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O marketing € o processo social por meio do qual as pessoas
obtém o que necessitam e desejam, por meio da criagdo e
troca de produtos e valor." - Philip Kotler



RESUMO

O presente trabalho tem como objetivo central a identificagcdo das dificuldades
enfrentadas pela empresa no competitivo mercado de moda streetwear, bem como a
aplicagao de estratégias de marketing para destaca-la. Para atingir esse propdsito,
realizamos uma entrevista com a CEO da empresa, analisando solugdes aplicaveis
para cada desafio identificado. No referencial tedrico, foi apresentado uma analise
abrangente dos problemas enfrentados pela empresa, abrangendo desde questdes
internas, como processos operacionais e gestao, até desafios externos, como
concorréncia e tendéncias do mercado. Foi demonstrado conceitos fundamentais do
marketing, alinhados com a visdo da empresaria, e estabelecemos metas que
refletem os objetivos da organizagdo. Foi constatado que para cada desafio
identificado na problematica, ha solugdes viaveis e imediatas. Essas solu¢des foram
adaptadas e customizadas de acordo com as necessidades especificas da empresa,
resultando em perspectivas promissoras para o seu desempenho no mercado de
moda streetwear. Este estudo demonstra a importancia de uma abordagem
estratégica e adaptavel para superar obstaculos e alcangar resultados positivos no
cenario altamente dindmico da industria da moda.

Palavras-chaves: moda streetwear. estratégias de marketing. solugdes.



ABSTRACT

The main objective of this work is to identify the difficulties faced by the company in
the competitive streetwear market, as well as the application of marketing strategies
to make it stand out. To achieve this, we conducted an interview with the company's
CEO, analyzing applicable solutions for each challenge identified. The theoretical
framework presented a comprehensive analysis of the problems faced by the
company, ranging from internal issues, such as operational processes and
management, to external challenges, such as competition and market trends.
Fundamental marketing concepts were demonstrated, aligned with the
entrepreneur's vision, and goals were set that reflect the organization's objectives. It
was found that for each challenge identified in the problem, there are viable and
immediate solutions. These solutions were adapted and customized according to the
company's specific needs, resulting in promising prospects for its performance in the
streetwear market. This study demonstrates the importance of a strategic and
adaptable approach to overcoming obstacles and achieving positive results in the
highly dynamic fashion industry.

Keywords: streetwear fashion. marketing strategies. solutions.
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1. INTRODUCAO

No cenario empresarial contemporaneo, a dinamica do sucesso corporativo se

redefine constantemente.

Este estudo visa investigar o papel essencial das estratégias de marketing no
crescimento e desenvolvimento das organizagbes, por meio de uma analise
aprofundada do caso da "4Roufs" e de sua notavel lider, Madu Oliveira, que aos 15
anos desafiou as convengdes tradicionais ao liderar a empresa. A falta de énfase em
estratégias de marketing frequentemente subestimadas pode representar um desafio
significativo para as empresas. O caso da 4Roufs oferece uma oportunidade unica de
explorar como a auséncia dessas estratégias impactou diretamente sua visibilidade,

conexao com o mercado-alvo e crescimento no setor da moda.

Este trabalho propde uma andlise minuciosa da jornada da 4Roufs, destacando a
relevancia do marketing como catalisador para o sucesso empresarial. Ao examinar a
histéria de Madu Oliveira e sua empresa, buscamos nao apenas compreender os
desafios enfrentados, mas também identificar estratégias alternativas que poderiam
ter sido implementadas para evitar os efeitos adversos da falta de enfoque no

marketing.
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1.1 Delimitagcdao do tema: Marketing Digital: Plano de Comunicagdo para a

empresa 4roufs.
1.2 Problematica:

A ineficiente gestdo empresarial, coupled com inadequag¢des nos conteudos do
Instagram (sua principal plataforma de vendas), a auséncia de uma persona definida,
falta de comunicagéo entre vendedor-cliente, e a falta de um diferencial competitivo,
sdo fatores que podem prejudicar as estratégias de marketing digital e, por
conseguinte, impactar a competitividade da empresa nas redes sociais. Como esses
elementos se inter-relacionam e influenciam o desempenho e a presenga online da

empresa?

1.3 Hipéteses:

A falta de organizacdo do conteudo no Instagram de uma empresa esta

positivamente relacionada a dificuldade em atrair e reter seguidores.

A auséncia de persona definida estd associada a baixa taxa de conversdo de

seguidores em clientes.

A auséncia de comunicagao entre vendedor e cliente no Instagram contribui para

uma percepg¢ao negativa da marca.

A falta de um diferencial competitivo da empresa influencia negativamente sua

capacidade de se destacar no mercado.

1.4 Objetivos Geral:

e Investigar como a gestdo do conteudo, definicdo de persona, falta de
comunicacao e diferencial competitivo afetam a eficacia das estratégias de

marketing digital da empresa no Instagram.

1.4.1 Objetivos especificos:

e Analisar a organizagao do conteudo no perfil do Instagram da empresa,;

e Avaliar a identificacédo e definicdo de persona da empresa;
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e Criar meios de comunicacao utilizados entre vendedor e cliente;

e Examinar a presencga de elementos diferenciadores no conteido da empresa;
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1.5 Justificativa:

A presente pesquisa tem como objetivo central explorar e compreender a
intersecdo critica entre a gestdo do conteudo, definicdo de persona,
comunicagao e diferencial competitivo no contexto das estratégias de
marketing digital da empresa 4Roufs no Instagram. A gestdo do conteudo
representa um componente estratégico na constru¢do da presencga online,
influenciando diretamente na definicdo precisa de persona, que € essencial
para direcionar esforcos de comunicacdo e criar mensagens relevantes e
impactantes. Ao observar os desafios enfrentados pelas empresas online, o
estudo proposto busca preencher uma lacuna no conhecimento, oferecendo
uma analise aprofundada que nao apenas identifica obstaculos, mas também
propde estratégias para supera-los. O resultado esperado é a geracédo de
insights valiosos que possam orientar n&do apenas a 4Roufs, mas também
outras empresas no desenvolvimento de estratégias de marketing digital mais
eficazes e adaptaveis em um cenario dindamico e altamente competitivo.
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1.6 Metodologia

O presente trabalho de conclusdao de curso foi meticulosamente desenvolvido por
meio de uma abordagem baseada em extensivas pesquisas bibliograficas, que
compreendem uma analise criteriosa de artigos cientificos e documentos confiaveis
provenientes de fontes diversas, incluindo sites, jornais e revistas de renome. Além
disso, converteu-se uma pesquisa exploratéria com o intuito de identificar padrées e
conceitos que serviram como direcionadores para o desenvolvimento deste estudo.
Essa fase exploratéria desempenhou um papel significativo na fundamentagédo da

pesquisa.

Além das pesquisas exploratérias, o trabalho contempla um estudo quantitativo, no
qual um questionario com perguntas de escolha multipla foi amplamente divulgado,
contando com a participagao de 40 individuos. Esta abordagem permitiu uma analise
mais aprofundada das variaveis em questéo, enriquecendo a compreenséao do tema
abordado. A combinagdo dessas estratégias metodologicas confere robustez e
abrangéncia aos resultados obtidos, solidificando a contribuicdo deste trabalho para

o conhecimento na area.



1.7 Cronograma

Ak
P

CRONOGRAMA - TCC

MESES AGOSTOD SETEMBRO OUTUBRO NOVEMBRO
ATIVIDADES 3 10 17 24 31 14 21 3 5 19 2% 9 16 22
revisdo / pré-banca X

definicio dos capitulos x

escrever s capitulos x x ¥ X

elaborar o questiondrno x

realizar a pesquisa de campo X

escrever a analise dos dados X

escraver metodologia X

escrever a introdugdo X

escrever resumo e abstract *

escrever consideraces finais

revisdo da trabalho X

treinar apresentacio do TCC *
apresentacio do TCC ®
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2. HISTORIA DA EMPRESA 4ROUFS

Em uma entrevista com a CEO da empresa "4roufs", emergiu uma historia
verdadeiramente fascinante. A empresa, criada por uma talentosa adolescente de
apenas 15 anos, Madu Oliveira, se revela como um exemplo inspirador de
determinacgao, criatividade e visdo empreendedora. Sua jornada € profundamente
influenciada pela heranga familiar e por uma perspicacia inovadora, elementos que a

conduziram a constru¢cao de uma marca notavel no cenario do streetwear.

Madu cresceu imersa no universo da costura, rodeada por tias e avos que
compartilhavam essa habilidade. A motivacdo de sua familia a impulsionou a buscar
conhecimento e educagao em casa. Inspirada por sua mae, Cleide Oliveira, Madu
encontrou a inspiragao para fundar sua propria empresa, uma maneira de retribuir

todo o amor e apoio que recebeu ao longo de sua vida.

A propria origem do nome "4roufs" é rica em significado. O "4" é uma homenagem a
data de criacdo da empresa, em 04/04/2022, enquanto o "Roufs" faz referéncia as
gémeas do trap, Tasha e Tracie, que serviram de fonte de inspiragdo para Madu. A
empresa transcende a mera producdo de roupas, representando um simbolo de
inclusdo e aceitagdo, atendendo a diversos publicos, independentemente de cor,

raga ou género.

Madu desempenha um papel central na empresa, ocupando a posi¢ao de CEO e
supervisionando todas as etapas, desde a concepgédo até a producao e entrega das
pecas. O estilo "streetwear" se tornou a marca registrada da "4roufs", oferecendo
uma ampla variedade de produtos que incluem calgas, moletons, ecobags e, em

breve, beanies.

A empresa adota uma abordagem de precos diversificados, com pecas que variam
de moletons de alto valor, ultrapassando os 130 reais, até ecobags mais acessiveis,
a 40 reais. Essa diversidade de opcdes € ampliada por meio de promog¢des, como o
pacote de 2 ecobags por 65 reais e 2 camisas por 120 reais, tornando os produtos

ainda mais atrativos aos clientes.
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Situada na regido do Grajau, em Sao Paulo, a "4roufs" € uma empresa virtual que
enfrenta desafios como a falta de infraestrutura e auséncia de funcionarios. No
entanto, Madu conseguiu se destacar no mercado e expandir suas vendas,
mantendo-se fiel a sua visao original, ao mesmo tempo que se adapta as demandas

em constante mudanca.

No entanto, o sucesso da empresa nao € isento de desafios, incluindo a

necessidade de melhorar a comunicagéo devido a falta de tempo.

A histéria de Madu Oliveira e sua empresa "4roufs" € um testemunho inspirador de
como a paixao, dedicacdo e busca incessante por inovagao podem resultar em
empreendimentos notaveis. Com um espirito empreendedor impressionante, Madu
conquistou seu espacgo no mercado de streetwear, transformando sua visao criativa

em uma marca inclusiva para diversos publicos.
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3. HISTORIA DA MODA:

Segundo antropdlogos, o surgimento da roupa estd relacionado a
necessidade manifestada pelo ser humano de esconder a nudez e de se
proteger do frio, da chuva e do calor. As vantagens em utilizar pele animal
logo foram descobertas pelos nossos ancestrais. Além do frio, era possivel
se proteger de pedras e espinhos. A utilizagdo de roupas pelo ser humano
remonta 600 mil anos a.C. Fato facilmente comprovado pelas diversas
escavagdes em que agulhas feitas de ossos foram encontradas. Dando um
salto, chegamos ao surgimento da tecelagem na Mesopotamia. Na época, a
roupa era enrolada ao corpo e era possivel manter a cor original ou tingir o
tecido com diferentes cores.

No Egito, as roupas e a identidade caminhavam juntas. Os farads se
diferenciavam dos demais por ndo utilizarem ornamentos. A cauda de um
ledo e um falso cavanhaque simbolizavam o poder.

Os romanos, assim como os egipcios, atribuiam diferentes significados as
roupas. A toga dos magistrados romanos, por exemplo, era utilizada como
forma de demonstrar autoridade" .(blog etiqueta unica,2023)

Ao passar dos anos, o século XX trouxe o avanco politico, social e cultural
que tornou a moda mais acessivel a todos, principalmente depois dos anos
60 com os movimentos feministas e a globalizagao industrial. Depois desse
importante periodo, a moda comegou a ser vista da maneira que
conhecemos hoje, uma forma de expressao individual, independente de
classe social, tamanho, crenga ou raca. (blog oscar, 2023)



19

3.1 GRANDES ACONTECIMENTOS NA HISTORIA DA MODA

Os grandes acontecimentos na histéria da moda foram a padronizagdo no
vestuario remonta a época das invasdes barbaras e barbaros (termo utilizado
pelos romanos para se referir as pessoas consideradas néo civilizadas) eram
reconhecidos pela maneira de se vestir. Apesar disso, o inicio da Idade
Média nao trouxe grandes transformagdes em termos de histéria da moda.
As condigbes adversas da época fizeram com que a sobrevivéncia se
tornasse a principal preocupagéo.

As expedigdes para conquistar Jerusalém e o contato com um estilo de vida
mais refinado foram essenciais para o surgimento da nobreza. O padrao
feminino ressaltava a silhueta da mulher. Em meados do século XllI, os
calgcados se destacaram na histéria da moda. As mulheres davam preferéncia
aos sapatos que realgavam a delicadeza de seus pés.

A diferenciagédo entre roupas femininas e masculinas na histéria da moda
teve inicio em meados do século XIV. Vestidos eram pecas utilizadas apenas
por mulheres, académicos e membros da Igreja. J& a cal¢a apertada se
restringia apenas aos homens." (Etiqueta unica, 2023)
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3.2 ALTA COSTURA

"A industria da moda esta entre as maiores do O “pai da alta-costura” Ao
contar a histéria da moda é impossivel ndo falar de Charles Frederick
Worth, o artesao responsavel por abrir o primeiro atelié de alta-costura em
Paris, em 1858. Conhecido como o “pai da alta-costura”, o nome de Worth
ficou eternizado na moda. O estilista inglés € lembrado por ter substituido a
crinolina pela anquinha, um tipo de armacéo utilizada para dar volume aos
quadris e traseiro da mulher A silhueta dos modelos de Worth dominaram o
periodo da Belle Epoque. O estilo de corpo ampulheta com volume nos
quadris e ombros e cintura fina dominou a época." (Etiqueta Unica ,2023)
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3.3 VAREJO

O mercado de vestuario € amplo e diversificado, com a presenca de varias lojas de
varejo, como lojas de departamentos, multimarcas e lojas especializadas em moda.
Além disso, existem diferentes segmentos de confecgdo, como moda adulta,
feminina, masculina, praia, intima e outros. Essa variedade oferece aos
consumidores uma ampla gama de opgdes para atender as suas preferéncias e
necessidades especificas.

“Por tanta diversificagdo, os desafios podem ser maiores ou menores para

cada segmento. Assim como podem existir algumas dificuldades mais
comuns a determinadas areas do que para outras."(Equipe ATS)

3.4 COMPETIGAO EXTERNA ACIRRADA

Com um alto numero de empresas (tantas lojas como confecgdes), € inegavel que a
concorréncia no segmento de moda e vestuario seja acirrada. E, de acordo com os
profissionais da area, isso vai muito além do que apenas a busca pelos melhores
precgos.
Hoje os consumidores sdo muito mais exigentes e interessados que os
pontos de venda oferecem excelente ambiente, 6timo atendimento,

variedade de produtos, inovagao continua e designs diferenciados." (Equipe
ATS, 2023)

3.5 CONCORRENCIA INTERNACIONAL

Apesar da intensa rivalidade externa, os empresarios do setor precisavam enfrentar
a crescente demanda por produtos internacionais, especialmente do mercado
asiatico, apenas uma década atras.
Precos extremamente baixos e a facilidade para importar esses itens pela
internet fizeram com que muitos gestores tivessem que repensar seus

produtos e marcas, para conseguir vencer a concorréncia e entregar
qualidade com prego acessivel aos clientes finais." (Equipe ATS, 2023)
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3.6 MOVIMENTAGAO DE MERCADO

O mercado de moda e vestuario muito provavelmente € um dos que mais se
transforma. Em apenas um ano, existem marcas que langam até 9 coleg¢des. O que
acaba por complicar as confecgdes que lidam com gastos extras para os lojistas

escoarem todos os produtos.

Diante das recentes recessbes econémicas, muitas marcas “enxugaram” o
numero de colegcdes. O objetivo era diminuir os gastos de fabricagédo e
logistica de entrega. Contudo, ainda é preciso continuar inovando. Afinal, os
clientes estdo cada vez mais antenados (principalmente gracas a internet) e
desejam encontrar novidades nas lojas e nas cole¢cdes das marcas que
consomem.”(Equipe ATS, 2023)
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3.7 SUSTENTABILIDADE

O conceito que esta em alta demanda € a sustentabilidade. Os clientes passaram a
reavaliar seu relacionamento com as marcas, optando por aquelas que causam

menos impacto ao meio ambiente.

O setor de moda e vestuario ainda € um dos que causa grande impacto a
natureza. Em especial se tratando da industria que usa couro ndo ecoldgico
e jeans (que consome muita agua na fabricagao). Por isso, algumas marcas
ja buscam maneiras mais sustentaveis de produzir suas colegdes. A ideia é
respeitar o critério dos consumidores e promover o desenvolvimento
sustentavel (Equipe ATS, 2023)
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3.8 MUDANCAS DE COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR DE
MODA:

Em 2023, o mercado de moda enfrentara uma mudanga significativa nos
habitos e prioridades do consumidor. Esse fendmeno global também tera
impacto no mercado de moda brasileiro, que precisa encontrar maneiras
inovadoras de atrair e manter a atencdo do consumidor. Com a incerteza
econOmica, os consumidores estdo mais preocupados em garantir suas
necessidades basicas, gerando uma demanda crescente por estabilidade,
rotina e bem-estar. A moda precisa se adaptar para se manter relevante e
garantir espago no orgamento do consumidor.

No mercado de moda, produtos com designs multifuncionais e adaptaveis
se tornaram cada vez mais populares, pois ajudam a resolver questdes de
praticidade. A marca Korshi 01 langou sua ultima colegdo com um foco em
design funcional, onde as calgas classicas se transformam em bermudas e
shorts, e bucket-hats se tornam bolsas, camisas e casacos multifuncionais.
Essa abordagem oferece aos consumidores pegcas do momento e itens que
podem ser usados em diferentes ocasides, justificando os gastos.(Expor
Mannequins, 2023)
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4. FAST-FASHION

“Até o século 18, a confecgdo de roupas era algo demorado. Para fazer uma
peca, era necessario ter acesso aos tecidos e materiais e saber
manipula-los, e isso custava tempo e dinheiro. Por essa razao, era comum
que as pecas fossem feitas para ter uma maior duragdo. A partir da
Revolugao Industrial, em 1790, os processos foram sendo facilitados pouco
a pouco. A invengdo das maquinas de costura, por exemplo, foi
determinante e possibilitou que as roupas fossem produzidas em maior
velocidade e quantidade. O conceito de fast fashion (ou “moda rapida”, em
portugués) surgiu apenas na década de 1990, com o barateamento tanto da
mao de obra quanto da matéria-prima na industria téxtil. Lojas como Zara,
H&M e Topshop investiram em pegas que lembravam a alta costura, porém
tinham custo baixo para o consumidor e um tempo de vida reduzido.
Rapidamente, a féormula se tornou um fenémeno entre o publico e se
expandiu por todo o mundo na década seguinte. O modelo fast fashion no
Brasil pode ser observado em grandes fabricantes, como Renner, Riachuelo
e Pernambucanas, além da presenga de varias marcas estrangeiras no
mercado nacional."(Digitale Téxtil, 2020)
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4.1 O IMPACTO DO FAST-FASHION NA MODA:

Sempre que abordamos o conceito de fast fashion, destacamos os efeitos
prejudiciais a sociedade e ao meio ambiente, que permanecem constantes. Em
apenas algumas décadas de existéncia, ja é possivel identificar diversas questdes

associadas a esse modelo.

"Apos a rapida expansdo do modelo, a industria da moda se tornou a
segunda mais poluente do mundo, gracas a utilizagdo de tinturas de baixa
qualidade, insolluveis ou produtos a base de metais pesados. A confeccao
de tecidos sintéticos derivados de combustiveis fésseis também contribui
negativamente para o planeta, gracas as emissdes de carbono e gases
téxicos na atmosfera, aumentando a quantidade de plastico nos oceanos.
Outro fator prejudicial ao meio ambiente é o descarte exacerbado de
roupas. No anseio de acompanhar as tendéncias da moda, as pegas
produzidas pelas fast fashion acabam se tornando descartaveis, sendo
jogadas no lixo em poucos meses. SO no Brasil, sdo produzidas cerca de
170 mil toneladas de residuos de tecidos todos os anos. Muito desse
material se torna inutilizavel gragas a falta de manejo adequado. Quando
descartadas de forma correta, muitas roupas podem ser recicladas. O
emprego de mao de obra precarizada ou escrava € outro grande problema
relacionado ao fast fashion. Grandes fabricantes ja foram flagrados
utilizando contratacdes ilegais, jornadas de trabalho superiores a 16 horas,
condigbes degradantes e pagamentos infimos. Isso ocorre porque as
marcas querem entregar a seus clientes a rapidez prometida, porém sem
gue seja necessario fazer grandes investimentos" (Digitale Téxtil,2020)

Por fim, é necessario discutir como o fast fashion influencia a mentalidade do
consumidor, transformando pegas que outrora eram consideradas duraveis ao

longo de anos em itens agora vistos como descartaveis.
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4.2 FAST-FASHION E A SUSTENTABILIDADE

Ao observar o setor da moda nos dias atuais, acreditar em um fast fashion
sustentavel parece ser uma tarefa ardua. No entanto, por outro lado, estamos
lidando com algo extremamente necessario e urgente para a preservagao do nosso

planeta.

"Um exemplo é a fast fashion estadunidense Reformation, que libera
pequenas quantidades de pegas por colegdo. Seus diretores acreditam que,
dessa forma, é possivel evitar o excesso de estoque, que ocasiona as
grandes liquidagbes e o esgotamento rapido das pegas. Outra resposta
natural foi o movimento slow fashion (ou “moda devagar”), que preza pela
utilizacdo de materiais reciclaveis e tecidos organicos em sua confecgao,
além de buscar transparéncia em suas relagdes de trabalho. Dessa forma, a
moda se tornaria algo ciclico, e nao finito, como é praticado nos dias atuais."
(Digitale Téxtil, 2020)
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5. MARKETING

Quando consideramos o ambito do Marketing, imediatamente o associamos a
atividades de divulgacdo, campanhas publicitarias e estratégias promocionais em
geral. No entanto, esta perspectiva é limitada. O Marketing transcende a mera
publicidade, constituindo um dominio de vasta complexidade. Compreende uma
série de elementos, tais como estudos causais, formulagbes estratégicas,
ferramentas analiticas, pesquisas de mercado, avaliagdes competitivas,
segmentacado de audiéncias, desenvolvimento de produtos, criagdo de campanhas,

entre outros.

O ambito do Marketing n&o se restringe meramente a promogao de produtos e
servigos; em vez disso, almeja compreender profundamente as necessidades e
desejos dos consumidores. Vale ressaltar que o termo "marketing" deriva da palavra
em inglés "Market", que denota mercado. Mediante a realizacdo de estudos
aprofundados, tem sido possivel adaptar estratégias que impulsionam as vendas.
Em fungdo das particularidades de cada empreendimento, é viavel empregar
estratégias sob medida. Ademais, o campo do Marketing evoluiu consideravelmente

ao longo do tempo.

Isso possibilitou a identificagdo de distintas vertentes do Marketing, como Marketing
Tradicional, Marketing Digital, Marketing de Atrac&o (Inbound Marketing), Marketing
de Conteudo, Marketing Institucional, Marketing Direto, Marketing Indireto, Marketing

de Relacionamento, e Trade Marketing, entre outros.

Por Mercatto (2018):

Investir em marketing € obrigatorio para qualquer empresa que pretende se
destacar no mercado. Além de encontrar estratégias para se aproximar dos
prospects e vender mais, é possivel tragar agdes com objetivo de estreitar o
relacionamento com os clientes e demais publicos ligados a marca.

"Marketing € a ciéncia e a arte de explorar, criar e entregar valor para satisfazer as
necessidades de um publico-alvo com lucratividade." (Kotler apud Peganha, 2020)

Percebe-se que a definigdo de Philip Kotler, ressalta-se a primazia do valor
percebido pelo cliente, bem como a necessidade de as empresas concederem

abordagens eficazes e lucrativas para suprir as exigéncias do publico-alvo.
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Além disso, o Marketing traz analises ambientais de maneiras amplas, seja através
do estudo dos 4Ps - Precgo, Produto, Praca e Promocédo - ou por meio de uma
andlise ambiental mais detalhada, que mencionaremos posteriormente. E
fundamental compreender cada uma dessas etapas, ja que cada uma desempenha

uma fungao especifica e gera resultados diversos.
Para Pecanha (2020):

Existem conceitos de marketing que ndo morrem. A internet surgiu, os
consumidores mudaram, as transformacdes se aceleram, mas os 4 Ps do
Marketing continuam sendo um dos principais frameworks do planejamento
das estratégias das empresas.


https://rockcontent.com/br/blog/o-que-e-marketing/
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5.1 MARKETING DIGITAL

O marketing digital € um conjunto de estratégias e técnicas que envolvem o uso da
internet e dispositivos eletrbnicos para promover produtos, servigos ou marcas. Isso
inclui atividades como publicidade online, redes sociais, SEO (otimizagdo para
mecanismos de busca), marketing de conteudo, email marketing e muito mais. O
objetivo principal do marketing digital € alcangar um publico-alvo especifico de forma
direcionada e mensuravel, utilizando canais online para aumentar a visibilidade,

engajamento e conversoes.

Para Benetti (2023):

Podemos definir o conceito de Marketing Digital como o conjunto de
estratégias utilizadas para prospectar, atrair e converter clientes no
ambiente digital.

Desde a revolugao da internet, muitas empresas decidiram embarcar na jornada do
comércio eletrbnico, e esse movimento se destacou de maneira notavel. Uma série
de fatores impulsionou o e-commerce a evoluir em diregdo a um meio flexivel,
expansivel e de alcance global para as operagdes comerciais. Além de proporcionar
maior seguranga, uma ampla gama de métodos de pagamento e recursos
avangados de personalizagdo, aliados a analise de dados em tempo real, as
empresas também orquestraram a integragdo de seus sistemas de gestdo. A
logistica, desempenhando um papel central nesse processo, contribuiu de varias
maneiras, como na redugdo de custos operacionais, gerenciamento eficiente de
estoque, aprimoramento da eficiéncia nas entregas, implementacao de sistemas de
rastreamento avangados e muito mais. Isso, por sua vez, solidificou a posicdo do
comércio eletrbnico como a escolha mais agil e segura tanto para consumidores

quanto para empresas.

Com isso, as empresas comecaram a estudar estratégias funcionais para poder
trabalhar melhor com seus consumidores, passando a se apronfundar no

conhecimento de seus gostos.

“‘Na pratica, poucas mensagens levam o consumidor desde o conhecimento a
compra, mas a abordagem AIDA sugere qualidades de uma boa mensagem. “
(Kotler apud Maccedo, 2016)
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O modelo AIDA, que representa as etapas de Atencgao, Interesse, Desejo e Agao,
desempenha um papel vital ao guiar o processo de persuasédo e envolvimento do
cliente, desde o0 momento em que chama sua atencao até a concretizagao da agao

desejada, que pode ser uma compra, inscrigao ou outro objetivo de marketing.

No contexto das vendas, é imperativo que o cliente se sinta plenamente atendido em
relagdo as suas necessidades declaradas. Além disso, € de suma importancia
despertar o interesse do cliente para que ele esteja motivado a concluir a compra
quando o vendedor se coloca a disposicdo para satisfazer as demandas delineadas

por esse modelo.
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5.2 MIX DE MARKETING

Os 4p’s do Marketing se baseiam em: preco, produto, praga e promogao.

Para Pecanha (2020):

P de Preco

A precificagdo nem sempre é percebida como tarefa do marketing. Mas o
preco é determinante na construgdo da imagem da marca, além de ser o
unico P que gera receita para a empresa. Por isso, € uma das definigcbes
essenciais do Mix de Marketing.

O P de Preco envolve decisées de:

precgo de lista;

formacgéao do preco;
modelo de cobranga;
variagdes regionais;
politicas de descontos;
condi¢cdes de pagamento;
formas de pagamento.

O Precgo é a quantidade de dinheiro que o consumidor paga pelo produto —
ou melhor, pelos beneficios que o produto entrega. Portanto, envolve um
forte componente psicoldgico, ja que o consumidor faz uma avaliagdo do
custo-beneficio que envolve aspectos emocionais e até inconscientes.
Quanto maior é a percepgao de valor do produto, mais ele se dispbe a

pagar.
P de Produto

O produto é a base da existéncia das empresas. E o produto que satisfaz as
necessidades dos consumidores e oferece beneficios para a sua vida. E é
em torno dele que os outros Ps sao criados.

O P de Produto envolve decisdes de:

qualidade;

caracteristicas e opgdes (cores, tamanhos etc.);

design do produto e da embalagem;

linhas de produtos;

branding do produto;

servigos agregados (assisténcia, garantia, treinamento etc.).

A partir desses fatores, os consumidores percebem uma série de atributos
tangiveis e intangiveis do produto. Ao comprar um Porsche, por exemplo, o
consumidor quer um carro potente, mas estd mais preocupado com o
prestigio e o status social que aquela marca confere a sua vida, mesmo que
isso esteja no seu inconsciente.

P de Praga
O P de Praga vem do inglés Place (lugar), mas se refere aos canais de

distribuigdo e os pontos de venda, sejam eles fisicos ou virtuais. E por meio
desse P que vocé define como o produto vai chegar até o consumidor.


https://rockcontent.com/br/blog/marketing-de-produto/
https://rockcontent.com/br/blog/psicologia-das-cores/
https://www.psychologytoday.com/us/blog/homo-consumericus/201012/men-you-re-only-good-looking-the-car-you-re-driving
https://rockcontent.com/br/blog/canais-de-distribuicao/
https://rockcontent.com/br/blog/canais-de-distribuicao/
https://rockcontent.com/br/blog/ponto-de-venda/
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O P de Praga envolve decisdes de:

canais de distribuigao;
cobertura de distribuigao;
pontos de venda;

regides de venda;

locais de estoque;

frete e logistica.

A definigdo das estratégias de distribuicdo depende muito do tipo de produto
ou servico, das possibilidades de logistica, dos custos envolvidos, do tempo
de entrega, do numero de intermediarios e das opg¢des de canais de venda
da empresa.

P de Promog¢ao

O P de Promogéo é o que mais estamos acostumados a associar com as
estratégias de marketing. Mas nao confunda esse P com descontos e
liquidagdbes — Promocgao, aqui, refere-se as estratégias para estimular a
demanda pelo produto junto ao publico-alvo.

O P de Promocéo envolve decisdes de:

propaganda;

venda pessoal;
promocéao de vendas;
publicidade;

relagdes publicas;
assessoria de imprensa;
merchandising;

redes sociais;

blog;

influenciadores.

Essas variaveis do P de Promogéao sédo responsaveis por comunicar sobre a
marca ao publico-alvo. Elas despertam o interesse e criam a expectativa do
consumidor sobre os atributos tangiveis e intangiveis do produto.


https://rockcontent.com/br/blog/consultoria-de-vendas/
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6. PUBLICO-ALVO

O publico -alvo dos produtos, servigos e mensagens de marketing de uma empresa
ou organizagdo € um grupo especifico de pessoas ou clientes que a empresa ou
organizagao espera alcangar. essencial para identificar e compreender o publico alvo
das estratégias de marketing e comunicagdo. Se interessar pelo que uma empresa

oferece.

Para criar um publico-alvo sao considerados, dentre outros,
dados como:

e Idade;

e Sexo;

e Formacao educacional;
e Poder aquisitivo;

e Classe social;

e Localizacgao;

e Habitos de consumo;

A definigdo de publico-alvo foi por muito tempo o primeiro passo de qualquer
estratégia de marketing e, geralmente, era definido um publico-alvo para
cada produto. Agora, considerando as mudangas no mercado, o
comportamento do consumidor, a relagdo com as marcas na era digital e a
necessidade de criar estratégias segmentadas — e ndo mais em massa —
tornou-se necessario entender mais a fundo quais sao os fatores que levam
pessoas a comprar"(Schuler, 2017)
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6.1 PERSONA

Persona € uma persona ficticia do seu cliente ideal, ela estd fundamentada em
informagdes avaliadas sobre o comportamento e dados demograficos de seus
consumidores. Além disso, apresenta uma criagdo de suas historias pessoais,
motivacdes, objetivos, desafios e preocupagdes. A definigdo mais adequada de uma
persona esta juntamente envolvida no contato com seu publico alvo . Assim, através
de uma analise rapida, é possivel encontrar recursos compartilhados entre os
potenciais compradores.
"Se vocé possui uma base de clientes, essa sera a fonte perfeita para
comegar suas investigagdes. Mesmo que tenha perfis diferentes de pessoas
oOu empresas que consumiram seu produto, alguns deles tendem a
exemplificar a sua persona. Mas ela ndo é necessariamente classificada por
sexo, idade ou regido, mas sim, pelos seus habitos de consumo e

preferéncias pessoais. Esses sdo dados que vdo além de uma pesquisa
numérica."(Siqueira, 2022)
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6.2 PERSONA E PUBLICO-ALVO

"De uma maneira geral, publico-alvo é uma parcela abrangente da
sociedade para quem vocé vende seus produtos ou servigos. Ja a persona,
como falado no tépico acima, é a representagdo do seu cliente ideal, de
forma mais humanizada e mais personalizada Em um primeiro momento
pode até soar muito parecido. Porém, faz toda a diferenga pensar em uma
estratégia de marketing direcionada ao Pedro Paulo e ndo a um extenso
publico-alvo. Além do mais, ndo é preciso limitar-se a uma Unica persona,
caso vocé ache que tenha segmentado muito a fundo. E comum que os
negacios tenham mais do que uma persona definida. S6 que € melhor ndo
exagerar. Se uma persona pode limitar muito seu publico, ter muitas
personas podem fazer com que sua estratégia perca o foco." (Schuler,
2017)
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7. ANALISE AMBIENTAL

Quando discutimos a Analise Ambiental, estamos, na verdade, abordando uma
avaliagdo abrangente da empresa. Isso envolve a identificagdo de oportunidades,
ameacas, pontos fortes e fraquezas, tanto no microambiente quanto no

macroambiente.

O principal objetivo da Analise Ambiental & avaliar os contextos em que a empresa
opera. lIsso inclui a descricdo das caracteristicas e competéncias de seus
concorrentes atuais e potenciais, permitindo que a empresa mantenha uma

vantagem competitiva.

Para Redator (2022):

Uma pesquisa realizada pela consultoria Falconi mostrou que, de 100
empresas entrevistadas, apenas 10% tém estratégias definidas para
trés a cinco anos. O levantamento ainda revelou que 47,6% nao
possuem agdes definidas de médio e longo prazo.

Em outras palavras, algumas empresas ndao conduzem analises adequadas, o que
as torna vulneraveis a faléncia devido a falta de estratégia. A Analise Ambiental é
crucial para garantir o crescimento continuo da empresa em todos os aspectos
organizacionais. Deve ser realizada com o objetivo de fortalecer a empresa e

identificar oportunidades.

Existem varias abordagens para realizar uma analise ambiental, mas a mais
amplamente adotada entre as empresas € a Andlise SWOT (FOFA). Por meio de
diagramas, essa ferramenta apresenta visualmente os principais pontos a serem

monitorados e considerados na formulagao de estratégias.
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7.1 ANALISE AMBIENTAL PARA A EMPRESA 4ROUFS:

A 4Roufs, uma empresa recente no setor de moda, enfrenta desafios significativos
tanto em seu ambiente interno quanto externo. No contexto interno, a escassez de
profissionais especializados em diversas fungdes € um dos principais obstaculos. A
proprietaria desempenha uma ampla gama de responsabilidades, desde o design
até a entrega dos produtos, o que frequentemente resulta em dificuldades para os
clientes devido a falta de atualizagdes na loja online. Isso, por sua vez, tem um
impacto negativo no ambiente externo, colocando a 4Roufs em desvantagem
perante seus concorrentes, que geralmente contam com equipes profissionais

consolidadas.

No cenario macro, a 4Roufs identifica areas de melhoria, conforme mencionado
anteriormente em relacéo as atualizacdées. Como uma empresa virtual que ainda nao
possui um site, a auséncia de atualizagbes pode desmotivar potenciais clientes,

levando-os a buscar alternativas.

Para superar esses desafios, a 4Roufs deve considerar seriamente a implementacao
de funcionarios especializados em fun¢des especificas. Isso reduzira a sobrecarga
da proprietaria, permitindo que ela se concentre em questdes cruciais para o
desenvolvimento da loja. Além disso, manter uma presencga online consistente, com
postagens regulares e interagdes proativas com os clientes, € fundamental para
conquistar o publico-alvo desejado e atender a crescente demanda por produtos. O
desenvolvimento de um diferencial exclusivo e a busca por parcerias estratégicas
também sao acgdes essenciais para que a 4Roufs se destaque em um mercado
altamente competitivo e alcance um posicionamento de lideranga na industria da

moda.
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8. ANALISE SWOT (FOFA):

Esse modelo estratégico se fundamenta em quatro elementos-chave: Forgas,
Fraquezas, Oportunidades e Ameacas. Sua importancia para as empresas reside na
capacidade de analisar a situacdo atual e planejar estratégias futuras de forma
eficaz. Vejamos esses elementos em detalhes:

Forcas (Strengths): Representam os pontos internos positivos da empresa,

como recursos, habilidades e ativos que conferem uma vantagem
competitiva.

Fraquezas (Weaknesses): S&o os aspectos internos negativos da
organizagdo, como deficiéncias, limitagbes e areas onde ela pode estar em
desvantagem.

Oportunidades (Opportunities): Refletem fatores externos positivos que a
empresa pode explorar para atingir seus objetivos estratégicos, como
tendéncias de mercado, aumento da demanda ou mudangas regulatérias
favoraveis.

Ameacgas (Threats): Consistem em fatores externos negativos que podem
prejudicar a empresa, como concorréncia intensa, condi¢des econémicas
desfavoraveis ou instabilidade politica. (Germano, 2023)

Ao conduzir uma analise SWOT, a empresa pode avaliar sua posicdo atual no
mercado e elaborar estratégias que capitalizam suas forgas, mitigando suas
fraquezas, aproveitando oportunidades e se preparando para enfrentar ameacas.
Essa ferramenta € de inestimavel valor para o planejamento estratégico e a tomada

de decisbes empresariais.
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Quadro 1: Analise swot para a empresa 4Roufs:

—— Analise Swot para empresa 4Roufs [E———————— |

FORCAS: FRAQUEZAS:

Reconhecimento; * Sem site;
Bons ndmeros digitais; * Uma pessoa para
Qualidade nos produtos; realizar todas as acdes

Eficiéncia nas entrgas. de logistica da empresa.

OPORTUNIDADES:
Investimento;
Conhecimento;
Contatos importantes;
Cresimento em eventos.

semelhante

Fonte: Do proprio autor, 2023.
Com base na analise SWOT fornecida, podemos notar o seguinte:
Forgas:

1. Reconhecimento: A empresa ja tem algum nivel de reconhecimento no mercado,

0 que pode ser uma base sélida para o crescimento futuro.

2. Bons numeros digitais: Isso indica uma forte presencga online, o que é valioso na

era digital para alcancgar clientes.

3. Qualidade dos produtos: A qualidade dos produtos é uma vantagem competitiva

importante.

4. Eficiéncia nas entregas: A eficiéncia na logistica € essencial para manter os

clientes satisfeitos.
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Fraquezas:

1. Falta de site: A auséncia de um site pode limitar a visibilidade online e a

capacidade de alcangar um publico mais amplo.

2. Dependéncia de uma pessoa para logistica: Isso € arriscado, pois a sobrecarga

de uma unica pessoa pode afetar a eficiéncia operacional.

Oportunidades:

1. Investimento: A oportunidade de investimento pode ajudar a superar as fraquezas

e impulsionar o crescimento.

2. Conhecimento: Adquirir conhecimento adicional pode melhorar a eficacia

operacional.

3. Contatos importantes: As conexdes podem abrir portas para novas parcerias e

oportunidades de negdcios.

4. Crescimento com eventos: Participar de eventos pode aumentar a visibilidade e

atrair novos clientes.

Ameacas:

1. Concorrentes de marcas independentes com mais recursos financeiros: Isso pode

tornar a competicao mais intensa e desafiadora.

2. Rivalidade de marcas com inovacdo semelhante: A competicdo direta com
empresas que oferecem produtos ou servigcos similares pode dificultar a

diferenciagao no mercado.

Em resumo, essa analise SWOT destaca as areas em que a empresa tem
vantagens competitivas (forcas) e as areas que precisam de atencao (fraquezas).
Além disso, identifica oportunidades para o crescimento e ameagas que podem
afetar o negdcio no futuro. Com base nisso, pode-se desenvolver estratégias para
maximizar suas forcas, abordar fraquezas, aproveitar oportunidades e mitigar

ameacas.
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9. AS 5 FORCAS DE PORTER

<

FORCAS
DE PORTER

 d

Ameaca de
produtos
substitutos

Ameaca de
entrada de novos
concorrentes

Rivalidade
entre 0s
concorrentes

Poder de
negociacao
dos clientes

Poder de
negociacao dos
fornecedores

Para Escobar (2022):

1. Ameaga dos produtos substitutos:

Considera-se produtos substitutos aqueles que sao diferentes, mas que
atendem a mesma necessidade, o que, na verdade, acaba por torna-los
concorrentes.

Refrigerantes e sucos em caixinhas sdo produtos diferentes, mas podem
concorrer para atender 8 mesma necessidade.

Essa é umas das 5 forgas de Porter, sendo a forga mais dificil de identificar
e controlar, porque os produtos podem ser muitos e difusos, o que torna
dificil desenvolver uma estratégia para combaté-los. Se existir, custara muito
caro.
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2. Ameaca de entrada de novos concorrentes

Quando Porter desenvolveu as 5 forcas de Porter, em 1979, ainda nao se
falava de mundo globalizado e de empresas que ja nascem multinacionais
na internet.

Agora, uma empresa deve estar permanentemente atenta a possibilidade da
ocorréncia de novos entrantes, que sédo concorrentes diretos que podem
entrar na briga por uma fatia do mesmo mercado.

O ideal é que a empresa ja tenha estratégias bem definidas para esses
casos, que apresentem a dosagem adequada ao tamanho da ameaca.
Ainda é muito comum a influéncia nos circulos de poder governamental para
a fixacao de barreiras que tornem inviavel, por exemplo, a entrada de
concorrentes estrangeiros.

3. Poder de negociagéao dos clientes

Essa é uma das 5 forgas de Porter que talvez nem ele pudesse imaginar
que fosse se tornar tdo decisiva no ambiente competitivo. Principalmente
quando falamos de uma época em que a negociagdo com o consumidor se
dava em torno de preco e qualidade. Afinal, se a concorréncia era o ponto
principal a ser analisado, nos dias atuais o poder de barganha dos clientes
precisa ser analisado com muito cuidado.

Assim, na medida em que a tecnologia reduziu o ciclo de vida dos produtos
e mudou a percepg¢ao de valor do produto por parte dos consumidores, a
relagdo entre os clientes e as empresas mudou. Por isso, até mesmo a
legislagéo das relagdes de consumo vem se modernizando e oferecendo
cada vez mais poder ao consumidor.

A universalizagdo da internet, a intensificagdo do trafego e da disseminagao
das informagdes e a multiplicagdo da rede de relagcbes mantidas pelas
pessoas. Tudo isso aumentou o poder de barganha dos consumidores.

Nas dultimas décadas, as empresas se viram obrigadas a mudar suas
estratégias e colocar o cliente, aquele consumidor com quem ela se
relaciona, no centro das decisbes e das politicas. Os clientes ganharam
poder, sdo exigentes e obrigam as empresas a adotar condutas condizentes
com demandas antes ignoradas, como responsabilidade ambiental e social.
Um mau atendimento pode render propaganda negativa em larga escala. O
poder é tanto que a maxima de que o cliente tem sempre raz&o pode valer,
no sentido de causar estragos a imagem da empresa, mesmo que o cliente
ndo tenha razdo alguma.

4. Poder de negociagao dos fornecedores

E um ponto importantissimo a ser considerado na hora de entrar em um
novo mercado. Funciona, basicamente, a base da lei da oferta e da
demanda. Assim, quanto mais fornecedores, menor o poder de barganha.
Um ambiente competitivo, onde haja poucos fornecedores, € um terreno
hostil, onde sédo eles que tém o controle do prego e do grau de qualidade
dos insumos.

5. Rivalidade entre os concorrentes

A analise da concorréncia, no modelo das 5 forcas de Porter, leva em
consideragéo a intensidade com que se da a disputa direta por participagéo
no mercado em que a empresa deseja competir.

Entenda-se assim por intensidade o nivel de agressividade entre os
concorrentes, a quantidade de competidores, o modo de atuacédo e o
volume de recursos investidos em publicidade.


https://blog.egestor.com.br/market-share/
https://blog.egestor.com.br/market-share/
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E a partir dessa andlise que a empresa tera uma nogdo clara do que
precisara fazer para se posicionar de uma forma que concilie visibilidade,
retorno de investimento e condi¢cdes viaveis de competitividade frente a
concorréncia.

Um aspecto que ficara muito claro é qual a necessidade de investimento em
publicidade para que a empresa, dentro de um determinado tempo, consiga
a fatia desejada daquele mercado, mas também é necessario analisar qual
a capacidade de reagdo dos concorrentes ja estabelecidos a um novo
competidor, que pode ocorrer de varias formas, desde o aumento
consideravel dos gastos com publicidade dos lideres ao levantamento de
barreiras junto a fornecedores e rede de distribuigéo.
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9.1 AS 5 FORCAS DE PORTER APLICADA NA EMPRESA 4ROUFS

A 4ROUFS esta imersa em um cenario complexo e dindmico no mercado de
streetwear, como revelado pela analise das Cinco For¢cas de Porter. Cada forca
exerce uma influéncia distinta, destacando desafios e oportunidades cruciais para a

empresa.

Ameaca de Produtos/Servigos Substitutos (Burny vs. 4roufs):

e A ameaca de produtos substitutos entre Burny e 4roufs reside na
similaridade dos estilos de moletom e estampas. Embora ambas as
marcas oferecam produtos semelhantes, a fidelidade do cliente pode
depender de fatores como qualidade percebida, experiéncia da marca

e exclusividade das pecas.
Ameaca de Entrada de Novos Concorrentes (JeanEstrelaOnline):

e A entrada de novos concorrentes, como JeanEstrelaOnline, pode
representar uma ameaca devido a concorréncia adicional no mercado
de streetwear. O sucesso dependera da capacidade desses novos
entrantes em oferecer produtos inovadores e conquistar uma base de

clientes.

Poder de negociagao dos clientes (Negociagdes com Conhecidos vs. Clientes de

Fora):

e O poder de barganha dos compradores varia, com negociagdes mais
intensas quando se trata de clientes conhecidos. No entanto, clientes
externos nao expressam preocupagdes significativas sobre os precgos.
Isso demonstra que a lealdade e relacionamentos pessoais podem

influenciar a dindmica de negociagao.

Poder de negociagao dos fornecedores: (Clientes consomem outras marcas under):
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e A ameaga de novos entrantes parece ser moderada, pois os clientes ja
consomem outras marcas under. No entanto, a falta de disputa direta
pode indicar uma lealdade existente a sua marca, embora seja crucial

monitorar mudancas nas preferéncias dos consumidores.

Rivalidade entre concorrentes (Burny vs. 4roufs - Estilos e Desempenho):

e A rivalidade entre Burny e 4roufs é evidente na notavel semelhanca
entre os estilos e desempenho de seus produtos. Ambas as marcas
competem diretamente no mercado de streetwear, oferecendo
produtos que atendem a um publico-alvo semelhante. A gestao
eficiente dessa rivalidade torna-se crucial para o sucesso continuo de

ambas as marcas.

Num cenario onde a competitividade € acirrada, torna-se imperativo para a 4ROUFS
manter uma postura ndo apenas agil, mas proativa e orientada para a inovagao
constante. Em um mercado de streetwear em constante evolugéo, as preferéncias
dos consumidores sao fluidas, demandando ndo apenas a observacgao cuidadosa,
mas a antecipagédo das tendéncias emergentes. A fidelidade do cliente, embora seja
um ativo valioso, ndo pode ser considerada como garantia absoluta de sucesso a
longo prazo. Portanto, a 4ROUFS deve encarar a adaptagao continua como um
principio fundamental de sua estratégia empresarial. Isso implica ndo apenas
responder as mudangas no ambiente de negdcios, mas também liderar essas
mudancgas por meio da introducido de produtos inovadores, experiéncias de compra
diferenciadas e estratégias de marketing pioneiras. A capacidade da 4ROUFS de se
destacar nesse dinamico mercado de streetwear depende nédo apenas da qualidade
de seus produtos, mas da habilidade de se posicionar como uma marca que
compreende e antecipa os desejos dos consumidores. Nesse sentido, a empresa
pode considerar investir em pesquisa de mercado avangada, colaboragdes
estratégicas, e uma presenga online robusta para se manter na vanguarda das

tendéncias.
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Além disso, a adaptagao continua deve estender-se além do produto, abrangendo
processos internos, eficiéncia operacional e sustentabilidade. Ao incorporar uma
mentalidade de melhoria constante, a 4ROUFS estara mais bem equipada para
superar desafios e capitalizar oportunidades emergentes, assegurando, assim, um

sucesso continuo e uma posicao soélida no competitivo mercado de streetwear.



48

10. ANALISE DE RESULTADOS.
10.1 Grafico 1.

Vocé ja comprou produtos da nossa empresa?

40 respostas

Sim. 18 (45%)

NZo. 22 (55%)

Um grafico de barras € uma maneira eficaz de visualizar as respostas "sim" e "nao"
para a pergunta. Ele fornece uma representagao clara das respostas e permite uma
comparacao facil.

Neste grafico de barras simples, podemos ver que a maioria das respostas foi "nao
em comparagao com "sim". Isso significa que 55% das pessoas que responderam a

pesquisa ainda ndo compraram produtos da empresa.



10.2 Grafico 2.

Vocé segue nossa empresa no instagram?

40 respostas

Sim.

Nao tenho certeza.

2 (5%)

1(2,5%)
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38 (95%)

20 30 40

95% das pessoas que generosamente participaram da pesquisa, disseram seguir a

loja da empresa no Instagram. Essa taxa substancial de seguidores demonstra um

nivel notavel de interesse e profundidade com a marca.



10.3 Grafico 3.
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Com que frequéncia vocé visita o perfil do Instagram da nossa empresa?

40 respostas

Diariamente.

Semanalmente.

Mensalmente.

Raramente.

Nunca.

1 (2,5%)

4 (10%)

8 (20%)

18 (45%)

12 (30%)

Mensalmente, um grupo significativo de pessoas, o equivalente a 45% da audiéncia,

direciona a sua ateng¢ao para a pagina da empresa no Instagram semanalmente.

Essa estatistica reflete um engajamento especifico por parte dos seguidores e

clientes em potencial, que escolhem visitar regularmente essa plataforma online.

Esse nivel de interesse € um indicativo da relevancia da presenga da empresa no

Instagram e demonstra o valor que nossa marca e conteudo oferecem ao publico.

Essas visitas mensais a pagina no Instagram n&o apenas ilustram o compromisso

continuo dos seguidores, mas também representam uma oportunidade importante

para estabelecer conexdes mais profundas, compartilhar informacgdes relevantes e

aumentar a conscientizagado sobre os produtos e valores. Além disso, isso também

permite medir o impacto das estratégias de marketing e conteudo que a empresa

prega na plataforma, ajudando-a a refinar e aperfeicoar essa abordagem para

melhor atender as necessidades e interesses do publico.
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10.4 Grafico 4.

Vocé ja deixou de seguir nossa conta no Instagram? Se sim, por qué?

40 respostas

Sim, devido a falta d
!m _eV| oafa z’a e—O(O%)

organizacéo do conteudo.

Sim, por outros motivos (por

0,
favor, especifique em "outros"). 0(0%)

Nao, nunca deixei de seguir. 38 (95%)

N&o aplicavel, pois nunca segui a

2 (5%)
empresa.

0 10 20 30 40

Um dos dados mais notaveis que emergiram do grafico, € que a maioria,

precisamente 95% das pessoas que compartilharam suas opinides, nunca deixaram

de seguir a 4Roufs no Instagram.



10.5 Grafico 5.
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Vocé acha que o contelido do nosso Instagram é bem organizado e facil de entender?

40 respostas

Sim.

Nao tenho certeza.

36 (90%)

40

Uma revelagado que surgiu da pesquisa é que 90% das pessoas que participaram,
expressou a opinido de que o conteudo na nossa pagina do Instagram é facil de

entender.



53

10.6 Grafico 6.

Como vocé avaliaria a qualidade da comunicagéo entre nossa empresa e os clientes no
Instagram?

40 respostas

Excelente. 23 (57,5%)
Bom. 15 (37,5%)
Regular. 4 (10%)
Ruim. 0 (0%)
Muito ruim. 0 (0%)

Conforme os resultados, 57,7% das respostas indicam que o publico considera a
nossa comunicagcdo como excelente. Além disso, 37,5% das respostas apontam que
0 publico considera nossa comunicagdo como boa, o que ainda representa uma
avaliagao positiva. Embora a maioria das respostas tenha sido positiva, também é
importante notar que 10% das respostas indicam que o publico acha nossa

comunicagéo regular.
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10.7 Grafico 7.

Vocé ja teve uma experiéncia negativa de comunicagdo com nossa empresa no Instagram? Se sim,
por qué?
40 respostas

@ Sim, devido a problemas de respostas.

@ Sim, devido a outros motivos (por favor,
especificar em "outro").

@ Nao.
@ Devido a demora

A informagao de que 97,5% dos entrevistados nao relataram problemas negativos
com a comunicagdo da empresa para os clientes, mas 2,5% apontaram questdes

relacionadas a demora nas respostas € uma revelagao importante que merece ser
abordada de forma mais detalhada.
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10.8 Grafico 8.

Em sua opinido, qual parte do nosso perfil no Instagram poderia ser melhorada para atrair e reter
mais seguidores?

40 respostas

() Organizagao do conteudo

@ Definigéo de publico-alvo
Comunicag&o com os clientes

@ Outro (por favor, especifique abaixo).

@ Postar maisss

@ Ter um whatsapp business, préprio a
empresa (digo isso pg também preciso)

@ Continua fazendo a arte e sorrir no néo

o Comunicagao na area de tirar duvidas

Melhoria na Comunicacdao do Vendedor (40%): Isso indica que uma parte
significativa das respostas, destacou que a comunicagdo por parte da vendedora
precisa ser aprimorada. Isso pode envolver aspectos como a clareza da mensagem,
a capacidade de responder as perguntas dos clientes, a abordagem e a persuasao
na venda de produtos ou servigos. Essa descoberta sugere que Madu pode se
beneficiar de treinamentos ou orientagdes adicionais para melhorar a forma como se

comunica com os clientes.

Melhoria na Comunicacdao com o Cliente (22%): Cerca de 22% das respostas
indicaram que a comunicacdo com o cliente precisa ser aprimorada. Isso esta
relacionado a como a empresa se comunica com os clientes de modo geral, como
em termos de suporte, atendimento ao cliente, acompanhamento pés-venda ou
comunicagdes em geral. Essa descoberta sugere a necessidade de avaliar e ajustar
a forma como a 4Roufs se relaciona com os clientes para atender melhor as suas

necessidades e expectativas.

Necessidade de Organizar o Conteudo Online (22,5%) : Um percentual de 22,5%
das respostas especificas mostra que a organizagdo do conteudo online precisa de
melhorias. Isso pode se refere ao site da empresa, a presenca da mesma nas redes
sociais e a outras plataformas online utilizadas para a comunicacdo com clientes.

Uma organizagao mal concentrada no conteudo online pode dificultar a navegacéao e
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a busca de informacdes; o que pode variar dependendo da experiéncia do cliente.
Essa descoberta deve aprimorar a necessidade de revisdo e melhoria da presenca

online da empresa.
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10.9 Grafico 9.

Na sua opinido, qual seria um diferencial competitivo eficaz para nossa empresa se destacar no
mercado através do Instagram?

40 respostas

3 (7,5%)
2 (5%)

1 (2,59 ) (A5 S LA (SR SR (AR E(E15(235°0 ) (1S (A S (A S (AR E A A (A S H A EAE( (215235
1

Atrair clientes d... Maior divulgaga... Postar mais no... anuncio, vocé p... maior divulgaga... S...
A comunicacao... Fazer mas publ... Mas postagem Ter um site, co... elaja é diferent... nao sei

A partir das respostas apresentadas no grafico, fica evidente que existe espago para
melhorias em relagdo aos aspectos de marketing e publicidade. Esta concluséao é
sustentada pelas seguintes respostas. A repeticdo das palavras "fazer mais
publicidade" e "maior divulgacdo" indica um desejo de aumentar a visibilidade e o
alcance da empresa, 0 que sugere uma necessidade percebida de melhorar as

estratégias de marketing e publicidade.
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10.10 Grafico 10.

Numa escala de 0 a 10, qual a chance de vocé nos indicar para um conhecido?
40 respostas

30

26
(65%)
20

10
5 (12,5%)
9 2 (5%) 3(7,5%) 3(7,5%)
0 (0%) 0 (0%) 0 (0%) 1(25%) ¢ (0%) 0 (0%)

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

A informacédo de que 65% dos entrevistados indicaram que a empresa tem uma
chance de 10 em 10 de ser recomendada para conhecidos € extremamente positiva
e sugere um alto nivel de satisfagdo e lealdade por parte dos clientes. Isso significa

gue a maioria dos clientes esta altamente satisfeita com a empresa e é considerada

altamente econbmica.
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11. CONSIDERAGOES FINAIS

Ao longo do desenvolvimento deste projeto, a aplicacdo de estratégias como a
analise SWOT (Forgas, Fraquezas, Oportunidades e Ameacgas) e o modelo AIDA
(Atencao, Interesse, Desejo e Acgao) desempenhou um papel fundamental na
identificacdo e potencializagdo dos pontos fortes internos, na mitigacdo de
fraquezas, na exploragdo de oportunidades e na falta de gestdo. A analise SWOT
proporcionou uma compreensdao abrangente do ambiente interno e externo da
empresa, subsidiando decisées mais embasadas.

Como por exemplo, a opcdo de adocdo de um site como plataforma adicional de
presenga online proporcionara um canal mais expansivo para a divulgagdo de
conteudo, interagdo com seguidores e, consequentemente, ampliacédo da base de
clientes. A presencga online intervira para além do Instagram, as oportunidades de
engajamento e conversao.

A contratacdo de novos funcionarios, devidamente capacitados e alinhados com a
cultura da empresa, fortalecera a equipe responsavel pela gestdo de conteudo,
comunicagdo com clientes e diferenciagdo competitiva. Essa ampliagao contribuira
para a eficiéncia operacional e para a implementagdo mais agil das estratégias

delineadas.

A abordagem integrada dessas estratégias, combinando-as demonstra ser uma
abordagem holistica e eficaz para aprimorar as hipéteses citadas anteriormente, pois
essas iniciativas, quando harmonizadas, fortaleceram a posi¢gdo da empresa no
Instagram e além, impulsionando resultados positivos em consonancia com os

objetivos propostos.

Para futuros Trabalhos de Conclusdo de Curso (TCCs), recomenda-se explorar a
importancia da contratagdo estratégica de novos funcionarios. Investigar como a
ampliagdo da equipe, com profissionais devidamente capacitados e alinhados com a
cultura e objetivos da empresa, pode ser crucial para fortalecer areas especificas,

como gestédo de conteudo, comunicagao com clientes e diferenciagdo competitiva.
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