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RESUMO

Analisar a evolucao e as mudancas de mercado € de extrema importancia para avaliagdo das
novas perspectivas e novas tendéncias em quaisquer que sejam os segmentos. O mercado de
vestuario € um dos mercados de maior atuacdo econdmica mundial e que vem se evoluindo
exponencialmente no decorrer dos uUltimos anos. O incessante avanco tecnolégico impde as
empresas, sejam indUstrias ou varejistas, que se aperfeicoem produtos e processos tédo
rapidamente para que se mantenham em destaque no mercado e na decisdo de compra do
consumidor. A partir disto, o presente trabalho teve como objetivo geral a analise de como o
mercado de moda e acess0rios evoluiu e quais 0os impactos destas mudancas nos sistemas
produtivos e de comercializacdo. Foram utilizados métodos de natureza qualitativa e
quantitativa, de modo especifico pesquisa bibliografica, com revisao de literatura, levantamento
e analise de dados. O segmento téxtil no pais conta com mais de 27 mil industrias e um
consumo aproximado em 2018 de R$ 220,6 bilhdes. Entendeu-se ainda através do presente
estudo que o mercado de moda e acessorios esta entre os de maior relevancia em faturamento
e numero de pedidos no e-commerce brasileiro, onde foi percebido um crescimento em 2020

de 110% em relacéo a abril do ano anterior em vendas online.

Palavras-chave: Moda; Automag¢éo; Comercializacao.

ABSTRACT

Analyze the evolution and changes of the market are extremely important for assessment new
perspectives and new tendencies in any segment. The clothing market is one of the most
economically active markets in the world and has been evolving exponentially over the past few
years. The incessant technological advance imposes to the companies, whether industries or
retailers, that improves their products and process so quickly in order to keep themselves
spotlight in the market and in the costumer choices. Then, the present study aimed the analysis
of how the fashion and accessories market evolved and which impacts of these changes on the
productive and marketing systems. Qualitative and quantitative methods were employed in this
study, specifically bibliographic research, with literature review, data survey and analysis. The
textile segment in the country has more than 27 thousand industries and about 220,6 billions of
real’s in 2018. Realized through the present study that the fashion and accessories market is
among the most relevant revenue and number of orders in Brazilian e-commerce, where was

notice a 110% growth in 2020 compared to April of the previous year in online sales.

Key words: Fashion; Automation; Commercialization.



1. INTRODUCAO

Analisar a evolucdo e as mudancas de mercado é de extrema
importancia para avaliacdo das novas perspectivas e novas tendéncias em
quaisquer que sejam 0s segmentos. O mercado de vestuario é um dos
mercados de maior atuagdo econdmica mundial e que vem se evoluindo
exponencialmente no decorrer dos ultimos anos, seja em processos produtivos
ou de comercializacéo.

O incessante avanco tecnoldgico e a forma como as pessoas se
comportam e desenvolvem suas relagcdes nos dias atuais contribuem para o
surgimento de novas técnicas e indmeros avangos nos processos de
administracdo, logistica e marketing. Esse avanco tecnolégico constante impde
as empresas, sejam industrias ou varejistas, que se aperfeicoem produtos e
processos tao rapidamente para que se mantenham em destaque no mercado
e na decisdo de compra do consumidor.

O mercado de vestuario no Brasil esta entre os que mais se expandem
em vendas online, ou seja, no mercado digital, ocupando o segundo lugar em
volume de pedidos com 14,5% no e-commerce brasileiro (EBIT, 2018),
trazendo assim uma altissima concorréncia para toda empresa do segmento.
Efeito simultdneo da expansdao digital é a rapida obsolescéncia de produtos e
também o alto fluxo de informacbes, sendo este ultimo possivel fator
diferenciador para maior eficiéncia da cadeia produtiva e de comercializacao.

Entender essas evolucbes e seus impactos tras varias oportunidades e
ameacas as empresas de vestuario atuantes no Brasil. Sendo essencial para o
planejamento, execucdo e controle de estratégias assertivas para o mercado
atual.

Diante disso a importancia desse trabalho reside no fato de investigar
como o mercado de moda e acessoOrios evoluiu e guais 0s impactos das
mudancas nos sistemas produtivos e de comercializacdo deles. Como objetivo
geral analisou-se como o mercado de moda e acessorios evoluiu e quais 0s
impactos destas mudancas nos sistemas produtivos e de comercializacdo. E
como objetivo especifico levantou-sedados e realizou-se estudo cientifico da
evolucao de producédo e comercializacdo no mercado de vestuério, analisou 0s
principais sistemas e tecnologias utilizados na producdo e identificou as

principais estratégias de tecnologia na comercializacgao.



2. REFERENCIAL TEORICO

2.1. Industria téxtil no Brasil

Com mais de 200 anos e a maior cadeia téxtil completa do Ocidente, a
importancia e expressdo da industria téxtil no Brasil € claramente perceptivel
através dos numeros, o setor representa 16,7% dos empregos no pais de
acordo com a Associacao Brasileira da Industria Téxtil e da Confeccao (Abit,
2019).

A relacao téxtil no Brasil tem seus primordios desde a época de Pedro
Vaz de Caminha, onde ele relata através de carta o primeiro documento que
comprova a manufatura de tecidos, onde ha referéncia a “uma mulher moca
com um menino ou menina ao colo, atado com um pano nao sei de qué aos
peitos”, mais adiante também é citado que “as casas tinham dentro muitos
esteios e de esteio a esteio uma rede, atada pelos cabos em cada esteio”
(COSTA, 2000, MATHIAS, 1988). De acordo com Stein, o algodao ja era tecido
pelos indios antes da chegada dos portugueses. (1979, p. 57 apud FUJITA,
2015, P. 158)

O mercado de vestuario é um dos mercados de maior atuacao
econbmica nacional, e que vem se expandindo exponencialmente no decorrer
dos ultimos anos, tal evolucdo que tem como um dos principais fatores o
avanco constante da tecnologia, digitalizando e automatizando processos

produtivos e de comercializagéo neste mercado.

De acordo com Marcelo Prado, diretor titular adjunto do Comité da
Cadeia Produtiva da Industria Téxtil, Confeccdo e Vestuario (Comtextil),
durante reunido plenaria do Comité em junho de 2019, em cinco anos
estimava-se a expansao de 13,6% (2,6% ao ano) no setor téxtil e de vestuario,
que devera alcancar o maior volume ja registrado até entdo com quase 7
bilhdes de pecas vendidas, em 2023, no Brasil. Ainda segundo Prado, foram
consumidos R$ 220,6 bilhdes em vestuario no Brasil em 2018.
Conforme informacdes do Comité da Cadeia Produtiva da Industria Téxtil,
Confeccdo e Vestuario (Comtextil) da Fiesp, existem 27 mil industrias do

segmento no pais.


https://www.fiesp.com.br/noticias/mercado-de-moda-deve-crescer-31-ao-ano-ate-2021/

A industria téxtil e de vestuario é diretamente afetada todos os dias pelas
tendéncias globais. A interatividade da sociedade de ponta a ponta na esfera
global desencadeada pela tecnologia é fator decisério no desempenho das
organizagOes atuais. A moda esta em constante rotacdo, e novas tendéncias
gue outrora aguardavam estacdes para desembarcar no Brasil, hoje se alteram
em um “clique”, sendo assim, industrias e mercados como de vestuario e
acessorios, ou téxteis em geral trazem grandes desafios e oportunidades para
as empresas inseridas no setor.

2.2. Sistemas produtivos

Ocupando o0 lugar de 2° maior empregador da industria de
transformacao, ficando atrds apenas de alimentos e bebidas segundo
associacao brasileira da industria téxtil e de confecc¢édo (Abit, 2019), a industria
de moda e vestuario conta com cadeias produtivas relativamente extensas,

tendo um numero grande de relacBes externas e intra-organizacionais.

O mercado de vestuario avanca cada vez mais rapidamente em seus
sistemas de producédo, tendo como um dos fatores principais o alto fluxo de
dados, que sendo convertidos em informacdo atuam para otimizagdo de todo
processo produtivo. Na maioria das mais de 27.000 empresas do segmento no
Brasil, nUumero apontado pela Comtextil (2019), trabalha-se com modelos de
producdo empurrada, possibilitando diante do cenario atual operacbes cada
vez mais proximas dos conceitos de lean manufacturing, ou manufatura enxuta,
utilizando destas informacfes para reduzir seus desperdicios e aplicando

técnicas de melhoria continua.

A selecdo dos processos ou sistemas produtivos esta ligada a deciséao
estratégica de escolher que tipo de processo de producdo deve ser utilizado
para produzir ou fornecer o servico. (JACOBS, 2009, p. 95)

No caso da industria téxtil, podem ser caracterizadas segundo Jacobs e
Chase (2012) como empresas de producédo para estoque, que atendem o
cliente a partir do estoque de produtos acabados (sendo o caso de lojas
varejistas em contato direto com consumidor final) ou como producdo sob
encomenda, que sdo aquelas que fabricam o produto do cliente com matérias-

primas, pecas e componentes apos emissao de pedidos.



De acordo com Jacobs (2009), o relacionamento entre as estruturas de
layout e seus sistemas € representado freqlientemente como uma matriz
produto-processo, em que constam duas dimensdes: volume e padronizacao

de produtos.

Na maior parte das empresas inseridas no comercio de vestuario, com
excecdo de manufaturas bastante customizadas e de alta variedade,
compreendem processos produtivos em lotes ou bateladas, que como o0 nome
indica, cada vez que um processo em lotes produz um produto, é produzido
mais do que um produto. (SLACK et al., 2002)

De acordo com Slack, nenhuma operacédo produtiva existe isoladamente,
estando todas interconectadas a outras operacdes dentro de uma rede maior.
Essa rede inclui fornecedores e clientes. Sendo assim, para projetos eficazes
de operacdes produtivas, é necesséria a interpretacdo de cada um dos niveis e
extremos organizacionais, desde arranjos fisicos e fluxos a tecnologia de
processos. Ou seja, num mercado de tamanha abrangéncia e concorréncia,
sistemas focados em reducdo de desperdicios e custos afeta diretamente a

vantagem competitiva das empresas.
2.3. Planejamento de producéao

Planejamento é definido de acordo com dicionario como “servico de
preparacdo de um trabalho ou de uma tarefa, com o estabelecimento de
meétodos convenientes”. Planejar os processos produtivos € indispensavel para
eficacia e eficiéncia da organizacdo. A natureza do planejamento e controle de

producédo é explicada por Slack (2002, p.313),

Dentro dos limites impostos por seu projeto, uma operagao
deve operar continuamente. Com isso, preocupa-se com O
‘planejamento e controle” - gerenciar as atividades da
operacgdo produtiva, de modo a satisfazer de forma continua a
demanda dos consumidores. [...] A funcdo do planejamento e
controle concilia o fornecimento dos produtos e servicos de

uma operacao com sua demanda.

Mesmo tendo definicdes distintas, o planejamento de producdo e o

controle devem sempre estar correlacionados e serem complementares. O



plano sendo o proposto para o que deve ocorrer, € 0 controle como um
conjunto de acdes que direcionam este plano, e em tempo real fazendo
alteracdes caso e onde haja necessidade. E impossivel um planejamento
eficiente e eficaz sem o monitoramento de suas atividades. E conhecido como
ciclo PDCA, uma técnica de melhoramento continuo que envolve estes

conceitos: Planejar (plan), fazer (do), checar (check) e agir (act).

O planejamento e controle da producdo de acordo com Slack (2002)
requerem a conciliagdo do suprimento e da demanda em termos de volume,

tempo e qualidade.

As atividades de planejamento e controle de producdo devem
basicamente responder algumas perguntas, sendo elas: quando fazer? ;
quanto fazer? ; em qual ordem fazer? ; e esta conforme o plano? ; Sendo estas
atividades justapostas o0 carregamento, sequenciamento, programacdo e
controle. (SLACK et al., 2002)

E é principalmente nessas atividades que o alto e &gil fluxo de
informacdes disponiveis para as organizacfes atuais aperfeicoa a operacao.
Ja que atividades como previsdo de demanda para planejamento de matéria

prima e produtos acabados e controle de estoques sao de extrema importancia.

Com a evolugéo exponencial do mercado digital na segunda década do
século XXI no Brasil, o0s métodos antigos de planejamento nas organizacées se
tornaram obsoletos. Diante de um mercado inovador e de constante rotacao,
exige o gerenciamento responsivo ou “de rapida resposta” da cadeia de

suprimentos.
2.4. Gerenciamento da Cadeia de Suprimentos:

Embora seja facil pensar na gestdo da cadeia de suprimentos como
sendo simplesmente o gerenciamento do fluxo dos produtos dos pontos de
aquisicdo das matérias-primas até o consumidor final, podemos definir segundo
Ballou (2007, p.29) como:

A Logistica/Cadeia de Suprimentos é um conjunto de
atividades funcionais (transportes, controle de estoques, etc.)

gue se repetem inUmeras vezes ao longo do canal pelo qual



matérias-primas vao sendo convertidas em produtos acabados,

aos quais se agrega valor ao consumidor.

A gestdo da cadeia de suprimentos é a gestdo da interconexdo das
empresas que se relacionam por meio de ligacbes & montante e a jusante entre
os diferentes processos, produzindo valor ao consumidor final. (SLACK et al.,
2002)

Ainda de acordo com Slack (2002) existem beneficios substanciais a
serem ganhos ao administrar-se toda a cadeia de operacdes. Esses beneficios
centram-se em dois objetivos-chaves: satisfazer efetivamente os consumidores

e fazer isso de forma eficiente.

A gestéo da cadeia de suprimentos é entdo um amplo conceito que inclui
toda a cadeia produtiva e de suprimentos desde o fornecedor de matéria prima
até o consumidor final. (SLACK et al., 2002)

Envolve na gestdo da cadeia o lado do fornecimento e o lado da
demanda, inseridos nesse contexto estdo gestdo de compras, de distribuicdo
fisica, logistica e gestdo de materiais. Estando todas as atividades sob uma
Unica perspectiva, a administracdo dessas operacdes deve acontecer conjunta,
utiizando a tecnologia como fator diferenciador para eficacia desse

gerenciamento.

Gestéo de compras

E a funcdo que lida com a interface da operacdo com os mercados de
suprimento. Estando no “lado do fornecimento”, a gestdo de compras é de
extrema importancia para o bom funcionamento das operagoes, fazendo uma
ligacéo vital entre empresa e seus fornecedores.

Segundo Teixeira (2011) Cabe ao gestor de compras em planejar
aquisicbes de forma a realizad-las no tempo correto, na quantidade certa e
verificar se recebeu efetivamente o que foi adquirido, além de trabalhar o
desenvolvimento de fornecedores.

O setor de compras precisa ter a real compreensdo tanto das
necessidades de todos os processos da empresa, como as capacitagdes dos

fornecedores.



De acordo também com Slack (2002) h& alguns objetivos basicos da
atividade de compras, sendo eles: ser da qualidade certa; ser entregue no
momento certo e quantidade correta; ser capazes de alteracdo em termos
especificos (flexibilidade) e ter preco correto. Uma gestéo eficaz de compras
reflete diretamente na salde financeira da organizacéo.

Gestédo da distribuicao fisica

E a gestdo da atividade de suprimento imediato aos consumidores,
sendo a logistica uma extensdo da gestdo da distribuicdo fisica e que
geralmente refere-se a gestdo do fluxo de materiais e informacdes de um
negécio, passando pelo canal de distribuicdo ate o consumidor final. (SLACK
et al., 2002)

E na gestdo da distribuicdo fisica, segundo Slack (2002) que as
comunicacdes por internet disponibilizam a informacdo mais prontamente
permitindo que as operacfes dentro da cadeia coordenem suas atividades

mais rapidamente.

Gestao de materiais

A gestdo de materiais é referente ao fluxo de informacdes e materiais
através da cadeia de suprimentos. Na gestdo de materiais esta incluso as
funcbes de compras e acompanhamento, gestdo de estoque, gestdo de
armazenagem, planejamento e controle de producdo e distribuicdo fisica.
(SLACK et al., 2002)

Segundo Viana (2000, p. 35) “O objetivo fundamental da Administragcéao
de Materiais € determinar quando e quanto adquirir, para repor o estoque, 0
que a estratégia do abastecimento sempre é acionada pelo usuario a medida

gue, como consumidor, ele detona o processo”.
3. METODOLOGIA

Com o objetivo de analisar como o mercado de moda e acessorios
evoluiu e quais os impactos das mudancas nos sistemas produtivos e de
comercializacdo, o presente trabalho foi de natureza qualitativa e quantitativa.
Sendo de natureza qualitativa definido por Neves (1996 apud PEREIRA et al.,

2015, p. 06) como a que objetiva a aquisicdo de dados descritivos, mediante



contato direto e interativo com a questdo que é seu objeto de estudo. Segundo
Denzin e Lincoln (2006 apud AUGUSTO et al., 2013, p. 747), a pesquisa
qualitativa envolve uma abordagem interpretativa do mundo, o que significa
que seus pesquisadores estudam as coisas em seus cenarios naturais,
tentando entender os fendbmenos em termos dos significados que as pessoas a
eles conferem. Ja em relacdo a pesquisa quantitativa, € segundo Knechtel
(2014) uma modalidade de pesquisa que atua sobre um problema humano ou
social, é baseada no teste de uma teoria e composta por variaveis

quantificadas em nameros, as quais sdo analisadas de modo estatistico,

De modo especifico foi utilizado de pesquisa bibliografica, que
caracterizada de acordo com Boccato (2006, p. 266) a pesquisa bibliografica
busca a resolucédo de um problema (hipétese) por meio de referenciais tedricos
publicados, analisando e discutindo as varias contribuicbes cientificas.
Conforme Salomon25 (2004 apud BOCCATO, 2006, p. 266), a pesquisa
bibliografica fundamenta-se em conhecimentos proporcionados pela
Biblioteconomia e Documentacédo, entre outras ciéncias e técnicas empregadas
de forma metddica envolvendo a identificacdo, localizacdo e obtencdo da

informacéo, fichamento e redacéo do trabalho cientifico.

A presente pesquisa foi dividida em cinco etapas, conforme a Figura 01.

Revisdo da Levantamento Andlise dos Resultados

literatura :> de dados :> dados de finais

secundarios mercado

Figura 01: Procedimentos metodoldgicos
Fonte: Resultados da pesquisa (2021).

A primeira etapa tratou-se das pesquisas bibliograficas, em livros, artigos
cientificos com temas referenciados ao mercado nacional de moda e

acessorios.

Em seguida foram levantados dados relacionados ao mercado brasileiro

de moda e acessorios, como sua respectiva evolugédo, nos quais se pode notar



a posicao da industria téxtil no pais e assim analisar qual a necessidade real de
um assertivo gerenciamento da cadeia de suprimentos e estruturacdo de
canais de comercializacdo. Logo também foi explicado como este mercado
funciona e o0 que o move a ser um grande gerador de empregos e aquecedor

da economia nacional.
Por fim foram analisados os resultados.
3.1. Fonte de dados

Os dados contidos nessa pesquisa, sendo realizada no primeiro
semestre de 2021, foram retirados de artigos cientificos, livros e pesquisas
publicados por autores e associacdes ligadas ao mercado de moda e

acessorios no Brasil de 2011 a 2021 como:

e EBIT — Ebit Nielsen
e ABIT — Associacédo Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccéo
e Livros e artigos relacionados ao mercado de moda e acessorios

brasileiro

4. RESULTADOS E DISCUSSAO DE RESULTADOS

4.1. Evolucédo do e-commerce no Brasil

7

A constante evolucdo do comércio eletrbnico ndo € novidade ja ha
alguns anos, porém esta curva de evolucdo se mostra cada vez mais
acentuada. De acordo com Ebit (2020), o e-commerce no Brasil registrou
recorde de 47% de crescimento no faturamento, maior alta em 20 anos,
impulsionado pelo salto de 39% no numero de pedidos, para 90,8 milhdes, na

comparacao com o primeiro semestre de 2019.
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Figura 2: Numero de pedidos de 2016 a 2020
Fonte: Adaptado de Ebit Nielsen (2020).

Diante da crise sanitaria enfrentada pela humanidade a partir de 2019
contra o SARS-CoV-2 (coronavirus), estes nimeros tendem a crescer, onde o
isolamento social é apontado como fator fundamental no combate a pandemia.
Também de acordo com Ebit (2020), Entre os dias 05 de abril e 28 de junho de
2020 foi registrado um pico das compras online com 70% de aumento no
faturamento e numero de pedidos em relagcdo ao mesmo periodo de 2019,
mostrando uma relagdo direta com medidas de restricdo de circulacdo e
fechamento de estabelecimentos fisicos.
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Fonte: Adaptado de Ebit Nielsen (2020).

Como apresentado na figura 2, o aumento das vendas pela internet no
Brasil no primeiro semestre de 2020 em relacdo ao mesmo intervalo de tempo
em 2019, de 47% e atingindo a marca de R$ 38,8 bilhdes, foi a maior alta

registrada da ultima década.

No Brasil, apesar das regides Sul e Sudeste continuarem como 0s
principais pélos consumidores para as vendas online, o Norte e Nordeste do
pais vem se destacando e apresentaram no primeiro semestre de 2020 um
crescimento bastante relevante, com altas de 93% e 107% respectivamente no
comparativo com o mesmo periodo do ano anterior. (EBIT, 2020)

Como consequéncia do aumento generalizado de demanda no mercado
virtual e a dificuldade das empresas de suprir essas demandas, um ponto
observado e apontado pelo Ebit (2020) foi a elevagéo nos prazos de entrega,

com a média subindo de 10,6 dias para 11,3 dias em datas comparadas.

O aumento nas vendas, no nimero de pedidos e nos prazos de entrega
ndo foram os Unicos, o ticket médio dos brasileiros no e-commerce também
cresceu,saindo de R$ 404 no primeiro semestre de 2019 para R$ 427 em 2020,
um crescimento de 6%, em razdo do aquecimento deste mercado.
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Mesmo diante da baixa variagdo nos valores nominais do ticket médio,
com crescimentos ndo lineares, a andlise gréfica € de suma importancia para
compreensao do preco médio desembolsado pelos brasileiros em seus
processos de compras online, dando embasamento quantitativo em relacéo a

métricas, estrutura de vendas e estratégias de negdcio.

4.2. Comercializacéo e tecnologia

O comércio e a tecnologia se apresentam mais interligados a cada
minuto nos tempos atuais, onde negdcios tradicionais se véem na necessidade
de adaptacdo para o mundo online. Além das startups (empresas que através
de tecnologia conseguem escalonar receita sem necessariamente elevar
custos), o mercado tradicional tem se deparado com consumidores cada vez
mais proximos da tecnologia para qualquer tipo de consumo, seja ele de
necessidade ou nado, fazendo com que o0s modelos obsoletos de
comercializacdo e de negOlcio criem canais e estruturas voltadas para esse
universo virtual.

De acordo com Comité Gestor da Internet no Brasil, em divulgacéo da
edicdo de 2019 da pesquisa TIC domicilios, no Brasil sdo aproximadamente
134 milhdes de usuérios de internet no pais, 74% da populacdo total com 10
anos ou mais. (CGI.BR, 2019)
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Figura 5: Usuarios de internet no Brasil de 2011 a 2019
Fonte: Adaptado de TIC domicilios (2019).

A linha de tendéncia tracada na evolu¢do da porcentagem de usuarios
de internet pela populacéo total do Brasil mostra que nos préximos anos a
dimensédo de pessoas que nao utilizam a internet no seu cotidiano sera quase
nula no pais. Como resultado deste consumo crescente da internet e da
propensdo de picos de aumento durante e pés-pandemia, aumentando assim
expressivamente o fluxo de dados pessoais na rede, as adapta¢cdes sdo quase
gue instantaneas das empresas em seus produtos e processos as demandas

que surgem.

O mercado da moda é de suma importancia para economia nacional,
ndo sendo diferente no comércio virtual, em que segundo o levantamento
realizado pela Corebiz, obteve um crescimento do e-commerce em 2020 de

110% em relacéo a abril do ano anterior.

Com o segmento entre os de maior relevancia em faturamento e nimero
de pedidos no e-commerce brasileiro, as organizagdes do setor devem utilizar
de fatores que exercem influencia no comportamento de compra dos
consumidores, analisando oportunidades latentes e viabilizando planos
estratégicos de comercializacdo, tais como tendéncias do mercado e canais de

comercializacao.



Estratégias de comercializacéo

Como ja abordado no presente estudo, o setor téxtil e de confecgéo é
destague no mercado nacional e mundial, segundo a Apex-Brasil a industria
téxtil no Brasil & a sexta maior do mundo, o segundo maior produtor de denim e
o terceiro de malhas, sendo um dos poucos que contam com uma cadeia téxtil
e de confeccado totalmente integrada. O setor também representa 16,7% dos
empregos no pais de acordo com a Associacdo Brasileira da Indastria Téxtil e
da Confeccdo. (Abit, 2019).

Com a adaptacdo ao mercado via mobile, facilitando ainda mais a
procura dos consumidores por produtos na internet, a forca digital deve ser
considerada por empresas que buscam diferenciacdo perante a expressiva
concorréncia. Segundo Google, 54% dos consumidores realizam pesquisas
antes das compras, seja através de marketplaces, midias sociais, ou outros
canais utilizados pelos mesmos.

Dentre as estratégias de comercializagdo pra vantagem competitiva no
mercado de moda e acessorios, levando em consideracéo o contexto atual e as
ferramentas disponiveis em todo este ambiente online em que se encontra o
consumidor, é necessario destacar algumas como primordiais, sendo elas o
branding, com foco em proposta de valor, funil de comunicacdo e canais de
comercializacdo; e costumer experience (experiéncia do cliente).

Proposta de valor

A proposta de valor é fator base para estratégias assertivas de branding
como ferramenta de gestdo no mercado de moda e acessorios. Para o inicio da
elaboracao de uma proposta de valor, € necessario a definicdo do propésito de
marca, que responde basicamente a trés questdes: 0 que vocé entrega ao seu
cliente, como vocé entrega e por qué. As resolugbes destas questdes
estabeleceram uma visdo ampla e realista do seu negocio e do consumidor,
servindo como pilar para as estratégias de posicionamento seguintes da
organizacao.

Apbs a clara definicdo de propdsito de marca, a proposta de valor é o
encontro entre 0 que o publico procura e 0 que 0 seu negadcio oferece atraves

de seus produtos ou servicos. Também € necessario para determinacado da



proposta o alinhamento de recursos e capacidades tanto quanto canais de
distribuicao e relacionamento.

Canais de comunicacédo e comercializacao

Com as definicdes de perfil do consumidor e proposta de valor ajustada,
0s canais de relacionamento precisam ser elaborados.

Dentre os tipos de comunicacao possiveis, € importante a estruturacao
de canais receptivos, que prestem suporte ao cliente através de chamadas
telefénicas, e-mails, entre outros; e canais ativos, que podem ser realizados por
chamadas telefdnicas, chats online e redes sociais.

No que tange a canais de comercializacdo, as ferramentas atuais
disponiveis sado inumeras, como e-commerce, aplicativos, marketplaces
segmentados, e redes sociais. Além de canais de comercializacdo que ja
contam com métodos de pagamento na plataforma, o mercado online conta
com empresas dispondo de métodos de cobranca e pagamentos virtuais
acessiveis, possibilitando empresas a venderem também por redes sociais e
chats online.

Como premissa bésica, € necessaria a integracdo dos mais diversos
canais de comunicacdo e comercializacdo estabelecidos para que operem
uniformemente gerando maior eficacia e vantagem competitiva. Apos essas
etapas, se torna viavel a estruturacdo de um processo de relacionamento com
cliente.

Experiéncia do cliente

O relacionamento com o cliente é critério chave para se manter e
progredir num mercado de expressiva concorréncia como € o caso do mercado
da moda no Brasil, principalmente com a evolu¢cdo do comércio digital. As
estratégias de relacionamento com o cliente iram emergir no valor percebido
por este cliente e na experiéncia do mesmo. A experiéncia pode ser definida
COMo a razao entre a expectativa do consumidor e a entrega dos servi¢cos e ou
produtos em toda a jornada deste consumidor, desde a descoberta até o pés
compra.

A manutencdo de uma experiéncia de alto nivel requer a elaboragcédo de
planos por toda cadeia de suprimentos, como segmentacdo de estratégia,
desenho e automatizacdo de processos produtivos com tecnologia,

desenvolvimento de produtos e servicos, formacdo de parcerias com



fornecedores, controle de qualidade, estruturacao de equipes de atendimento e
monitoramento do cliente, utilizando métricas como CAC, LTV e NPS, entre
outros.

As empresas com foco no cliente se tornam mais solidas e com
crescimentos acima da tendéncia do mercado, no Brasil e no exterior. Com a
disposicéo do fluxo de informagfes que tendem a continuar crescendo e que €
possivel de deter através da internet, o controle dessa experiéncia do cliente se
torna indispensavel para as organizagfes inseridas no mercado de moda e

acessorios no Brasil que buscam destaque.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A partir da analise de evolu¢cdo do mercado da moda e acessorios no
Brasil de 2011 a 2021, que proporciona uma Vvisdo holistica do contexto
nacional atual, torna-se possivel a compreensdo dos impactos dessas
mudancas nos sistemas produtivos, de comercializacdo, e estratégicos das
organizag0es inseridas neste mercado.

Considerando os objetivos propostos no presente trabalho, percebeu-se
a grande evolucdo e automacdo nos processos produtivos advindos de
avancos tecnologicos e do alto e agil fluxo de informacdes detidos e
disponiveis na rede atualmente, aperfeicoando operacbes como previsdo de
demanda e controle de estoque utilizando de sistemas integrados de controle e
IA (inteligéncia artificial).

Fatores estes que contribuem diretamente com eficiéncia de toda cadeia
de suprimentos, agregando maior valor ao consumidor final e gerando uma alta
vantagem competitiva para organizacdes adaptadas a tais avancos.

Em relacdo a tecnologias e estratégias de comercializacdo diante das
observagbes na evolugcdo do mercado de moda e acessorios brasileiro, foi
possivel detectar a grande presenca de sistemas ominichannel, que &
basicamente a convergéncia entre canais,integrando loja fisica e virtual. Sendo
0S principais canais virtuais utilizados por empresas deste segmento o e-
commerce e 0s marketplaces, além de redes sociais como Instagram e
Facebook que sdo fortemente usadas para o desenvolvimento de marca e

relacionamento com cliente.
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