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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo analisar as estratégias de marketing adotadas por
empresas do setor de moda feminina, com base nos elementos do composto mercadologico
(4Ps): produto, preco, praca e promog¢ao. A pesquisa caracteriza-se como aplicada, exploratéria
descritiva e de abordagem qualitativa, sendo desenvolvida por meio de estudo de casos
miltiplos nas empresas Amora, TF Moda Intima e The Queens Moda Feminina. Realizou-se a
coleta de dados por meio de questionario estruturado com 18 perguntas, aplicado via Google
Forms, além de analise documental e bibliografica. Os resultados evidenciam que as empresas
utilizam estratégias semelhantes, com foco em presenga digital, valor percebido e
relacionamento com o cliente. No entanto, identificaram-se diferencas significativas quanto ao
nivel de planejamento estratégico e uso de indicadores de desempenho. Conclui-se que a
integragdo entre teoria e pratica, aliada ao uso de métricas e planejamento estruturado, ¢
fundamental para o fortalecimento das estratégias de marketing e para a competitividade no
setor de moda feminina.
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ABSTRACT

This study aims to analyze the marketing strategies adopted by companies in the women's
fashion sector, based on the elements of the marketing mix (4Ps): product, price, place, and
promotion. The research is characterized as applied, descriptive, and qualitative, developed
through a multiple case study involving the companies Amora, TF Moda Intima, and The
Queens Moda Feminina. Data collection was conducted through a structured questionnaire
containing 18 questions, applied via Google Forms, in addition to bibliographic and
documentary analysis. The results indicate that the companies adopt similar marketing
strategies, especially regarding digital presence, perceived value, and customer relationship.
However, significant differences were identified in terms of strategic planning and the use of
performance indicators. It is concluded that the integration between theory and practice,
combined with structured planning and data-driven decision-making, is essential to strengthen
marketing strategies and enhance competitiveness in the women's fashion retail sector.
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INTRODUCAO

O setor de moda feminina no Brasil apresenta um cendrio marcado por constantes
transformagdes, impulsionadas principalmente pelas mudangas no comportamento do
consumidor, pela digitalizagdo dos canais de venda e pela crescente valorizacao da identidade
e da experiéncia de marca. Segundo dados do IEMI — Inteligéncia de Mercado (2023), o
segmento de vestudrio feminino ¢ o principal motor do varejo téxtil nacional, sendo responsavel
por mais de 50% do consumo total do setor, a0 mesmo tempo em que enfrenta o desafio de
integrar canais fisicos e digitais (omnichannel) para atender a uma consumidora cada vez mais
informada e exigente.

Nesse contexto, empresas do varejo de moda precisam ir além da simples
comercializa¢do de produtos, desenvolvendo estratégias de marketing capazes de criar valor
simbolico, fortalecer o relacionamento com os clientes e construir posicionamentos
competitivos sustentaveis.

A expansao do comércio eletronico e das redes sociais redefiniu a forma como
consumidores interagem com marcas de moda, tornando o processo de compra mais dinamico,
interativo e influenciado por fatores emocionais e sociais. Nos estudos realizados a partir de
Kotler e Keller (2018), percebe-se que o marketing contemporaneo estd centrado na criagdo de
valor e na constru¢do de relacionamentos duradouros, sendo necessario compreender as
necessidades, desejos e percepcdes do publico-alvo para alcangar vantagem competitiva. No
setor de moda feminina, essa ldgica torna-se ainda mais evidente, uma vez que o consumo esta
diretamente relacionado a autoestima, a identidade pessoal e a expressao individual.

Diante desse cenario, o composto mercadolégico que ¢ conhecido como os 4Ps do
marketing (Produto, Prego, Praca e Promocdo), permanece como uma das principais
ferramentas estratégicas para a analise e o planejamento das agdes organizacionais. Conforme
destacam Kotler e Keller (2018), o marketing mix € o conjunto de decisdes taticas adotadas
pelas empresas para influenciar a demanda e posicionar suas ofertas no mercado-alvo. No
varejo de moda, a integragdo eficiente desses elementos impacta diretamente a percep¢ao de
valor da marca, a experiéncia do consumidor e a fideliza¢do dos clientes.

Além disso, autores como Las Casas (2020) ressaltam que compreender o
comportamento do consumidor e alinhar as estratégias mercadologicas as tendéncias do
mercado sdo fatores essenciais para a sobrevivéncia e o crescimento das empresas varejistas.
Atualmente, consumidores ndo buscam apenas produtos de qualidade, mas também marcas que
representem valores, propdsito e conexao emocional, especialmente no segmento feminino, em
que aspectos como empoderamento, autoestima e identificagdo com a marca exercem forte
influéncia sobre a decisdo de compra.

Nesse contexto, pequenas € médias empresas de moda feminina tém se destacado ao
utilizar estratégias digitais, atendimento personalizado e comunica¢do humanizada como
formas de diferencia¢do competitiva. Negdcios emergentes, muitas vezes, conseguem construir
relacionamentos mais proximos com seus clientes, utilizando redes sociais e canais diretos de
comunicag¢do para criar comunidades em torno da marca.

Dessa forma, o presente estudo tem como objetivo geral analisar as estratégias de
marketing adotadas por trés empresas do setor de moda feminina Amora, TF Moda Intima e
The Queens Moda Feminina com base na aplicagdo pratica dos 4Ps do marketing, buscando
compreender como essas organizagdes estruturam suas a¢des mercadologicas e posicionam-se
em um mercado competitivo e altamente influenciado pelo ambiente digital.

Como objetivos especificos, pretende-se construir a fundamentacao tedrica discutindo
os temas relativos ao marketing; desenvolver a metodologia do estudo; apresentar as empresas
participantes da pesquisa e descrevé-las; analisar o portfolio de produtos e seus diferenciais



competitivos; avaliar as estratégias de precificagao adotadas pelas empresas; examinar os canais
de distribuicdo e presenca digital das marcas e investigar as estratégias promocionais utilizadas.

A pesquisa justifica-se pela crescente importancia do marketing estratégico para o
sucesso de empresas do varejo de moda, especialmente as que atuam em ambientes digitais e
buscam consolidar sua marca em mercados locais competitivos.

Por fim, a problematiza¢do que orienta esta pesquisa pode ser sintetizada na seguinte
questdo: quais estratégias de marketing sdo utilizadas pelas empresas para atrair clientes,
fortalecer a marca e aumentar vendas?

FUNDAMENTACAO TEORICA

Marketing

O marketing exerce um papel estratégico nas organizagdes contemporaneas, sendo
responsavel por compreender as necessidades dos consumidores e desenvolver agdes capazes
de gerar valor e competitividade no mercado. Conforme destacam Silva e Borges (2024, p. 3),
“o marketing ¢ uma area fundamental que permeia todas as organizacdes, envolvendo a
pesquisa, analise e atendimento das necessidades dos consumidores”. Essa perspectiva
evidencia que o marketing ultrapassa a simples comercializacdo de produtos, configurando-se
como um conjunto de praticas organizacionais voltadas a criagdo de valor e ao fortalecimento
do relacionamento com o publico.

Essa abordagem amplia a visdo tradicional do marketing, ressaltando sua importancia
na formulacdo de estratégias que vao além da venda. A partir dessa interpretacdo, entende-se
que o marketing atua como um elo entre empresa e consumidor, possibilitando o
desenvolvimento de solugdes mais alinhadas as expectativas do mercado. No setor de moda
feminina, essa atuacdo torna-se ainda mais relevante, visto que o consumo ndo se restringe a
utilidade do produto, mas também estd associado a identidade, ao estilo e ao pertencimento
social.

As empresas utilizam uma combinagdo de estratégias de marketing digital e tradicional
para atrair clientes, fortalecer a marca e aumentar vendas. As principais incluem marketing de
conteudo, redes sociais, SEO, publicidade paga e relacionamento com clientes. Além disso,
cada estratégia envolve aspectos como segmentagdao, mensuragao de resultados e integragao
com vendas (Gabriel; Kiso, 2025).

No cendrio contemporaneo, as organizagdes precisam adotar uma postura orientada ao
cliente, considerando suas preferéncias, comportamentos e experiéncias. Nos estudos
desenvolvidos por Mari et al. (2024), o marketing deve ser estruturado com base na
compreensdo do publico-alvo e na adaptacdo constante as transformacdes do ambiente
competitivo. Essa abordagem demonstra que o marketing precisa ser desenvolvido de forma
continua, acompanhando as mudangas do mercado e as novas demandas dos consumidores.

No varejo de moda feminina, essa adaptacdo ¢ essencial, uma vez que as tendéncias se
transformam rapidamente e o comportamento das consumidoras ¢ influenciado por fatores
sociais, culturais e digitais. Dessa forma, o marketing assume um papel estratégico na
identificacdo dessas mudangas e na constru¢do de propostas que atendam as expectativas do
publico.

Além disso, o marketing envolve processos de planejamento e tomada de decisdo, sendo
fundamental para o posicionamento organizacional. Conforme evidenciam Silva e Borges
(2024), trata-se de um conjunto de praticas que orientam estratégias e contribuem para a
construgdo de vantagem competitiva. Essa visao refor¢a a necessidade de atuagdo estruturada e
integrada entre as diferentes areas da organizacao.

Ao analisar essa perspectiva, percebe-se que o marketing ndo atua de forma isolada,
estando diretamente conectado a areas como producao, logistica e comunicacdo. No varejo de
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moda feminina, essa integragao ¢ indispensavel para garantir alinhamento entre tendéncias,
disponibilidade de produtos e comunicagao eficiente com o publico-alvo.

Estratégias de Marketing

As estratégias de marketing representam um conjunto de agdes planejadas pelas
organizagdes com o objetivo de alcancar vantagem competitiva e atender as necessidades do
mercado. Nos estudos desenvolvidos por Mari et al. (2024), as estratégias de marketing sdo
compreendidas como diretrizes que orientam a atuacdo das empresas na identificacdo de
oportunidades, no posicionamento de marca e na criagdo de valor para o consumidor. A partir
dessa perspectiva, entende-se que o marketing estratégico nao se limita a a¢des isoladas, mas
envolve um planejamento estruturado e alinhado aos objetivos organizacionais.

A construgdo de estratégias eficazes exige a andlise do ambiente interno e externo da
organizagdo. A pesquisa de Carvalho (2022) indica que o desenvolvimento estratégico esta
diretamente relacionado a compreensao do comportamento do consumidor e das dinamicas de
mercado. Essa abordagem evidencia que fatores como concorréncia, tendéncias € mudangas no
perfil do publico influenciam diretamente na tomada de decisdo. No varejo de moda feminina,
essa analise ¢ ainda mais relevante devido a rapida mudanca de tendéncias e ao comportamento
dindmico das consumidoras.

O posicionamento de marca constitui um dos principais elementos das estratégias de
marketing. Nos estudos de Torres e Fonseca (2023), o posicionamento ¢ entendido como a
construcdo da percep¢do da marca na mente do consumidor, sendo influenciado por valores,
atributos e experiéncias oferecidas. Ao interpretar essa concep¢do, observa-se que o
posicionamento nao depende apenas do produto, mas também da forma como a marca se
comunica e se relaciona com o publico. No setor de moda feminina, esse processo esta
diretamente ligado a identidade, ao estilo e ao estilo de vida representado pela marca.

A segmentac¢do de mercado também desempenha papel fundamental na defini¢do das
estratégias de marketing. Segundo Oliveira e Santos (2023), a segmentagdo permite identificar
grupos de consumidores com caracteristicas semelhantes, possibilitando maior precisdo na
elaboragdo das estratégias. Essa analise demonstra que acdes direcionadas tendem a ser mais
eficazes, pois atendem de forma mais especifica as necessidades do publico. No contexto da
moda feminina, essa segmenta¢cdo pode considerar fatores como faixa etaria, estilo, renda e
comportamento de compra.

Outro aspecto relevante das estratégias de marketing estéd relacionado a diferenciagao
competitiva. Nos estudos desenvolvidos por Gregorio, Neto e Ribeiro (2024), observa-se que
empresas que estruturam propostas de valor diferenciadas conseguem se destacar em mercados
altamente competitivos. Essa perspectiva evidencia que a diferencia¢do pode ocorrer por meio
de diversos fatores, como qualidade do produto, experiéncia de compra, atendimento e
identidade da marca. No varejo de moda feminina, a diferenciagdo ¢ essencial, uma vez que a
concorréncia ¢ intensa € os consumidores possuem diversas opgoes disponiveis.

A inovagdo também se apresenta como um elemento estratégico no desenvolvimento
das agoes de marketing. A pesquisa de Lima e Rocha (2023) indica que a inovagao permite as
empresas acompanhar as transformacdes do mercado e responder de forma mais eficiente as
novas demandas dos consumidores. Essa abordagem demonstra que organizagdes inovadoras
tendem a apresentar maior capacidade de adaptacdo e crescimento. No setor de moda, essa
inovagdo pode ser percebida tanto no desenvolvimento de produtos quanto na forma de
interacdo com o consumidor.

A integragdo entre estratégias online e offline tem se tornado cada vez mais relevante
no cendrio atual. Nos estudos de Ferreira e Almeida (2022), a atuagdo multicanal ¢ apontada
como um fator que amplia o alcance das empresas e melhora a experiéncia do consumidor.



Ao interpretar essa perspectiva, entende-se que a integracdo entre diferentes canais
proporciona maior conveniéncia e consisténcia na jornada de compra. No varejo de moda
feminina, essa estratégia contribui para fortalecer a presenca da marca e aumentar o
engajamento do publico.

Por fim, a andlise de resultados ¢ essencial para avaliar a eficicia das estratégias de
marketing. A pesquisa de Souza e Martins (2023) indica que o monitoramento de indicadores
permite identificar falhas, oportunidades de melhoria e ajustar as estratégias conforme
necessario. Essa abordagem demonstra que o marketing estratégico deve ser dinadmico e
adaptavel, acompanhando constantemente as mudancas do mercado e do comportamento do
consumidor. Dessa forma, as estratégias de marketing consolidam-se como um elemento
fundamental para a sustentabilidade e o crescimento das organizacdes.

Marketing Digital e Presen¢a Online

O marketing digital tem se consolidado como uma das principais estratégias utilizadas
pelas organizagdes para se posicionar no mercado e se relacionar com os consumidores. Nos
estudos de Gabriel e Kiso (2025), o ambiente digital ¢ apresentado como um espaco estratégico
que amplia as possibilidades de comunicagdo, interagdao e geracdo de valor. Essa perspectiva
evidencia que a presenga online ndo se limita a divulga¢do de produtos, mas envolve a
constru¢do de relacionamentos e experiéncias com o publico.

A atuagdo no ambiente digital exige das empresas uma compreensdo aprofundada do
comportamento do consumidor. Silva e Borges (2024) destacam que as estratégias digitais
permitem maior proximidade com o cliente, possibilitando a personalizagao das agdes de
marketing. Essa analise demonstra que a presenga online contribui para fortalecer o vinculo
entre marca e consumidor, tornando a comunica¢ao mais dindmica ¢ interativa.

No contexto do varejo de moda feminina, o marketing digital assume um papel ainda
mais relevante devido a influéncia das redes sociais na decisdo de compra. Marafiga, Matté e
Battistella (2022) observam que o ambiente digital permite maior visibilidade das marcas e
amplia as oportunidades de engajamento com o publico. Essa realidade evidencia que empresas
que investem em presenga online estruturada conseguem aumentar sua competitividade e
consolidar sua imagem no mercado.

A utilizacdo de ferramentas como redes sociais, marketing de conteido e
influenciadores digitais contribui para fortalecer a identidade da marca e ampliar seu alcance.
Dessa forma, o marketing digital se configura como um elemento estratégico indispensavel,
especialmente em mercados dindmicos como o da moda feminina, onde a interagdo com o
consumidor e a atualizagcdo constante sdo fatores determinantes para o sucesso.

Os 4Ps do Marketing: produto, preco, praca e promo¢ao

O composto de marketing, conhecido como marketing mix, representa um conjunto de
ferramentas estratégicas utilizadas pelas organizac¢des para influenciar o comportamento do
consumidor e alcancar seus objetivos de mercado. Nos estudos desenvolvidos por Ramos et al.
(2022), os 4Ps, produto, preco, praca e promoc¢do sdo apresentados como varidveis
fundamentais para o desenvolvimento das estratégias organizacionais.

A partir dessa abordagem, entende-se que o marketing envolve decisdes
interdependentes, nas quais cada elemento contribui para a constru¢do da percepcao de valor
da marca. Permite compreender que os 4Ps ndo devem ser tratados de forma isolada, mas sim
de maneira integrada.

A pesquisa de Souza e Martins (2023) indica que a gestdo eficiente do marketing mix
contribui para alinhar as estratégias empresariais as necessidades do mercado, favorecendo a
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competitividade e o desempenho organizacional. Essa perspectiva evidencia a importancia de
desenvolver estratégias coerentes, nas quais todas as variaveis estejam alinhadas.

No contexto do varejo de moda feminina, essa integragao se torna ainda mais relevante
devido a influéncia de fatores simbolicos e emocionais no comportamento de compra. Dessa
forma, a aplicagdo estratégica dos 4Ps permite que as empresas desenvolvam propostas de valor
mais atrativas, fortalecam sua identidade e construam relacionamentos mais consistentes com
o publico-alvo.

Além disso, a utilizagdo adequada do marketing mix possibilita que as organizacdes se
adaptem as mudan¢as do mercado, respondendo de forma mais rapida as demandas dos
consumidores. Essa capacidade de adaptacao ¢ fundamental em setores dindmicos como o da
moda, onde as tendéncias sdo constantemente atualizadas € o comportamento do consumidor ¢
influenciado por diversos fatores externos.

Produto

O produto constitui um dos principais elementos do marketing, sendo responsavel por
atender as necessidades e aos desejos dos consumidores. Na perspectiva apresentada por
Gabriel e Kiso (2025, p. 18), “o produto ¢ compreendido como uma oferta capaz de satisfazer
uma necessidade ou desejo por meio de uma troca”. Essa defini¢do evidencia que o produto nao
se limita as suas caracteristicas fisicas, incorporando também atributos simbolicos, funcionais
€ emocionais.

Ao interpretar essa abordagem, percebe-se que o produto desempenha um papel
fundamental na constru¢do da percepcao de valor do consumidor. No varejo de moda feminina,
essa percep¢do estd diretamente relacionada a identidade, ao estilo ¢ a forma como a
consumidora deseja se posicionar socialmente. Dessa forma, o produto deixa de ser apenas um
item funcional e passa a representar um meio de expressao pessoal.

Silva e Borges (2024) destacam que o desenvolvimento de produtos alinhados as
expectativas do publico contribui para aumentar a competitividade das organizagdes. Essa
andlise demonstra que as empresas precisam investir em inovacdo, design e qualidade,
garantindo que seus produtos atendam as necessidades do consumidor e se destaquem no
mercado.

Outro aspecto relevante estd relacionado a incorporacao de valores sociais € ambientais
ao produto. Marafiga, Matté e Battistella (2022) observam que consumidores atuais tendem a
valorizar empresas que adotam praticas sustentaveis e responsaveis. Essa mudanca de
comportamento evidencia que atributos intangiveis passaram a ter grande influéncia na decisao
de compra, especialmente no setor de moda.

Preco

O preco representa um elemento estratégico do marketing, pois influencia diretamente
a decisdo de compra e a percep¢ao de valor do consumidor. Nos estudos desenvolvidos por
Ramos et al. (2022), o prego € apresentado como uma variavel que deve ser definida de forma
estratégica, considerando tanto os custos quanto o valor percebido pelo cliente. A partir dessa
abordagem, entende-se que a precificagao envolve fatores economicos e psicoldgicos, exigindo
analise cuidadosa por parte das organizagdes.

Ao analisar essa perspectiva, percebe-se que o preco pode influenciar a forma como o
produto € percebido pelo consumidor. Nos estudos de Las Casas (2020), observa-se que o preco
pode comunicar diferentes posicionamentos de mercado, como qualidade, exclusividade ou
acessibilidade. No varejo de moda feminina, essa relagao torna-se especialmente relevante, uma
vez que o pre¢o pode reforgar a identidade da marca e atrair diferentes perfis de consumidoras.



A competitividade do mercado também impacta as estratégias de precificacdo. A
pesquisa de Souza e Martins (2023) indica que o acesso a informacdo possibilita aos
consumidores comparar pregos com maior facilidade, tornando o mercado mais dinamico e
competitivo. Essa realidade evidencia que as empresas precisam desenvolver estratégias de
precos coerentes e alinhadas ao seu posicionamento para se manterem competitivas.

Praca

A praga refere-se aos canais utilizados para disponibilizar os produtos ao consumidor
final, sendo um elemento fundamental para a estratégia de marketing. Nos estudos
desenvolvidos por Mari et al. (2024), a distribui¢ao ¢ compreendida como um fator responsavel
por garantir que o produto esteja acessivel ao consumidor de forma eficiente. A partir dessa
perspectiva, entende-se que a escolha dos canais influencia diretamente a experiéncia de
compra.

A transformacgdo digital ampliou as possibilidades de distribuicdo, especialmente no
varejo de moda feminina. A pesquisa de Carvalho (2022) indica que a integragdo entre canais
fisicos e digitais proporciona maior conveniéncia ao consumidor, tornando o processo de
compra mais dindmico e acessivel. Essa andlise demonstra que empresas que investem em
estratégias multicanais conseguem ampliar seu alcance e fortalecer o relacionamento com o
publico.

A eficiéncia na distribui¢ao também contribui para o fortalecimento da competitividade.
Nos estudos de Ferreira e Almeida (2022), observa-se que a escolha adequada dos canais de
distribuicdo permite atender as expectativas dos consumidores e otimizar os resultados
organizacionais. Dessa forma, a praca deixa de ser apenas um aspecto operacional e passa a
exercer papel estratégico dentro do marketing.

Promocgao

A promogdo corresponde ao conjunto de estratégias utilizadas para comunicar e
divulgar os produtos ao mercado. Na perspectiva de Gabriel e Kiso (2025, p. 33), “a promogao
envolve ferramentas que visam aumentar as vendas e diferenciar a empresa em relagdo aos
concorrentes”. Essa definicdo evidencia que a promogdo vai além da publicidade, abrangendo
diversas acoes voltadas a constru¢ao da marca.

As estratégias de comunicacdo tém se transformado com o avango das tecnologias
digitais. Nos estudos desenvolvidos por Mari et al. (2024), observa-se que agcdes promocionais
bem estruturadas ampliam a visibilidade das empresas e fortalecem o relacionamento com os
consumidores. Essa andlise reforca a importdncia de desenvolver estratégias alinhadas ao
comportamento do publico e aos canais mais utilizados.

No varejo de moda feminina, o uso de redes sociais e influenciadores digitais tem se
destacado como ferramenta de promogao. A pesquisa de Carvalho (2022) indica que a interagao
no ambiente digital contribui diretamente para o engajamento e a fidelizagdo dos consumidores.
Dessa forma, a promog¢ao assume um papel estratégico na construcao de relacionamentos e na
consolidagdo da marca no mercado.

METODOLOGIA



O presente capitulo tem como objetivo discutir a metodologia, uma vez que ela pretende
explicar o caminho percorrido para chegar aos resultados e fundamentar a pesquisa nos
principios cientificos.

A presente pesquisa estd inserida no campo da ciéncia interdisciplinar, pois utiliza
conceitos de diferentes areas do conhecimento, como administragdo, marketing,
comportamento do consumidor, comunicagdo e tecnologia, conforme apresentado por varios
autores. Essa integracao sera realizada através da analise dos dados coletados a luz das teorias
de cada uma dessas areas, buscando uma compreensdo holistica do fendmeno estudado.

A finalidade da pesquisa aplicada ¢ voltada a aplicacdo pratica nas empresas de moda
feminina Amora, TF Moda Intima e The Queens Moda Feminina. Os resultados obtidos visam
contribuir para o aprimoramento das estratégias de marketing dessas organizagdes,
especialmente no que se refere a gestdo do composto mercadoldgico (4Ps), bem como ao
fortalecimento do relacionamento com os clientes. Ademais, os achados podem servir como
referéncia para outras empresas do setor de moda feminina que buscam melhorar suas praticas
e se destacar em um mercado competitivo.

Quanto a abrangéncia e ao tempo, a pesquisa se apoia nos estudos transversais uma vez
que os dados foram coletados e os seus resultados serdo discutidos para responder a
problematizagdo. A op¢ao por um estudo transversal permite uma analise do marketing das
Lojas Amora, TF Moda fntima e The Queens Moda Feminina, as empresas foram definidas
tendo em vista o conceito de acessibilidade, oferecendo uma visdo geral das estratégias de
marketing da empresa no periodo da coleta de dados que foram realizados nos meses de
Fevereiro e Margo de 2026.

A pesquisa ¢ classificada como exploratoria e descritiva, pois busca ampliar a
compreensdo sobre as estratégias de marketing utilizadas por pequenas empresas do varejo de
moda feminina e, simultaneamente, descrever de forma detalhada as praticas adotadas por essas
organizacdes. A abordagem exploratéria € importante por permitir uma andlise mais
aprofundada de um tema especifico, contribuindo para uma melhor compreensao do fendmeno
estudado. Ja o carater descritivo possibilita identificar, registrar e analisar as caracteristicas das
estratégias relacionadas ao produto, preco, praga e promocdo, evidenciando como esses
elementos sdo aplicados na pratica pelas empresas participantes (Kotler; Keller, 2018).

A pesquisa também busca compreender como esses elementos sdo combinados e como
eles contribuem para o posicionamento da marca e para o relacionamento com os clientes. Ao
invés de buscar relagdes causais ou testar hipoOteses, a pesquisa descritiva se concentra em
fornecer uma imagem clara e abrangente das praticas de marketing das empresas analisadas.

Quanto a natureza, a pesquisa € qualitativa, pois se concentra na compreensiao
aprofundada das percepgOes, praticas e estratégias adotadas pelas empresas pesquisadas
permitindo uma analise mais detalhada relacionada as estratégias de marketing.

Os procedimentos técnicos utilizados compreenderam trés etapas principais: Pesquisa
bibliografica: realizada por meio da revisdo de literatura em livros, artigos cientificos e
materiais académicos relacionados ao marketing, marketing digital, comportamento do
consumidor e estratégias no varejo de moda feminina. Essa etapa forneceu o embasamento
tedrico necessario para a analise dos dados coletados; Pesquisa documental: baseada na andlise
de materiais institucionais das empresas, incluindo sites oficiais, redes sociais, contetidos
digitais e informagdes disponibilizadas pelas proprias marcas, permitindo compreender o
posicionamento e a comunicag¢ao adotados; Pesquisa de campo: realizada por meio da aplicagdo
de um questiondrio estruturado, elaborado com base nos objetivos especificos da pesquisa e nos
conceitos dos 4Ps do marketing.

Participaram da pesquisa na empresa Amora, a gerente de marketing e nas empresas TF
Moda Intima e a The Queens Moda Feminina, as proprietarias possibilitando a coleta de
informacdes sobre produtos, estratégias de preco, canais de distribui¢do e agcdes promocionais.
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A coleta de dados foi realizada por meio da aplicacdo de um questionario estruturado
composto por 18 perguntas, elaborado através do Google Forms, contendo questdes abertas e
fechadas desenvolvidas com base nos objetivos especificos da pesquisa e nos elementos do
marketing mix. O instrumento buscou identificar praticas relacionadas ao desenvolvimento de
produtos, estratégias de precificagao, canais de distribui¢do, comunicagdo e agdes promocionais
adotadas pelas empresas analisadas.

A procedéncia dos dados caracteriza-se como primaria e secundaria. Os dados primarios
foram obtidos por meio das respostas ao questiondrio aplicado as empresas participantes. Ja os
dados secundarios foram coletados a partir da literatura académica e dos documentos
institucionais analisados.

Apos a coleta, os dados foram organizados e analisados de forma interpretativa, sendo
categorizados conforme os quatro elementos do marketing mix (Produto, Preco, Praga e
Promocao). Essa categorizacdo permitiu realizar uma andlise comparativa entre as empresas,
identificando semelhancas, diferencas estratégicas e niveis distintos de maturidade
mercadologica.

RESULTADOS: APRESENTACAO DAS EMPRESAS, COLETA E ANALISE DOS
DADOS

A coleta de dados desta pesquisa foi realizada com o propoésito de compreender como
empresas do segmento de moda feminina estruturam suas estratégias de marketing a partir dos
elementos do composto mercadoldgico: Produto, Preco, Praga e Promocao, identificando as
praticas mercadologicas adotadas pelas organizagdes participantes, bem como de seus
posicionamentos de marca, canais de relacionamento e formas de interagdo com o publico
consumidor.

Participaram da pesquisa trés empresas do setor de moda feminina: Amora, TF Moda
ntima e The Queens Moda Feminina. A escolha dessas empresas permitiu observar diferentes
realidades empresariais dentro do mesmo segmento, possibilitando uma anélise comparativa
das estratégias utilizadas por cada uma, priorizando informagdes sobre o mix de produtos,
critérios de precificacdo, canais de comercializacao, agdes promocionais, defini¢do de publico-
alvo, nivel de formalizagdo do planejamento estratégico e utilizacdo de indicadores de
desempenho. Dessa forma, a coleta de dados constituiu uma etapa fundamental para o
desenvolvimento da pesquisa, uma vez que forneceu a base empirica necessdria para a
interpretacdo das estratégias mercadologicas adotadas pelas empresas estudadas.

Amora

A Amora ¢ uma marca de moda feminina fundada em 2019, cuja inspiracao inicial veio
da histéria e do estilo de vida da avo da proprietaria. O nome da marca ¢ uma homenagem
afetiva a essa figura importante na vida da empreendedora. Embora nao tivesse originalmente
o intuito de atuar no segmento de vestuario, sendo o mercado de roupas, inclusive, a ultima
op¢do em suas expectativas iniciais, ela acabou descobrindo na moda um caminho para
empreender e se conectar com as mulheres reais, que sao seu publico-alvo principal.

Desde sua criagdo, a Amora tem evoluido significativamente, passando por diferentes
fases e adaptacdes estruturais. Hoje, a marca busca ir além do conceito tradicional de loja de
roupas, posicionando-se como uma fashion tech, ou seja, uma empresa que une moda,
tecnologia e inovagdo, com um olhar humano e empatico. A visdo do time reflete um propdsito
maior: construir uma marca que va além da estética, promovendo conexdes reais, valorizando
a identidade individual das consumidoras e oferecendo uma experiéncia marcada pela
proximidade e pela comunicacao auténtica.



TF Moda intima

A TF Moda Intima é uma empresa do segmento de moda intima feminina, fundada em
2022, com o proposito de valorizar a autoestima das mulheres por meio de seus produtos. Apos
um periodo de interrup¢do de suas atividades, motivado por fatores externos, a empresa foi
retomada em 2025, apresentando maior maturidade organizacional, aprimoramento no
conhecimento de mercado e maior clareza em seu posicionamento estratégico. Nesse novo
momento, a TF passou a adotar uma curadoria mais criteriosa de seus produtos, aliada a um
atendimento mais proximo, humanizado e acolhedor, fortalecendo sua proposta de valor junto
ao publico-alvo.

Atualmente, a empresa destaca-se pela oferta de produtos como lingeries, baby dolls e
camisolas, que buscam equilibrar conforto, qualidade e modernidade. Sua atuagdo esta
diretamente associada a promogao da autoestima e do empoderamento feminino, direcionando-
se a mulheres que desejam sentir-se confiantes em diferentes ocasides. Nesse contexto, a
trajetoria da TF Moda Intima evidencia caracteristicas como resiliéncia, persisténcia e
capacidade de reinvengdo, consolidando-se como um empreendimento em desenvolvimento
continuo, com foco na constru¢do de uma marca que valoriza a confianca ¢ o bem-estar
feminino em cada detalhe.

The Queens Moda Feminina

A The Queens Moda Feminina ¢ uma empresa do segmento de moda feminina, fundada
em 2024, na cidade de Goiania, Goids, com o propoésito de promover autoestima, bem-estar e
confian¢a por meio da vestimenta. Desde sua criacdo, a organizacdo busca se posicionar no
mercado com uma proposta voltada a elegancia, modernidade e atemporalidade, priorizando
ndo apenas a comercializacdo de produtos, mas também a experiéncia proporcionada aos
clientes. Sua atuacdo € orientada por valores como respeito, carisma, €tica, acolhimento e
transparéncia, refletindo diretamente na forma como a marca se relaciona com seu publico.

Atualmente, a empresa oferece pegas que equilibram qualidade, estilo e acessibilidade,
direcionadas a mulheres que desejam se sentir confiantes em diferentes ocasides. A The Queens
também investe na construcao de sua identidade por meio de um ambiente acolhedor e presenca
ativa nos canais digitais, fortalecendo sua conexdo com os clientes. Nesse contexto, a marca
encontra-se em fase de desenvolvimento, apresentando potencial de crescimento por meio da
fidelizagdo do publico e do fortalecimento de seu posicionamento no mercado de moda
feminina.

Apresenta-se, a seguir, um quadro sintese elaborado a partir das entrevistas realizadas,
contendo as questdes formuladas e as respectivas respostas dos participantes da pesquisa. A
organizacdo das informagdes em formato sistematizado possibilita uma melhor compreensao
dos dados coletados, favorecendo a analise das percepgdes e posicionamentos dos entrevistados
acerca da tematica investigada. Dessa forma, o quadro constitui um importante instrumento de
apoio a discussdao dos resultados, permitindo evidenciar aspectos relevantes observados ao
longo da pesquisa.

FIGURA I: QUADRO SiNTESE DAS ENTREVISTAS REALIZADAS

TF Moda The Queens Moda

Indicadores Amora . o
Intima Feminina

Andlise interpretativa




Produto
(Mix)

Mix diversificado de
moda feminina com
foco em tendéncias

Observa-se que Amora
e The Queens priorizam
maior adaptacao as
tendéncias e amplitude
de mercado, enquanto a
TF Moda Intima
apresenta uma
estratégia de nicho,
caracterizada por maior
especializacao e
diferenciagao.

Preco

Alinhado ao
posicionamento da
marca

As trés empresas
utilizam a percepgao de
valor como referéncia
para precificagdo,
evidenciando
preocupacao com
posicionamento.
Entretanto, a auséncia
de métodos formais
indica uma gestao
predominantemente
intuitiva.

Praca
(Canais)

Redes sociais e vendas
online

A predominancia dos
canais digitais
demonstra adaptagdo as
mudancas no
comportamento do
consumidor e reducao
de custos operacionais,
mas a concentracao
nesses canais pode
limitar oportunidades
de expansao.

Promocao

Acgdes promocionais
para atragdo e retengao

As estratégias
promocionais
evidenciam foco no
relacionamento com o
cliente. Contudo,
percebe-se baixa
formalizagao das ac¢oes

e auséncia de
mecanismos mais
consistentes de
mensuragao dos
resultados.

Publico-alvo

Lingeries, baby
Mix baseado dolls e
em camisolas com
tendéncias e foco em
preferéncias conforto,
do publico qualidade e
autoestima
Definido
Baseado no
conforme .
valor percebido
valor e o
¢ acessibilidade
mercado
Redes ..
.. Redes sociais e
sociais e e
) .| canais digitais
canais online
Promogodes | Ac¢des voltadas
sazonais ¢ | a fidelizacdo e
engajamento | relacionamento
Publico Mulheres que
feminino buscam

Mulheres que valorizam
estilo e identidade

A defini¢do clara do
publico-alvo constitui
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jovem e conforto e um dos pontos mais
conectado autoestima consistentes das
empresas analisadas,
favorecendo maior
alinhamento entre
produtos, comunicagao
e posicionamento.

Amora e The Queens
apresentam maior

maturidade
Planejamen ~ - .
) eJ0a o Estruturado Nap Estruturado adm1n1strat1\ia, .
Estratégico formalizado enquanto a ausNen01a
de formalizagao na
TF Moda intima pode
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direcionamento
estratégico e o
acompanhamento dos
resultados.
R:Ic’((l)(;nlglc;azfse O uso de indicadores
implementar em Amora e The
Utiliza KPIs bésicos Queefl 3 derpongtra urma
Uso de métricas | como: Taxa de Equilibrio entre ges(;ag mais orientada
Indicadores | (engajament | conversdo de posicionamento e p;;u:ér?:i’aageplzspsfs ill‘;e
(KPIs) 0, vendas, vendas: estruturacdo estratégica : . S
etc)) Percentual de TF Moda Intima limita

a avaliacao do
desempenho e a tomada
de decisdes.

proposta que se
transforma em
vendas.

Fonte: a autora (2026)

A analise dos dados evidencia que as empresas Amora, TF Moda Intima e The Queens
Moda Feminina utilizam estratégias de marketing voltadas a atracdo de clientes, ao
fortalecimento da marca e ao estimulo as vendas, porém com diferentes niveis de estruturagao,
formaliza¢do e maturidade estratégica. Os dados foram organizados a partir dos indicadores de
Produto, Prego, Praga, Promocao, Publico-alvo, Planejamento Estratégico e uso de KPIs,
permitindo compreender ndo apenas as praticas adotadas, mas também como essas praticas se
relacionam com os fundamentos tedricos do marketing contemporaneo.

No indicador Produto, observa-se que a Amora ¢ a The Queens Moda Feminina
estruturam seu mix com base em tendéncias e preferéncias do publico, enquanto a TF Moda
Intima apresenta um portfolio mais especifico, centrado em lingeries, baby dolls e camisolas
com foco em conforto, qualidade e autoestima. Na pratica, isso demonstra diferentes
abordagens estratégicas: enquanto Amora e The Queens buscam maior adapta¢do ao mercado,
a TF adota uma estratégia de nicho. Essa realidade estd alinhada a concepgao de produto
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apresentada por Gabriel e Kiso (2025), que defendem que o produto deve ser compreendido
como uma oferta que envolve atributos funcionais, simbolicos e emocionais.

No setor de moda feminina, essa dimensao simbdlica torna-se central, pois 0 consumo
estd diretamente relacionado a identidade e a autoestima da consumidora. Além disso, Gregorio,
Neto e Ribeiro (2024) destacam que a diferenciacdo por meio do produto ¢ essencial para a
competitividade, o que se evidencia especialmente na proposta da TF.

Sob o olhar da administragdo, percebe-se que a TF apresenta maior coeréncia
estratégica, enquanto Amora ¢ The Queens demonstram maior potencial de alcance tendo em
vista a especialidade de seus produtos no sentido de diversificar seu portfolio a partir do perfil
de seus clientes.. Como melhoria, sugere-se que Amora ¢ The Queens desenvolvam critérios
mais estruturados de curadoria de produtos, enquanto a TF pode ampliar seu mix de forma
complementar, mantendo seu posicionamento.

No indicador Preco, verifica-se que as trés empresas utilizam o valor percebido e o
posicionamento como base para definicdo de precos. Essa pratica estd em consonancia com
Kotler e Keller (2018), que afirmam que o preco € um dos principais elementos de comunicagao
de valor e posicionamento no mercado.

Ramos et al. (2022) complementam ao destacar que a precificagcdo envolve tanto fatores
econdmicos quanto psicologicos. Na pratica, observa-se que as empresas compreendem essa
logica, tendo em vista os dados coletados, porém a aplicam de forma pouco estruturada, o que
evidencia uma lacuna entre teoria e pratica. Sob a perspectiva administrativa, a auséncia de
métodos formais de precificagdo pode comprometer a rentabilidade e a sustentabilidade do
negocio.

Em relagdo a Praga, observa-se que todas as empresas utilizam predominantemente
canais digitais, como redes sociais e vendas online. Essa estratégia estd alinhada com os estudos
de Mari et al. (2024), que destacam o marketing digital como ferramenta essencial para ampliar
o alcance e fortalecer o relacionamento com o consumidor. Além disso, Ferreira e Almeida
(2022) ressaltam a importancia da atuagao multicanal para melhorar a experiéncia do cliente.

Na pratica, a presenga digital proporciona maior acessibilidade, redugdo de custos e
comunicacdo direta com o publico. No entanto, sob a otica da administragdo, a concentragdo
excessiva nesses canais pode representar uma limitagdo estratégica, uma vez que restringe as
possibilidades de expansdo. Como melhoria, sugere-se a diversificagdo dos canais de
distribuicao, por meio de acdes fisicas, parcerias e estratégias hibridas.

No indicador Promogdo, as empresas utilizam estratégias voltadas ao engajamento,
relacionamento e fidelizacao. Essa pratica esta alinhada a perspectiva de Mari et al. (2024), que
destacam a importancia da comunicagdo continua e do relacionamento com o consumidor no
ambiente digital. Carvalho (2022) complementa ao afirmar que a interagdo nas plataformas
digitais influencia diretamente a decisdo de compra.

Na pratica, observa-se que a TF Moda Intima foca na fidelizagdo, enquanto Amora e
The Queens atuam também na atracdo de novos clientes. Sob a perspectiva administrativa,
percebe-se que as agdes promocionais sdo relevantes, porém ainda pouco estruturadas em
termos de planejamento e mensuragdo. Como melhoria, recomenda-se a implementacdo de um
planejamento promocional com defini¢do de objetivos, segmentacdo e indicadores de
desempenho.

No indicador Publico-alvo, as empresas demonstram clareza na defini¢ao do perfil de
suas consumidoras, o que estd em conformidade com Oliveira e Santos (2023), que destacam a
segmentagdo como fator essencial para a assertividade das estratégias de marketing. Na pratica,
essa definicdo orienta decisdes relacionadas ao produto, comunicagdo e posicionamento. Sob o
olhar da administragdo, esse ¢ um dos pontos mais consistentes das empresas analisadas, pois
contribui para maior coeréncia estratégica. No entanto, observa-se a possibilidade de evolugao
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por meio do uso de dados mais detalhados sobre comportamento do consumidor, permitindo
uma segmentacao mais precisa.

Nos indicadores de Planejamento Estratégico e uso de KPIs, evidenciam-se as principais
diferengas entre as empresas. Amora ¢ The Queens apresentam planejamento estruturado e
utilizam indicadores de desempenho, enquanto a TF Moda Intima ndo possui formalizagdo
desses elementos. Essa diferenca estd alinhada aos estudos de Souza e Martins (2023), que
ressaltam a importancia do uso de indicadores para a tomada de decisdo estratégica.

Na pratica, observa-se que empresas orientadas por dados apresentam maior capacidade
de adaptacao e controle. Sob a 6tica da administracao, esse € o principal fator de maturidade
organizacional identificado na pesquisa. Como melhoria, recomenda-se que a TF implemente
indicadores basicos de desempenho, como vendas, engajamento € conversdo, enquanto as
demais empresas podem aprofundar a analise de dados para otimizar suas estratégias.

De forma comparativa, observa-se que a Amora apresenta maior adaptagdo as
tendéncias de mercado, a TF Moda Intima destaca-se pela coeréncia de nicho e conexio
emocional com o publico, ¢ a The Queens Moda Feminina demonstra equilibrio entre
posicionamento e estruturagdo estratégica. Conforme Kotler e Keller (2018), o sucesso das
estratégias de marketing depende da integracdo entre os elementos do marketing mix e do
alinhamento com o publico-alvo, o que se confirma parcialmente nas empresas analisadas.

CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo teve como objetivo analisar as estratégias de marketing adotadas pelas
empresas Amora, TF Moda ntima e The Queens Moda Feminina, com base nos elementos do
composto mercadoldgico: produto, preco, praga e promogao. A partir da fundamentagao teorica,
da metodologia aplicada e da andlise comparativa dos dados coletados, foi possivel
compreender como essas organizacdes estruturam suas agoes mercadologicas e de que forma
utilizam o marketing como instrumento para atrair clientes, fortalecer a marca e ampliar suas
vendas.

Conforme evidenciado ao longo da pesquisa, o marketing, especialmente no setor de
moda feminina, ultrapassa a dimensdo operacional da venda e assume uma fungao estratégica,
relacionada a constru¢do de valor, a conexdo com o publico e ao posicionamento competitivo.

Em resposta a problematizag¢ao proposta, conclui-se que as empresas analisadas utilizam
estratégias de marketing voltadas principalmente a defini¢do de um mix de produtos coerente
com o perfil do publico, a precificacdo com base no valor percebido, ao uso de canais digitais
como principal meio de distribuicdo e & promog¢do por meio de acdes de relacionamento,
engajamento e fidelizagdo. No entanto, a pesquisa demonstrou que a efetividade dessas
estratégias ndo depende apenas da presenca dos 4Ps, mas do nivel de integracdo entre eles e da
capacidade da empresa de transforma-los em decisdes estratégicas consistentes, monitoradas e
alinhadas ao seu posicionamento de marca.

Os resultados também evidenciaram que, embora as trés empresas atuem no mesmo
segmento, elas apresentam diferentes niveis de maturidade mercadoldgica. A Amora
demonstrou maior adaptacao as tendéncias de mercado e uso mais estruturado do planejamento;
a TF Moda Intima destacou-se pela coeréncia de nicho, pela proposta emocional e pela
proximidade com o publico; e a The Queens Moda Feminina apresentou equilibrio entre
posicionamento, presenga digital e estruturacdo estratégica. Essas diferencas reforcam que, no
contexto da moda feminina, ndo existe uma unica formula de sucesso, mas sim a necessidade
de alinhar identidade de marca, conhecimento do publico e capacidade de gestao.

Outro ponto relevante identificado pela pesquisa refere-se ao uso do planejamento
estratégico e dos indicadores de desempenho. Enquanto algumas empresas ja utilizam métricas
e demonstram maior controle sobre seus resultados, outras ainda apresentam fragilidades nesse
aspecto, o que pode comprometer a tomada de decisdo e a sustentabilidade do negdcio no longo

13



prazo. Assim, compreende-se que o fortalecimento das estratégias de marketing depende nao
apenas da criatividade ou da presencga digital, mas também da profissionalizagdo da gestdo, da
leitura continua do mercado e da utilizagdo de dados para orientar escolhas mais assertivas.

Dessa forma, conclui-se que o objetivo geral da pesquisa foi alcangado, uma vez que foi
possivel analisar as estratégias de marketing das empresas estudadas e identificar como elas
aplicam, na pratica, os elementos do marketing mix.

O estudo contribuiu para evidenciar que pequenas ¢ médias empresas do varejo de moda
feminina podem fortalecer sua competitividade por meio de estratégias mais integradas,
planejadas e orientadas ao consumidor.

Por fim, sugere-se que estudos futuros aprofundem a andlise do comportamento do
consumidor, da mensuragdo de resultados e da evolugdo das estratégias ao longo do tempo,
ampliando a compreensdo sobre a dindmica do marketing no setor de moda feminina.
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