLINE I TECIDOS
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R\

Fonte: Arquivos pessoais do gerente (2020).

Figura 6: Fachada atual da loja (2024).
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Fonte: Arquivos pessoais do gerente (2024).

A empresa possui uma marca: “Galeria Tecidos” e sua logomarca é exposta
visualmente na fachada da loja, atrdas do caixa, cartdo de visita, sacolas
personalizadas e em suas redes sociais. A primeira logomarca foi criada de maneira
bem arcaica, com poucos recursos e sem estudo. E possivel observar a falta de
profissionalismo, cores e posicionamento. Anos depois da inauguracgao, foi visto a
necessidade de melhoramento desta logomarca. Com isso, foram realizados
estudos com profissionais, pesquisa com clientes, e assim, foi criada a nova
logomarca mais moderna, colorida, funcional e atraente.

As figuras 7 e 8 mostram a evolugao da marca e sua logomarca e a Figura 9

detalha como ele é exposto.

Figura 7: Logomarca Antiga

Fonte: Arquivos pessoais do gerente (2024).

Figura 8: Logomarca nova (2023)
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GALERIA

TECIDOS -~

Fonte: Arquivos pessoais do gerente (2024).

Figura 9: Logomarca atras do caixa

Fonte: Arquivos pessoais do gerente (2024).

Em relagdo a gestdo estratégica da Galeria Tecidos, esta possui Misséo,
Visao e Valores, expressos a seguir:

Missao: Criar, desenvolver e produzir qualidade, estilo e elegancia. Promover
a venda de malhas e tecidos para pequenas e médias confecgdes, dando um leque
de possibilidades com produtos exclusivos e pregos excepcionais.

Visdo: Atuar com qualidade, sustentabilidade e exceléncia, para tornar nossos
produtos objeto de desejo e referéncia para o publico em geral.

Valores: Atendimento personalizado, respeito, ética, modernidade, confianca
e comprometimento social.

A empresa Galeria Tecidos possui sua analise swot, essa andlise € uma
ferramenta de planejamento estratégico usada para avaliar os pontos fortes, pontos
fracos, ameacas e oportunidades de uma organizagéo.

A seguir no Quadro 3, é exposta a analise swot da loja.

Quadro 3: Analise swot
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Forga:

Oportunidade

Qualidade do produto;

Abrir um atelié de costura junto a loja;

Otima localizacéo;

Aumentar o mix de produtos;

Preco excelente;

Reputacao da empresa;

Fraqueza:

Ameaca:

Capital limitado;

Concorréncia;

Crise no mercado;

Fonte: Arquivos da Galeria Tecidos (2024)
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4 ANALISE DE DADOS

O presente estudo tem como objetivo geral compreender como funcionam as
estratégias de marketing utilizadas em uma loja de tecidos de Jodo Pessoa-PB,
Galeria Tecidos. Como objetivos especificos buscou-se identificar, explicar e analisar

as estratégias de marketing praticadas pela empresa.

4.1 Principais estratégias de marketing praticadas na Galeria Tecidos

A partir da observacgao e da coleta de dados por meio de entrevistas com os
funcionarios da Loja Galeria Tecidos, foi possivel reunir varias informacbes a
respeito das estratégias praticadas pela loja. A principio, foi perguntado aos
entrevistados o0 que era o marketing para eles e como resposta, o marketing
significa: atrair novos clientes, descobrir suas preferéncias, divulgar sua marca e
criar estratégias para manté-los fiéis.

A respeito do sistema de informagdes de marketing, a Galeria Tecidos possui
um banco de dados com informacdes de seus principais fornecedores, concorrentes
e clientes. Esses dados sao organizados em planilhas e alimentados semanalmente.

A empresa procura sempre ter produtos atualizados e tendéncias para
oferecer o melhor do momento para seus clientes. Além disso, a variacdo de preco
de alguns artigos n&o é constante. Ademais, na loja é feita mensalmente a gestdo da
concorréncia e dos fornecedores para auxiliar o gerente e as vendedoras na tomada
de decisdo. Ou seja, faz parte da cultura organizacional trabalhar usando dados
coletados no mercado para auxiliar nas tarefas gerenciais.

A gestdo da concorréncia envolve estratégias para monitorar, analisar e
responder as agdes dos concorrentes, garantindo que o negdcio se mantenha
competitivo e atraente para os clientes. A principio, é identificado os concorrentes
diretos e indiretos, seus precos, produtos, atendimento e marketing. Sdo utilizadas

ferramentas como Google, redes sociais e avaliagdes de clientes. Os fornecedores
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sao selecionados a partir de pesquisa e cotacéo, qualidade do produto, reputacao e
confiabilidade. Outro ponto importante é o prazo de entrega e prazo para
pagamento.

Com relacdo as estratégias de marketing praticadas pela loja em estudo, as
Promocgdes de Vendas sao as mais utilizadas. Kotler (1998) conceitua Promogdes de
Vendas como um conjunto diversificado de incentivos de curto prazo para estimular
a compra ou a venda de um produto ou servigo de forma mais rapida. As promogoes
podem incluir: amostras gratis, cupons, descontos, pacotes de pre¢gos promocionais,
prémios, concursos/jogos, recompensas por preferéncia (programas de fidelidade),
experimentagdes gratuitas, garantias adicionais, promogodes vinculadas ou cruzadas,
displays e demonstragdes no ponto de venda (merchandising), mercadorias
gratuitas/brindes, etc.

Neste sentido, para atracao de clientes, a Galeria Tecidos fornece brindes a
partir de um certo valor de compras, de acordo com o publico-alvo, que é
majoritariamente feminino. Para isso, sao feitas parcerias e oferecidos, por exemplo,
design de sobrancelhas, vale compras na loja, sorteio de mesa posta, etc. Mas,
acima de tudo, o pregco e as promogdes que a loja pratica sdo os verdadeiros
atrativos e diferenciais para a retencao dos clientes fiéis, como também para a
atracio de novos clientes.

Para fidelizar seus clientes, praticamente em todas as datas comemorativas,
sao oferecidos tecidos com precos imbativeis, promoc¢des de retalhos, brindes e café
da manha, como por exemplo, no més de aniversario da loja, no Sdo Jodo, maio
amarelo. Levando em consideragao que o publico-alvo é majoritariamente feminino,
sao priorizadas as datas como: dia da mulher, dia das mées, dia da costureira, etc.
Todas as agdes promocionais tem como meio de divulgagao os canais digitais, como
através do Instagram da loja e também via mensagens via whatsapp aos clientes
cadastrados.

Kotler (1998) ensina que os eventos e experiéncias tem como obijetivo
superar expectativas, proporcionando experiéncias encantadoras aos clientes e com
base neste conceito € que a loja em questéo utiliza esta ferramenta de marketing
para atrair clientes para sua loja fisica.

Além disso, a Galeria Tecidos também traz acbes em parceria com
estudantes de enfermagem para aferir a pressao, glicose, batimentos cardiacos,

entre outros. Acdo como essa sao realizadas mediante sugestdo de clientes e da



36

equipe de vendas. Todos os eventos que ocorrem na loja ja estao fixos no calendario
da organizacao. No banco de dados do empreendimento tem cadastrado a data de
aniversario dos clientes e no dia do natalicio, o cliente ganha uma mensagem
especial e desconto em toda loja.

A seguir, nas Figuras 10 a 16, as imagens ilustram algumas acdes
promocionais desenvolvidas pela Galeria Tecidos. Essas acdes sao elaboradas
pelos vendedores e gerente e tem a finalidade de aproximar os clientes, divulgar a

marca, mas acima de tudo, aumentar seu faturamento.

Figura 10: Evento dia da costureira e maio amarelo.

Fonte: Arquivos pessoais do gerente (2024).

No evento em questdo, realizado no més de maio, em alusdo ao dia da
costureira, € valorizada essa profissdo excepcional e parceira para o funcionamento
da loja, bem como foi feito em paralelo um dia voltado ao maio amarelo, més para
chamar a atengao da sociedade para o alto indice de mortes e feridos no transito em
todo o mundo.

Neste dia, a loja contou com a ajuda de estudantes do curso de enfermagem
que contribuiram com seus conhecimentos para aferir pressdo, medir glicemia, etc.
Foi ofertado aos clientes café da manha, brindes e descontos para as costureiras,
bem como sorteio de tecidos. Aos motoristas, panfletos foram entregues, dicas e
conversas para manter a paz no transito. Este evento trouxe um bom saldo positivo

para a loja: foram inumeras vendas, visibilidade e reconhecimento na sociedade e
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nas midias sociais.

Figura 11: Brindes Ofertados

UM MIMO
PARA
VOCE!

GANHE UM
DESIGNER DE
SOBRANCELHAS.

)

GALERIA
TECIDOS * PRINEIRAY CLIENTES,

Fonte: Arquivos pessoais do gerente (2024).

Essa acao é feita na loja com o intuito de fidelizar os clientes. A partir de um
certo valor de compra o cliente ganha um mimo. Esse brinde oferecido é feito em
parceria com uma loja de maquiagens no Shopping Sul de Jodo Pessoa. Agdes
como essa dao certo na organizagao, pois aumentam o valor de compra dos clientes
e, consequentemente, cresce o faturamento mensal. Vale salientar que, esse prémio
oferecido ndo traz nenhum custo para a loja, pois € firmado em formato de parceria

colaborativa com a loja de maquiagens.

Figura 12: Aniversario da loja em setembro

Fonte: Arquivos pessoais do gerente (2023).

Todo més de setembro é realizada a Semana de Aniversario da Galeria
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Tecidos. E uma semana recheada de promogdes e ofertas. A loja aumenta em 80%
o fluxo de caixa nesses dias, em que sao oferecidos descontos imbativeis apenas
nesta semana. O aniversario da Galeria Tecidos ja € um dia marcado no calendario
da loja e na memoria dos clientes, todos os anos este evento acontece e traz um
numero grande de clientes e novos clientes. Além das ofertas, é oferecido café da

manha, salgadinhos, bolo e muito mais.

Figura 13: Arraia de Ofertas Galeria Tecidos

Fonte: Arquivos pessoais do gerente (2024).

Assim como a Semana de Aniversario Galeria Tecidos, o Arraia de Ofertas ja
€ tradicional. Esse dia € marcado pela divulgagdo de novos produtos, aumento do
numero de vendas, bem como a degustagao de muita comida tipica que é ofertada
para toda equipe e clientes que participam do evento no dia.

Todas as estratégias praticadas pela loja trazem saldos positivos e um
aumento no faturamento. Visto que, qualquer agdo que chame atencao dos clientes

e pregos jamais vistos ja é um diferencial de seus concorrentes.

Figura 14: Black Friday 2024
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Fonte: Arquivos pessoais do gerente (2024).

Como em muitas lojas de todo o Brasil, a empresa em estudo nao fica de fora
e no més de novembro tem a Black Friday, com descontos imbativeis e muitas
novidades. Essa acgao leva centenas de clientes a loja com o intuito de aproveitar as
reais promogoes.

Além de atendimento na loja fisica, é feito também atendimento de forma
on-line, ou seja, clientes que ndo podem ir diretamente na loja, fazem suas compras

através do Instagram e WhatsApp.

Figura 15: A¢ao promocional Dia das Mulheres



40

=1

P , ‘
NESTEDIADAS

MULHERES o

Bescontavilido e tadalaia nos diss
O3 (et o D0 [mabraciar)

eguln'ia!o:idns

Fonte: Arquivos pessoais do gerente (2024).

Todos os anos, no més da mulher, a cliente recebe um presente:
porcentagem de desconto em toda a loja. Esse cupom tem prazo de validade e s6 é
permitido para clientes que tém cadastro na loja.

Figura 16: Estratégia de divulgacdo da marca na Via Folia 2024 no Carnaval em Jodo
Pessoa/PB.

Fonte: Arquivos pessoais do gerente (2024).
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No ano de 2024, pela primeira vez, foi feito o patrocinio de um camarote na
Via Folia, no periodo de pré-carnaval em Joao Pessoa. Como mostra a Figura 16,
ficou exposto na avenida uma bola com a logomarca da loja.

O uso de midias tradicionais, como por exemplo, anuncios em carro de som
ou no radio, bem como panfletos e folders impressos ndo sao de utilizagao na loja.
Visto que tem um custo de investimento, mas o retorno ndao é garantido. Logo no
inicio do estabelecimento, em 2020, era feita a divulgacdo no carro de som, na
Avenida Josefa Taveira, principal avenida do bairro onde a empresa esta situada,
mas essa forma de midia tradicional ndo conseguiu atrair novos clientes, nem trouxe
lucro de forma significativa como as midias digitais trazem. Por isso, a maioria das
estratégias praticadas na loja s&o através das midias sociais.

Para divulgagdo da marca e captura de novos clientes séo feitas, também,
parcerias com costureiras conceituadas na cidade, bem como influenciadores que
estdo sempre conectados com as tendéncias e o mundo da moda. O Instagram é
um importante meio de divulgacdo dos produtos e, através deste canal e destes
parceiros, a marca vem se consolidando, visto que estes parceiros criam videos na
loja, mostram os produtos em oferta, o passo a passo da confecgao da roupa, desde
a idealizacdo da peca, compra da mercadoria, confecgdo por uma costureira e
divulgam o look pronto. Essa forma de estratégia € utilizada na empresa ha bastante
tempo e traz retornos significativos.

Assim, o maior investimento da Galeria Tecidos é o trafego pago no
Instagram. A principal rede social da Galeria Tecidos é o Instagram, com o perfil
@galeriatecidos_, indispensavel como meio de comunicagdo com seus clientes para
divulgagao dos produtos da loja. A loja, atualmente, tem quase 15 mil seguidores, e
diariamente sao feitas postagens no feed e nos stories, comunicando as novidades e

promocoes (ver Figura 17).

Figura 17: Instagram da loja
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Fonte: Instagram (2025).

Através do Instagram é feito também o trafego pago e o patrocinio das
publicacbes, e essa ferramenta alcanga milhares de pessoas e um numero alto de
visualizagdes e seguidores, consequentemente aumentando as vendas. Até 2024, a
gestdo das midias sociais digitais era feita pelos proprietarios, ou seja, a empresa
nao possuia uma equipe especializada em marketing. Em 2024, a Galeria Tecidos
contratou uma empresa (Tracon Midia Digital) para cuidar da parte de trafego pago e
servicos de consultoria comercial para o WhatsApp e implantacdo de CRM
(Customer Relationship Management ou Gestdao de Relacionamento com o Cliente).

Os trabalhos sdo focados no setor comercial, pois foi visto que a empresa
tinha um &timo resultado em numero de leads, ou seja, pessoas interessadas no
produto, mas mesmo assim, a empresa nao conseguia aumentar suas vendas por
nao ter uma equipe comercial com habilidade em vendas por WhatsApp e
distribuicao de ofertas e produtos no Instragram.

O trafego pago é o principal servigo feito por esta empresa terceirizada na
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Galeria Tecidos e tem o principal objetivo de levar a maior quantidade de
visualizagdes e pessoas interessadas no produto, diferente da maioria das agéncias
de marketing comuns, o trabalho feito busca focar em levar ndo sé uma boa
quantidade de leads, mas também selecionar /leads com uma boa qualidade, que

tenham, realmente, um interesse real nos produtos da empresa.

4.2 Publico-alvo e Posicionamento da Galeria Tecidos

Primeiramente, foi necessario tracar metas para saber qual o verdadeiro
publico-alvo da loja. E, de acordo com diversos relatorios, foi possivel observar que
a partir de uma segmentagcdo demografica, baseada na idade e género, o
publico-alvo € composto por mulheres entre 45 e 54 anos de idade, conforme ilustra

a Figura 18.

Figura 18: Grafico com o publico-alvo da Galeria Tecidos.

1

45-54 (36.4%) 35-44 (341%) 55-64 (27.3%) D 25-34 (2.3%)

Fonte: Relatério Tracon Midia Digital (2024).

Apé6s identificar o publico-alvo a ser atendido, é possivel fazer um
posicionamento mais assertivo das comunicagdes de marketing, bem como ajustes
nas campanhas e nas publicagdes, ou seja, organizar os videos que serao postados,
as imagens e textos que serao utilizados nos anuncios, e ter um norte em quais

pessoas estdo interessadas no produto e como elas chegam até o setor comercial.
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Essas estratégias sdo necessarias pois servem para aumentar a qualidade dos
anuncios e posts. A Galeria Tecidos trabalha, também, impulsionando publicagdes e
stories, através de monitoramento de buscas no Google.

A seguir, pode-se observar o painel profissional da Galeria Tecidos no recorte
de 03 de dezembro de 2024 a 01 de janeiro de 2025. O painel profissional € uma
ferramenta disponibilizada apenas no aplicativo mével do Instagram e permite
monitorar o desempenho do perfil, acessar e descobrir ferramentas profissionais e

explorar informacgdes educacionais.

Figura 19: Painel profissional da empresa.

< Painel profissional O

Insights 3dedezaldejan
VisualizagGes 266,2 mil >
Interagdes 2,0 mil >
Total de seguidores 14,4 mil >

Contetido que vocé compartilhou 207 >

Fonte: Instagram (2025).

Mediante o exposto, € possivel ver que, neste recorte de um més (dez/2024),
0 numero de visualizagdes da loja virtual, seja em perfil, publicagbes, stories etc.
ultrapassa o numero de 266 mil visualizagdes. As interagcbdes estdo marcando 2 mil,
sendo que este numero leva em conta a quantidade de curtidas, comentarios,
salvamentos e compartilhamentos. Todos esses numeros sao considerados muito
bons e representam o resultado de parcerias conjuntas de estratégias dos
colaboradores, seja os vendedores e gerente, criando stories, reels, como também
da empresa terceirizada especializada no marketing da loja, que € composta pela
equipe da Tracon Midia Digital.

No préximo topico é feita uma comparacdo de numeros de quando se
iniciaram as estratégias digitais na empresa (Junho/2024), através do Instagram, até
o ultimo relatério enviado pela equipe datado para a elaboragao das analises deste

Trabalho de Concluséo de Curso (Dezembro/2024). O primeiro relatério enviado pela
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equipe de maketing foi no més de junho de 2024 (figura 20), e o ultimo foi em

dezembro do mesmo ano (figura 21). O recorte para fins de comparagéao € de 23 a
29 de junho de 2024 e 22 a 28 de dezembro de 2024, respectivamente.

Figura 20: Relatorio Galeria tecidos no més de junho/2024.

Relatério Galeria Tecidos - 23/06 a 29/06
Periodo: 23/06/2024 - 29/06/2024

*“ Visao geral campanha de mensagem

CONVERSAS POR MENSAGEM
INICIADAS
=
-17.81% menor que o periodo
" anterior anterior
CPC (TODOS) MPRESSOES
0,69 15.977
c___________________________-] _—
» 58,98% maior que o periodo
anterior ~ anterior
VALOR GASTO
185,01
. 0,29% malor que o periodo
anterior

Fonte: Relatdrio Tracon Midia Digital (2024).

. 22,02% maior que o periodo

_ =15,99% menor que o pericdo

CLIQUES (TODOS)

270

. -36,92% menor que o periodo
- anterior

CPM MEDIO

11,88

m—
» 19,38% maior que o periodo
anterior

Figura 21: Relatério Galeria tecidos no més de dezembro/2024.

Relatério Galeria Tecidos - 22/12 a 28/12
Perioda: 23/12/2024 - 20/12/2024

* Vis@o geral campanha de mensagem

Conversas por mensagem

iniciadas

4,00
46 ¥ 25.81%
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Fonte: Relatério Tracon Midia Digital (2024).
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No més de junho/24 é possivel observar que os anuncios obtiveram 270
cliques, ja no més de dezembro/24, teve 504 cliques, esse numero representa um
crescimento de 51,81%, comparado com a semana de junho, ou seja, quase o
dobro.

Outro ponto importante sdo as impressdes, ou seja, quantas vezes 0 anuncio
foi exibido na rede social, em junho/24 foram 15.577 impressoes, em dezembro/24
as impressdes chegaram a marca de 19.452, significando um acréscimo de 11,03%.
E possivel observar o valor do investimento na plataforma e é notdrio que sempre
estdo na mesma margem de gasto. Esse valor é o resultado da somatdria de cliques
em anuncios.

Revertendo os numeros de impressdes para pessoas fisicas, ou seja,
seguidores ou nado do perfil, no periodo de junho de 2024, 7.007 pessoas receberam
as impressbes dos anuncios, ja em dezembro foram 10.353 pessoas. Essa
comparacgao da uma diferenca de 3.346 espectadores a mais.

Apos analisar este saldo positivo apos a contratacdo da empresa terceirizada
que gerencia a rede social digital, foi perguntado aos funcionarios como sao feitos os
stories e as publicagdes da loja no Instagram, os entrevistados responderam que a
elaboracao € feita de maneira dindmica e natural. Ou seja, refletem a realidade e
essas ferramentas sao utilizadas diariamente para compartilhar momentos do dia a
dia, promogdes, novidades e engajar seguidores. Através dos stories, 0s
consumidores interessados podem falar de maneira rapida com a loja através de
mensagens direta ou reagdes rapidas.

Normalmente, a equipe de marketing inicia o dia fazendo uma publicacéo de
bom dia, logo apos postam as novidades, divulgam promog¢des, fazem enquetes,
perguntas, depoimentos dos clientes, feedbacks e contagem regressiva. Esses dois
canais de divulgacao (stories e as publicagdes da loja no Instagram) sao usados
diariamente, pois é através desta rede social, também, que a loja mantém contato
com clientes.

As publicagdes no feed de noticias do Instagram ja requerem um pouco mais
de elaboragao, pois as imagens ou videos publicados 13, diferente dos stories, ficam
anexadas de forma permanente (e ndo duram apenas 24 horas, como os stories). A
equipe utiliza de meios profissionais, como por exemplo ferramentas como o

Canva®, que é uma ferramenta gratuita e ajuda a criar designs profissionais. A loja
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aproveita as funcionalidades das publicagdes para também serem utilizadas como
um tipo de catalogo virtual, pois todo o mix de produto da loja se encontra postado
no Instagram.

O WhatsApp € outra ferramenta bastante utilizada na Galeria Tecidos.
Diariamente, dezenas de clientes entram em contato com a loja para tirar duvidas,
finalizar pedidos on-line, visualizar o catalogo. Como o instagram, o WhatsApp,
também, é uma plataforma indispensavel para a organizagao, pois possibilita o
contato direto e real com o cliente. Desde o inicio da loja, em setembro de 2020, a
Galeria Tecidos faz uso desse meio de tecnologia digital. Ao passar dos anos, o
WhatsApp vem se modernizando e disponibilizando aos seus usuarios algumas
funcionalidades que, para o comerciante, sdo ferramentas uteis para divulgagao da
marca, como por exemplo, o “Status”, que funciona como os stories do instagram,

catalogo de produtos e pagamentos de cobranga no proprio aplicativo.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Com base no exposto, conclui-se que as estratégias de marketing sao
essenciais para o sucesso das organizagdes em mercados altamente competitivos.
O estudo realizado demonstrou que empresas que investem em estratégias bem
estruturadas conseguem se destacar, fortalecer sua marca e fidelizar clientes.
Ademais, o uso de ferramentas digitais, como as redes sociais, em especial 0
Instagram, tem se tornado fundamentais para a adaptagdo das empresas as novas
demandas e tendéncias do mercado.

A interatividade proporcionada pelo marketing digital tem favorecido a
aproximacao entre empresas e clientes em potencial, uma vez que a internet facilita
a apresentacao de servicos e a compreensio da opiniao do publico.

Outro ponto observado é a importancia de entender quem é o segmento de
clientes atendido, de forma a melhor posicionar suas agdes promocionais.

O estudo de caso da empresa Galeria Tecidos revelou um crescimento
significativo no mercado consumidor, bem como um aumento expressivo de
seguidores e visualizagbes em suas redes sociais, especialmente apos 2024, com a
contratagdo de uma empresa terceirizada responsavel pela gestdo das midias
sociais digitais. Verificou-se que a centralizagdo das estratégias nas redes sociais,

aliada a campanhas pagas no Instagram, gerou resultados mais satisfatorios.
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A presenca ativa da Galeria Tecidos nas midias sociais demonstrou resultados
expressivos. A estratégia de postagens regulares, combinada com publicagbes em
diferentes formatos, como reels e stories, tem contribuido para o aumento do
engajamento e da visibilidade da marca e a prova disso € que o perfil do Instagram
ja conta com quase 15 mil seguidores. A personalizagédo das estratégias conforme o
publico-alvo, majoritariamente feminino, e a interagdo com as consumidoras sao
aspectos fundamentais para o sucesso das campanhas de marketing, pois permitem
a compreensado do comportamento do consumidor, a segmentagcdo de mercado e a
geragéao de valor para o publico-alvo.

Dessa forma, conclui-se que a implementacdo de estratégias de marketing
eficazes representa um diferencial competitivo indispensavel para as organizagoes
que desejam crescer e se consolidar no mercado. Recomenda-se que as empresas
invistam continuamente em inovagao, pesquisas de mercado e capacitacao
profissional para acompanhar as mudancas e tendéncias.

Cabe pontuar, também, que este estudo tem cunho pessoal, visto que o autor
trabalha como gerente na empresa em estudo e os dados coletados e analisados
serviram de subsidio para melhorias futuras e sugestdes nas praticas de marketing
adotadas.

Por fim, sugere-se que estudos futuros aprofundem essa tematica, explorando
novos modelos e ferramentas que possam contribuir para a evolugao das estratégias

de marketing.
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