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RESUMO

O objetivo deste Trabalho de conclus&o de curso (TCC) é fornecer varios
estudos que exploram os desafios enfrentados pelos profissionais da industria
de vestuario feminino e cuidados pessoais na adog¢ao e implementacédo de
estratégias de marketing digital numa industria competitiva e como as
estratégias de marketing digital podem impulsionar as vendas nesta industria.
consistindo em um estudo observacional realizado entre os clientes internos de
uma loja de segmentos femininos no bairro do Jd. Grimaldi na zona leste na
cidade de S&o Paulo, com um total de 25 entrevistados, entre homens e
mulheres com idade entre 18 e 45 anos . Por meio do questionario aplicado é
possivel a identificacdo de plausiveis causas e reconhecimentos pelas
estatisticas em torno desta problematica, portanto, esta analise traz solucdes
para esses problemas, que exigem o aprimoramento da rede social da loja e a
criacao de um site de vendas para facilitar pagamentos, organizar estoque e
agilizar envios. 84% das entrevistadas do sexo feminino com idade entre 35 e
40 anos afirmaram sentir necessidade de criar um site de vendas para facilitar a

compra de produtos na loja.

Palavras-chave: Marketing. Vestuario feminino. Marketing digital. Roupas. Mulheres.
Pandemia. Vendas.



ABSTRACT

The objective of this report is to provide several studies that explore the
challenges faced by professionals in the women's clothing and personal care
industry in the adoption and implementation of digital marketing strategies in a
competitive industry and how digital marketing strategies can boost sales in this
industry. consisting of an observational study conducted among internal
customers of a women's segment store in the Jd neighborhood. Grimaldi in the
east zone in the city of SGo Paulo, with a total of 25 interviewees, among men
and women aged between 18 and 45 years. Through the questionnaire applied
it is possible to identify plausible causes and recognitions by the statistics around
this problem, therefore, this analysis brings solutions to these problems, which
require the improvement of the store's social network and the creation of a sales
site to facilitate payments, organize stock and expedite shipments. 84% of
female interviewees aged between 35 and 40 years said they felt the need to

create a sales site to facilitate the purchase of products in the store
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1 INTRODUGAO

No dinamico cenario do mercado de vestuario, o papel do marketing se
destaca como um elemento crucial para o sucesso das marcas.

A industria da moda é caracterizada por rapidas mudancgas por conta das
preferéncias dos consumidores dependendo da estagcdo do ano, influéncias

culturais e avangos da tecnologia.

Nesse contexto, compreender e aplicar estratégias de marketing eficazes
torna-se essencial e muito importante para as empresas que buscam nao
apenas sobreviver, mas prosperar nesse ambiente altamente competitivo e

cheio de mudangas.

O desenvolvimento e crescimento do instrumento e a sua presenga na
rotina das pessoas através das redes, tornou-se comum o uso da
ferramenta para fins comerciais em um cenario amplamente competitivo, é
importante que as empresas utilizem de ferramentas tecnolégicas para obter
vantagens e se destacarem diante de seus concorrentes, buscando se
adequarem as novas tendéncias impostas pela busca dos proprios
consumidores.

Portanto, hoje ha um forte apreco por corpos especificamente concebidos
pela midia, na maioria dos casos, estabelecendo padrdes que sao dificeis de
serem alcangados pelas mulheres, de modo que a industria da beleza esta se
tornando cada vez mais lucrativa e as mulheres, por sua vez, procuram fazer
parte de uma sociedade composta por padrbées de beleza impostos e
promovidos pela midia

Como resultado, convivemos com anuncios diarios apresentando homens
e mulheres que se enquadram nesse molde.

Além disso, sugere que nao cumprem padrdes socialmente aceitos ou que
tentar fazer parte deste padrao pode ter certas consequéncias psicolégicas em

termos de aparéncia e autoestima.



Por conta disso, a procura por saldes de beleza e roupas aumentou
significativamente nos ultimos anos, pois as mulheres sentem-se pressionadas a
se adequarem a esses padrdes e querem estar sempre bonitas, pois a grande
maioria acredita que a auto estima delas, s6 estara elevada se estiverem
seguindo os padrdes explicitos pela sociedade.

O presente estudo tem como objetivo geral analisar a utilizagdo das redes
sociais como estratégia de marketing pelo setor de vestuario feminino do
comeércio varejista, buscando entender como uma boa estratégia de marketing
pode auxiliar os micros e pequenos empreendedores a alavancarem as suas

vendas e fidelizarem clientes.

Como uma loja de segmentos femininos podem aprimorar seus servigos

com a estratégia de marketing digital?

Palavras-chave: Vestuario, Marketing Digital, Mulheres,

Redes Sociais, Comércio Varejista.
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2 JUSTIFICATIVA

Desenvolver um trabalho de concluséo de curso sobre marketing digital no
setor da moda feminina € uma escolha estratégica e relevante, uma vez que, o
marketing digital se tornou uma parte importante das estratégias empresariais
ao longo do tempo, especialmente no setor da moda, a medida que a sua
importancia continua a crescer.

No nicho de vestuario, a imagem de marca e visibilidade honesta séo
fundamentais para compreender e explorar essa ferramenta essencial para o

SUCeSSO0.

A industria téxtil esta passando por uma grande transformacédo digital
significativa, com mudancgas nas preferéncias dos consumidores e nas praticas
de compras, e com isso, afeta todo o setor forcando as marcas e empresas a
mudarem suas estratégias e investigarem como o marketing digital se integra a
essa transformacgéo e como proporciona insights e feedbacks sobre a adaptagao

do setor num panorama mais digitalizado.

As exploragdes nas plataformas digitais exercem influéncia no

comportamento do consumidor.

Portanto, as estratégias de engajamento e as tendéncias emergentes vao
além das midias sociais, abrangendo inovagdes tecnoldgicas como, realidade
aumentada e inteligéncia artificial. Investigar o impacto dessas tecnologias na
experiéncia do consumidor no setor de vestuario e reconhecer, a importancia do
marketing para antecipar as expectativas dos clientes sao pontos importantes.

Cada setor enfrenta desafios e oportunidades unicas, e o marketing digital
no setor de vestuario feminino permite abordar questées especificas, como a
gestdo de estoques e a criagdo de campanhas direcionadas a diferentes
segmentos de mercado.

Portanto, realizar um Trabalho de Conclusao de Curso (TCC) sobre como

uma loja de segmentos femininos pode aprimorar seus servigos com estratégias

11



de marketing digital oferece a oportunidade de contribuir com ideias inovadoras
e estratégias eficazes, aplicaveis no mercado.
Isso ndo apenas fortalece o valor académico do trabalho, mas também

destaca sua relevancia para a industria.

Em suma, justifica-se um Trabalho de Conclusdo de Curso que explore
como uma loja de segmentos femininos pode aprimorar seus servigos com a
estratégia do marketing digital devido a sua contemporaneidade, a dinamica
unica desse setor e ao potencial de contribuigdo para o entendimento e avanco

das praticas de marketing na industria da moda e do ramo téxtil em geral.

3 PANORAMA DO SETOR

3.1 Histoéria do setor

O surgimento das ag¢des publicitarias por meio do digital se deu entre as
décadas de 1940 e 1950. O marketing digital no setor de vestuario apresenta um
cenario vibrante e dinamico, impulsionado pelas rapidas mudancas nas
preferéncias do consumidor e pelas inovagdes socioculturais, ambientais e
tecnoldgicas.

As redes por sua vez, desempenham um papel central para as publicidades
diretas, com plataformas como Instagram, Facebook entre outros. Servindo de
vitrines virtuais para as marcas voltadas para o segmento do vestuario feminino.

A capacidade que temos de criar uma narrativa visual cativante e
envolvente tornou-se importante, por conta de influenciadores desempenhando
estratégias significantes na promogao de produtos e servigos.

Além disso, a maioria dos desafios incluem a gestdo da reputagao online,
considerando a rapidez com que informagdes se espalham nas redes sociais,
bem como a necessidade de se adaptar constantemente as tendéncias
emergentes.

Em resumo, o marketing digital no setor de vestuario feminino e no ramo
de estética e auto cuidado € um campo dindmico que exige agilidade,

criatividade e uma compreensao profunda do comportamento do consumidor no
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digital, e pode ser aprimorado com estratégias voltadas as necessidades do
publico alvo, como: campanhas atrativas com descontos para compra e
fidelizagao de cliente, tendéncias de mercado como roupas mais sustentaveis e

éticas permitindo a interagéo direta.

3.2 Tendéncias do setor

Atualmente, o setor de vestuario esta experimentando varias tendéncias
gue moldam nao apenas ao estilo, mas também a forma como as marcas se
posiciona, e se envolvem com o0s consumidores. E uma delas é a

sustentabilidade e a moda ética.

A crescente preocupacao com questdes ambientais levou a uma demanda

por praticas sustentaveis na industria do vestuario.

Pois muitas marcas estido adotando materiais e métodos de produgao
sustentaveis e promovendo a transparéncia em sua cadeia de suprimentos e
comunicando seus esforcos ambientais para atrair consumidores conscientes,
como as tendéncias de loas varejistas voltadas para roupas Fast Fashion e Slow

Fashion.

Com isso podemos entender que, 0 modelo de lojas Fast Fashion oferece
roupas acessiveis e em constante mudancga para atender as tendéncias rapidas
dos consumidores, por sua vez, o Slow Fashion ganha forga e se destaca pela
qualidade sobre a quantidade, promovendo a durabilidade das pegas e a
producédo ética sustentavel. Algumas marcas estdo explorando esse nicho,
oferecendo produtos duradouros e atemporais.

A exploragdo comercial dessas tendéncias envolve nao apenas a
incorporagao delas nas linhas de produtos, mas também a comunicagao eficaz
com os consumidores, alinhando valores de marca e criando experiéncias
envolventes.

Marcas que conseguem antecipar e atender as expectativas em evolugao
dos consumidores tém uma vantagem competitiva no cenario dinédmico do nicho

téxtil. Recentemente, as consumidoras tém demonstrado maior procura por
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produtos mais ambientalmente conscientes, uma vez que as pessoas estido
agora mais preocupadas com cuidados alternativos, e com isso surgem novos
procedimentos de limpeza e hidratacao.

De acordo o Sebrae em 2017,0 Brasil foi o quarto maior no mercado de
beleza ecuidados, com as vendas na industria de beleza e autocuidado
crescendo mais de 30% entre os anos de 2020 e 2022, pois a maioria das
pessoas se sente mal ou desconfortaveis ou ndo muito felizes com a aparéncia

delas, pois ndo se parecem com os modelos dos anuncios.

A medida que os produtos para cuidado do couro cabeludo e queda de
cabelo se tornam cada vez mais populares entre os consumidores, espera- se que

a penetracao do tratamento aumente.

Em resumo, as probabilidades de éxito no segmento de vestuario e auto
cuidado estdo ligadas a capacidade de se adaptar as demandas do mercado,
inovar de maneira relevante e proporcionar experiéncias significativas aos
consumidores. O marketing desempenha um papel crucial em todas essas
facetas, desde a pesquisa de mercado até a construgdo de uma presenca de

marca consistente e envolvente.

3.3 Evolugao do setor

O desenvolvimento da industria do vestuario nas ultimas décadas foi
marcado por uma série de grandes mudancgas, desde a tecnologia de produgao
até as tendéncias de consumo.

A Revolugdo Industrial, por sua vez, marcou o inicio da produgao em
massa. A introdugao de maquinas e fabricas téxteis revolucionou a produgao no
ramo de vestimenta e vestuario, tornando mais rapida e eficiente. Isso levou a
uma maior disponibilidade de roupas prontas e ao surgimento de lojas de
departamentos.

A ascensdo dos estilistas que comegou ao longo do século XX,
desempenhou um papel importante e crucial na fabricagao e designs de roupas.

Marcas como: Coco Chanel, Christian Dior e Yves Saint Laurent, moldaram
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tendéncias e influéncias de conceitos e estilos, deixando com que a forma como
as pessoas se veste, sejam mais expressivas, pessoal e artistica.

A industria do vestuario passou por uma grande transformacé&o nas
décadas de 1960 e 1970, caracterizadas por mudancas sociais e culturais, como
o movimento hippie que trouxe uma abordagem mais descontraida e colorida a
moda, enquanto a moda unissex ganhou mais popularidade e aceitagao.

Com a globalizagdo, a producédo de vestuario tornou-se mais fragmentada.
As marcas comecaram a terceirizar a fabricagdo para paises em
desenvolvimento, em busca de custos de produ¢do mais baixos, levando ao

surgimento de cadeias de abastecimento globais.

A chegada da internet no final dos anos 80, revolucionou a maneira como
as roupas sdo compradas e vendidas. O comércio eletrdnico tornou-se uma
forca predominante permitindo que os consumidores comprem roupas online
a qualquer momento e de qualquer lugar. As redes sociais também
desempenham um papel vital na promogcdao de marcas e na influéncia nas
decisbdes de compra, e a tecnologia e a inovagao estdo a mudar as experiéncias

dos consumidores.

Isto, por sua vez, coloca uma énfase crescente em produtos
personalizados. Algumas marcas oferecem servicos de customizacao,
permitindo que o cliente escolha cores, estilos e até personalize do seu jeito,

estabelecendo uma conexdo emocional entre consumidores e marcas.

A representacéao diversificada nas industrias do vestuario e da beleza esta
a tornar-se uma prioridade. Muitas marcas que promovem a inclusao e celebram
a diversidade, recebem criticas positivas dos consumidores. Isto se refere nao
apenas a diversidade de tamanhos e formas corporais, mas também a
representacdao de diferentes ragas, origens, faixas etarias e orientacbes de

género.

Desde entao, a exploragcao comercial destas tendéncias envolve nao s6 as
marcas acrescentadas nas linhas de produtos, mas também comunica de forma
eficaz os consumidores, alinhando os valores da marca e criando experiéncias
envolventes. Marcas que conseguem antecipar e atender as novas expectativas

dos consumidores tém uma vantagem competitiva no dinamico espaco de
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beleza e vestuario.

4 ANALISE DE AMBIENTE INTERNO

4.1 Histéria da empresa

Desde os 20 anos, Chrys Daiane lzabelle de Messias sonhava em
empreender, inspirada pela mae que também se sustentava através da compra

e revenda de produtos.

Apods o fim de seu casamento, aos 26 anos, ela optou por vender roupas
nas estacdes de trem e metré de Sdo Paulo por trés anos. Percebendo que essa
rotina impactava a criagéo dos filhos, retornou ao emprego formal por mais trés
anos.

Diante das dificuldades financeiras, investiu em cursos preparatorios para
oferecer servigos de manicure porta a porta, mantendo isso por um ano e meio.

Com a chegada da pandemia da COVID-19 e a perda de sua mae,

Daiane optou por estabelecer seu proprio saldo na regiao da zona leste de
Sao Paulo, no bairro Teoténio Vilela, oferecendo servicos de cuidados pessoais,
como servigos de manicure e cabelereira. A fim de complementar sua renda, ela

incorporou ao seu salaéo, a venda de roupas e lingerie.

Apods enfrentar alguns desafios pessoais, ela optou por fechar o negdcio,
mudou-se para o bairro da Vila Formosa e em 2022 reabriu seu negdcio na

Avenida Joao XXIll, agora conhecido como "Gi Moda Fashion".

Com dedicagao, conquistou novos clientes e alcangou estabilidade
financeira. Diante de desentendimentos com o locatario da loja na Avenida Joao
XXIIl, escolheu mudar-se para o enderego Rua General Porfilio da Paz, 1682,
Jardim Grimaldi, SP.

Enfrentando desafios, a empreendedora reformulou completamente sua
identidade, adotando o0 nome Alexandra Fashion em 2024, ja que com as as
estratégias de marketing proposta pelos alunos da Escola técnica Estadual de

Sapopemba envolveu uma reformulagdo completa dos cartdes de visita, flyers,
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nome da loja e logotipo, tendo o departamento de vestuario como atividade

principal e cilios como atividade secundaria.

4.2 Caracterizagao do negécio

Pequena loja especializada em moda feminina situada no bairro Jardim
Grimaldi, na zona leste de Sdo Paulo. Além de oferecer uma variedade de
roupas, também fornece servicos adicionais de extensdo e manutengao de
cilios.

A proprietaria € uma microempreendedora individual (MEI) brasileira, com
um publico- alvo composto por mulheres entre 18 e 50 anos que residem nas
proximidades de seu estabelecimento comercial. Inicialmente conhecida como Gi
Moda Fashion, a loja sera renomeada em breve para Alexandra Fashion, apés
uma reestruturacdo de marketing realizada pelos alunos da Escola Técnica

Estadual de Sapopemba, a partir de 2024.

4.3 Produtos

Tabela 1- produtos e pregos

Cropped R$ 25,00 a R$ 45,00

Camiseta feminina Plus Size R$ 50,00 a R$ 90,00
Vestido de altas diversos R$ 100,00 a R$ 150,00
Calga jeans pantalona R$ 150,00 a R$ 200,00
Moda evangélica R$ 80,00 a R$ 120,00
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Tabela 2 - dados cadastrais

Nome fantasia BELLADAY
Numero de inscrigio NAO CONSTA
Data de abertura do MEI 11/12/2022
Telefone (11)96410-8563
Endereco Rua Homero Batista, 609
MEI/CNPJ 48.857.484/0001-16

4.4 Distribuidores

Atualmente ndo trabalha com distribuidores.

4.5 Fornecedores

Seu primeiro fornecedor foi a Distribuidora Marcia, situada na Vila Formosa, proximo
a Praca Sampaio Vidal onde ha quatro anos mantém a parceria, devido as o6timas
condigdes de prazos e pregos oferecidos.

Com o passar do tempo, buscou novos fornecedores para ampliar as opgoes
oferecidas aos seus clientes. Realiza suas compras também diretamente desses
fornecedores:

Yuyari Fashion localizado a rua da Juta, 301 —Lj 142 Shopping da Juta - Bras Wastra
Moda intima localizado a rua Cel. Silva Gomes, 71 — Bras

Mileny Modas localizado a avenida Vautier, Shopping Vautier banca 264, portao 16

— Shopping Vautier — Bras

18



4.6 Comunicagao

A atual loja “Gi Moda Fashion” possui como material de divulgagao e

comunicagao, cartao de visita e panfleto:

Imagem 1- cartdo de visita atual

Fonte: (Gi Moda Fashion 2023

Imagem 2- panfleto atual

Esmalteria =

Fonte: (Gi Moda Fashion)
4.7 Campanhas em midias sociais

Aloja atualmente conhecida como Gi Moda Fashion, em breve renomeada para
Alexandra Fashion, utiliza as redes sociais como seu principal meio de divulgagao de
produtos e servicos. No momento, o feed do Instagram @gi_moda_fashion serve
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como um portfélio para exibir sua coleg¢ao de roupas, enquanto os stories sao usados
para mostrar aos clientes as opgdes de servigos de extensao de cilios e as promocgdes

da semana.

Imagem 3 — atual Feed e Perfil do Instagram

gi__moda_fashion D

gi__moda_fashion

ko___ale, _bella___day e outras

Mensagem Ligar

Fonte: (Gi Moda Fashion

5 AMBIENTE EXTERNO

5.1 Fatores Econdmicos

A dindmica econémica exerce influéncia direta sobre o destino das lojas de moda.
Em periodos de estabilidade financeira, as consumidoras mostram maior propensao a
investir em roupas de marcas renomadas, destacando pecas sofisticadas. As lojas que
sintonizam seus produtos a esse clima festivo colhem os beneficios.

Contudo, em cenarios econémicos desfavoraveis, a busca por opgdes acessiveis e
a sensibilidade aos precos ganham destaque. Consumidoras ajustam suas escolhas,
optando por pecas que equilibram qualidade e prego, enquanto lojas ageis adaptam suas

estratégias para atender a essa nova demanda.
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Indicadores econdmicos, como taxas de emprego, inflagdo e poder de compra,
ressoam nos corredores do comércio de roupas. Uma economia robusta impulsiona as
vendas, permitindo que lojas experimentem movimentos inovadores.

Em contraste,em tempos de incerteza econémica, a cautela & essencial, exigindo
que as lojas ajustem suas estratégias para conquistar preferéncia em um cenario
desafiador.

A globalizac&o e interacbes econdmicas também deixam sua marca no comércio
téxtil.

Crises em outros mercados e mudancgas nas politicas comerciais refletem nos
estoques das lojas, impactando precos, disponibilidade de matérias-primas e,
consequentemente, o cenario competitivo.

Em resumo, a economia e o comércio de roupas sao parceiros de danga
inseparaveis. Compreender a interagdo entre esses dois cenarios permite que as lojas
ajustem suas estratégias, criem coreografias inovadoras e permanegam nao apenas sob
as luzes da vitrine, mas no coragao e nos guarda-roupas das consumidoras em qualquer

compasso econdmico.

Grafico 1 — dados apontam o crescimento significativo na

importacao e exportagao de produtos do ramo de vestuario.

Mercado de roupa

Dados em 1.000 pecas de vestuario

B Producio B Importacgio B Exportacio

6.500 1.200 50

1.006,6 991.050 . 43.706

35.663
810.679 33.406
708.273 50/ 30:946

5.944,6

5.875

5.250
20

4.625
10

4.000

2019 2020 2021  2022* 2019 2020 2021  2022* 2019 2020 2021  2022*

Fonte: (revista lemi, *projegéo)

21



5.2 Fatores Legais

Influéncias legais no mercado afetam as operag¢des das lojas de vestuario. Normas
trabalhistas estabelecem padrdées para contratagédo, jornada de trabalho, salarios e

condicdes laborais, impactando diretamente os custos operacionais.

Além disso, as regulagdes aduaneiras ditam as regras a medida que as roupas
atravessam fronteiras, com tarifas, restricdes e acordos comerciais moldando o comércio

internacional de vestuario.

No mundo da moda, a propriedade intelectual desempenha um papel crucial.
Marcas registradas, patentes de designs e direitos autorais protegem a criatividadedas

lojas, mas também impdem limites e responsabilidades.

Em um cenéario global com crescente preocupacdo ambiental, normas
regulamentadoras, como a (ISO14004), visam praticas sustentaveis e
reducao do impacto ambiental. Certificacbes e

praticas ecoldgicas tornam-se ndo apenas desejaveis, mas também, obrigatérias.

Os consumidores tém suas relacdes regulamentadas por leis de defesa do
consumidor. Garantias, politicas de devolugdo e informagdes claras sdo elementos

essenciais que as lojas devem harmonizar para conquistar a confianga do publico.

A fiscalizagdo rigorosa ndo pode ser ignorada, com impostos sobre vendas,
tributacao sobre lucros e beneficios fiscais sendo notas importantes a serem afinadas para
manter a saude financeira. A seguranca das pecas de vestuario € uma prioridade, com
regulamentacdes que garantem padrbes de seguranga, especialmente para produtos
infantis, sendo cruciais para a reputacéao e integridade das lojas.

Essas regulacdes formam o tecido legal que permeia o comércio de vestuario. Para
se destacarem, as lojas precisam estar atentas, incorporar essas normas em suas
praticas diarias e, acima de tudo, destacar-se dentro dos limites da legalidade.

De acordo com a Associacgao Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgao (ABIT), o
Brasil corresponde a ultima cadeia téxtil completa do ocidente. Isso porque, se envolve
desde a producéao das fibras até a confeccéo e a comercializagao do produto final tornando
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o setor o segundo maior gerador de empregos no pais.

Em ultima analise, a legislagdo deve ser vista como um recurso importante para
transformar positivamente o mercado da moda através da consciéncia e responsabilidade
da marca e do consumidor. Portanto, a aplicagédo das leis e a fiscalizagdo governamental
sdo cruciais para garantir que todo o processo, desde a sele¢cdo da matéria-prima até a

venda ao consumidor final, seja conduzido corretamente.

5.3 Fatores Culturais

O Brasil € uma rica mistura de culturas, refletida nas preferéncias de moda, cores e
estilos, com as diferengas regionais desempenhando um papel crucial.

Lojas que compreendem e abragam essa diversidade tem mais chances de encantar
uma clientela diversificada. As festividades brasileiras, especialmente o carnaval, exercem
influéncia nas escolhas de roupas, destacando-se fantasias e vestimentas festivas. As

lojas alinhadas a essas celebragdes saem na frente.

O clima quente do Brasil impacta diretamente as escolhas de roupas, com tecidos
leves, trajes de banho e acessorios de verao essenciais, especialmente nas regides como
o Nordeste.Em paises como o Japéo, a tradicdo e a cultura ancestral desempenham um
papel significativo nas escolhas de moda. A moda tradicional coexiste freqientemente
com as tendéncias contemporaneas. Ao contrario da Europa, onde a moda € vista como
expressao cultural, paises como Franga e Italia sdo conhecidos por suas casas de moda
icbnicas, valorizando sofisticagao e elegancia.

Em alguns paises do Oriente Médio, a moda ¢ influenciada por principios
religiosos, com a moda modesta e hijabs sendo elementos-chave. As lojas
adaptam suas cole¢des para atender a essas demandas culturais.

Em paises com estagbes distintas, como Canada e Russia, as lojas
precisam ajustar suas colegbes conforme as mudancas climaticas. Roupas de
inverno robustas e leves no verao sao imperativos culturais.

Compreender esses aspectos culturais € como afinar uma sintonia fina no

mundo do comércio de roupas. As lojas que conseguem harmonizar suas ofertas
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com as sutilezas culturais ndo apenas vendem roupas, mas contam estorias que

ressoam com o coragao e a identidade de seus consumidores.

Imagem 5 - Diferentes tipos de culturas e vestimentas presentes no Brasil

E:Iz.%f ‘. E

Fonte: Google Académico

5.4 Fatores Demograficos

As principais caracteristicas demograficas dessa metrépole pulsante que é

Sao Paulo impactam diretamente o comércio de vestuario.

Sampa € um caldeirdo de culturas e etnias. Sua populacéo reflete-se nas
escolhas de moda, criando uma demanda diversificada por estilos, cores e
tendéncias, das luzes da juventude aos tons mais maduros, Sao Paulo abraca
uma ampla faixa etaria e lojas que conseguem atender tanto aos fashionistas
jovens quanto a clientela mais experiente tém uma vantagem estratégica ja que
por sua vez a densidade populacional elevada cria uma demanda constante por
roupas e tendéncias e as Lojas estrategicamente localizadas podem capitalizar

essa aglomeracgao, tornando-se destinos de moda acessiveis.

O estilo de vida urbano de Sao Paulo reflete-se nas escolhas de moda.
Roupas praticas, versateis e alinhadas com as tendéncias internacionais sao
valorizadas nesse cenario urbano dinamico, além disso o clima quente de Sao
Paulo demanda de roupas leves e confortaveis na maior parte do ano. Lojas que
oferecem opgdes que combinam estilo e adequagao ao clima conquistam o

coracgao dos paulistanos, do mesmo modo Sao Paulo € uma cidade conectada.

A presenca digital é alta, e as lojas que exploram estratégias de comércio

eletrénico e presenca online tém um alcance expandido, atingindo consumidores
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além das fronteiras fisicas.

Nessa metropole que nunca dorme, as lojas de vestuario precisam ser nao
apenas vendedoras de roupas, mas contadores de histérias que se conectam
com a diversidade, energia e identidade unica de S&o Paulo. Essas
caracteristicas demograficas sdo como notas musicais, e as lojas habilidosas
criam sinfonias que ressoam com o publico paulistano como A geografia climatica
de Sao Paulo, com suas estagdbes bem definidas, moldam as tendéncias
sazonais, as lojas que compreendem e antecipam essas mudangas podem
ajustar suas ofertas de maneira inteligente ja que por sua vez a diversidade
geografica de Sao Paulo, traz consigo diferentes identidades e estilos.

Esses elementos geograficos sdo como mapas estelares, guiando as lojas
de roupas por uma jornada unica na cidade. Navegar por essa geografia
complexa requer ndo apenas conhecimento, mas também a capacidade de se
adaptar as mudancgas de cenario e dangar ao ritmo variado da paisagem urbana

que Sao Paulo carrega consigo mesmo.

5.5 Fatores Geograficos

Conforme informagdes do Contabilizei Blog, Sdo Paulo mantém sua posigao
como a cidade mais empreendedora do Brasil por trés anos consecutivos, sendo

também a mais populosa do estado e do pais.

O ultimo censo realizado em 2010 pelo IBGE, estimou a populagéo paulista em
41.262.199 pessoas, prevendo um aumento para mais de 46 milhdes até 2020. No
mesmo periodo, a populagéo da capital paulista devera ultrapassar 12 milhdes, com
a regiao leste da cidade destacando-se nos setores do ramo téxtil, mineral,
maquinas, plasticos, industria quimica e materiais de transporte.

Vila Formosa, situada no sudeste de Sao Paulo, era inicialmente parte do
Tatuapé até 1963. Com raizes historicas datando de 1885, a area pertencia a familia
"Casa Grande", com o Sitio da Casa Grande marcando seu inicio

.Em 1911, os irmé&os Jacob tornaram-se proprietarios. O loteamento em 1920,
denominado Formosa em homenagem a llha Bela, foi conduzido pela Companhia
Melhoramento do Bras até 1940. Inicialmente destinada a uma urbanizacéo de alto

padréo, a presenga de um aterro sanitario até 1950 atrasou o processo. Atualmente,
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a regiao se tornou o bairro nobre do Jardim Analia Franco.

Antigo centro industrial, Vila Formosa viu galpdes desativados transformados
em luxuosos nucleos residenciais. O Cemitério de Vila Formosa, o maior da América
Latina com 780 mil metros quadrados, destaca-se na area. O Centro Esportivo do
Trabalhador (CERET), abriga a maior piscina da América Latina. Hoje, Vila Formosa
€ uma das areas mais arborizadas de Sao Paulo, com mais de cem pragas e uma
populacdo predominantemente de classe média.

A geografia de Vila Formosa, S&o Paulo, molda a moda de maneiras
especificas. Sua localizagcdo em uma area urbana densa favorece a presencga de lojas

e centros comerciais, proporcionando uma oferta diversificada de roupas.

A proximidade com regides industriais pode impactar na disponibilidade de
marcas locais e de moda sustentavel. Além disso, a infraestrutura de transporte na
area pode influenciar o acesso a diferentes estilos e tendéncias, permitindo que os

moradores estejam atualizados com as ultimas novidades.

grafico 2: (resultado da pesquisa)
. 24% consideram que ha muitas oportunidades de negdcios;
15% entendem que a quantidade de pessoas na regido gera grande
demanda;
14% acreditam que ha publico para qualquer que seja o negdcio aberto;

14% que é devido a grande circulacao de capital; 13% veem a regido como
o . 0
um amplo centro denegécios, o que facilita encontrar fornecedores.
tendéncias e percep¢oes sobre

oportunidades de negécios na regiao
da zona leste de sdo paulo.
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5.6 Fatores Psicoldgicos

A complexa psicologia por tras das marcas, revela-se por meio de seis
elementos psicologicos distintos. Associagdes emocionais, valores percebidos e
o prestigio associado a uma marca desempenham papéis cruciais nas
preferéncias de moda dos consumidores. Eles nao apenas adquirem produtos;
absorvem também a narrativa da marca, onde a pressao social exerce uma

influéncia psicologica poderosa.

A busca por aceitagao e pertencimento pode levar a adocido de estilos
influenciados pelo circulo social. Memorias e experiéncias anteriores moldam
decisdes, e uma peca associada a uma lembranca positiva pode ter um impacto
emocional significativo, influenciando compras futuras.

A motivagao pessoal, uma trilha sonora unica, é composta por fatores como
status, conforto, auto expressdao e a necessidade de se destacar. Esses
elementos desempenham um papel decisivo nas escolhas de moda, enquanto
impulsos e a busca por gratificagdo instantdnea sao comparaveis a notas

agudas.

Facilidade de compra, promogdes relampagos e a sensacédo de
recompensa imediata podem impulsionar decisbes impulsivas. Para além do
tecido, as roupas carregam consigo a psicologia do apego emocional, levando os
consumidores a estabelecer lagos sentimentais com suas pegas. Isso resulta em
compras baseadas em emogdes, nao apenas em necessidades praticas.

O jogo psicoldgico dos precos € uma metafora complexa, onde estratégias
de precificagdo, descontos e percepcao de valor influenciam diretamente a
disposi¢céo do consumidor para comprar.

A moda transcende o simples ato de vestir; € uma expressao visual da
identidade. A psicologia da auto imagem e auto estima orienta as escolhas de
roupas, pois osconsumidores buscam pecas que reforcem a maneira como
desejam ser percebidos pelo mundo e por si, nessa fase psicoldgica, as lojas de
roupa desempenham o papel de orquestradoras, compreendendo e

respondendo as causas emocionais que impulsionam as escolhas de
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vestimenta.

Compreender a psicologia do consumidor n&o se resume a vender roupas,
mas a criar uma experiéncia que ressoe com a esséncia unica de cada

consumidor.

Cada pessoa tem um tipo diferente de necessidade que parte das
necessidades basicas. Para Kotler a definicdo de motivo € “uma necessidade
que é suficientemente urgente para direcionar a pessoa a buscar a satisfagao
da necessidade”. Os psicologos apresentam muitas teorias sobre a motivagao
humana (KOTLER et al., 2017, p. 150). Ja Abraham Maslow procurou explicar,
em sua teoria, que leva seu nome, porque as pessoas sao movidas por uma
necessidade especifica em um determinado momento (MASLOW, 1987;
KOTLER; KELLER, 2016).

A Figura 7 mostra a hierarquia de necessidades de Maslow, desde as
necessidades minimas do ser humano até a maioria das necessidades
humanas. As necessidades de Maslow sao as seguintes: auto realizagao,

estima, sociais, de segurancga e fisioldgicas.

Imagem 7: Piramide de Maslow

Auto-Realizagdo

crescimento, autocontrole, independéncia, desafios

Estima
auto-estima, confianga, respeito dos outros

Sociais
familia, amizades, amor

de Seguranca

empregos, salde, propriedade

Fisioldgicas
respirar, comer, beber, dormir

Fonte: (imagens do Google académico)
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5.7 Fatores Naturais e Ambientais

No cenario da moda, as lojas se movimentam habilmente, equilibrando a demanda
por estilo com a responsabilidade ambiental. A escolha de materiais tornase crucial, com
tecidos organicos, reciclados e de baixo impacto ambiental ganhando destaque nas
colecgdes, refletindo um compromisso crescente com a sustentabilidade.

A ética na producao é uma danca cuidadosa, buscando parcerias com fornecedores
que adotam praticas éticas, garantindo condigbes de trabalho justas e respeito aos direitos
humanos ao longo da cadeia de produgéo.

O conceito de "Fast Fashion" estd sendo repensado, enquanto programas de
reciclagem, incentivo a doagédo de roupas usadas e modelos de negocios baseados no
reuso sao incorporados para prolongar a vida util das pecas.

A reducdo de residuos torna-se uma coreografia precisa, com lojas buscando
minimizar desperdicios durante o processo de producdo, adotando praticas eficientes e
materiais de baixo impacto ambiental, incluindo embalagens sustentaveis.

As lojas também compartiiham abertamente suas praticas, proporcionando aos
consumidores visibilidade sobre a origem dos materiais e as condigdes de producao,
algumas até convidando os consumidores para a "pista de danca da sustentabilidade".

A tecnologia é, mais uma vez, uma aliada na danga sustentavel, com lojas
explorando inovagdées como impressao 3D de roupas e processos de tingimento mais
eficientes, que reduzem o consumo de agua e produtos quimicos. No espetaculo
ambiental, as lojas ndo apenas ditam a moda, mas também adotam passos conscientes
para preservar o planeta.

A danga entre moda e sustentabilidade é desafiadora, mas as lojas que abragam
esse desafio ndo apenas seguem tendéncias, mas também ajudam a moldar um futuro

mais sustentavel e consciente.
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5.8 Fatores Tecnolégicos

A Realidade Aumentada e a impressao 3D estao transformando o setor de vestuario,
aprimorando a experiéncia do usuario e otimizando operacdes comerciais. A sobreposi¢ao
de elementos virtuais enriquece a interagdo, enquanto a inteligéncia artificial impulsiona
automacao, personalizagcao e eficiéncia. A impressao 3D facilita a criacdo de produtos
personalizados, conecta dispositivos e aprimora a gestdo da cadeia de suprimentos,

melhorando o rastreamento de produtos e a eficiéncia do estoque.

Essas inovagdes posicionam as lojas na vanguarda, liderando o caminho para um
futuro mais conectado e inteligente. Com o avango tecnolégico, os consumidores tém
amplo acesso a conteudo online, influenciando seu comportamento de consumo. Algumas

empresas operam exclusivamente online, incentivando a interagao virtual.

Com a crescente jornada digital, aumentou o numero de consumidores online, e
entender o perfil do consumidor € crucial para estabelecer uma conexdo eficaz. O
consumidor digital busca uma experiéncia intuitiva, qualidade, descri¢des precisas e
feedbacks, mantendo assim um interesse continuo.

Estratégias como marketing de atragdo, promovidas em blogs, sites, videos e
ebooks, sdo essenciais para o0 sucesso em ambientes digitais. Apesar do crescimento
online, é vital lembrar que o consumo pela internet ndo abrange 100% do publico, com 40
milhdes de brasileiros, segundo o IBGE (2021), nao utilizando a rede.

O relatdrio do IBGE destaca a Pesquisa Mensal de Comércio de setembro de 2023,
analisando o comportamento do comércio varejista. A pesquisa fornece indicadores
importantes, e o IBGE adota politicas de revisao de dados para garantir precisao.

Sempre que falamos sobre inovagao, € natural pensarmos imediatamente em
tecnologia. Independente do setor de atuagao, € ela que vai engatilhar as mudangas que
vao impactar a sociedade e a economia. Por isso, ficar de olho nas tecnologias
emergentes é fundamental para acompanhar essas mudancas e evoluir.

Em margo 2021, completou um ano que o Brasil teve a noticia que a deveria fazer o
isolamento social com objetivo de conter o avango do corona virus. De |a para ca ja se

foram mais de um ano.
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Com parte do comercio e lojas fisicas fechadas, as empresas recorreram ao digital,
em especial as lojas virtuais, e isso impulsionou o crescimento do setor.

De acordo com o relatério da (Webshoppers 43, da Ebit/Nielsen e do Bexs Banco), o
setor de comércio eletrénico alcangou um faturamento de R$ 87,4 milhdes e com alta de
41% em 2020. Registrando maior indice de alta em 13 anos. S6 para ilustrar esses
numeros, quando o assunto foi comércio online antes da pandemia, em 2020 e 2021 teve
um crescimento de 100% a mais em compras online em destaque roupas e apetrechos

de moda.

Imagem 8: Tabela comparativa do crescimento que as compras online

obtiveram apds a pandemia da COVID-19
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Fonte: ABComm

Grafico 3: como as vendas online aumentaram durante a pandemia do covid-19.
6 ANALISE DE MERCADO

6.1 Comportamentos do consumidor interno

A Alexandra Fashion se destaca ndo apenas pela ampla variedade de
roupas, mas também pelo atendimento atencioso e dedicado as mulheres de

todas as idades, desde as jovens até as senhoras.
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Além de seguir as ultimas tendéncias, a loja investe em estratégias de
marketing, como programas de recompensas, descontos personalizados e
eventos exclusivos para clientes frequentes, com o objetivo de valorizar quem
compra.

A Alexandra Fashion vai além da simples oferta de produtos de alta
qualidade; ela planeja cuidadosamente a experiéncia de compra para garantir a
satisfagao duradoura dos clientes internos. Mais do que uma loja de roupas, &

um espacgo onde a expressao individual do consumidor interno é priorizada.

Comprometida em atender de maneira personalizada e envolvente as
necessidades das mulheres jovens e adultas do Jardim Grimaldi, a Alexandra
Fashion se destaca como referéncia para quem procura nao apenas vestuario,
mas uma experiéncia completa e duradoura, com destaque para as estratégias

de marketing que colocam o cliente no centro das a¢des da loja.

6.2 Comportamentos do consumidor externo

A cultura desempenha um papel fundamental no comportamento do
consumidor. Os valores, costumes e preferéncias adquiridos socialmente
influenciam as escolhas de compra. A influéncia das redes sociais e grupos de
afinidade afeta as escolhas e os sentimentos dos consumidores. Esses fatores
influenciam as escolhas, muitas vezes guiadas por marcas ou pessoas de
referéncia.

O comportamento do consumidor € uma analise constantemente feita no
segmento de varejo, ja que influencia diretamente no posicionamento e
estratégias das marcas e das lojas do ramo.

Analisamos cenarios de uso por meio de uma pesquisa realizada pelo site
(Aqua. Blog) com usuarios da industria de vestuario e beleza apés a atual
pandemia destacando que

0s usuarios estao se tornando mais conhecedores de tecnologia em alguns

aspectos estao interessados em um futuro consciente e responsavel.

O estudo baseia-se em quatro tendéncias principais: empatia tecnoldgica,
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escritorios hibridos, entretenimento remoto e o carater “eu”. Uma das mudancgas
mais significativas € a aceleragdo digital associada as compras online e ao
aumento da utilizagéo das redes sociais.

O estudo também descobriu que a pesquisa ‘‘Consumer Pulse da
Deloitte Global Marketing Trends” afirma que 63% dos entrevistados
acreditam que usardo mais plataformas digitais apdés apandemia. Outra
informacéo interessante é fornecida pelo Consumidor Moderno e compilada
pelo Google Mobilidade. Segundo o portal, os cadastros em sites de moda e
acessorios voltaram a aumentar desde 2020, aumentando 53%. O Relatorio
do Varejo 2021 do Sebrae Sao Paulo constatou que 68% das lojas fisicas

pesquisadas ndo conseguiam mais organizar seus corredores. -
E um produto, mas é um lugar mais bonito e confortavel como um museu de arte.

Outra tendéncia apresentada pelo “unified commerce”. Trata-se de integragcao entre
ambientes fisicos e digitais, quebrando essa barreira para os consumidores, como
observa o relatério de comércio eletrénico do Brasil, o crescimento da confianca nas
compras no mundo digital entre margo de 2020 e 2021, a medida que os clientes buscam

maior transparéncia da marca 40%

O posicionamento e a transparéncia relacionados a acao estdo conquistando cada

vez mais o consumidor.

Os clientes desejam saber como seus dados pessoais sao utilizados,

detalhes do processo produtivo da marca e quais praticas a empresa possui.

Além disso, € preciso considerar os influenciadores digitais, que
influenciam grande parte das compras, pois a maioria das pessoas esta mais
conectada ao mundo digital, o que favorece a influéncia direta. Segundo
pesquisa da “MindMiners”, apresentada no site da TOTVS, em um grupo de 1 mil
pessoas, cerca de 410 afirmam ja ter comprado algo indicado por um
influenciador digital. Por fim, as principais mudancas e tendéncias neste campo,
devido principalmente a transformacao digital e a crise do Coronavirus e o
crescimento de sites E-commerce mudou muito o cenario do consumidor do

ramo téxtil.
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7 CONCORRENCIA
7.1Concorrentes diretos do Giovana Fashion

7.1.1 Modas MP

A concorrente direta da loja de moda Alexandra € a loja de roupas “modas Mp”,
localizada préxima a loja de moda Alexandra, na Rua Ge neral Porfilio da Paz, 1678 JD
Grimaldi. O concorrente oferece roupas para uma ampla gama de clientes, incluindo
mulheres de 18 a 40 anos que moram perto de sua loja. As roupas dos concorrentes
variam de R$ 39,99 a R$ 99,99.

A concorrente traz moda feminina evangélica, vestidos,

cropped tops, jeans, conjuntos e acessorios.

O diferencial do “"MP modas” é que ele atua no bairro ha bastante tempo e tem um
publico maior que o Alexandra Fashion, mas o Alexandra Fashion se destaca na area por
prestar servicos além de roupas e acessoérios também faz servicos de extensao,
aplicacdo e manutencao de cilios. Ambas as lojas aceitam os mesmos métodos de
pagamento: cartdes de crédito, cartdes de débito, pix, além de dinheiro.

A concorrente ndo possui atualmente nenhuma loja de revenda de “ecommerce”
online, limitada apenas ao espaco fisico e utiliza apenas Instagram e WhatsApp para
vender e exibir seu catalogo de produtos.

Imagem 10: Cart&o de visitas "MP modas”

MBINOIDDAS

MODA FEMININA

(O(77) 95274-8600 | © @ modas e
Rua General Porfirio da Paz. W° 7678

— S

(Fonte: MP Fashion)
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Imagem 10: Feed Instagram “Mp Modas’

(Fonte: MP Modas)
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7.2.1 Bela Vida Confec

Analisamos também uma loja chamada "Bella Vida Confec" que concorre
diretamente com a "Giovana Fashion", pois ambas oferecem uma variedade de
roupas para o mesmo grupo de idade e regido. Os pregos na "Bella Vida Confec"
variam de R$ 50,00 a R$ 200,00.

A loja esta localizada na Avenida Sapopemba, 8093, Jd. Grimaldi, SP A Bella
Vida Confec possui 3 filiais. Localizado em Sapopemba, Shopping Aricanduva e
Maua Plaza Shopping. Ela usa um perfil do Instagram para se manter atualizada.

O destaque € que a entrega postal é oferecida em todo o Brasil e sdo aceitas

diversas formas de pagamento, incluindo cartées de crédito, débito, Pix e dinheiro.

Imagem 13 e 14: feed do Instagram “Bella vida confec”
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Imagem 15 e 16 distancia do concorrente Direto
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7.3 Concorrentes indiretos

7.4 Loja Caedu

O Concorrente Indireto da loja de moda Alexandra é a loja de roupas fast
fashion Caedu, na Av. Sapopemba, 8671 - Vila Fatima, Sdo Paulo - SP, seu
horario de funcionamento é das 9h as 20h.

A loja oferece todos os tipos de roupas para todas as estagdes, todos os
tipos de corpo e para todas as idades, independente do género, as roupas
oferecidas sao jeans, camisetas e vestidos. Os pregos de suas roupas variam
entre R$ 30,00 a R$ 200,00 reais, podendo ultrapassar esse valor.Além do
espaco fisico, possuem um site totalmente personalizado que mostra as roupas
e mostra as novidades e eventos, além disso, permite a compra diretamente
pelo site, permitindo ao cliente pagar com cartdo, vale postal, pix ou usando
crédito préprio, que a loja oferece como limite de parcelamento.

A loja de Caedu Grimaldi é concorrente indireto, pois vende roupas com
precos e qualidade semelhantes a moda de Alexandra.

E segue sempre as tendéncias das estagdes e datas comemorativas para
oferecer ao consumidor roupas acessiveis e chamativas
Imagem 17: distancia do concorrente indireto

Imagem 18: Site do concorrente indireto
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7.5 LojaTorra Torra
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Outro concorrente indireto da “Alexandra fashion’ é a loja fast fashion torra,

torra que € conhecida pela sua gama de produtos com pregos baixos.

concorre indiretamente com 'Alexandra Fashion', oferecendo uma
variedade de produtos a precos acessiveis e fazendo vendas rapidas. Eles
vendem roupas intimas e pegas modernas, com valores que variam de R$ 39,99
e ultrapassam a R$ 200,00. Atendem a todas as faixas etarias, com presenca
fisica e online, além de oferecer parcelamento em até 6 vezes sem juros em
parceria com empresa de crédito, facilitando a compra. Opgéo de frete gratis

disponivel para compras online.
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Imagem 19 e 20: distancia do concorrente indireto e site do concorrente indireto
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8 METODOLOGIA DE PESQUISA

O objetivo deste projeto foi conduzir uma pesquisa para analisar de que
forma uma loja que atende ao publico feminino poderia melhorar seus servigos
através do uso de estratégias de marketing digital.

A classificagcdo da pesquisa e de seus propodsitos se divide em duas
categorias: exploratéria e descritiva, ja que vamos investigar o
comportamento do publico-alvo de nossa cliente. A alternativa que mais se
adequou ao tipo de estudo foi a descritiva.

A pesquisa em questdo possui uma metodologia qualitativa e ira se
concentrar na analise de um estudo de pesquisa de campo da Loja de
roupas femininas de moda "alexandra fashion".

8.1 PESQUISA BIBLIOGRAFICA

De acordo com Boccato (2006), o objetivo da pesquisa bibliografica é
Analise objetiva e critica de documentos publicados sobre o tema de pesquisa.

Atualizar e ampliar conhecimentos e contribuir com pesquisas.

Uma vez definido, o pesquisador devera seguir o seguinte caminho. A
pesquisa bibliografica € baseada em livros, artigos, sites, entre outros.Nao basta
realizar pesquisas bibliograficas nao contributivas. O desenvolvimento deve
incluir conhecimento critico que promova

Evolucédo do trabalho. Portanto, o estudo bibliografico esta resumido na
busca de obras ja estudadas na solugao da problematica através do estudo do

tema.

8.2 PESQUISA EXPLORATORIA

Para Malhotra (2001, p. 106), a pesquisa exploratéria “¢ um tipo de
pesquisa que tem como principal objetivo o fornecimento de critérios sobre a

situacao- problema enfrentada pelo pesquisador e sua compreensao”

8.3 PESQUISA DESCRITIVA

Segundo Vergara (2000, p.47), a pesquisa descritiva expde as
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caracteristicas de determinada populacdo ou fendmeno, estabelece
correlagdes entre variaveis e define sua natureza. A pesquisa ndo tem o
compromisso de explicar os fenbmenos que descreve, embora sirva de

base para tal explicacao

8.4 PESQUISA QUALITATIVA

Segundo Denzin e Lincoln (2006), a pesquisa Qualitativa envolve uma
abordagem interpretativa do mundo, o que significa que seus pesquisadores
estudam as coisas em seus cenarios naturais, tentando entender os

fendmenos em termos dos significados que as pessoas a eles conferem.

8.5 ANALISE E APRESENTAGAO DOS RESULTADOS

Os resultados abaixo se referem a pesquisa de campo aplicada aos

clientes da loja de roupas Alexandra Fashion.

Obteve-se o retorno de 25 respostas ao questionario com informacgdes
pessoais que serao mantidas em carater sigiloso, como a identidade das

clientes.

9 CARACTERISTICAS PESSOAIS DOS CLIENTES DA LOJA DE
ROUPAS ALEXANDRA FASHION

Um dos itens na qual através desta pesquisa buscou-se a identificagdo e a
meédia de idade e o género dos clientes da loja. No processo de pesquisa, logo
ao inicio do questionario foi perguntado se os clientes se identificavam como o

género masculino ou feminino e logo apds sua média de idade.

Em relagdo aos dados obtidos com as respostas 21 das pessoas
entrevistadas se identificam com o género feminino com uma faixa etaria de
idade entre 25 e 45 anos, somando 84% dos entrevistados, enquanto 4% se
identificam com o género masculino com idades entre 35 e 40 anos, somando
um total de 16% dos entrevistadosAbaixo segue um breve grafico para a analise
de identificagdo destes clientes.
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(Imagem:21- Genéro dos entrevistados)

PESQUISA DE MERCADO INTERNA

= MULHERES = HOMENS = =

(Fonte: Alexandra Fashion)

Esse resultado comprova que o publico alvo maior desta loja de roupas séo
mulheres com uma idade mais avangada, por se tratar de um estabelecimento
onde oferece roupas e cuidados pessoais como manutencgao de cilios, unhas e
depilagdo, podemos compreender o motivo de um publico alvo mais elevado.
Neste estudo, ao examinarmos minuciosamente os dados, pudemos observar
claramente o0s comportamentos dos consumidores. Analisando suas
preferéncias e habitos, identificamos tendéncias importantes que podem guiar
nossas futuras estratégias de marketing e atendimento ao cliente. Isso ressalta
a necessidade constante de ajustar nossas praticas comerciais para atender as
mudangas do mercado. A utilizagdo dessas informagdes de forma proativa e
baseada em dados é crucial para manter a relevancia e a competitividade no
mundo dos negdcios atual. Por fim, os insights adquiridos neste estudo oferecem
um valioso recurso para aprimorar a experiéncia do cliente e impulsionar o

crescimento sustentavel da area de marketing da empresa.
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10 Analise Swot

(Imagem:22- analise de swot loja Alexandra Fashion)
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(Fonte: Alexandra Fashion)

10.1 Forgas

A loja Alexandra Fashion destaca-se pela qualidade e preco acessivel. A maior parte
das pecas de sua colegao é confeccionada com tecidos “premium”, oferecendo uma gama
de produtos com precgos que variam de R$ 15,00 a R$ 100,00. Além disso, a localizagédo

em um mini shopping local reforgca a comodidade para os clientes

10.2 Fraquezas

A Alexandra Fashion enfrenta uma desvantagem devido a sua recente entrada no

mercado, estando em atividade ha menos de dois anos, ao contrario dos seus
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concorrentes diretos que ja tém uma presenca altamente consolidada. A comunicagao da
loja € um tanto falha, pois se trata apenas de marketing “boca a boca” tradicional, devido
as dificuldades de adaptacdo ao uso das redes sociais, impedindo assim uma

comunicacao mais direta.

10.3 Oportunidades

Nossa cliente busca seguir as tendéncias de mercado e satisfazer seu publico-alvo.
Uma vantagem em relagédo a concorréncia é que a loja atende apenas sua regido. Com
um melhor entendimento de sites e marketing digital, ela podera expandir as vendas para
todo o Brasil, oferecendo mais conforto aos clientes da loja, possibilitando que eles

comprem no conforto de sua casa.

10.4 Ameacgas

A pandemia da COVID-19 representou uma ameaca significativa para todos os
setores empresariais. Além disso,segundo uma pesquisa realizada pelo sebrae no ano de
2022 apos a pandemia pesquisas apontam que houve o aumento dos pregos dos produtos
de revenda apods a crise econdmica causada pela pandemia. Em 2024, as tarifas de
importagcdo aumentarao devido a valorizagéo do ddlar e a mudanga de governo.

Para complicar ainda mais a situagcdo, nossa concorrente direta manteve uma
presenga muito ativa nas redes sociais, postando conteudos diarios em seu feed do
Instagram e acompanhando de perto as tendéncias do mercado digital, incluindo
tendéncias de dancgas virais, o que resultou em alto volume de interagdes em seu nicho

de vendas.

11 Problematica

Com base nas informacgdes fornecidas na problematica, podemos identificar alguns
problemas que os clientes podem enfrentar ao realizar suas compras em lojas de vestuario
feminino:

1. Dificuldades de Navegacgao Online: Clientes podem encontrar dificuldades
ao navegar em websites ou aplicativos de lojas de vestuario feminino, especialmente se a

interface nao for intuitiva ou se a navegacgao nao for otimizada para dispositivos moveis.
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2. Padroes de Beleza Irrealistas: A influéncia dos padrdes de beleza
propagados pela midia pode criar expectativas irreais nas consumidoras, levando-as a
buscar produtos que prometem atender a esses padrdes, mesmo que nao sejam praticos
ou realistas para o seu estilo de vida.

3. Limitagées na Experimentagao Virtual: A implementagdo de tecnologias
como realidade aumentada pode ser limitada em algumas lojas devido a restricbes
financeiras ou técnicas. Isso pode resultar em uma experiéncia de compra menos
satisfatodria para os clientes, especialmente quando desejam experimentar virtualmente os
produtos antes de comprar.

4. Falta de Engajamento Personalizado: Alguns clientes podem sentir falta de
engajamento personalizado por parte das lojas, especialmente se as estratégias de
marketing digital ndo envolverem interagdo direta ou se as promogdes nao forem
adaptadas as suas preferéncias individuais.

5. Acesso Limitado a Conteudos Interativos: Se as lojas ndo oferecem
conteudos interativos ou promocdes exclusivas através das redes sociais, os clientes
podem sentir falta de incentivos para se envolverem com a marca além das compras

tradicionais.

12 Diagnéstico

Com base nas informacbes fornecidas, podemos derivar solugbes para a

problematica proposta:

1. Treinamento e Capacitagao em Marketing:

o As empresas de vestuario feminino podem investir em programas de
treinamento para seus funcionarios, visando melhorar suas habilidades em marketing e
manté-los atualizados sobre as ultimas tendéncias e técnicas de marketing.

2. Integracao de Tecnologia e Redes Sociais:

o As empresas devem priorizar a integragao de tecnologia e o uso eficaz das
redes sociais em suas estratégias de marketing. Isso pode incluir a adocao de ferramentas
de analise de dados para entender melhor o comportamento do consumidor e personalizar
as campanhas de marketing de acordo.

3. Promoc¢ao de Imagem Corporal Positiva:
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o As campanhas de marketing devem ser cuidadosamente planejadas para
promover uma imagem corporal positiva e inclusiva. Isso pode ser alcangado através da
diversificagcdo de modelos e influenciadores, bem como do uso de mensagens que
incentivem a autenticidade e a autoaceitacao.

4. Engajamento Ativo nas Redes Sociais:

o As empresas devem se envolver de forma ativa e regular com seu publico nas
redes sociais, respondendo a comentarios, realizando enquetes e solicitando feedback.
Isso ndo apenas ajuda a construir relacionamentos mais fortes com os clientes, mas
também fornece insights valiosos para melhorar produtos e servigos.

5. Monitoramento e Adaptacao Constante:

o As empresas devem monitorar de perto o desempenho de suas campanhas
de marketing e estar preparadas para ajustar suas estratégias conforme necessario. Isso
pode incluir o acompanhamento de métricas-chave, como taxa de engajamento,
conversdes e retorno sobre o investimento (ROI), e fazer alteragdes com base nos
resultados obtidos.

6. Inovagao e Agilidade:

o As empresas devem permanecer ageis e inovadoras, adaptando-se
rapidamente as mudancas nas preferéncias e tendéncias do mercado. Isso pode envolver
a introdugao de novos produtos, a atualizagcado de coleg¢des existentes e a exploragao de

novas oportunidades de mercado.

Ao implementar essas solugbes, as empresas de vestuario feminino podem
melhorar significativamente sua presenga no mercado e aumentar a satisfagao e fidelidade

dos clientes.
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13 Objetivos estratégicos:

Os objetivos estratégicos que podem ser estabelecidos com base na problematica

e nas solugdes propostas:

1. Melhorar a Presenga Online:

o Objetivo: Aumentar a visibilidade da marca nas redes sociais € no ambiente
digital.

o Estratégias:

. Aumentar o numero de seguidores e engajamento nas redes sociais.

. Aprimorar a qualidade do conteudo publicado, tornando-o mais

relevante e atrativo para o publico-alvo.
. Explorar novas plataformas de midia social e tecnologias emergentes

para expandir o alcance da marca.

2. Promover uma Imagem Corporal Positiva:

o Objetivo: Contribuir para a promog¢ao de uma imagem corporal positiva e
inclusiva.

o Estratégias:

. Diversificar modelos e influenciadores utilizados nas campanhas de

marketing para refletir uma variedade de corpos e estilos.

. Criar campanhas que celebrem a diversidade e promovam a
autenticidade e autoaceitacao.

. Colaborar com organizagdes ou grupos que lutam pela aceitagcdo do

corpo e bem-estar mental.

3. Engajar Ativamente com o Publico:
o Objetivo: Estabelecer uma comunicagao mais proxima e interativa com os
clientes.
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o Estratégias:

. Responder prontamente aos comentarios e mensagens dos
seguidores nas redes sociais.

. Realizar enquetes e pesquisas de opinido para obter feedback dos
clientes e adaptar as estratégias de marketing conforme necessario.

. Criar conteudo interativo, como concursos, quizzes e sessdes de
perguntas e respostas, para incentivar a participagao do publico.

4. Aprimorar a Capacidade Analitica:

o Objetivo: Utilizar dados e analises para informar e otimizar as estratégias de
marketing.

o Estratégias:

. Implementar ferramentas de andlise de dados para monitorar o

desempenho das campanhas de marketing e identificar areas de melhoria.

. Realizar analises regulares para entender as preferéncias e
comportamentos dos clientes e ajustar as estratégias de acordo.

. Investir na capacitacdo da equipe em analise de dados e interpretacao

de métricas-chave.

5. Inovar Constantemente:

o Objetivo: Manter-se a frente da concorréncia e adaptar-se as mudangas do
mercado.

o Estratégias:

. Monitorar constantemente as tendéncias do mercado e as mudancas

nas preferéncias dos consumidores.

. Desenvolver e langar regularmente novos produtos e cole¢des que
atendam as demandas do publico-alvo.

. Explorar parcerias estratégicas e oportunidades de colaboragao para

expandir o alcance da marca e atrair novos publicos.

Estabelecer e perseguir esses objetivos estratégicos pode ajudar as empresas de
vestuario feminino a alcangar maior sucesso no mercado, aumentando as vendas, a

fidelidade dos clientes e a reputacdo da marca.
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13.1 Agoes estratégicas

Nesta clasula iremos explicar e abordar tecnicas de a¢des que sao cruciais para o
desenvolvimento e sucesso de vendas desta loja de segmentos femininos justificando

cada uma destas agdes estratégicas

o Acbes de marketing digital
. Melhoria na comunicacao visual
o Melhoria no brading da loja

13.2 Acoes de marketing digital

O marketing digital € uma abordagem do marketing que usa canais e plataformas

digitais para promover produtos, servicos ou marcas com o objetivo de alcancar e envolver
o publico-alvo, melhorar o reconhecimento da marca, atrair novos clientes e aumentar as
vendas.
O marketing digital, ao contrario do marketing tradicional, se concentra exclusivamente na
internet, aproveitando o alcance global da internet. A medida que a sociedade se torna
cada vez mais digital, essa estratégia de marketing tornou-se essencial para empresas de
todos os tamanhos e setores.

Ao implementar essas taticas de marketing digital de forma consistente e
estratégica, a empresa na qual utilizar esta tatica estara bem posicionada para enfrentar
os desafios do mundo digital e colher os beneficios de um crescimento sustentavel do seu
negdcio.

Monitorar continuamente o desempenho e estar aberto a ajustes conforme
necessario. O marketing digital oferece oportunidades ilimitadas para alcancgar seus
objetivos comerciais e estabelecer sua marca como lider em seu setor que no caso da

nossa acessorada loja de roupas e cuidados pessoais alexandra fashion. Essa acao ajuda
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a aumentar a visibilidade da marca, bem como construir relacionamento com os clientes

e impulsionar as vendas.

(Imagem 23 e 24 — site Alexandra Fashion)
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( Fonte: Alexandra Fashion)

A criacao do site proposta e aceita pela acessorada Alexandra fashion foi crido na

intencdo de expandir seus horizontes permitindo o envio das pecgas de roupas para todo

o brasil e também na intencdo de manter um Marketing de relacionamento com suas

clientes ja fidelizadas, pois com o site podemos oferecer cupons promocionais para suas
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clientes que tem a opgéo e receber em sua residéncia ou retirar na prépia loja fisica,

localizada no Jd.Grimald.

13.3 Melhoria na comunicacgao visual

A comunicacéo agil e dindmica é essencial para o ritmo acelerado do dia a dia. As
imagens, por transmitir mensagens com mais rapidez, contribuem para a velocidade das
informacgdes. Os recursos visuais tornam as comunicacdes complexas mais faceis. No
mundo moderno, onde cada vez mais pessoas querem gastar menos tempo, é essencial
encontrar essa conexao imediata. A identidade visual de uma marca, as cores, formas e
estilos graficos que sdo usados na comunicagdo interna e externa sao exemplos de
elementos visuais que sdo usados pela estratégia de comunicagéao visual para estabelecer

uma marca na mente dos clientes.

(Imagem 25 e 26 — mudangas no logotipo da loja)

ALEXANDRA FASHION

(Fonte Alexandra Fashion)

A mudanca completa de seu logotipo foi outra medida sugerida e aprovada pela
assessorada; revisamos seu logotipo, tipografia e paleta de cores, pensando e
incorporando a teoria das cores aplicadas ao marketing. Antes das mudancas, a loja se
chamava Gi Moda Fashion, um nome um tanto antiquado. Nossa cliente sugeriu que
mudassemos o nome da loja para Alexandra Fashion, pois faz mais sentido e se encaixa

em seu nicho de mercado
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13.3.1 Renovacgao da tipografia da loja

(Imagem 27 e 28 — mudancga na tipografia da loja)

Alike
BADHORSE B

lenao Sans Serif

(Fonte: Alexandra Fashion

Essa reformulagcdo da tipografia da loja foi proposta para facilitar a leitura dos
clientes, pois as duas fontes desiguais nao facilitava o entendimento do que estava escrito
em seu logo. Optamos por unificar a palavra (Alexandra Fashion) a apenas uma fonte
premium ( BADHORSE) para melhor interpretacdo do que esta escrito, e
englobamos a fonte ( KENAO SANS SERIF) para o novo isotipo.

13.3.2 Reformulagao do isotipo da loja
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IMAGEM 29 E 30-REFORMULAGCAO DO ISOTIPO DA LOJA(ALEXANDRA
FASHION).

A reformulagdo do isologo € uma mudanga que precisava ser feita, pois o antigo
tinha muitas informacdes e simbolos, ndo era profissional e corporativo. O novo,
desenhado acima do nome (Alexandra Fashion) substitui todos esses simbolos e formas,
passando a ser a inicial (A) do nome da loja. Este foi cuidadosamente desenhado com
formas retas combinadas com curvas arredondadas para transmitir um toque mais

sofisticado, feminino e profissional.

13.3.3 Reformulagao da paleta de cores da loja

(Imagem 31,32 e 33 — mostruario de reformulacao da paleta de cores)

#e89c9c #ffb2f0 #000000

(Fonte:Alexandra Fashion)

A reformulacao da paleta de cores foi feita em partes, optamos por manter o preto e
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mudar apenas o tom do rosa, no qual escolhido pelo cliente foi um rosa tendenciado ao

pink, pois este remete melhor ao nicho de mercado na qual a cliente atua.

13.4 Branding da loja

(Imagem:34 e 35 — Reformulagéo de suas redes sociaL Fonte: Alessandra Fashion

< gi___moda_fashion O

n 26 58 13
publicages seguidores seguindo

n’)’

moda___feminina . .

Gi modas fashion &£ < gtalex_fashlon O
® rua homero batista ,397- vila formosa

= Fazemos entregas para toda regido =

av.jodo XXlll-vila formosa, Sdo Paulo, Brazil

Ver tradugao

¢Z? keepo.io/GiModaFashion 5 19 3
; G publicagées seguidores seguindo
,333 Seguido(a) por chrisdiney, oloko__alessandra

e outras 3 pessoas

Seguindo ~ Mensagem Ligar -2,

alexandra_fashion

Loja de roupas

Onde elegéncia encontra ousadia
Ver tradugéo

Seguindo v Mensagem +2

Com a mudancga no branding, o Instagram da nossa
cliente ficou mais sério e atrativo. Sugerimos que ela

criasse alguns videos curtos no formato de Reels para

aumentar o trafego organico. No entanto, ela nao se

convenceu dessa idéia e acabou nao realizando as postagens.
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14. PROBLEMATICA DO ESTUDO

A problematica central deste estudo reside na identificagdo e analise das estratégias
de marketing digital utilizadas por micro e pequenos empreendedores do setor de
vestuario feminino no comércio varejista.

Em um mercado caracterizado por rapidas mudancas nas preferéncias dos
consumidores e pela intensa competitividade, compreender como as redes sociais e
outras ferramentas digitais podem ser eficazmente empregadas para atrair e fidelizar

clientes é essencial.

Diante disso, a pergunta de pesquisa que norteia este trabalho é: "Como uma loja
de segmentos femininos pode aprimorar seus servicos com a estratégia de marketing
digital?"

15. CONSIDERAGOES FINAIS

Conclui-se que a adocgao de estratégias de marketing digital é crucial para o sucesso
das lojas de vestuario feminino no comércio varejista. A utilizagao eficaz das redes sociais

pode aumentar significativamente a visibilidade e o alcance das marcas, enquanto
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tecnologias emergentes oferecem novas oportunidades para inovar e melhorar a
experiéncia do consumidor. No entanto, é essencial que os empreendedores busquem
constantemente atualizar seus conhecimentos e habilidades em marketing digital para tirar

0 maximo proveito dessas ferramentas.

A analise demonstrou que a pressao dos padrdes de beleza promovidos pela midia
continua a influenciar fortemente as decisbes de compra das consumidoras. Portanto,
campanhas que promovem a diversidade e a inclusdo podem ndo apenas atrair um publico
mais amplo, mas também contribuir para uma imagem de marca positiva e socialmente
responsavel

Finalmente, recomenda-se que futuros estudos explorem mais a fundo o impacto de
tecnologias emergentes e as melhores praticas para a sua implementagao em pequenas
empresas. Além disso, investir em treinamentos e capacitagcdo em marketing digital pode
ser um diferencial competitivo significativo para micro e pequenos empreendedores no

setor de vestuario feminino.

(Imagem 36- Cronograma de agdes e precificagao)

Acao

Reformulagao do logotipo, tipografia, paleta de cores de isotipo RS 400,00
Criac3o do site de vendas RS 2.000,00
Manutencao do site de vendas RS 200,00
Midia paga para o site com campanha de trafego e vendas RS 500,00
Midia para para o instagram com campanha de reconhecimento RS 500,00
Reformula¢ao do perfil do Instagram RS 150,00
Organizacao da bio gratuito
Criagao da arte para cartoes de visita e panfletos RS 300,00

Soma das aces RS 4.050,00

(Fonte - Assessoria Impulso)

Essas estratégias foram definidas como principais para a melhora e
egajamento da loja, o mais importante das agdes serao o impusionamento do

instagram e o trafego pago para o site com foco em vendas.
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Agdo Curto prazo (2 meses) |Médio prazo (6 meses) |Longo Prazo (1 ano)

Reformulagao do logotipo, tipografia, paleta de cores de isotipo

Criagao do site de vendas

Manutengao do site de vendas

Midia paga para o site com campanha de trafego e vendas

Midia para para o instagram com campanha de reconhecimento

Reformulagdo do perfil do Instagram

Organizacao da bio

Criagao da arte para cartoes de visita e panfletos

16 CONCLUSAO

Com base na analise realizada, a informacdo recolhida foi analisada para
compreender o sucesso da Alexandra Fashion Store. Melhorar o seu marketing, aliado ao
uso estratégico de midia paga, € fundamental para aumentar o conhecimento e o impacto
do produto, atraindo assim um publico mais amplo e de melhor qualidade. Além disso, a
criacao de Reels no Instagram e no TIKTOK provou ser uma ferramenta poderosa para
envolver clientes e promover produtos de forma criativa e impactante. A combinagao
destas estratégias ndo so6 otimiza a presenca online da loja, como também fortalece a
marca e impulsiona as vendas. Portanto, implementar estas estratégias é fundamental
para garantir que a Alexandra Fashion alcance crescimento e sustentabilidade no
mercado competitivo de hoje.

Essas inovagdes posicionam e podem ajudar as lojas, liderando o caminho para um
futuro mais conectado e inteligente. Com o avango tecnoldgico, os consumidores tém
amplo acesso a conteudo online, influenciando seu comportamento de consumo. Algumas
empresas operam exclusivamente estabelecer uma conexao eficaz.

Portanto realizar Estratégias como marketing de atragdo, promovidas em blogs,
sites, videos e e-books, sdo essenciais para o sucesso em ambientes digitais. Apesar do
crescimento online, é vital lembrar que o consumo pela internet online, incentivando a

interagao virtual.

Com a crescente jornada digital, aumentou o numero de consumidores online, e
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entender o perfil do consumidor é crucial para

nao abrange 100% do publico, com 40 milhdes de brasileiros, segundo o | B G E
(2021).
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17-Anexos:

Como conheceu a Loja Alexandra fashion?

Redes soaais [ Instagram ou site) Recomendacio pessoal [ boca a boca)

ao paszar pelo estabelecamento
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Como conheceu a Loja Alexandra fashion?

| Redes sociais ( Instagram ou site) Recomendagao pessoal ( boca a boca)

B a0 passar pelo estabelecimento

qual é seu estilo de roupa
prefeérido?

Croppeds, Shorts e Calcas ( leggins, jeans e

Roupas formais Moda
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Ja Visitou o site da Alexandra
Fashion? ele correspondeu as
suas expectativas?

Sim, atendeu perfeitamente Nmnca visitei
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Qual rede social Vocé
- mais

Instagram Whatsapp Facebook
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CS pprocdatos e garviococs ca
Fashion suas necessidades?

O site facilitou sua
experiéncia de busca?
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Qual rede social vocé
utiliza principalmente para

Tnstaaram Whatsaonn Site da

Na sua opinido, o preg¢o das
roupas da Alexandra Fashion
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