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RESUMO

A moda atacadista desempenha um papel fundamental na cadeia de abastecimento da indUstria
da moda, fornecendo produtos em grandes quantidades para varejistas e revendedores. A regido
da 44, atualmente conhecida como o segundo maior polo de moda atacadista do Brasil, enfrenta
a dificuldade de distribuicdo em todo o pais, além da falta conhecimento dos lojistas para
investir em venda online. O projeto em questdo tem como objetivo desenvolver o MODA MIX,
um marketplace direcionado ao polo de moda goiano, localizado na regido da 44. Acredita-se
que essa ferramenta estratégica incentivara o comércio local de moda atacado. Ap6s estudo de
viabilidade para o langamento do produto, aprofundamento sobre a histéria e origem do polo
de moda na regido da 44 e anélise do mercado existente, bases tedricas e conhecimentos
préticos foram utilizados para a construcdo da base do site MODA MIX, que serd apresentado
e defendido ao longo do projeto. E preciso inovar e abragar novas possibilidade, como por

exemplo, mostrando a praticidade do revendedor abastecer a sua loja, sem precisar se deslocar.

Palavras-chave: Comunicagdo. Publicidade. Marketplace. Polo de Moda. Polo de Moda 44.



ABSTRACT

Wholesale fashion plays a key role in the fashion industry's supply chain, supplying products
in large quantities to retailers and resellers. The 44 region, currently known as the second
largest wholesale fashion hub in Brazil, faces the difficulty of distribution throughout the
country, in addition to the lack of knowledge among retailers to invest in online sales. The
project in question aims to develop MODA MIX, a marketplace aimed at the Goias fashion
hub, located in the 44 region. It is believed that this strategic tool will encourage local
wholesale fashion trade. After a feasibility study for launching the product, in-depth analysis
of the history and origin of the fashion hub in the 44 region and analysis of the existing market,
theoretical bases and practical knowledge were used to build the basis of the MODA MIX
website, which will be presented and defended throughout the project. It is necessary to
innovate and embrace new possibilities, for example, showing the practicality of resellers

supplying their store, without having to travel.

Keywords: Communication. Advertising. Market. Fashion Hub. Fashion Hub 44.
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INTRODUGCAO

O surgimento do comércio eletrdnico, proporcionado pelos avancos tecnolégicos das
Gltimas décadas, tem ganhado cada vez mais encorajamento no cenario empresarial. Estreitaram
consideravelmente o espaco e os lagos entre empresas e clientes, proporcionaram comunicagdo
direta entre ambos, e tornaram-se mais um canal eficaz para venda. Atualmente a internet
influencia diretamente a vida das pessoas e das empresas, por isso tem se tornado uma ferramenta

de extrema importancia para os empresarios que querem competir no mercado atual.

O setor da moda nao ficou imune a essa revolugao digital e tem vivenciado um crescimento
significativo nas vendas online. Nesse contexto, a Regido da 44, localizada em Goiénia, destaca-
se como um importante polo de empreendedorismo de moda, reunindo um grande nimero de lojas
e confeccbes. A moda atacadista desempenha um papel fundamental na cadeia de abastecimento

da inddstria da moda, fornecendo produtos em grandes quantidades para varejistas e revendedores.

No entanto, em um mercado cada vez mais competitivo e globalizado, os empreendedores
de moda atacadista enfrentam desafios significativos para expandir seus negdcios e alcangar novos

clientes, principalmente no digital.

A proposta consiste em propor estratégias de um marketplace para empreendedores de
moda na regido da 44. Ao explorar esse tema, buscamos fornecer uma visdo abrangente das
principais tendéncias, estratégias e ferramentas disponiveis para esses empreendedores se
adaptarem ao ambiente digital e alavancarem seus negdcios, além de impulsionar o crescimento e

a visibilidade dos negdcios de moda na regido.

Desta forma, o projeto a seguir, intenta-se, de forma aprofundada, conhecer melhor a
estratégia de marketplace e seus beneficios, tais como a ampliagdo do alcance de mercado, 0 acesso
a ferramentas de marketing e a otimizacéo de canais de vendas, fornecendo insights valiosos que
possam impulsionar o crescimento dos empreendedores no mercado da moda atacadista na regido
da 44.



1 DESCRICAO DO PRODUTO

A implantacdo de um marketplace de moda atacadista com os empreendedores da regido
da 44 é de extrema importancia, levando em consideragdo que o mercado de moda é um setor de
grande relevancia e abrangéncia no Brasil. Com uma industria crescente e diversificada, a moda
desempenha um papel significativo na economia do pafs. Um dos aspectos importantes desse
mercado é o0 seu constante giro. A moda esta em constante transformagéo, com tendéncias que
mudam rapidamente e influenciam o comportamento dos consumidores. As pessoas estdo cada vez
mais interessadas em estar atualizadas com as Ultimas novidades da moda, impulsionando assim o

movimento do setor.

No contexto dos estudos da comunicacdo digital, a moda desempenha um papel
fundamental através das redes sociais, blogs, sites e outras plataformas digitais, tornando-se
acessivel aum pablico amplo e possibilitou a disseminacéo rapida de informagdes sobre as Ultimas
tendéncias. Com o avango da tecnologia, a comunicacéo digital se tornou uma ferramenta poderosa
para a divulgagdo de marcas, produtos e estilos de moda, impactando diretamente a forma como

as pessoas consomem e se relacionam com a moda.

Além disso, a pesquisa cientifica na area da publicidade e propaganda encontra na moda
um campo fértil de estudo. A moda é uma das indUstrias mais ativas e dinamicas em termos de
estratégias de marketing e publicidade. Compreender como a moda influencia o comportamento
do consumidor e como as estratégias de publicidade podem ser eficazes nesse mercado séo temas
relevantes. O mercado de moda no Brasil é amplo e movimentado, com um constante giro e uma
grande movimentagdo de pessoas em diregdo a lugares como Goias. Compreender a dinamica
desse mercado e suas influéncias no comportamento do consumidor é fundamental para o
desenvolvimento de estratégias de marketing eficazes e para a compreensdo das tendéncias e

demandas da sociedade contemporanea.

1.1 PROBLEMA DE COMUNICAGAO A SER SOLUCIONADO

Este projeto de conclusédo de curso enfrenta o desafio de desenvolver a criagéo e
implantacdo de um marketplace de moda atacadista abrangendo todos os segmentos de moda,
visando suprir a demanda do mercado local e a auséncia de gestdo de estoque, que possui uma
grande variagdo de produto e grande rotatividade. Serd que os empreendedores da regido estéo

abertos para esse novo formato de comercializa¢do?
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1.2 OBJETIVO DO PRODUTO COMUNICACIONAL

O objetivo geral e os objetivos especificos sdo partes importantes para o projeto. Eles
descrevem o que se pretende alcangar com o trabalho realizado. O objetivo geral é uma declaragdo
ampla e abrangente que descreve o proposito geral. Por outro lado, os objetivos especificos sdo
declaragbes mais detalhadas e concretas que descrevem resultados especificos que devem ser

alcancados para cumprir o objetivo geral.

1.2.1 Objetivo Geral

O objetivo geral deste trabalho é desenvolver a criagdo de um site de roupas com segmentos
e lojas diversificadas no mercado de Goiania, tendo como foco principal os empreendedores
lojistas da regido da 44, utilizando estratégias de marketplace: plataformas e softwares?, como

canais de venda e relacionamento com o cliente.
1.2.2 Objetivos Especificos
a) Levantar os dados: tamanho e a abrangéncia do mercado de moda que envolve os

empreendedores da regido da 44 em Goiania;

b) Construir o posicionamento do marketplace e identidade visual considerando a identidade

do puablico consumidor das lojas da regido da 44;

c) Definir as estratégias de marketplace incluindo as dinamicas de manutencg&o de estoque do

lojista e atualizacéo simultanea;

d) Produzir o produto, deixando-o pronto e em funcionamento para aprovagéo.

1.3 JUSTIFICATIVA DA PROPOSTA

A regido da 44 surgiu em Goiania com o intuito de ser um centro de distribui¢do de confeccéo,
localizado no Centro-Oeste, e é frequentado principalmente por sacoleiras e revendedores que

possuem uma marca varejista.

* Conjunto de componentes I6gicos de um computador ou sistema de processamento de dados.
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A justificativa do projeto é a proposta de desenvolver um marketplace no setor de
confeccéo atacadista que atenda as necessidades do mercado em Goiania e no Brasil. Levando em
consideracdo a pesquisa de mercado e desenvolvimento da identidade da marca, fortalecendo néo

s6 0 mercado, mas todo o cenario que esta envolvido.

Para compreender o processo de criagdo da marca, como parte do projeto foi elaborado um
estudo da regido. Além dos recursos necessarios, potenciais lojistas e garantia de estoque, a fim de
oferecer a melhor distribuigdo de moda atacadista. A partir disso, também sera elaborado um plano
de comunicacao digital, juntamente com o branding do projeto. Tematicamente esta inserido no
Nucleo de Pesquisa de Comunicagdo Social da PUC Goids, vai de encontro aos interesses dos

estudos da linha de pesquisa Comunicacéo, Cultura Digital e Visualidades.
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2 EMBASAMENTO TEORICO

O presente capitulo tem por objetivo discutir e apresentar evidéncias, estudos e
conhecimentos acumulados ao longo do tempo, embasados em autores renomados no campo de
moda e de comércio eletronico, tais como Daniela Calanca (2010), Philip Kotler (2000) e Charles
Trepper (2000), dentre outros pesquisadores. Por tanto, sera realizado um aprofundamento no
comeércio, visando uma compreensdo mais ampla de como este retrata a realidade e qual sua relagao

com o digital.

2.1 HISTORIA DA MODA

Pela necessidade do ser humano de esconder a nudez e de se proteger do frio, da chuva e
do calor, surgiu a roupa, de acordo com os antrop6logos. A moda como a conhecemos hoje tem
suas raizes na antiguidade. Na Grécia e em Roma, a moda era um simbolo de status social e poder.
Togas, tunicas e sandalias eram pecas comuns no guarda-roupa da época. Na Idade Média, a moda
era determinada pela posicdo social e pelo estrato em que uma pessoa se encontrava. As

vestimentas eram luxuosas e elaboradas, com destaque para as vestes usadas pela nobreza.

Durante o Renascimento?, a moda passou por uma transformagao significativa. A énfase
foi colocada na figura humana e nas propor¢es harmoniosas. Vestidos esbeltos e ajustados ao
corpo, além de roupas masculinas com detalhes elaborados, se tornaram populares. No periodo
barroco, as roupas eram exuberantes e extravagantes, com tecidos ricamente ornamentados e

bordados.

J& na Era Vitoriana3, a moda se tornou um reflexo da moralidade e dos valores da época.
As mulheres usavam espartilhos apertados e vestidos longos com saias volumosas, enquanto 0s
homens optavam por ternos e cartolas elegantes. O periodo também viu o surgimento da alta
costura e a popularizagdo da moda prét-a-porter*

2 Movimento cultural, econdmico e politico, surgido na Italia no século XIV e se estendeu até o século
XVII por toda a Europa.

3 Reinado da Rainha Vitéria no Reino Unido e um periodo de grandes transformages econdmicas,
politicas e culturais.

4 Deriva-se do conceito norte americano “ready to wear”, traduzindo, “pronto para vestir”. Seu objetivo
¢ a industrializacdo e a comercializagcdo de pecas em grande escala e corresponde a um vestuario
moderno e focado nas tendéncias de moda. (LIPOVETSKY, 1989
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Na imagem?®, observa-se a presenca de personalidade através das roupas, mesmo
sendo o inicio da moda com formato e estilo pronto.

O século XX foi um periodo de grande inovacdo e mudanca na moda. Dos elegantes
vestidos flapper dos anos 1920 a revolugdo da moda dos anos 1960, impulsionada por figuras como
Coco Chanel e Mary Quant, a moda se tornou mais ousada, libertadora e experimental. A década
de 1980 testemunhou a ascensdo do estilo extravagante e glamouroso, enquanto a moda
contempordnea é caracterizada por uma mistura de estilos e uma maior valorizacdo da

sustentabilidade e incluséo.

2.1.1 Moda e consumo

Segundo o dicionério Brasileiro da Lingua Portuguesa, a palavra moda tem o seguinte
significado:

5Disponivel em: <https://blog.etiquetaunica.com.br/pret-a-porter-significado-e-historia/>. Acesso em: 12
mar. 2023.



https://blog.etiquetaunica.com.br/pret-a-porter-significado-e-historia/

14

moda, s. f. (fr. mode). 1. Uso corrente. 2. Forma atual do
vestuario. 3.Fantasia, gosto ou maneira como cada um faz as
coisas. 4. Cantiga, aria, modinha. 5. Estat. O valor mais
frequente numa série de observagbes. 6. Sociol. Acoes
continuas de pouca duracéo que ocorrem na forma de certos
elementos culturais (indumentaria, habilitacéo, fala, recreacéo
etc.). Sf. Pl. Artigos de vestuario para senhoras e criangas.
Antdn.: anti-moda. (Dicionario Brasileiro da Lingua
Portuguesa, 1980, p.1156)

Com isso, percebe-se que a moda é um termo que se refere a um conjunto de tendéncias
populares em relagdo ao vestuario, acessério, maquiagem, estilo de vida e comportamento em um
determinado periodo de tempo. A moda é uma forma de expressao pessoal e cultural, que reflete
as preferéncias, os valores e as influéncias sociais de uma época, assim como esta relacionada a
maneira como as pessoas se vestem e se apresentam, variando de acordo com fatores como idade,

localizacéo geogréfica, cultura, clima e ocasiéo.

A indistria da moda abrange desde designers de moda, fabricantes de roupas, varejistas e
marcas até revistas especializadas, blogueiros de moda, influenciadores digitais e consumidores.
E um setor dindmico e em constante evolugdo, com novas tendéncias surgindo a cada temporada.
Além disso, amoda ndo se limita apenas as roupas. Ela também se estende a outros campos, como

design de interiores, arte, musica e até mesmo tecnologia.

A moda, entendida como uma forma de expressdo cultural e estética, € uma indUstria que
movimenta a economia em todo o0 mundo. J& o consumo esta relacionado ao ato de adquirir bens
e servigos, muitas vezes movido por questdes emocionais e simbdlicas. Nesse contexto, a moda
pode ser vista como uma forma de consumo simbolico, pois o0 que é consumido nao é apenas um
produto em si, mas também valores, ideias e conceitos que sdo transmitidos por meio da moda.
Assim, as pessoas se identificam com determinado estilo ou tendéncia, adotando-o como uma

forma de expressao pessoal.

Além disso, a moda pode ser uma forma de express&o e criatividade sem a necessidade de
estar sempre acompanhando as Gltimas tendéncias, podendo-se explorar estilos pessoais e Unicos,
que demandam uma reflexdo sobre as escolhas que fazemos como consumidores. Ao adotarmos
praticas mais sustentaveis e conscientes, pode-se contribuir para uma moda mais responsavel e

ética.
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2.2 HISTORIA DA REGIAO DA 44 E INICIO DO POLO DE MODA

A histéria da moda em Goiania remonta ao inicio do século XX, quando a cidade comegou
a se desenvolver como um importante centro urbano no coragdo do Brasil. A moda na regido sofreu
influéncias de diversos fatores, como a cultura local, a migragéo de pessoas de diferentes partes
do pais e os padrdes de moda internacionais.

Hoje, Goiania é reconhecida como uma importante capital da moda no centro-oeste do
Brasil. O estilo goianiense combina elementos tradicionais da cultura local, como o sertanejo, com
influéncias contemporéneas, resultando em uma moda diversa, marcada pela criatividade e
originalidade. A cidade comporta desfiles de moda, feiras, eventos e uma industria téxtil em
constante crescimento, fortalecendo sua posigao como um centro de referéncia no cenario fashion

brasileiro e o segundo maior polo de moda atacadista do Brasil.

2.2.1 Fundagéo de Goiania

A cidade de Goiania foi criada em 24 de outubro de 1933, durante o governo de Pedro
Ludovico Teixeira, que buscava modernizar o estado de Goias e transforma-lo em um polo
econdmico do pais. Antes da criagdo de Goiania, a capital de Goias era a cidade de Goias Velho,
localizada a cerca de 130 km da atual capital. No entanto, essa cidade colonial apresentava diversas
limitagGes para o desenvolvimento do estado, como a falta de infraestrutura adequada e a

dificuldade de acesso.

Assim, Pedro Ludovico Teixeira decidiu criar uma cidade, projetada para ser moderna,
funcional e planejada. O plano urbanistico de Goiania foi elaborado pelo urbanista Atilio Correia
Lima, com base nos principios do movimento modernista que surgia na época. A cidade foi
construida em uma area de cerrado, com ruas largas, arborizadas e com um sistema de saneamento
bésico inovador para a época. Além disso, 0 projeto de Goiania inclufa espacgos publicos como

parques, pragas e areas de lazer, visando promover a qualidade de vida dos habitantes.
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Figura 2 - Av. Anhanguera no inicio de Goiania

Fonte: Goiania: Capital Verde do Brasil®

Com a criacdo de Goiania, a capital de Goias passou a contar com uma infraestrutura
moderna e um planejamento urbano avangado, “a ideia de ruptura com o passado e a de progresso
se mesclam na representagdo da modernidade, no Brasil, e em Goiés especificamente” (CHAUL,
1997, p.154), contribuindo para o desenvolvimento econdmico e social do estado. Atualmente,
Goiania é uma das principais cidades do centro-oeste brasileiro, com uma populacdo de mais de
1,5 milhdo de habitantes. Em 1935, Campinas, que era uma cidade satélite, tornou-se um dos
bairros da cidade que estava sendo edificada e foi oficializada como capital do estado de Goias em

julho de 1942.

2.2.2 Setor Campinas

O Setor Campinas é um bairro da cidade de Goiania, localizado na regido central do estado
de Goiés. Sua criagdo remonta ao inicio do século XX, quando a regido comegou a se desenvolver

com a chegada das ferrovias.

5 Disponivel em: <https://www.goiania.go.gov.br/sobre-goiania/historia-de-goiania/>. Acesso em:
12 mar. 2023.



https://www.goiania.go.gov.br/sobre-goiania/historia-de-goiania/
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Desde entdo, 0 Setor Campinas se tornou uma importante regido de comércio e industria
na cidade, contribuindo significativamente para a economia local. As atividades econémicas do
bairro incluem desde pequenos comércios até grandes indUstrias de diferentes setores, como
alimenticio, téxtil e automobilistico. Além disso, o bairro se destaca pela diversidade étnica e

cultural de seus habitantes.

O hairro é reconhecido pela concentragdo de lojas e indUstrias de moda, 0 que o torna um
importante polo de producédo e comercializagdo de vestuario, tendo mercado téxtil como uma das
atividades econdmicas mais relevantes no setor, abrigando um grande nimero de empresas do
ramo. As lojas de moda presentes no Setor Campinas oferecem uma ampla variedade de produtos,
desde roupas populares até pegas de alta costura. Além disso, muitas lojas também oferecem
servigos de customizagdo e ajustes de roupas, o que garante um diferencial competitivo no

mercado.

O Setor Campinas também é um importante centro de produgdo de moda. Muitas industrias
téxteis estdo instaladas na regido, o que possibilita uma ampla oferta de matéria-prima e a criagdo
de novos modelos de roupas. A producdo em grande escala também permite que 0s precos sejam
competitivos, o que atrai consumidores de diferentes perfis econémicos. Outro aspecto importante
do Setor Campinas na moda é a realizacéo de eventos, como feiras e desfiles. Esses eventos atraem
a atengdo de consumidores e profissionais da area, gerando novas oportunidades de negdcios e

networking.

Atualmente, o mercado téxtil no Setor Campinas € composto por uma grande variedade de
empresas, que vao desde pequenas confeccdes até grandes indUstrias. Muitas dessas empresas s&o
familiares, com décadas de experiéncia na produgdo de tecidos e confecgdes. Outras, por sua vez,

sdo empresas de grande porte, com tecnologia avangada e equipamentos modernos.

As empresas do mercado téxtil no Setor Campinas atendem tanto ao mercado interno
quanto ao mercado externo, exportando produtos para diversos paises. Além disso, o bairro é um
importante centro de distribui¢do de produtos téxteis para outras regides do pais. A presenca do
mercado téxtil no Setor Campinas é fundamental para a economia local, gerando empregos e

movimentando a atividade comercial na regido.

2.2.3 Surgimento do Setor de Confec¢do em Goiania

O setor de confecgdo em Goiania comegou a se desenvolver com a instalagdo de pequenas

oficinas de costura, que produziam principalmente uniformes escolares e roupas para 0 uso
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cotidiano. Tudo comecou em 1954, quando Manoel da Cunha Rego Madruga fundou a primeira
loja de tecidos em Goiénia, localizada na Avenida Anhanguera. Vendendo exclusivamente tecidos
aos comerciantes varejistas, esse pequeno comércio deu inicio a histéria do nascimento do setor

de confeccéo na cidade.

Figura 3 - Loja Tecidos Tita’

& ALpae

Aasinnd

Fonte: Tecidos Tita - Quem Somos’

Para prover o sustento de suas familias, em busca de uma forma de alternativa, a populacéo
buscou o emprego através de atividades informais, a confeccéo e comercializagdo de produtos para
0 vestuario. Com localizacéo estratégica, proxima aos setores do Centro e Campinas, a Avenida

Bernardo Say&o teve um crescimento do comércio no ramo de confecgdes de forma natural.

2.2.4 Avenida Bernardo Sayao

A Avenida Bernardo Sayédo é uma importante via urbana localizada em Goiania, capital do
estado de Goias. Sua construgdo teve inicio na década de 1940, durante o processo de
desenvolvimento urbano da cidade. A avenida recebeu esse nome em homenagem a Bernardo
Saydo, politico goiano que foi governador do estado entre 1947 e 1950. Saydo foi uma figura
importante no desenvolvimento de Goiés e da regido Centro-Oeste, tendo sido responsavel pela

construgdo de diversas rodovias e pela promocéao do desenvolvimento econdmico da regido.

A construgdo da Avenida Bernardo Sayéo teve como objetivo principal a ligacéo entre a
regido central de Goiania e a BR-153, uma importante rodovia que cruza o estado de Goias. A
avenida foi planejada para ser uma via expressa, com varias pistas e canteiros centrais, e foi
construida ao longo de varios anos, com a adi¢do de novos trechos a medida que a cidade se
expandia. Na época, as primeiras lojas de roupas comegaram a surgir na regido, principalmente as

lojas de tecidos.

" Disponivel em: <https://tecidostita.com.br/quem-somos/>. Acesso em: 12 mar. 2023.



https://tecidostita.com.br/quem-somos/
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Com o passar do tempo, as lojas de tecidos comegaram a se diversificar, passando a
comercializar também roupas prontas, principalmente para atender ao puablico feminino. Foi
somente na década de 1990 de forma exponencial, que a regido se consolidou como um importante
polo de moda atacadista, atraindo compradores de diversas partes do pais nos Gltimos anos, com
uma grande variedade de produtos e precos competitivos. As lojas de moda atacadista oferecem
roupas, bolsas, acessorios e bijuterias para todos 0s gostos e estilos, atendendo tanto ao publico

feminino quanto ao masculino.

Assim, a Avenida Bernardo Saydo, que antes era apenas uma via de acesso, se transformou
em um importante centro comercial de moda atacadista em Goiania, contribuindo para o

desenvolvimento econdmico da cidade e fortalecendo o setor téxtil e de confecgdo em Goiés.

2.2.5 Feira Hippie

Tudo comegou no Parque Mutirama em 1969 com a inauguracao da Feira Hippie, assim
como o seu préprio nome ja fala, nasceu devido ao movimento hippie, passando para a Avenida
Goiés, depois para a Praca Civica, retornou para a Avenida Goias e nos dias de hoje, esté localizada
na Praga do Trabalhador ao lado do Terminal Rodoviario de Goiania, com vista para a Maria
Fumaga e proximo & antiga Estacdo Ferroviaria de Goiénia, devido a necessidade de expans&o,
mobilidade urbana, organizagdo e seguranca. Com grande estabilidade, a Feira Hippie atraiu
milhares de pessoas de varias regides do Brasil, passando a ser o principal centro de compras de
Goiania.

No segmento da moda, a Feira Hippie de Goiania é conhecida por oferecer uma grande
variedade de roupas e acessérios produzidos por artesdos e pequenos produtores locais. Os
produtos vendidos na feira vdo desde pegas mais simples, como camisetas e vestidos, até pegas
mais elaboradas, como roupas de festa e acessorios de moda. Além disso, a feira também é um
importante espaco para a valorizagdo da moda regional. Muitos dos artesdos e produtores que
expdem seus produtos na Feira Hippie de Goiania buscam valorizar a cultura local em suas
criagOes, utilizando técnicas de tecelagem e bordado tipicas da regido e inspirando-se em

elementos da cultura goiana.
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Figura 4 - Imagem da Feira Hippie Antigamente

Fonte: 10 Coisas sobre a Feira Hippie que vocé nem imagina®

A Feira Hippie de Goiania se consolidou como um importante espago para a promogéo da
moda local e para o fortalecimento do comércio de moda na cidade. A feira atrai um grande publico

de visitantes, que buscam conhecer e adquirir produtos Gnicos e exclusivos produzidos pelos
artesdos e empreendedores locais.

Figura 5 - Imagem das Bancas na Feira Hippie

Fonte: Feira Hippie — Goiania®

8 Disponivel em: <https://www.curtamais.com.br/goiania/10-coisas-sobre-a-feira-hippie-que-voce-
nem-imagina>. Acesso em: 20 abril 2023.

9 Disponivel em: <https://www.tripadvisor.com.br/Attraction_Review-g303324-d2349517-Reviews-
Feira_Hippie-Goiania_State_of Goias.htmI>. Acesso em: 20 abril 2023.


http://www.curtamais.com.br/goiania/10-coisas-sobre-a-feira-hippie-que-voce-
http://www.tripadvisor.com.br/Attraction_Review-g303324-d2349517-Reviews-
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Por grande necessidade de amplificagdo do comércio da Feira Hippie, atingiu o Setor Norte
Ferroviario, antigo Setor Norte, e passaram a utilizar os antigos galpdes industriais para
comercializagdo, principalmente de artigos de confec¢do. Com o apoio do poder publico, foi uma
iniciativa privada comegar com essa organizagdo dos empreendimentos, dando origem a regido da
44,

2.2.6 Inicio da Regido da 44

A Regido da 44 é um polo de moda atacadista localizado na regido norte de Goiania, capital
de Goiés. Sua histdéria comeca no final da década de 1960, quando o bairro Setor Norte Ferroviario
passou a receber uma grande quantidade de trabalhadores vindos de outros estados para trabalhar

na construgdo da rodovia Belém-Brasilia, que corta a regido Centro-Oeste do Brasil.

Com a chegada desses trabalhadores, a regido comegou a se desenvolver e surgiram
pequenas lojas que vendiam roupas e acessdrios. Com o passar do tempo, a regido se consolidou
como um importante centro de comércio de moda atacadista em Goiania, atraindo compradores de
diversas regides do pais. Nos anos 1980, a regido passou por uma grande transformagao, com a

construcdo de galerias mais modernas e a chegada de lojas mais sofisticadas.

O surgimento da regido da 44, foi marcado pelos primeiros empreendimentos: Via
Contorno (2000), Shopping Imperial Center (2001), Galeria Fabri (2001), Spaco da Moda (2001),
Shopping Stilo (2003), Camelédromo Centro Oeste (2007) e Mega Moda (2011).

Hoje, a regido é referéncia no setor téxtil e atrai compradores de todo o pais, que buscam
qualidade e precos competitivos. As lojas e empreendimentos comerciais da regido sdo modernos
e oferecem estrutura de shopping center, estacionamento e seguranca para garantir uma

experiéncia de compra segura e confortavel.
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Figura 6 - Galerias e shoppings na Regido da 44

Oilleee™ [ | )‘,. \'\v}%

Fonte: Regifo da 44: 0 segundo maior polo de moda do Brasil fica em Goiénia®

A Regido da 44 em Goiania é um importante pdlo de moda atacadista que se consolidou
ao longo dos anos, atraindo compradores de todo o pais em busca de roupas, acessorios e outros
produtos téxteis a pregos competitivos. Composto por uma grande variedade de lojas, galerias e
empreendimentos comerciais, a regido oferece uma experiéncia de compra Unica e diferenciada,

com ampla infraestrutura e um ambiente moderno e seguro.

Segundo dados da Associacdo Empresarial da Regido da 44 (AER44), a regido conta
atualmente com cerca de 20 mil lojistas e mais de 120 galerias, gerando mais de 50 mil empregos

diretos e indiretos e movimentando uma receita anual de aproximadamente R$3 bilhdes.

O sucesso do polo de moda da Regido da 44 se deve ndo sé a sua ampla variedade de
produtos, mas também a sua capacidade de se adaptar as demandas do mercado e as mudangas nos
habitos de consumo. Hoje, além de roupas e acessorios, a regido também oferece artigos para casa,

decoragdo e outras opgdes de produtos.

0 Disponivel em: < https://www.curtamais.com.br/goiania/regiao-da-44-0-segundo-maior-polo-
de-moda-do-brasil-fica-em-goiania>. Acesso em: 20 abril 2023.


http://www.curtamais.com.br/goiania/regiao-da-44-o-segundo-maior-polo-
http://www.curtamais.com.br/goiania/regiao-da-44-o-segundo-maior-polo-
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Fonte: Regido da 44 em Goi&nia comemora aumento de mais de 20% nas
vendas desde o final de janeiro®!

O polo de moda da Regi&o da 44 é um importante ator na economia de Goiénia e do estado
de Goids, gerando empregos e movimentando a economia local. Além disso, é um exemplo de
como a criatividade e a capacidade de adaptacdo podem transformar uma regido e torna-la

referéncia em todo o pais.

2.2.7 Nascimento de um Polo Comercial de Roupas em Goiénia

A cidade de Goiénia se tornou um importante polo comercial de roupas ao longo dos anos,
gracas ao trabalho incansavel de empresérios e trabalhadores locais. O processo de criagdo desse
polo foi gradual e comegou no inicio do século XX, com a chegada de imigrantes europeus que

traziam consigo técnicas e conhecimentos relacionados a confecgao de roupas.

Um dos primeiros marcos desse processo foi a fundagdo da Fabrica de Tecidos, que passou
a produzir tecidos para abastecer as industrias téxteis da regifo. Essa iniciativa ajudou a criar uma
base para o desenvolvimento do setor de confecgdo de roupas em Goiania, que comegava a se

consolidar.

1 Disponivel em: <https://diariodeaparecida.com.br/tag/regiao-da-44-em-goiania-comemora-
aumento-de-mais-de-20-nas-vendas-desde-o-final-de-janeiro>. Acesso em: 20 abril 2023.
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Com o passar dos anos, novas industrias foram surgindo na cidade, e o setor de confecgdo
de roupas comegou a ganhar forga. Na década de 1950, Goiania ja contava com uma grande
quantidade de empresas téxteis e de confecgdo, que produziam roupas para o mercado local e

também para outras regides do pais.

No final da década de 1960, surgiu a Feira Hippie, que se tornaria um dos principais marcos
do setor de confecgéo de roupas em Goiénia. A feira reunia artesdos, produtores locais e pequenos
empreendedores, que vendiam roupas, acessorios e outros produtos téxteis a pregos acessiveis. A

feira ajudou a popularizar a moda em Goiania e atraiu a aten¢do de compradores de todo o pais.

Com o sucesso da Feira Hippie, outras iniciativas comegaram a surgir na cidade, como a
criagdo de galerias comerciais e lojas especializadas em moda. A Regido da 44, que se tornaria o
principal polo comercial de roupas em Goiania, comegou a se desenvolver nessa época, com a

abertura de lojas e galerias que ofereciam produtos de qualidade a precos competitivos.

Hoje, a Regido da 44 é um dos principais polos comerciais de roupas do pais, atraindo
compradores de todo o Brasil e movimentando uma grande quantidade de recursos. A criagéo
desse polo foi resultado de décadas de trabalho arduo e de investimentos em tecnologia,
infraestrutura e capital humano, que transformaram Goiania em uma referéncia nacional na area

de moda.

2.3 MODA ATACADISTA

Moda atacadista é um segmento da indUstria da moda que se dedica a producéo e venda de
roupas, calgados e acessorios em grandes quantidades, para revendedores e lojistas que compram
os produtos em lotes. Esses produtos geralmente sdo vendidos a precos mais baixos do que no
varejo, ja que sao produzidos em grandes quantidades e distribuidos diretamente para os clientes

finais.

E uma opcéo para lojistas e revendedores que desejam adquirir uma variedade de produtos
para suas lojas ou vendas diretas, sem precisar lidar com os altos custos de producéo e o estoque
excessivo. Os fabricantes e fornecedores de moda atacadista geralmente oferecem uma grande
variedade de produtos, desde roupas bésicas até as mais elaboradas e sofisticadas, para atender as

diferentes necessidades dos clientes.

Para os fabricantes e fornecedores de moda atacadista, € importante estar atento as

tendéncias e demandas do mercado para produzir e oferecer produtos que atendam as expectativas
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dos clientes. Além disso, a comunicacéo eficiente com os lojistas e revendedores é fundamental

para garantir o sucesso das vendas e a satisfacéo dos clientes finais.

2.3.1 Moda Atacadista e Comércio

A moda atacadista tem uma relagdo estreita com o comércio, pois seu principal pablico-
alvo sdo os lojistas e revendedores que compram em grandes quantidades para revender em suas

lojas ou por meio de vendas diretas.

Para esse publico, a moda atacadista oferece uma variedade de produtos a pre¢os mais
baixos do que no varejo, permitindo que possam obter uma margem de lucro maior ao vender os
produtos em suas lojas ou para seus clientes. Além disso, a moda atacadista permite que os lojistas
e revendedores tenham acesso a uma grande variedade de produtos de diferentes marcas, modelos

e estilos, permitindo que possam atender as demandas de seus clientes.

Por outro lado, a moda atacadista também é importante para os fabricantes e fornecedores
de moda, pois Ihes permite vender grandes quantidades de produtos em um curto periodo de tempo,
reduzindo os custos de producdo e aumentando a rentabilidade. Além disso, os fabricantes e
fornecedores de moda atacadista podem expandir sua base de clientes ao vender para lojistas e
revendedores em diferentes regides, aumentando sua presenca no mercado e ampliando suas

oportunidades de negécios.

Em resumo, a moda atacadista € um segmento importante da indistria da moda que
desempenha um papel fundamental no comércio, permitindo que lojistas e revendedores tenham
acesso a uma variedade de produtos a pregos mais baixos, enquanto oferece aos fabricantes e
fornecedores de moda uma oportunidade de venda em grandes quantidades e expansao de seus

negacios.

2.3.2 Fast fashion

Fast fashion é um modelo de producdo de roupas que consiste em produzir grandes
quantidades de pegas a pregos baixos, em ciclos curtos de tempo para atender a demanda das
tendéncias da moda. As marcas de fast fashion utilizam taticas como a produgdo em massa em
paises com mé&o de obra barata, 0 uso de materiais de baixa qualidade e a venda em larga escala

para conseguir oferecer roupas e acessorios a precos acessiveis aos consumidores.
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Esse modelo de produgdo tem se popularizado desde os anos 2000, com a crescente
demanda por roupas baratas e tendéncias de moda em constante renovagéo. No entanto, a produgéo
em larga escala e a busca por pregos baixos tém gerado impactos negativos, como a exploracéo de
mao de obra em paises em desenvolvimento, a polui¢do do meio ambiente e a baixa qualidade dos
produtos. Apesar das criticas, 0 modelo de fast fashion continua sendo popular entre os
consumidores, principalmente devido a acessibilidade dos pregos e a variedade de opg¢des de moda

disponiveis.

Com a crescente popularidade do fast fashion, muitas lojas da Regido da 44 tém adotado
esse modelo de producgdo para atender a demanda dos seus clientes. Essas lojas costumam produzir
suas proprias roupas em grande escala, seguindo as tendéncias da moda e oferecendo precos
competitivos para os revendedores. Por isso, a presenca de lojas de fast fashion é forte na regido.
As lojas oferecem ao consumidor a possibilidade de estar sempre na moda e com as Ultimas
tendéncias a precos acessiveis. Portanto, é possivel perceber que a presenca de lojas de fast fashion
em Goiania, € uma das raz0es que contribuiram para a criagdo de um polo comercial de roupas tdo

forte e diversificado.

2.4 COMERCIO VIRTUAL

Comércio virtual, é uma forma de transagdo comercial que ocorre através da internet. E
uma inddstria em constante crescimento que mudou a maneira como as empresas fazem negécios
e como os consumidores fazem compras. Este artigo ird explorar o comércio eletrénico e sua
importancia, bem como discutir algumas das tendéncias e desafios que a indlstria enfrenta

atualmente.

A importancia do comércio eletrdnico ¢ indiscutivel. De acordo com a Statista'?, as vendas
globais de comércio eletrdnico em 2021 deverdo ultrapassar os US$ 4,9 trilhdes. O comércio
eletronico oferece aos consumidores a conveniéncia de fazer compras a qualquer momento, em
qualquer lugar, sem sair de casa. Além disso, as empresas podem reduzir seus custos operacionais,

ja que ndo precisam de lojas fisicas e podem vender para um publico global.

2statista é um portal online de estatisticas, que disponibiliza dados recolhidos por institutos de pesquisa
de mercado, pesquisas com consumidores e estudos setoriais de mais de 22.500 fontes sobre mais de
60.000 topicos de interesse e derivados do setor econémico, além de estatisticas governamentais.
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No entanto, o comércio eletronico ndo esta livre de desafios. Um dos maiores desafios é a
seguranga. As transagdes eletronicas podem ser alvos de ataques de hackers e fraudes, o que pode
prejudicar a reputacdo da empresa e a confianca do consumidor. Além disso, a concorréncia é
feroz no mundo do comércio eletrdnico, com empresas lutando por atencédo e lealdade do

consumidor.

Uma tendéncia crescente no comércio eletrdnico é a personalizagdo. As empresas estdo
usando tecnologias como inteligéncia artificial e aprendizado de maquina para entender melhor as
preferéncias dos consumidores e fornecer experiéncias de compra personalizadas. Isso pode incluir

recomendaces de produtos personalizadas, comunicagdes direcionadas e ofertas personalizadas.

Outra tendéncia é o aumento do comércio eletronico mével. De acordo com a Statista, mais
de 72% das compras online serdo feitas por dispositivos moveis até 2021. As empresas estdo
desenvolvendo aplicativos moveis para tornar a experiéncia de compra ainda mais conveniente e
rapida.

Pensando nos desafios futuros, a sustentabilidade é uma preocupacgéo crescente no
comeércio eletronico. As embalagens excessivas e 0 envio de produtos de um pais para outro podem
causar impactos ambientais significativos. As empresas estdo explorando maneiras de tornar o
comércio eletrdnico mais sustentavel, por exemplo, utilizando materiais de embalagem reciclaveis

e locais de distribui¢do mais proximos aos clientes.

2.4.1 Diferenga: E-commerce e Marketplace

Embora os termos "marketplace" e "e-commerce" estejam relacionados ao comércio
eletronico, eles se referem a conceitos distintos. O e-commerce é um termo amplo que engloba

todas as transa¢Oes comerciais realizadas por meio de meios eletronicos, como a Internet®3,

O e-commerce envolve a compra e venda de produtos e servigos online. No e-commerce
tradicional, uma empresa ou marca opera sua propria plataforma de comércio eletrdnico para
vender seus produtos diretamente aos consumidores. Um marketplace, por outro lado, é uma
plataforma online que retne vendedores de diferentes empresas ou individuos e oferece uma
variedade de produtos e servi¢os de multiplas empresas em um sé lugar, assim como podemos

observar no Quadro 1.

13 Sistema global de redes de computadores interligadas que utilizam um conjunto préprio de protocolos
(Internet Protocol Suite ou TCP/IP) com o prop6sito de servir progressivamente usuarios no mundo intei



Quadro 1 - Diferenca: Marketplace e E-commerce
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CARACTERISTICA MARKETPLACE E-COMMERCE
FORMATO DA RECEITA INTERMEDIAGAO DE NEGOCIO COMPRA E VENDA
ESTOQUE DESCENTRALIZADO CENTRALIZADO
LOGISTICA FORNECEDOR > CLIENTE FORNECEDOR > VAREJISTA > CLIENTE
PRECO DO PRODUTO DEFINIDO PELO FORNECEDOR DEFINIDO PELO E-COMMERCE

2.4.2 E-commerce

O e-commerce é um modelo de negdcio que tem se tornado cada vez mais popular em

Fonte: Autora.

todo o mundo. Ele consiste na realizag&o de transagdes comerciais por meio de dispositivos

eletronicos e plataformas digitais, como sites, aplicativos e redes sociais. O e-commerce pode ser

realizado por empresas de diversos setores, desde varejistas até servicos financeiros e de satde.

Segundo Kotler (2000, p. 681):

O termo e-commerce descreve uma ampla variedade de

transacdes eletrdnicas, como envio de pedidos de compra para

fornecedores via EDI (troca eletronica de dados); o uso de fax

e e-mail para conduzir transagdes; 0 uso de caixas eletronicos
e cartdbes magnéticos para facilitar o pagamento e obter
dinheiro digital, assim como o uso da internet e de servigos on-

line.

Uma das principais vantagens do e-commerce é a facilidade de acesso ao mercado global,

permitindo que pequenas empresas e empreendedores individuais atinjam um pablico muito maior
do que seria possivel em um ambiente fisico. Além disso, 0 e-commerce permite a reducéo de
custos operacionais, como aluguel de loja, estoque e funcionarios, o que pode ser um fator decisivo

para o sucesso de uma empresa.

O e-commerce também oferece diversas vantagens para 0s consumidores, como a

comodidade de poder comprar de qualquer lugar e a qualquer momento, a possibilidade de

comparar pregos e produtos em diversas lojas virtuais, e a facilidade de pagamento por meio de

plataformas digitais.

“Deve-se ter consciéncia que 0 e-commerce é apenas, mais uma ferramenta que as pessoas

possam desfrutar para adquirir vantagens competitivas de mercado”. (VENETIANER, 1999 p.24).

14 Disponivel em: <https://olist.com/blog/pt/como-vender-mais/em-marketplaces/marketplace-

online-o-que-e/>. Acesso em: 05 de maio 2023.
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No entanto, o e-commerce também apresenta desafios, como a necessidade de investimentos em
tecnologia, logistica e seguranca de dados, além da concorréncia acirrada em um mercado
globalizado.

Em resumo, o e-commerce é um modelo de negdcio que tem se tornado cada vez mais
popular em todo o mundo, oferecendo vantagens tanto para as empresas quanto para 0S
consumidores. Ele apresenta desafios, mas a tendéncia é que o e-commerce continue crescendo e

se consolidando como uma modalidade importante do mercado global.

O e-commerce é muito mais do que a mera troca de produtos e
servicos por dinheiro pela internet. E uma tecnologia
capacitadora, que permite as empresas aumentar a precisao e
eficiéncia do processamento das transagdes do negdcio. O e-
commerce é também um meio que possibilita a troca de
informac@es entre a empresa e seus clientes e fornecedores,
beneficiando todos os envolvidos. (TREPPER, 2000, p. 13)

O e-commerce pode ser uma alternativa mais econémica para as empresas em comparacao
com as lojas fisicas. Os custos associados a abertura e operacdo de uma loja fisica, como aluguel,
pessoal, estoque e manutencdo, podem ser significativamente reduzidos ou até mesmo eliminados
no caso de um modelo de neg6cio puramente online. Isso permite que as empresas oferecam pregos

competitivos e aumentem sua margem de lucro.

Sendo referéncia no assunto e presente no mercado brasileiro desde 2000, a E-bit*
acompanha a evolucdo do e-commerce desde o inicio desse no pais. Sao recolhidos dados
diretamente com o comprador online, através de um sistema sofisticado, gerando informacdes
detalhadas sobre o comércio eletronico, que podem influenciar a decisdo dos consumidores por
uma loja ou outra, além de disponibilizar produtos e servigos aos lojistas.

A pandemia influenciou em um grande aumento do e-commerce no Brasil, enquanto em
2019, o comércio eletrdnico representava apenas 5%, indicando que a maior parte da populagéo
ainda ndo tinha o costume de comprar online. Com o isolamento social, essas pessoas sentiram a
necessidade de mudar os habitos de consumo, resultando em abril de 2020 um faturamento de

81% a mais do que no mesmo periodo do ano anterior, de acordo com a Compre & Confie?®.

15 Fornece informagéo aos empreendedores, sobre os habitos de consumo, perfil dos clientes, entre outros,
possibilitando entender como funciona o processo de compra do consumidor e, assim, elaborar uma
estratégia assertiva baseado em suas necessidades.

16 Disponivel em: < https://is.gd/8jUMIL/>. Acesso em: 10 de maio 2023.
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Muitos brasileiros fizeram suas primeiras compras online durante esse periodo de
quarentena. E com a aceleracdo da transformacéo digital realizada por muitas empresas, como
forma de enfrentar esse momento de crise, a disputa online se tornara cada vez mais acirrada.
Conforme um estudo realizado com mais de mil empresas pela Smart Hint'’, o setor de Modas e
Acessorios foi 0 mais procurado no e-commerce brasileiro durante os cinco primeiros meses de

2022, com mais de 683 mil pedidos registrados.
2.4.2.1 Tipos de E-commerce

Buscando relacionar-se para realizar negécios online, o e-commerce trabalha com véarios
tipos de transacBes que ocorrem entre pessoas, empresas e governo. Atualmente, pode-se
classificar os tipos de e-commerce de acordo com os agentes envolvidos na transagdo, como se

encontram no quadro 2.

Quadro 2: Tipos de E-commerce

Transagdes originadas e executadas por:

Business | Consumer | Government Peer

TransagOes | Business B2B B2C B2G B2P

iniciadas e | Consumer C2B C2C - C2P
aceitas por: | Government| G2B G2C G2G -

Peer P2B P2C - P2P

Fonte: MENDES (2013, p. 16)

e Business to business (B2B): termo utilizado para descrever transagdes comerciais e
relacionamentos entre as empresas de forma online, no qual uma empresa vende produtos,
Servicos ou recursos para outras empresas. As empresas operam como clientes e
fornecedores umas das outras, e as transacdes B2B geralmente envolvem volumes maiores,
prazos de entrega mais longos e negécios mais complexos, incluindo o comércio por
atacado, seguro, crédito comercial, titulos, valores mobiliarios e outros ativos financeiros.
Tendem a ser mais duradouras, com contratos de longo prazo e parcerias estratégicas entre

as empresas envolvidas.

Y7 Disponivel em: < https://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/faturamentoe-commerce2022-
coronavirus>. Acesso em: 10 de maio 2023.


http://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/faturamentoe-commerce2022-

31

e Business to consumer (B2C): modelo de negdcio em que as empresas vendem produtos,
servigos ou recursos diretamente para os consumidores finais. Nesse modelo, as empresas
atuam como fornecedoras e os consumidores sdo os clientes. As transagdes séo voltadas
para atender as necessidades e demandas dos consumidores individuais. Isso pode incluir
a venda de produtos fisicos, como roupas, eletrénicos, alimentos, entre outros, bem como
a oferta de servigos, como reservas de viagens, assinaturas de streaming, servi¢os bancéarios

online, entre outros.

e Business to government (B2G): formato de negdcio em que as empresas realizam
transacOes comerciais com o setor publico, ou seja, com 6rgdos governamentais e entidades
governamentais em diferentes niveis, como governo municipal, estadual e federal. As
empresas fornecem produtos, servigos ou recursos para atender as necessidades do setor
puablico. Isso pode envolver contratos para fornecer bens tangiveis, como equipamentos e
suprimentos, ou servigos especializados, como consultoria, servicos de Tl, construcéo e
manutengao de infraestruturas pablicas, entre outros. Tassabehji (2003) cita como exemplo
0s servigos de e-procurement'® e compra de base de dados e aplicativos pelo governo. As
transagBes B2G geralmente seguem processos e regulamentagdes especificas protegidas
pelo setor puablico.

e Business to peer (B2P): se refere ao provimento de hardwares, softwares, plataformas e
outras ferramentas que sdo necessarias, entre a rede de compartilhamento e as empresas
(TASSABEHJI, 2003). Essa pratica tem se tornado bastante comum no ambiente
empresarial, por ter menos custos & empresa e disponibilizar mais um local para

armazenamento de dados.

e Consumer to business (C2B): relaciona-se com consumidores que exigem produtos ou
servigos especificos apresentando-se como um grupo comprador, com poder de influenciar
as decisdes de negdcios e a demanda por personalizagdo e envolvimento direto. Acontece
muito quando o consumidor tem um projeto especifico e faz uma oferta para que ocorra
uma competicdo entre as empresas. As empresas também utilizam esse método para ter

informag@es sobre as preferéncias dos consumidores.

8Sistema para comercializacdo de produtos e servicos em ambiente virtual, através do qual as empresas
podem automatizar seus processos de compra e de produgdo de bens e servigos.
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Consumer to consumer (C2C): definido por Makelainen (2006) como sendo “individuos
fazendo negécios em um ambiente online, a internet”. Um modelo de negocio em que 0s
consumidores finais interagem diretamente entre si para realizar transagdes comerciais.
Nesse modelo, os consumidores competem simultaneamente como vendedores e
compradores, oferecendo produtos, servicos ou recursos uns aos outros. E facilitado por
plataformas online que conectam os consumidores e permitem que eles negociem uns com

0s outros.

Consumer to peer (C2P): ndo é um conceito amplamente conhecido ou utilizado, faz parte
do sistema P2P, uma vez que os consumidores sdo agentes nesse tipo de e-commerce, com
foco na relagdo entre consumidores e provedores independentes em vez de empresas

protegidas.

Government to business (G2B): modelo de interagdo em que o governo estabelece relagoes
e realiza transagfes com empresas e empreendimentos privados. Nesse modelo, o governo
atua como o provedor de servicos, regulador ou comprador, enquanto as empresas sao as
receptoras desses servigos, estdo sujeitas as regulamentagdes governamentais ou
participantes de licitagdes pUblicas para fornecer bens e servicos ao governo. Os sites
governamentais disponibilizam informagoes Uteis as empresas, como balanga comercial,

leis e regulacdes, entre outro

Government to consumer (G2C): servigos fornecidos pelo governo diretamente aos
consumidores finais, ou seja, aos cidaddos. Os sites disponibilizam informagbes como
formulério de imposto de renda online, possibilidade de fazer o registro de um Boletim de
Ocorréncia online, entre outros servicos. Tem como objetivo melhorar o acesso aos
servigos governamentais, aumentar a eficiéncia e a transparéncia, e fortalecer a

participacao e o envolvimento dos cidaddos na tomada de decisdes governamentais.

Government to government (G2G): refere-se a incompatibilidade e relagdes protegidas
entre governos, sejam eles municipais, estaduais ou nacionais. Nesse modelo, os governos
colaboram, negociam e trocam informag@es entre si para tratar de questdes de interesse
mUtuo e promover a cooperagdo em diversos setores, ou seja, sdo transacdes online de
informagdes, servicos ou produtos feitos entre paises ou entre setores distintos do governo

dentro do proprio pais.
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e Peer to business (P2B): os individuos interagem diretamente com empresas, fornecendo
produtos, servigos ou recursos para atender as suas necessidades, aproveitando o poder e a
influéncia dos consumidores, permitindo que eles participem ativamente do processo de

negdcio e colaborem diretamente com as empresas.

e Peer to consumer (P2C): é uma rede do P2P, funciona via compartilhamento de arquivos,
atuando como provedores de produtos ou servigos para outros individuos, sem a

necessidade de estagios tradicionais, como empresas fechadas.

e Peer to peer (P2P): interacdo em que os computadores ou dispositivos se conectam
diretamente entre si, sem a necessidade de um servidor centralizado, sem a necessidade de
um intermediador. Assim, esse método nao é apenas mais um tipo de e-commerce, mas
também uma tecnologia que permite a compartilhamento de arquivos digitais, como livros,

filmes, musicas, entre outros.

Também existem outras categorias de e-commerce que nao interagem entre si, como: m-

commerce, 0 S-commerce, 0 t-commerce e as compras coletivas.

e M-commerce: é um formato recente também conhecido como mobile commerce, trata das
transacGes comerciais feitas a partir de um dispositivo movel, seja esse um celular,

smartphone ou tablet.

e S-commerce: faz uso das redes sociais para atrair e fidelizar o cliente, usando o
relacionamento das pessoas para ter opinides sobre um produto, divulgacéo de promocdes,
entre outros. E uma nova tendéncia que as empresas estfo aderindo para ter cada vez mais

essa aproximagdo com os clientes.

e T-commerce: faz uso da TV digital como meio para vender produtos para 0s
telespectadores, fornecendo a chance de comprar o produto que estd sendo exibido na

televiséo.

e Compras coletivas: sdo realizadas em um site, onde sdo ofertados servigos ou produtos

com 6timos descontos, e caso a oferta tenha um ndmero minimo de consumidores, a
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compra é fechada. Nos ultimos dois anos as pesquisas feitas, apontaram uma queda

significativa no interesse dos consumidores.

2.4.3 Marketplace

Do idioma inglés, a palavra "marketplace" resulta da junc&o das palavras market (mercado)
e place (local). E um ambiente virtual que facilita a interagfo entre diferentes partes interessadas
na compra e venda de produtos ou servicos. Os marketplaces sdo conhecidos por sua ampla
variedade de produtos e servigos disponiveis, abrangendo desde eletrdnicos e roupas até

hospedagem de acomodagdes e servigos profissionais.

Nesse modelo de negdcio, a plataforma atua como intermedidria, fornecendo um espago
digital onde os vendedores podem listar seus produtos e os compradores podem navegar, comparar
e comprar itens de diferentes vendedores em um sé lugar. A plataforma geralmente ganha uma

comissdo ou taxa sobre as transagdes realizadas por meio dela.

A ascensdo dos marketplaces tem sido impulsionada pelo crescimento do comércio
eletrénico e da economia compartilhada. Essas plataformas oferecem vérias vantagens tanto para
os vendedores quanto para os compradores, incluindo maior exposicdo de produtos, acesso a uma
base de clientes mais ampla, facilidade de uso, op¢des de pagamento convenientes e recursos de
pesquisa avangados. Alguns conceitos basicos utilizados nos marketplaces séo:

e Comissdo: é a taxa cobrada pelo marketplace, em geral, sobre o volume de pedidos
efetuados, podendo variar de acordo com o perfil de produto ou servigo disponibilizado,

bem como o grau de abertura ou curadoria do canal.

e Intermediador Financeiro: para intermediar as transagdes financeiras realizadas entre
compradores e vendedores, é necessario a instituicdo de pagamento, garantindo seguranga
para ambos os lados.

e Prazo de Pagamento: geralmente ap6s a postagem ou entrega do pedido, a maioria dos
marketplaces trabalham com um prazo de pagamento que pode variar de 2 dias até 45 dias,
para garantir a seguranca de que a entrega sera realizada e o pagamento somente serd

liberado apds este procedimento ser encerrado com sucesso.
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e Liquidez de Produtos: é considerado o nimero total de produtos com vendas em um
marketplace, e os divide pelo total de produtos geral, apresentando o grau de maturidade e

a probabilidade de alguma venda ser realizada.

e Liquidez de Vendedores: este indicador considera o nimero total de lojas com vendas e

divide esse numero pelo total de lojas geral do marketplace.

e Cauda Longa: conceito criado pelo autor Chris Anderson, onde possui uma das principais
vantagens do modelo de marketplace, permitindo acesso a produtos e servigos que antes

seriam inalcangaveis e/ou simplesmente nunca conhecidos.

Em resumo, um marketplace é uma plataforma online que conecta compradores e
vendedores, facilitando a transacdo de produtos ou servigos entre eles. E uma forma eficiente e
conveniente de realizar negdcios, permitindo que multiplos vendedores oferecam seus produtos

em um s6 lugar, proporcionando aos compradores uma ampla sele¢éo de opgdes.

2.5 MARKETING

O marketing envolve uma série de estratégias e taticas que ajudam as empresas a promover
e vender seus produtos ou servicos. Isso inclui pesquisa de mercado, analise do comportamento
do consumidor, desenvolvimento de produtos, precificagdo, distribuicdo, comunicacdo e
promogéo. Tendo como principal atividade, a identificacdo do publico-alvo de uma empresa e criar
estratégias para alcangar e influenciar esse pablico. Isso pode envolver a segmentagdo do mercado
em grupos especificos com caracteristicas e necessidades semelhantes, a criagdo de mensagens

persuasivas e a sele¢do dos canais de comunicagdo mais adequados para alcangar esses grupos.

A administracdo de marketing ocorre quando pelo menos uma
das partes envolvidas em um processo de troca potencial pensa
sobre 0os meios de obter as respostas desejadas das demais
partes. Vemos a administragdo de marketing como a arte da
ciéncia da escolha de mercados-alvos e da captagdo,
manutencdo e fidelizagdo dos clientes por meio da criagéo, da
entrega e da comunicagdo de um valor superior para o cliente.
(KOTLER, 2000, p.30).

O marketing também desempenha um papel fundamental na construgdo e gerenciamento
da marca de uma empresa. Isso inclui o desenvolvimento de uma identidade de marca consistente,

a criagdo de uma imagem positiva e a construgdo de relacionamentos duradouros com os clientes.
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Figura 8 - Mix de Marketing

MIX DE MARKETING

PRODUTO PROMOGAO
Variedade de produtos
Qualidade Promogao de vendas
Design Publicidade
Caracteristicas Forga de vendas
Nome de marca Relagdes publicas
Embalagem PRECO PRACA  Marketing direto
Tamanhos i Canais
Servigos Er:g)::):sta Cobertura
Garantias Concesses Variedade
Devolugdes Prazo de pagamento Locais

Condigges de fi h Estoque

Fonte: KOTLER (2004, p. 37)

Pode-se observar na Figura 08, um conjunto de elementos que uma empresa utiliza para
alcancar seus objetivos de marketing e atender as necessidades dos clientes. Caso isto ndo
aconteca, perde-se espaco e oportunidades de negdcio, para que a organizacdo seja orientada da
melhor forma, precisa-se de um bom administrador para poder criar estratégias de negdcios a curto
e longo prazo. Kotler (2000), ainda descreve que devem ter orientagdes de vendas, orientagdes de
marketing e orientagdo do produto, onde os clientes exigem preferéncias a produtos que oferecam
maior qualidade e desempenho superiores aos demais produtos que consequentemente seus valores

agregados em servigos.

2.5.1 Comunicagao

A comunicacéo é uma parte essencial do marketing. Ela envolve as estratégias e taticas
usadas para transmitir mensagens e informacdes relevantes sobre a empresa, produtos ou servigos
para o publico-alvo. A comunicacdo de marketing é responsavel por criar conscientizagdo, gerar
interesse, persuadir e influenciar os consumidores, promover a marca e estabelecer

relacionamentos com os clientes.

A moda e a comunicagdo caminham juntas, pois a moda é uma forma de expressdo pessoal

e a comunicacgdo é uma ferramenta para transmitir essa mensagem ao mundo. A moda é capaz de
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comunicar diversos valores, ideias, identidades e até mesmo um estilo de vida através das roupas

e acessoOrios que uma pessoa escolhe usar.

A comunicagdo na moda pode ser feita de diversas formas, como por meio de desfiles,
editoriais de moda, publicidade, redes sociais, entre outras. Através desses meios, a moda consegue

atingir uma ampla audiéncia e influenciar as escolhas e comportamentos das pessoas.

Atualmente, h4 uma nova concepgdo da comunicagdo como
um didlogo interativo entre a empresa e seus clientes que
ocorre durante os estagios de pré-vendas, vendas, consumo e
pds-consumo. As empresas devem se perguntar ndo apenas
“Como chegamos aos nossos clientes?”, mas também “Como
nossos clientes chegardo até nos?” (KOTLER, 2000, p. 570)
Além disso, a comunicacao também é importante para a industria da moda, uma vez que a
moda é um negécio que envolve muitos profissionais e setores, como designers, fabricantes,
lojistas, entre outros. A comunicacdo é fundamental para conectar esses profissionais e garantir

que o processo de producéo e venda de roupas e acessorios funcione de forma eficiente e eficaz.

Ja na moda atacadista, a comunicagdo é fundamental, uma vez que é necessario que 0s
fabricantes e fornecedores se comuniquem de forma eficiente com os lojistas e revendedores para
garantir o sucesso das vendas. Uma das principais formas de comunicagdo na moda atacadista é
por meio de feiras e eventos do setor, onde fabricantes e lojistas se encontram para apresentar e
adquirir novas colegdes de roupas e acessorios. Além disso, muitos fabricantes e fornecedores

utilizam a internet e as redes sociais para se comunicar com seus clientes e divulgar seus produtos.

Outra forma importante de comunicacdo na moda atacadista é por meio de catélogos de
produtos, que apresentam as colecdes de roupas e acessérios disponiveis para compra. Esses
catalogos séo distribuidos para os lojistas e revendedores, que podem fazer seus pedidos de forma
mais organizada e eficiente. A comunicacdo também é importante para garantir a qualidade dos
produtos e a satisfagdo dos clientes. Os fabricantes e fornecedores precisam se comunicar de forma
clara e precisa com os lojistas e revendedores sobre os materiais, tamanhos e outros detalhes dos

produtos para evitar erros e problemas na hora da venda.
2.5.2 E-Marketing
E-marketing, também conhecido como marketing digital, refere-se ao uso de estratégias de

marketing e técnicas promocionais que sdo implementadas através da internet. O e-marketing

abrange uma ampla gama de atividades e ferramentas que as empresas utilizam para promover
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seus produtos e servigos, interagir com seu publico-alvo e impulsionar suas vendas e presenga

online. Algumas das principais areas sdo:

o Marketing de Contetdo: Criagéo e distribuicdo de conteldo relevante e valioso para
atrair e engajar o publico-alvo. Isso pode ser feito por meio de blogs, artigos, videos,

infogréficos, e-books, entre outros formatos.

e Midias Sociais: Utilizacéo das redes sociais (como Facebook, Instagram, Twitter, TikTok,
LinkedIn, entre outras) para construir relacionamento com os clientes, promover

produtos/servicos e aumentar a visibilidade da marca.

e SEO (Search Engine Optimization): Otimizacéo de sites e contetidos para melhorar o seu
posicionamento nos resultados de busca dos motores de busca, como o Google,

aumentando a visibilidade organica e atraindo trafego qualificado.

e Links Patrocinados: Utilizagdo de anuncios pagos em plataformas como o Google Ads,
Facebook Ads e outros canais para alcancar um publico-alvo especifico e aumentar a

visibilidade da marca.

o Marketing de Influéncia: Colaboragcdo com influenciadores digitais para promover
produtos ou servigos e alcangar o plblico-alvo desses influenciadores.

o Marketing de Afiliados: Estabelecimento de parcerias com afiliados que promovem os
produtos/servicos em seus proprios canais digitais, recebendo uma comissdo por cada
venda gerada.

Para ter sucesso, as empresas devem oferecer uma experiéncia
online superior ao cliente, oferecendo conteido relevante,

interagindo em tempo real, tomando decisGes mais rapidamente e
aperfeicoando o desempenho dos negécios. (MORAIS, 2007, p. 01)

Peganha (2018) diz: “Mas um dos grandes diferenciais do Marketing Digital é que as
empresas conseguem agora fazer agdes para atrair e conquistar as pessoas certas! Ou seja, aquelas
que realmente tém o perfil ideal para consumir da sua empresa. Isso € um grande beneficio porque,

além de economizar dinheiro, afinal vocé deixa de gastar muito dinheiro com pessoas que ndo tém
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interesse em seus produtos e servigos através da segmentacéo, vocé passa a conhecer melhor o seu

publico, tornando-se cada vez mais especialista em conquista-lo.”

2.5.3CRM

O CRM (Customer Relationship Management) é uma estratégia de gestdo de
relacionamento com o cliente que visa melhorar a interacdo e a comunicagéo entre a empresa com
0 publico. Além disso, 0 CRM também se refere a um conjunto de tecnologias e ferramentas
utilizadas para implementar essa estratégia, com o objetivo centralizar e organizar as informacoes
dos clientes, permitindo uma visdo 360 graus do relacionamento da empresa com cada cliente. Isso
inclui dados de contato, historico de interagdes, preferéncias, compras anteriores, entre outros.
Essas informagdes sdo armazenadas em um sistema CRM, que pode ser acessado por diferentes

areas da empresa, como vendas, marketing e atendimento ao cliente.

A implementacdo de um CRM traz diversos beneficios para as empresas, como o
aprimoramento do atendimento ao cliente, a otimizacéo do processo de vendas, a identificacdo de
oportunidades de negécio, a fidelizagdo de clientes e 0 aumento da eficiéncia operacional, ndo
dependendo apenas da tecnologia utilizada, mas também da cultura e do engajamento da empresa
em relagdo ao atendimento ao cliente e a gestdo do relacionamento com seus clientes. As principais

funcionalidades de um sistema CRM incluem:

e Gestao de contatos: Armazenamento e organizacgao das informagOes dos clientes, como

nome, endereco, telefone, e-mail, entre outros dados de contato.

e (Gestao de interagdes: Registro das interagdes com os clientes, como ligagdes telefonicas,
e-mails, reunifes, visitas, mensagens em redes sociais, entre outros. Isso permite

acompanhar o histérico de comunicacéo e oferecer um atendimento mais personalizado.

e Gestdo de vendas: Acompanhamento do processo de vendas, desde o primeiro contato até
o fechamento do negécio. Isso inclui a gestdo de oportunidades, previsdo de vendas,

acompanhamento de metas e atividades relacionadas as vendas.
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e Marketing: Segmentacéo de clientes, criacdo de campanhas de marketing direcionadas,
automacdo de e-mails marketing, analise de resultados de campanhas, entre outras

atividades relacionadas ao marketing.

e Atendimento ao cliente: Registro de solicitacdes, reclamagdes, problemas técnicos, entre

outros, com o objetivo de fornecer um atendimento mais eficiente e personalizado.

e Andlise de dados: Geragdo de relatérios e andlise de dados para obter insights sobre o
desempenho das vendas, eficacia das campanhas de marketing, satisfacdo do cliente e

outras métricas relevantes.

3 ESTUDO DE VIABILIDADE

O estudo de viabilidade para um marketplace de moda no segmento atacado envolve uma
analise detalhada dos principais aspectos do negécio, considerando fatores como logistica,

viabilidade financeira e estratégias de marketing.

3.1 RECURSOS NECESSARIOS

Na elaboracdo desse projeto, conta com lojistas fornecendo as suas mercadorias e marcas,
um grande mix de produtos, softwares e plataformas capacitadas para o fluxo de mercadoria,
marcas e produtos, foco nas regides que mais tem procura na regido da 44, andlise de
transportadoras para viabilizar o frete, tornando um beneficio e ndo um empecilho de compra e a
estruturacdo de custos para fazer rodar.

Com esses itens estabelecidos, o cronograma sera fundamental para cada fase ser concluida
com sucesso e apresentando os devidos resultados, que fardo total diferenga no langamento da

campanha.

3.1.1 Lojistas:

E necessério e fundamental que os lojistas participem, e para isso sera feita uma captagdo

e abordagem adequada na regido, ap6s isso, 0 empreendedor terd que assinar o contrato com 0s
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termos e condicOes obrigatdrias. Sera acordado também a padronizagéo do cadastro de produtos e
a reprovacdo de produtos que sdo réplicas.

3.1.1.1 Captacdo e abordagem:

Para a captacdo e abordagem de lojistas para o site, requer um planejamento estratégico e
uma abordagem adequada para atrair potenciais vendedores. Como prioridade no primeiro
contando, é valido destacar os beneficios de fazer parte, dando uma maior visibilidade para os
produtos, acesso a uma base de clientes ampliada, facilidade na gestdo de pedidos e pagamentos,
suporte de marketing e promogdo, entre outros. Também sera oferecido suporte e treinamento,

demonstrando o comprometimento em ajudar os lojistas a terem sucesso no seu marketplace.

Parcerias estratégicas estabelecendo associagGes de lojistas, grupos de comércio ou outras
entidades relevantes no setor da moda, para aumentar a credibilidade do seu marketplace e fornecer
acesso a uma rede de lojistas interessados. E mesmo com os pontos burocraticos de registro da loja
e CNPJ, é de extrema importancia simplificar o processo de integracéo, tornando o mais simples
e intuitivo possivel, fornecendo orienta¢Ges claras sobre como criar uma conta, cadastrar produtos,

gerenciar pedidos e lidar com questdes de logistica e pagamentos.

3.1.1.2 Contrato:

O contrato de site de moda atacadista € um documento legal que estabelece os termos e
condicGes entre um vendedor (fornecedor) e o marketplace. Esse tipo de contrato define os direitos
e responsabilidades de ambas as partes envolvidas na transagdo comercial. Alguns elementos
importantes que podem ser incluidos em um contrato de produto de marketplace de moda

atacadista séo:

e Identificacéo das partes: O contrato deve identificar claramente as partes envolvidas, ou
seja, 0 vendedor e o marketplace, incluindo seus nomes, enderecos, informagdes de contato

e os dados da loja.

e Descrigdo dos produtos: E necessario especificar os produtos que serdo vendidos no
marketplace, incluindo detalhes como nome, descricéo, nimero do SKU (Stock Keeping
Unit), caracteristicas, tamanhos, cores etc. Essa descri¢do precisa ser precisa e completa

para evitar possiveis mal-entendidos.
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Precos e condicOes de pagamento: O contrato deve estabelecer os pregos dos produtos e
as condigBes de pagamento, como prazos de pagamento, métodos de pagamento aceitos e

eventuais taxas ou comissdes que o vendedor deva pagar ao marketplace.

Termos de envio e entrega: E importante definir as responsabilidades em relagéo ao envio
e entrega dos produtos. Isso inclui informagdes sobre os custos de envio, quem sera
responsavel pelo transporte, o prazo de entrega esperado e qualquer politica de devolugao

ou troca.

Propriedade intelectual e direitos autorais: O contrato deve estipular claramente os
direitos de propriedade intelectual, como marcas registradas, patentes e direitos autorais.
Deve ser estabelecido que o vendedor possui todos os direitos necessarios para vender os

produtos no marketplace e que o mesmo esta autorizado a exibir e vender os produtos.

Curadoria com Réplicas: As réplicas em moda atacadista referem-se a produtos que
imitam e reproduzem itens de marcas famosas, mas ndo sdo auténticos. Essas réplicas sdo
geralmente vendidas a pregos mais baixos do que os produtos originais e podem ser
encontradas em diversos mercados, incluindo o mercado atacadista. No entanto, é
importante destacar que a venda e a producao de réplicas de produtos de marcas sem a
devida autorizag8o séo consideradas ilegais em muitos paises, pois violam os direitos de
propriedade intelectual das marcas. A producdo e a venda de réplicas podem levar a

consequéncias legais para os envolvidos.

Responsabilidades e garantias: O contrato pode estabelecer as responsabilidades de cada
parte, incluindo garantias de qualidade dos produtos, conformidade com as leis e

regulamentacoes aplicaveis, e resolugdo de disputas.

Duragéo e rescisdo: E importante definir a duracdo do contrato, seja ele por tempo
indeterminado ou por um periodo especifico. Também deve ser estabelecido o processo de
rescisdo, incluindo notificagOes prévias e quaisquer obrigagdes remanescentes apds a

rescisao.
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e Confidencialidade: Se necessario, o contrato pode incluir clausulas de confidencialidade
para proteger informagdes sensiveis ou comerciais compartilhadas entre as partes durante

o curso do relacionamento comercial.

3.1.1.3 Cadastro de Produtos:

O cadastro de produtos é de extrema importancia para qualquer negdcio. Ele se refere ao
registro e armazenamento de informacOes precisas e detalhadas sobre os produtos que uma
empresa vende ou comercializa. Um cadastro preciso permite que a empresa tenha um controle
eficiente do estoque. Ao registrar corretamente os produtos, é possivel acompanhar a quantidade
disponivel, fazer previsdes de reposicdo, evitar a falta e reduzir o excesso de estoque. Também é
fundamental para a definicdo de precos adequados. As informagdes cadastradas, como custos,
margens de lucro e impostos, permitem que a empresa estabeleca pregos competitivos, evite perdas

financeiras e maximize os lucros.

Muitas empresas utilizam sistemas de gestdo empresarial (ERP), plataformas de comércio
eletrdnico e outros softwares para gerenciar suas operacoes. Ele permite que os dados sejam
compartilhados corretamente entre os diferentes sistemas, evitando erros, retrabalho e problemas
de sincronizagdo. Ao registrar informagdes consistentes e precisas, as empresas podem extrair
insights valiosos sobre o desempenho de vendas, preferéncias dos clientes, demanda de mercado

e tendéncias.

Também é possivel fornecer informagdes precisas aos clientes sobre caracteristicas,
especificagdes técnicas, beneficios, uso adequado dos produtos e fotos com qualidade. Isso ajuda
os consumidores a tomar decisdes de compra informadas e reduz a probabilidade de devolugdes

ou reclamagdes devido a informacdes erroneas.

Para padronizacdo do marketplace, de modo em que fique intuitivo para os lojistas
cadastrar, deverdo seguir os modelos de: campo de titulo, campo de descri¢éo da peca e campo de

especificagdes, como descritos abaixo:

1. Campo de titulo:

[Modelo]+[Material]+[Cor]+[Detalhe]+[Marca]

Ex: Calca Jeans Clara Destroyed Estrogénio
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b)
c)
d)
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Campo de descrigdo da peca: texto breve, descritivo, que valorize a peca e sugira um tipo
de uso + frase de atacado.

Exemplo: Calca jeans com modelagem Wide Leg, um modelo casual e moderno, ideal para

looks mais despojados. Garanta agora e renove seu estoque!

Exemplos de frases de atacado:
Garanta agora e renove seu estoque!
Quer ter essa peca em sua loja? Compre agora!
Esse é o estilo ideal para vocé revender em sua loja!
Muita qualidade e conforto para renovar o estoque da sua loja!
Essa é a peca ideal para garantir total satisfacdo dos seus clientes!

Modelo incrivel para turbinar suas vendas!

Campo de especificagdes:

Modelo: Ex: Calca, Blusa, Bermuda, Short, Vestidos
Estilo: Ex: Casual, Romantico, Sexy, Moderno

Cor: Ex: Amarelo, Verde, Azul, Vermelho,Preto

Material: Ex: 100% algoddo, Malha Fria, Suede, Sedinha.

3.1.2 Mix de produtos:

O mix de produtos desempenha um papel fundamental na moda atacadista. Ele se refere a

variedade de produtos disponiveis para os clientes. A importancia do mix de produtos na moda

atacadista pode ser destacada pelos seguintes pontos:

Atender as necessidades dos clientes: O mix de produtos permite que os atacadistas
oferecam uma ampla gama de opgdes aos clientes. Cada cliente tem preferéncias e
demandas Unicas, e um mix diversificado de produtos permite atender a diferentes estilos,
tamanhos, cores e tendéncias da moda. Isso ajuda a garantir que os atacadistas possam

satisfazer as necessidades e preferéncias de uma ampla base de clientes.
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e Atrair diferentes segmentos de mercado: Com um mix de produtos bem planejado, os
atacadistas podem segmentar diferentes grupos de clientes. Eles podem oferecer produtos
direcionados a diferentes faixas etarias, estilos de vida, segmentos de prego e preferéncias
de moda. Isso permite que eles alcancem um puablico mais amplo e diversificado,

maximizando seu potencial de vendas.

e Acompanhar as tendéncias da moda: A moda esta em constante evolugdo, com novas
tendéncias surgindo regularmente. Um mix de produtos atualizado e diversificado permite
que os atacadistas acompanhem essas tendéncias e oferecam aos clientes as Ultimas
novidades da moda. Isso € essencial para permanecer competitivo no mercado e atrair

clientes que desejam estar atualizados com as Gltimas tendéncias.

e Otimizar o estoque e as vendas: Um mix de produtos bem equilibrado pode ajudar os
atacadistas a otimizar seu estoque e suas vendas. Eles podem identificar quais produtos tém
maior demanda e popularidade e ajustar seu mix de acordo. 1sso evita 0 excesso de estoque
de produtos com baixa demanda e permite que os atacadistas concentrem seus recursos nos

produtos mais lucrativos e procurados.

e Fidelizacdo dos clientes: Um mix de produtos diversificado e atualizado pode ajudar a
construir a fidelidade dos clientes. Os clientes tém mais chances de voltar a uma loja ou
marca oferecem uma variedade de produtos que atendem as suas preferéncias e
necessidades em diferentes ocasifes. Ao oferecer constantemente novidades e variedade,
os atacadistas podem estabelecer relacionamentos duradouros com os clientes e aumentar

a probabilidade de repeticdo de compras.

E fundamental que o lojista tenha clareza em qual segmento, categoria e mix de produto ele se
enquadra, facilitando toda a questéo de procura dentro do site, categorizagdo e campanhas mais
efetivas. N&o é necessario fazer parte de apenas um grupo, mas sim ter essa defini¢do, como

destrinchado no quadro abaixo.
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Quadro 3: Mix de produtos

SEGMENTO CATEGORIA
JEANS

MIX DE PRODUTO
CALCA, BERMUDA, SHORT, VESTIDO, JAQUETA

MODINHA

PLUS SIZE

VESTIDO, BLUSA, CAMISA, CAMISETA, T-SHIRT, CROPPED, REGATA,
BLAZER, BODY, SHORT, BERMUDA, CALCA, SAIA, CONJUNTO, MACACAO
MACAQUINHO, TRICOT, BLAZER, JAQUETA, MOLETOM, CASACO, CORCELET

MODA CASUAL

VESTIDO, BLUSA, CAMISA, T-SHIRT, SHORT, BERMUDA, CALCA, SAIA

MODA SOCIAL

MODA EVANGELICA

VESTIDO, BLUSA, CAMISA, BLAZER, CALGA, CONJUNTO, MACACAO

MODA FEMININA, MASCULINA E INFANTIL MODA INVERNO

TRICOT, JAQUETA, CASACO, MOLETOM

MODA FITNESS

REGATA, CAMISETA, TOP, LEGGING, BERMUDA

MODA BALADA

VESTIDO, TOP, CROPPED, BLUSA, SAIA, COURO, CORSELET

HOMEWEAR

PIJAMA

MODA iNTIMA

CINTAS MODELADORAS, CALCINHA, SUTIA, CUECA

MODA PRAIA

BIQUINI, MAIO, BODY, SUNGA, PAREQ

CALCADOS

SAPATILHA, RASTEIRINHA, SANDALIA, CHINELO, TENIS, SAPATENIS, BOTA

ACESSORIOS

BRINCO, COLAR, PULSEIRA, ANEL, CHAPEU, BONE, BOLSA

Fonte: Autora.

3.1.3 Softwares e plataformas:

Existem opcdes de softwares e plataformas que podem ser utilizados para a implantagéo

de um marketplace. Essas sdo apenas algumas das op¢des disponiveis no mercado que foram

escolhidas a partir de uma andlise das necessidades especificas:

Quadro 4: Funcdes necessarias para cada software e plataforma

FUNGAO SOFTWARES/PLATAFORMA

DOMINIO COMPRE SEU DOMINIO
PLATAFORMA DO SITE LOJA INTEGRADA
TEMA/LAYOUT BEEP DIGITAL
GATEWAY DA PAGAMENTO PAGAR.ME
SISTEMA ERP BLING
PUSH NOTIFICATION PUSHNEWS
LIGHTBOX GETSITECONTROL
DISPARO DE E-MAIL MARKETING ENVIOU
PROGRAMA DE FIDELIDADE E PREMIOS FIDELIZAR MAIS
CHAT E RELACIONAMENTO JIVOCHAT

Fonte: Autora.

3.1.4 Andlise de frete:

O setor de moda atacadista enfrenta diversos desafios logisticos, sendo um deles o

transporte de mercadorias de forma eficiente e econdémica. Desse modo, pode-se observar as

oportunidades de otimizacéo e reducdo de custos em operagdes logisticas de acordo com cada
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transportadora, olhando todas as taxas cobradas além do valor de envio, tais como GRIS®,

devolucéo, fornecimento de embalagens, entre outros.

Quadro 5: Tabela do valor de frete das principais regides

ADLO OTA PR ORREIO A ARGO )

ESTADO CIDADE VALOR PRAZO VALOR PRAZO VALOR PRAZO VALOR PRAZO VALOR PRAZO VALOR PRAZO
GO Goiania RS 22,59 4 Dias R$ 11,56 2 Dias RS 24,20 5 Dias R$21,26 | 2a9 Dias | R$19,76 2 Dias RS 49,00 2 Dias
MG Belo Horizonte RS 30,92 5 Dias RS 14,97 9 Dias RS 26,09 6 Dias R$30,25 | 2a9 Dias | RS$21,10 3 Dias RS 50,00 2 Dias
DF Brasilia RS 26,54 4 Dias RS 11,25 2 Dias RS 27,30 S5 Dias RS 27,42 | 229 Dias | RS 19,59 2 Dias RS 56,00 3 Dias
SP S&o Paulo RS 26,54 4 Dias R$ 12,44 4 Dias R$ 34,10 10 Dias R$29,96 | 2a9 Dias | RS 24,70 3 Dias R$ 50,00 2 Dias
BA Salvador RS 33,66 7 Dias RS 25,48 6 Dias RS 40,70 9 Dias R$35,52 | 2a9Dias | RS 24,17 5 Dias SEM ENTREGA
RJ Rio de Janeiro RS 29,14 5 Dias R$ 13,11 4 Dias R$ 34,10 6 Dias R$31,76 | 2a9 Dias | R$27,45 4 Dias RS 50,00 2 Dias
PR Curitiba R$ 29,14 5 Dias R$ 13,11 S Dias R$ 40,70 8 Dias R$33,34 | 2a9Dias | R$21,10 3 Dias RS 47,00 3 Dias
MS Campo Grande R$ 25,71 6 Dias RS 21,40 10 Dias RS 30,60 9 Dias RS 30,25 | 2a9 Dias | RS 19,59 5 Dias RS 56,00 3 Dias
PA Belém RS 26,37 8 Dias RS$ 26,91 8 Dias R$ 40,70 9 Dias R$35,52 | 2a9Dias | R$27,45 8 Dias SEM ENTREGA
RS Porto Alegre R$ 31,72 6 Dias RS 13,48 6 Dias RS 40,70 9 Dias R$ 27,18 | 2a9 Dias | RS$21,10 6 Dias R$ 57,00 3 Dias

Fonte: Autora.

e Jadlog: entrega rapida e 100% em todo territorio nacional, focada na regido Sudeste e

fornece embalagens sem custo adicional;

e Total Express: entrega rapida, em 100% em todo territério nacional e com os fretes mais

baratos para todas as regides do Brasil;

e Correios: valor de frete dentro do padréo, o prazo de entrega é maior e a taxa de protegéo
da carga é de 2% sob o valor do produto;

e Azul Cargo Express: cobra por cada embalagem fornecida, os valores de frete sdo dentro

do mercado e a maioria das transferéncias sdo feitas via aeronaves;

e FedEx: frete para regiGes Norte e Nordeste abaixo da média do mercado, além da entrega

ser 100% em todo territ6rio nacional e ndo fornece embalagens;

e TSV Transportes Rapidos: transportadora com a matriz localizada em Goiania, 0s

valores de frete podem ser negociados e ndo atende as regides Norte e Nordeste.

9 Sigla para Gerenciamento de Risco, aplicada com o objetivo de cobrir as despesas relacionadas com

medidas de seguranga, que sdo fundamentais para evitar os prejuizos com cargas roubadas.
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Com isso, tendo em vista o grande volume de carga a ser despachada, fornecer opgdes de

transportadoras para o cliente, sera um beneficio.

Outro formato que seria de extrema importancia a ser adotado, é o leildo de frete. Com ele
é viavel estabelecer frete Gnico para regides do Brasil, mantendo uma comunicagéo linear e clara,

além de possibilitar o lucro, de modo em que uma média seria essencial.

3.1.5 Estrutura de custos:

Equipe de fotografia, marketing, designer, elaboracdo da marca, plataforma e

hospedagem do site.

Quadro 6: Detalhamento dos Custos

EQUIPE FUNGAO VALOR
MARKETING PLANEJAMENTO E ESTRATEGIAS DIGITAIS RS 2.700
DESIGN MANUAL DA MARCA RS 1.500
FOTOGRAFIA SECAO E EDICAO DE FOTOS RS 4.200

Fonte: Autora.

Quadro 7: Investimentos Pré-Operacionais

EQUIPE VALOR

REGISTRO DA MARCA RS 200
REGISTRO DA EMPRESA RS 400
CERTIFICADO DIGITAL RS 250
DOMINIO DA MARCA RS 120
DESENVOLVIMENTO DO SITE RS 3.500
DIVULGACAO DE LANCAMENTO RS 1.200

Fonte: Autora.
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3.2 CRONOGRAMA

Quadro 8: Cronograma

AGO SET OuT NOV DEZ

PLANEJAMENTO ESTRATEGICO DIGITAL

CRIACAO DO MANUAL DE MARCA

IMPLANTAGAO DO E-COMMERCE

ESTRUTURAGAO DAS REDES SOCIAIS

CAPTACAO DE LOJISTAS NA REGIAO DA 44

PRODUGAO DAS PECAS FOTOGRAFICAS

CADASTRO DE PRODUTOS

INiCIO DA CAMPANHA DE LANCAMENTO

LANCAMENTO OFICIAL

Fonte: Autora.

4 PROCESSOS DE CRIACAO DO MODA MIX

Introduzir os processos de criagdo de uma marca € mergulhar em um universo de
criatividade e estratégia, onde cada decisdo molda a identidade e a percepgao que o publico tera.
Desde a concepgdo até a consolidagdo, cada passo é uma jornada de descoberta e definicdo. Neste
contexto, exploraremos 0s elementos essenciais que compdem a constru¢éo de uma marca, desde
a reflexdo sobre a sua esséncia até a materializagdo visual e a comunicagao eficaz que a tornara
reconhecida e valorizada.

Branding envolve todos os elementos que ajudam a definir e distinguir uma empresa,
produto ou servico no mercado. Vai além do simples logotipo; inclui a identidade visual, os
valores, a missdo, a voz da marca e a experiéncia que ela proporciona aos clientes. O objetivo do
branding é criar uma conex&o emocional com o publico-alvo, construir confianca e lealdade, e

diferenciar a marca da concorréncia.

4.1 PROPOSITO DO MODA MIX

O propdsito de uma empresa é a razao fundamental de sua existéncia, descrevendo o
impacto que a mesma deseja ter no mundo e o motivo pelo qual faz o que faz. O propoésito
geralmente reflete os valores, crencas e aspiragdes dos fundadores e lideres da empresa, e pode

servir como uma bussola moral para orientar as decisdes e agdes da organizagao.
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Um proposito claro e inspirador pode motivar os funcionarios, atrair clientes e parceiros
que compartilham os mesmos valores e ajudar a diferenciar a empresa em um mercado
competitivo. Além disso, o propdsito pode ser uma fonte de sustentabilidade a longo prazo,
proporcionando um senso de significado e realizagao tanto para os colaboradores quanto para 0s
stakeholders da empresa.

No caso do desenvolvemento do marketplace, buscamos trazer uma maneira de
comercializagéo facilitada para os empreendedores da regido da 44, revitalizando a venda online.
Baseamos na jungdo da metodologia “fast fashion”, que é a produgio em larga escala, garantindo

a qualidade para o destino final, mantendo o cuidado com as pegas.

4.1.1 Posicionamento do Moda Mix:

A Moda Mix representa a necessidade atual de acompanhar a evolu¢do do mercado,
possibilitando o crecimento do faturamento dos lojistas e a patricidade e confianga dos clientes
revendedores. Nosso objetivo é facilitar a cadeia de distribuicdo, além de focar na variedade e
exclusividade dos produtos, com énfase na confeccéo prdpria, que é o grande diferencial da regido
da 44, e 0 que incentiva o crecimento do polo de moda atacadista em Goiania. Outro ponto de
grande importancia é a centralizagdo de um grande mix de pecas, fornecendo para o cliente tudo

em um Unico lugar, economizando tempo e esforgo.

4.1.2 Misséo do Moda Mix:

A missdo do Moda Mix é atuar no mercado de moda atacadista, garantindo uma ampla
variedade de fornecedores, destacando o compromisso em fornecer uma experiéncia de compra
abrangente e orientada para o cliente, focada em atender as necessidades especificas dos lojistas
da regido da 44. Ao oferecer acesso a uma ampla variedade de produtos, precos competitivos e
suporte personalizado para os clientes, 0 marketplace também visa fortalecer as operagdes dos

lojistas e contribuir para o crescimento sustentavel de seus negécios.
4.1.3 Visdo do Moda Mix:
Almejamos ser uma marca lider de mercado online para a regido da 44, inspirando a busca

constantemente por exceléncia e a inovagao em todos os aspectos das operacdes, tornando reféncia

para todos os comerciantes e clientes.
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4.1.4 Valores do Moda Mix:

Compromisso com a transparéncia, honestidade e ética em todas as interagbes com 0s
lojistas e fornecedores, promovendo relagbes comerciais baseadas na confian¢a e no

respeito matuo.

Préticas comerciais sustentaveis e responsaveis, visando minimizar o impacto ambiental e

social de suas operagdes e promover 0 bem-estar das comunidades locais.

Busca constante pela inovacdo e melhoria continua, explorando novas tecnologias,

processos e praticas para oferecer uma experiéncia de compra excepcional e diferenciada.

Oferecer produtos de alta qualidade e autenticidade, selecionados com cuidado para

atender as necessidades e expectativas dos lojistas e de seus clientes.

4.2 PUBLICO-ALVO E PERSONAS DO MODA MIX

Classificagdo:

e Género: homens e mulheres;

e |dade: 18 a 55 anos;

e Classe social: classe B, C e D;

e Localizagdo: residentes no Brasil, considerando que a loja é online.

4.2.1 Proprietarios de lojas de moda:

Este é o segmento principal do puablico-alvo, consistindo em proprietarios e gerentes de

lojas de moda na regido da 44. Eles estdo interessados em adquirir produtos de moda por atacado

para abastecer suas lojas e atender as demandas de seus clientes.

Persona: Carlos Mendes, 45 anos e proprietario de uma loja de moda na regido da 44.
Empreendedor dedicado e apaixonado por moda, que possui e gerencia sua propria loja de
moda ha mais de uma década. Com uma visao empreendedora, Carlos transformou sua loja
em um destino de referéncia para os amantes da moda na regido, oferecendo uma ampla
variedade de produtos de moda para clientes de todas as idades e estilos. Como proprietario
da loja, Carlos estd sempre em busca das Gltimas tendéncias e novidades do mundo da

moda para oferecer aos seus clientes. Ele é conhecido por sua habilidade em selecionar
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cuidadosamente os produtos certos para sua loja, garantindo que sua colegdo seja atual,
diversificada e atrativa para seu pablico-alvo. Carlos é um lider dedicado e comprometido
com o sucesso de sua loja. Ele valoriza o atendimento ao cliente e se esfor¢a para oferecer
uma experiéncia de compra excepcional em sua loja, criando um ambiente acolhedor e

inspirador para seus clientes.

o Objetivos e desafios: Manter sua loja atualizada com as Gltimas tendéncias e
produtos de moda. Além de gerenciar eficientemente o estoque e as operagdes da
loja para garantir uma oferta consistente de produtos, atrair e reter clientes em um
mercado altamente competitivo e manter-se atualizado sobre as melhores préaticas

de varejo e estratégias de negocios para garantir o sucesso continuo de sua loja.

4.2.2 Compradores de moda:

Além dos proprietarios de lojas, o publico-alvo também pode incluir compradores de moda

que trabalham para lojas de varejo, boutiques e outros estabelecimentos de moda. Eles séo

responsaveis por selecionar e comprar produtos de moda para revenda em suas lojas.

Persona: Ana Oliveira com 32 anos, compradora de moda para uma boutique profissional
experiente e apaixonada por moda. Ela é altamente qualificada, com formagéo em moda e
vasta experiéncia na industria. Ana tem um olhar afiado para as Ultimas tendéncias e esta
sempre em busca de novidades e produtos exclusivos para sua loja. Como compradora,
Ana é responsavel por selecionar cuidadosamente os produtos de moda que serdo vendidos
na sua loja. Ela conhece bem o perfil de seus clientes e procura oferecer uma selecéo
diversificada de roupas e acessorios que atendam as suas necessidades e preferéncias. Ana
estd sempre em busca de marcas e fornecedores confiaveis que oferecam produtos de
qualidade a precos competitivos. Além de seu profissionalismo, Ana é conhecida por seu
estilo Gnico e sofisticado. Ela estd sempre bem vestida e é admirada por sua capacidade de
combinar pegas de moda de maneira criativa e elegante. Ana é uma influenciadora em sua

comunidade e suas escolhas de moda tém impacto sobre as tendéncias locais.

o Objetivos e desafios: Garantir que a boutique ofereca uma selegdo de produtos de
moda que atenda as expectativas e preferéncias dos clientes. Além disso, descobrir
novas marcas e fornecedores que ofere¢am produtos exclusivos e de alta qualidade

e manter-se atualizada sobre as Ultimas tendéncias e dire¢Bes da moda. Outro ponto,
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é encontrar fornecedores confidveis e acessiveis que oferecam produtos de moda
de qualidade e lidar com prazos de entrega e problemas de estoque.

4.3 IDENTIDADE VISUAL

Foi desenvolvido a identidade visual com o objetivo de guiar a direcdo da gestdo da marca.
Com a presenga de informacOes técnicas e orientacdes, estabelecendo diretrizes claras e
consistentes para a aplicacdo em diversos contextos, desempenhando um papel fundamental na
garantia da coeréncia da marca, ajudando a construir uma imagem forte e reconhecivel ao longo
do tempo. Além disso, contamos com as orienta¢Oes detalhadas sobre o uso correto do logotipo,
cores, tipografia e outros elementos visuais da marca, garantindo que eles sejam aplicados de
forma adequada em diferentes materiais e plataformas. Isso ndo apenas ajuda a fortalecer a
percepcédo da marca pelo publico, mas também facilita o trabalho dos designers, colaboradores e
parceiros, garantindo que todos estejam alinhados.

Figura 9: Manual da Marca - Logo

modamix

Fonte: Autora.

Figura 10: Manual da Marca - Variagdes da logo

* MOodUdas

Fonte: Autora.
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Figura 11: Manual da Marca - Aplica¢des

modamix

Fonte: Autora.

Figura 12: Manual da Marca - Cores

R: 255
G222
B: 89
C: 0%
M: 13%
Y: 100% Y: 65%
K: 0% K: 0%
H: 23 H: 48
S: 100 S: 65
B: 100 B: 100
#FF1949 #FFB100 #FFDES9

Fonte: Autora.

Figura 13: Manual da Marca - Tipografia

TAN Nimbus DM Sans

ABCDEFCEIREMNOFQORSTUVIWXYZ ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZ
abedef ghijkimnopgrstuvwayz abcdefghijkimnoparstuvwxyz
1234567890,z 1234567890.

Fonte: Autora.
5 PROCESSOS DE PRODUGCAO DO MODA MIX
Nos processos de produgéo, é onde passa desde a arquitetura técnica até a implementagdo

de recursos fundamentais, guiando empreendedores e desenvolvedores através dos estagios

cruciais para dar vida ao marketplace, pensando em cada detalhe para gerar valor, confianca e
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crescimento sustentavel nesse mundo cada vez mais digital.

5.1 MARCAS PARTICIPANTES

As marcas desempenham um papel fundamental para o marketplace de moda atacadista
por varias razdes essenciais, como a diferenciacdo e identidade, ou seja, as marcas se destacam
representando identidade, estilo e qualidade, ajudando os compradores a identificar facilmente os
produtos que melhor se alinham com suas preferéncias e necessidades. Além disso, precisamos
enfatizar a credibilidade e confianga, marcas estabelecidas tém uma reputacdo consolidada que
transmite seguranca aos compradores. E em um site com uma grande variedade de produtos, as
marcas servem como um mecanismo de filtragem para os compradores.

Para o inicio do projeto, iniciaremos convidar as marcas (10), onde terdo direito a 3 meses
gratuitos de testes. Ap0s esse periodo, serd cobrado uma comisséo, totalizando 2% de cada venda.
Os valores poderdo sofrer reajustes, acompanhando todas as mudancas do mercado.

As marcas séo:

e Moda Amora;

o Clarifay;

e Amo Outlet;

o Gesl;

e Imperium Outlet;
o Village Closet;

e Kadu Modas;

e CM Closet;

e Colle Fashion;

e Power WE.

Os lojistas também serdo responsaveis pelo cadastro do produto (com fotos e descrigdes)
e controle de estoque. Deverdao manter a qualidade exigida e caso tenha alguma resisténcia em

seguir os parametros estabelecidos, terd o produto retirado da plataforma.

5.2 SOFTWARE

A Loja Integrada® é uma plataforma brasileira de comércio eletrénico que permite a

2 Disponivel em: <https://lojaintegrada.com.br/>. Acesso em: 20 maio. 2024.
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criagdo e gestdo de lojas virtuais. Embora ndo seja uma plataforma especificamente voltada para
a criacdo de marketplaces, ela oferece recursos que podem ser utilizados para esse fim,
especialmente com o uso de integracdes e customizagdes. Cada lojista ter4 um portal, onde podera

fazer as modificagBes necessarias apenas na sua marca.

6 PROCESSOS DE VERIFICAGCAO

A criagdo de um marketplace de moda atacadista para a regido da 44 em Goiania pode
gerar diversos resultados positivos e impactar diferentes partes interessadas. Os fornecedores de
moda atacadista que participarem do site terdo a oportunidade de expandir sua base de clientes,
alcancando um novo mercado, além de contar a pluralidade de canais, que é essencial paras os dias
de hoje. Isso pode resultar em um aumento nas vendas e no crescimento de seus negocios. Ao
facilitar o comércio entre lojistas e fornecedores locais, 0 marketplace pode contribuir para o
fortalecimento da economia local, gerando empregos e estimulando o crescimento do setor de
moda na regido.

Foram tracadas estratégia para atingir todos os objetivos de comunicacdes e marketing. O
planejamento foi feito com base nos objetivos, publico-alvo, posicionamento, cronogramas e
métricas. O planejamento de marketing é uma ferramenta essencial para qualquer empresa que
busca alcangar seus objetivos e se destacar em um mercado cada vez mais competitivo. Sua
finalidade é guiar as agdes e decisdes de uma organizagdo, fornecendo uma estrutura estratégica
para alcancar e envolver seu pdblico de maneira eficaz. Além disso, permite que uma empresa
mantenha o foco em seus objetivos de longo prazo, a0 mesmo tempo em que se adapta as mudangas

no mercado.

6.1 ANALISE DE SWOT

A anélise SWOT (Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats - Forgas, Fraquezas,
Oportunidades e Ameagas) é uma ferramenta essencial para o planejamento estratégico de uma
empresa por varias razdes como:

o Identificacdo de pontos fortes e fracos;
e Reconhecimento de oportunidades e ameacas externas;
e Formulagdo de estratégias;

e Tomada de decisGes embasada em dados;



e Comunicagéo e alinhamento;
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Diante desses aspectos, foi realizada uma tabela com bases em todos os aspectos e fundamentos

para a criagéo do site.

Analise de SWOT

[Figura 14: Matriz SWOT - Moda Mix

FORGAS
* Facilidade nas etapas do sistema;
* Atendimento personalizado;
« Condigoes excelentes de

FRAQUEZAS
» Captacao de sellers na regiao;
* Acompanhamento da logistica;
* Garantir qualidade em um

pagamento; produto terceirizado;
* Tabela de frete ajustada com a
demanda;
OPORTUNIDADES AMEACAS

+ Inovagao no mercado digital de + Crises econdmicas no pais;
moda atacadista; « Engajamento dos lojistas

« Impulsiocnamento da regido da 44; participantes;

« Fornecedores em um unico lugar; = Garantia de estoque
atualizado das pegas;

+ Emissédo de Nota Fiscal;

Fonte: Autora.
6.2 ESTRATEGIA DE VENDA

E fundamental a utilizagdo dos 4P's do marketing (Produto, Prego, Praca e Promogao) para
desenvolver uma estratégia de venda eficaz por varias razdes, como uma estrutura abrangente para
abordar todos os aspectos, ajudando a considerar todas as dimensdes importantes - desde as
caracteristicas do produto até a forma como ele é promovido e distribuido. Além disso, garantir
que haja alinhamento entre o produto oferecido, o prego cobrado, o local de venda e as atividades
de promogao.

Ao analisar cada um dos 4P's, podemos obter uma compreensdo mais profunda do mercado
e das necessidades. Isso nos permite adaptar nossas estratégias de venda de acordo com as
preferéncias e comportamentos dos consumidores. As estratégias de vendas sdo flexiveis e
adaptaveis a medida que as condi¢des do mercado mudam. Podemos ajustar elementos como o
mix de produtos, 0s pregos ou as taticas promocionais conforme necessario para responder as

mudancas.

Produto:
o Oferecer pecgas de fabricantes préprios;
e Inovacdo no mercado de marketplace de moda atacadista;

e Variedade de produtos, incluindo diferentes modelos, tamanhos, cores, pacotes etc.;



Preco:

Praga:
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Cuidado extremo no envio, considerando a tela para embalo de produto em grande escala;
Entrega segura, rapida e rastreavel para todo o Brasil;

Garantias e servigos de p6s-venda.

A precificagdo para o usuario como vendedor, sera de acordo com cada venda realizada de
cada seller, garantindo uma troca de interesses, onde quando acontecer a venda, terd o
pagamento e serd fundamental para um processo ciclico do site;

Ja a precificacdo para clientes compradores, sera totalmente decidida de acordo com cada

fornecedor, ndo tendo interferéncia de nenhum colaborador da plataforma.

Ndo tera loja fisica;
A estruturagdo serd em um software de e-commerce, que tem tecnologia para integragdes
e possibilidade de personaliza¢do para criagdo do marketplace;

Layout intuitivo para clientes.
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Figura 15: Layout marketplace Moda Mix

modamix

Figue por dentro
das promogoes e
novidades!

Nossas redes { ¥

Fonte: Autora.

Promocao:

e Contara com uma pluralidade de canais para divulgacdo, aproveitando ao maximo as
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ferramentas de comunicagdo, como E-mail Marketing, Midias Sociais (Facehook,
Instagram, TikTok e LinkedIn), SEO (Search Engine Optimization), Links Patrocinados,
Marketing de Influéncia, Marketing de Afiliados e a exploragdo do CRM, de acordo com

o perfil de compra de cada cliente.

6.3 PLANO DE ACAO

Nosso foco inicial serd na aquisicdo de clientes, implementando uma estratégia de
marketing abrangente que abranja desde marketing de contelido até campanhas nas redes sociais
e publicidade online direcionada. Vamos priorizar um atendimento ao cliente excepcional,
fornecendo suporte personalizado e eficiente. Estaremos constantemente monitorando e
analisando o desempenho do marketplace, ajustando nossa estratégia conforme necessario e
buscando oportunidades de expansdo e inovagdo continua.

Ao integrar os elementos do 5W2H em cada etapa do plano de agdo, garantimos uma
compreensédo clara de quem é responsavel por cada atividade, qual é o objetivo, quando sera
realizado, onde acontecerd, como serd feito, e quanto custara. Isso ajuda a garantir uma execucdo

eficiente e bem-sucedida do plano.

Figura 16: Quadro 5W2H

WHAT?  WHEN?  WHERE? ~ WHY?  wHO?  How?  HOW.

CRIAGAO DO LOJA . BRIEFING +

MARKETPLACE | JUNHO INTEGRADA | APRESENTAGAQ | MARIANA | ppoyrampg R$ 2000
REDE SOCIAL
FIDELIZAGAO MARIANA POS-VENDA +
DE CLIENTES DIARIO LIGAGAQ PRODUTOS ETIME BATE PAPO RSO
DISPAROS
CRIAGAO DE FERRAMENTAS
CONTEUDOS SEMANAL REDE SOCIAL CLIENTES MARIANA DIGITAIS R$ 3.000
. REDE SOCIAL MANUAL DE

EXCELENCIA DE DIARIO WHATSAPP PRODUTOS TIME ATENDIMENTO o R$ 1000
ATENDIMENTO LIGAGAD ACOMPANHAMENTO

Fonte: Autora.



Figura 17: Cronograma Rede Social

Cronograma Rede Social

SEG TER QUA Qui SEX SAB DOM
1 2 3 4 5 6 7
INTRODUGAQ | INTRODUGAO | LANGAMENTO | APRESENTAGAO PRODUTOS TUTORIAL TREND
FEMININO
8 9 10 n 12 13 14
INSTITUCIONAL PRODUTOS DICA PRODUTOS CLIENTES PRODUTOS
INFANTIL MASCULINO PLUS SIZE
15 16 17 18 19 20 2
PRODUTOS TUTORIAL PRODUTOS CLIENTES PRODUTOS INSTITUCIONAL TREND
MODA PRAIA LINGERIE FITNESS
22 23 24 25 26 27 28
INSTITUCIONAL PRODUTOS DICA PRODUTOS CLIENTES TUTORIAL
MODINHA MODA FESTA
29 30
PRODUTOS
EVANGELICO

Fonte: Autora.
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CONCLUSAO

Inicialmente, o objetivo deste trabalho foi elaborar e desenvolver a criacdo e identidade de
um marketplace de moda atacadista, tendo como foco os empreendedores da regido da 44. Para
compreender o desenvolvimento do site, foram definidos alguns objetivos especificos. Comegando
com a realizacdo de pesquisas e estudos sobre a histéria da moda, com foco na produgéo propria,
sendo a moda um campo de conhecimento da histéria cultural da sociedade. A moda também abre
espago para grande influéncia nos comportamentos sociais, seja como forma de expressao,

comunicagao e personalidade.

As andlises permitiram conhecer mais sobre a historia da moda em Goias. Foi possivel
aprender que ao longo de tantos anos, a Regido da 44 se destacou e atualmente é o segundo maior
polo de moda atacadista do Brasil, contando com milhares de empreendedores e um mix de
produtos variados. Tomando por base um mercado tdo rotativo, este projeto mostra como basta
uma nova perspectiva para facilitar a distribuicéo de roupas para os revendedores do pais.

Através deste projeto, também foi possivel estudar e analisar como o comércio eletronico
vem se tornando um protagonista para os lojistas, e como ele também pode se tornar um vildo,
considerando a falta de conhecimento e acesso a informagdes dos comerciantes da regido. O estudo
da viabilidade de mercado e de dados obtidos, demonstraram a possibilidade de abertura do

marketplace. Somado a isso, observa-se como ira ser benéfico e de extrema importancia.

Contudo, a Moda Mix (marketplace de moda atacadista), procura incentivar o comercio
local, dando visibilidade e facilitando a vida do empreendedor da Regido da 44. Ao final, o projeto
alcancou resultados satisfatorios. Embora seja o pioneiro no mercado, sem um caminho linear para

0 sucesso, € preciso abracar novas possibilidades e acompanhar o0 mundo digital.

Diante disso, o trabalho visa incentivar o comércio local de moda atacado, embora seja um
segmento novo no mercado, é preciso inovar e abragar novas possibilidade, como por exemplo,
mostrando a praticidade do revendedor abastecer a sua loja, sem precisar se deslocar. Deste modo,
percebe-se a importancia da pesquisa dentro de um trabalho tedrico-préatico, onde os métodos de
pesquisa irdo ndo s6 embasar, como também direcionar e auxiliar no processo de criagao, inovacgao
e resolugdo de problemas dos usudrios.
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