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O IMPACTO DO E-COMMERCE NOS LOJISTAS DE VESTUARIO DA REGIAO
METROPOLITANA DO RECIFE.

Lucas de Almeida Silva
Nereu Kaique Duarte Lima

Bruno Melo Moura'

Resumo: O consumo de vestuario no Brasil € crescente, com os avancos da
tecnologia no mercado e a ascensédo do fast-fashion, todos os setores foram
impactados, como forma positiva para o consumidor a rapidez pela busca do produto
e a variedade de pecas pela alta concorréncia do setor. Ja para os lojistas nacionais
a globalizagdo do e-commerce com entrantes internacionais no pais que so6 utilizam o
canal de venda digital, traz preocupacgdes, tendo em vista os precos em sua maioria
mais desnivelados no mercado nacional, ja que os impostos praticados para ambos
sdo distintos. O objetivo da pesquisa foi analisar os dois lados da moeda, os
consumidores e lojistas com foco em entender qual o impacto no mercado regional de
Pernambuco tendo como fonte dados quantitativos dos consumidores e qualitativos
dos empresarios. Os resultados quantitativos demonstram os motivos pelos quais os
consumidores preferem o consumo online e seus conhecimentos sobre as empresas
que fornecem as pecas, os qualitativos esclarecem o incomodo que os
empreendedores sentem quanto aos aplicativos asiaticos de moda que atuam no pais
e a transformacao vivida a partir da pandemia. Por fim as conclusdes se baseiam nos
pontos destaques das pesquisas realizadas.

Palavras-chave: Fast-fashion. E-commerce. Aplicativos. Consumo de vestuario.

" Professor da UNIBRA Doutor Bruno. E-mail: bruno.moura@grupounibra.com



THE IMPACT OF E-COMMERCE ON CLOTHING RETAILERS IN THE
METROPOLITAN REGION OF RECIFE.

Lucas de Almeida Silva
Nereu Kaique Duarte Lima

Bruno Melo Moura?

ABSTRACT: Clothing consumption in Brazil is growing, driven by technological
advancements in the market and the rise of fast-fashion, all sectors have been
impacted. As a positive way, from the consumer’s perspective, the speed of searching
for the product and the wide variety of pieces due to the high competition in the sector.
For national retailers, the globalization of e-commerce with international entrants into
the country who only use the digital sales channel raises concerns, given the prices
that are mostly more uneven in the national market, as the taxes charged for both are
distinct. The objective of the research was to analyze both sides of the story,
consumers and retailers with a focus on understanding the impact on the regional
market of Pernambuco using quantitative data from consumers and qualitative data
from entrepreneurs as a source. The quantitative results demonstrate the reasons why
consumers prefer online consumption and their knowledge about the companies that
supply the pieces, the qualitative ones clarify the discomfort that entrepreneurs feel
about Asian fashion apps operating in the country and the transformation experienced
since the pandemic. Finally, the conclusions are based on the highlights of the
research carried out.

KeyWords: Fast-fashion. E-commerce. Apps. Clothing consumption.

2 Professor da UNIBRA Doutor Bruno. E-mail: bruno.moura@grupounibra.com



1 INTRODUGAO

O fast-fashion € um meio de producao de vestuario, o qual se define como uma
forma de producao de roupas em massa, com consumo e descartes de retalhos
rapidamente. Tal meio de produgao faz alusdo a traducdo de seu nome, “moda
rapida”, tornando se uma linha de producao em alta demanda e em um curto espaco
de tempo, Campo, et al. (2022).

No Brasil essa pratica mercadologica vém se consolidando, tendo grandes
empresas com esse modelo, apesar de serem amplamente conhecidas né&o
afugentam a entrada de novos concorrentes nacionais e principalmente internacionais
que vém oportunidade em paises emergentes. Vale salientar que as empresas que
adotam esse tipo de modo de producdo nao buscam disputar mercado com marcas
de luxo de alto valor agregado, mas sim com players populares, Netto, et al. (2022).

Empresas denominadas “fast-fashion” se utilizam do e-commerce para
disseminar e popularizar sua marca e seus produtos e cativar o seu publico alvo, para
isso o foco em plataformas digitais € massivo, se utilizando de diversas ferramentas,
Dantas e Abreu (2020). Neste sentido, o crescimento do e-commerce em larga escala,
somados a maneira que os aparelhos celulares com acesso a internet se
popularizaram, os aplicativos de compras se tornaram um ponto chave na
comercializagdo de qualquer produto. Barreto, et al. (2022).

Consequentemente, os ltens de vestuarios foram um dos que tiveram maior
aceitacao nesse canal de venda, como ponto positivo se tem a facil busca por produtos
variados, Barreto, et al. (2022). Logo, a popularizagdo desse meio para o setor de
moda, as empresas integraram seus canais digitais e fisicos, criando diversas
alternativas e facilidades para a compra. Outrossim, as redes sociais se
transformaram em uma aliada, com informacgdes dos usuarios, empresas fazem seus
direcionamentos de venda com maior assertividade, Lopes, et al. (2022); Costa, et al.
(2022).

Considerando a sobreposicdo pratica possivel entre fast-fashion e e-
commerce, 0 presente estudo tem como objetivo realizar uma pesquisa exploratoria
para analisar e entender como os aplicativos de compras internacionais influenciam o
mercado de vestuario no Brasil. Para tanto, a pesquisa realizada é de cunho quali-

quantitativa em duas abordagens que se complementam.
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Por um lado, se focam na percepgao dos consumidores sobre o uso de
plataformas digitais para adquirir produtos de moda, e sua forma de consumo
utilizando questionario para obtencao desses dados. Por outro lado, realiza uma série
de entrevistas com gestores e colaboradores de lojas de vestuario locais, com
perguntas acerca dos impactos que 0s novos entrantes internacionais causam e suas
atividades no periodo pandémico e pos.

Assim, como lécus empirico, o presente estudo se debruga sobre a Regido
Metropolitana do Recife (RMR), a qual é apontada como a quarta maior do Brasil,
IBGE (2018). Adicionalmente, se trata do maior aglomerado urbano de um dos
estados brasileiros que é considerado o segundo maior distrito produtor e revendedor

de roupas no pais, Febratex (2019).

2 REFERENCIAL TEORICO

Dentro do mercado de moda estéo inseridos varios segmentos mercadoldgicos,
onde pode ser encontrado diversos nichos, neste mercado expansivo ha diferentes
meios de produgédo e mecanismos de venda, Campos, et al. (2022). Com o evidente
crescimento do fast-fashion e dos aplicativos de compra diante do e-commerce, um
dos seus principais canais de vendas, esses dois temas serdao abordados e

conceituados nos tépicos em sequéncia, Barreto, et al. (2022).

2.1 FAST-FASHION
O fast-fashion pode ser definido como uma segmentacdo de produgado e

vendas, do segmento de moda, no qual os produtos s&o produzidos, consumidos e
descartados, em um curto periodo de tempo. Sendo assim, o fast-fashion € um meio
de producgao de colegao de roupas caracterizado pelo curto espaco de tempo entre o
langcamento de uma colecgao e outra, diante os avangos nos meios de transporte, esse
tipo de producdo acabou se tornando uma tendéncia em todo o mundo, Nunes e
Silveira (2016).

Portanto, a proposta deste segmento tem por caracteristica a elaboragéo de
variadas colegbes por ano, diferente das organizagées do ramo de vestuario mais
tradicionais, as quais disponibilizam de duas a quatro colegbes por ano. Porém
empresas com politica de menos colegcbes por ano acabaram influenciadas, pela
rapida atualizagdo de tendéncia do fast-fashion e aumentaram sua proposta a partir
de pequenas colegbes, que sao geralmente langadas no intervalo de suas duas
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coleg¢des mais importantes, Oliveira e Ayrosa (2019). Uma das trés maiores redes do
Brasil, a Riachuelo, tem por estratégia esse tipo de produgéo com alta mudanga e na
venda da sua marca, promovendo colegdes proprias que sdo produzidas no grupo o
qual faz parte, e com um certo mix de produtos que se alteram de acordo com as
tendéncias e demografia, Avelar, et al. (2011).

As fast-fashions nao concorrem para que seus produtos comercializados sejam
0s mais raros e exclusivos, diferente das marcas de luxo como as marcas francesas
Yves Saint Laurent e Dior. Desde o seu surgimento por volta de 1990, sua ideologia
voltada para a produgao, distribuicao e venda de pecas de roupa em grande escala e
por um custo menor ao consumidor final, Netto, et al. (2022). Atualmente o comércio
deste segmento se destaca uma grande parte por meio de canais digitais, on-line,
onde acaba se desenvolvendo por meio de influencers, sendo publicidade ou n&o, ha
um engajamento por parte desses criadores, fazendo com que o publico interaja,
aumentando o valor da marca e trazendo retorno financeiro para o mercado da moda,
Dantas e Abreu (2020).

Tendo em vista a alta do consumo do publico para com as fast-fashions,
trazendo o publico feminino como o de maior movimentador financeiro. Um dos
maiores atrativos sem duvida é o preco praticado por esse método de producao, que
ao realizar grandes produgdes consegue baratear o produto, outro fator ligado € o
valor emocional que define esse consumo, impulsionado pela alta facilidade de
adquirir produtos a partir das novas tecnologias, Oliveira, et al. (2022).

2.2 E-COMMERCE
O comércio eletronico (e-commerce) surge da necessidade de grandes

empresas terem um fluxo de compra de suprimentos estruturado e fluindo de forma
on-line. Iniciativa que viria a ser um canal de venda e compra de produtos e servigos
de forma abrangente e com alta relevancia. Com a internet se popularizando no século
21 e 0 acesso das massas a ela, o resultado foi, diversas mudangas na sociedade,
uma das que tiveram maior impacto foi a forma de consumo adotada, Cruz (2021).
Hoje com a cultura digital disseminada e apés uma pandemia com restricoes
sociais, com o objetivo de conter a disseminagdo do virus, € comum que se utilize
aplicativos para a realizacdo de compras. Os aplicativos de compras conectam
vendedores a consumidores de forma on-line. O setor de vestuario foi um dos

altamente impactados mesmo por essas tecnologias, mesmo tradicionalmente tendo
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seu foco em lojas fisicas, trazendo diversas mudangas, como maior competitividade
entre os concorrentes do mercado nacional e internacional, Barreto, et al. (2022).

As compras on-line inicialmente realizadas em computadores, hoje podem ser
facilmente realizadas por aparelhos celulares conectados a internet caracterizado pelo
m-commerce. Dados da We Are Social e Hootsuite de 2021, mostram que havia 4,66
bilhdes de usuarios conectados a internet e 5,22 bilhdes de dispositivos méveis no
mundo. Considerando que no mesmo ano a populagdo mundial era de quase 8 bilhdes
de pessoas, conclui-se que pouco mais da metade do globo estava conectado a
internet. Com isso, obter dados dos usuarios para ofertar aquilo que tenha mais
atratividade e alinhamento com seu perfil de consumidor, se tornou uma tarefa mais
facil, seja pelas proprias plataformas de compra ou por redes sociais, Bertoli e Amboni
(2022); Costa, et al. (2022).

Com as implantagées de novas tecnologias o termo Omnichannel se tornou
conhecido, ele se caracteriza pela integracao entre as plataformas de venda on-line e
off-line incorporadas, possibilitando o complemento entre ambos, off-line para a
experiéncia com o produto e on-line com a agilidade de busca pelo produto. Empresas
Brasileiras da industria da moda ja trabalham com esse sistema, onde o cliente pode
realizar a compra on-line e retirar, devolver ou trocar o produto presencialmente em
suas lojas. Desta forma pressionando o proprio mercado nacional a introduzir essas
mudangas com a integragao desses canais, que tem grande importancia para o setor,
Barreto, et al. (2022).

Com o crescimento de cenarios cada vez mais digitalizados e globalizados, a
barreira fisica e burocratica se dissipou, possibilitando entrantes de novos varejistas
de moda internacional no mercado nacional, como as chinesas AliExpress, Sheln e
Shopee, aquecendo o setor. Uma das mudangas trazidas foi com as formas de
captacao e manutencado de clientes. Com esse acesso em massa aos conteudos
realizados por marcas na internet os consumidores nao sé recebem mais também
produzem sobre esse consumo, tendo como plataforma as redes sociais, criando
assim um ciclo vantajoso a essas marcas, Bertoli e Amboni (2022); Costa, et al.
(2022).

Os aplicativos de compra internacional citados acima, apesar de terem
vendedores locais a sua grande maioria € composta por vendedores chineses, com
isso as importagdes sdo o centro da logistica dessas marcas. Um dos fatores que

fazem os consumidores se inclinarem para esses produtos € o prego que consegue
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ficar abaixo dos varejistas nacionais e também ha alta variedade de produtos
existentes nessas plataformas. Segundo o Business of App, no ano de 2022, Shein e
Shopee foram respectivamente os aplicativos mais baixados no Brasil, com fun¢des e
promogdes direcionadas aos aplicativos, essas empresas acabam se consolidando
no mercado, Sousa, et al. (2022).

Alguns fatores influenciam e incentivam as vendas on-line, a atitude de compra
que é formado através das avaliagbes, informagdes e opinides de um grupo de
referéncia sobre um determinado produto, e a intencdo de compra que € uma acao
favoravel a compra, norteiam o consumo no e-commerce que traz de forma facil
beneficios como, acesso vasto aos produtos on-line, possibilidade de transacionar
entre plataformas como, smartphones, tabletes, computadores, notebooks, se
caracterizando como transigao entre multiplataformas, fazendo com que cada vez

mais o canal de venda on-line crie raizes, Lopes, et al. (2022); Costa, et al. (2022).

3 DELINEAMENTO METODOLOGICO

Entende-se por metodologia o processo do pensamento e a pratica exercida na
abordagem da realidade, Minayo, et al. (2016). Em geral ha combinagdes de técnicas
para adequacao da necessidade apropriada ao caso abordado, Marconi e Lakatos
(2015). Portanto, a pesquisa consiste em duas etapas, a quantitativa, que é de
mapeamento para entender os habitos de consumo e a relagcdo dos consumidores
com as novas tecnologias que propiciam a compra de vestuario. Por outro lado, de
forma complementar, a qualitativa buscou compreender em profundidade a percepg¢ao
dos lojistas da Regido Metropolitana do Recife (RMR) quanto a essas mudangas no
seu cotidiano.

A pesquisa quantitativa, se estrutura a partir do positivismo, enfatizando as
regras légicas, mensuragao, raciocinio dedutivo e experiéncia Humana, Gerhardt e
Silveira (2009). Utilizando instrumentos formais para a captura da amostragem com
procedimentos estruturados, tendo controle nas condigdes da coleta enfatizando a
objetividade, e por fim fazendo sua analise utilizando procedimentos estatisticos, Polit,
et al. (2004). Ao passo que € objetiva, quantificando assim seus dados e utilizando da
linguagem matematica para descrever a relagdo entre as variaveis obtidas. Para isso
a amostragem tende a ser maior, levando em consideragao que precisa representar

uma parte significativa da populagéao estudada, Fonseca (2002).
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A pesquisa qualitativa possibilita a elaboragao ou revisao de novas abordagens,
conceitos e categorias relativas ao fendbmeno estudado de uma sociedade, havendo
respeito com a diversidade existente. Nesses termos, se define o método qualitativo
como o meétodo, que busca compreender como as experiéncias, relagdes, crengas,
percepcgdes, particularidades e opinides sao interpretadas por cada individuo, Minayo,
et al. (2016). Tendo em vista que a pesquisa qualitativa tem criticas quanto a
subjetividade e ao envolvimento emocional que pode ocorrer, a utilizagdo do método
quantitativo faz o balanceamento quando juntas, e em conjunto possibilita uma
abrangéncia maior na analise dos dados e obtencdo de um resultado mais

esclarecedor quanto ao problema de pesquisa, Fonseca (2002).

3.1 COLETA DE DADOS
Nesta etapa serao utilizadas as técnicas e instrumentos para a realizacdo da

coleta de dados de forma rigorosa no sentido de, posteriormente, realizar a analise
desta coleta, Marconi e Lakatos (2015). Tendo em vista que ha singularidades das
abordagens qualitativa e quantitativa, as subse¢des deste capitulo tratam da coleta

de ambas, trazendo de forma mais ampla a proposta deste estudo.

3.1.1 Coleta de dados quantitativos
A coleta de dados quantitativos elabora um plano detalhado para reunido de

dados com o intuito de transforma-los em informagao, Sampieri, et al. (2013). Existem
varias formas de realizar a coleta desse tipo de informacéo, e um questionario € um
instrumento que pode ser preenchido pelo entrevistado sem a necessidade do contato
direto com o pesquisador, Nique e Ladeira (2014).

A elaboragao do questionario traz consigo formas de perguntas e escalas,
neste estudo foi utilizado perguntas fechadas, onde eram fornecidas possiveis
respostas, podendo apenas uma ser selecionada. O questionario foi passado de forma
on-line pela plataforma Forms do Google e tinha Dezoito (18) perguntas divididas em
Trés (3) etapas, o primeiro grupo era uma coleta de dados socioecondmico onde o
participante respondia perguntas sobre si; 0 segundo grupo uma escala Likert que
indaga uma frase afirmativa como pergunta e como resposta indica o grau de
concordancia ou discordancia ao entrevistado, com perguntas em sua maioria sobre
preferéncia de consumo e por fim o terceiro grupo com perguntas diretas sobre o tema
abordado, Samara e Barros (2007). Ficou disponivel para recebimento de respostas

por Cinquenta e um (51) dias, o mesmo foi compartilhado nos aplicativos de midia
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social, Instagram, Whatsapp e panfletagem no Centro Universitario Brasileira, e ao
final obteve 523 respostas. Abaixo a Tabela 1 mostra o plano de pesquisa.

Tabela 1 - Plano de Pesquisa

TEMA QUESTOES
Perfil Idade
Género
Renda
Formacao
Consumo Consumo de vestuario.

Consumo fisico e digital.
Influéncia na tomada de decisdo de

compra.

Preferéncia Sustentabilidade

Aplicativos utilizados.

Fonte: Prépria autoria, (2023).

3.1.2 Coleta de dados qualitativos.
Estudo investigativo qualitativo ou n&o deve ter um delineamento, Yin (2016).

Portanto, foram buscados e analisados Cinquentas (50) lojistas que atuam na Regiao
Metropolitana do Recife (RMR), tendo como plataformas de busca: Casa dos Dados,
Google Maps e Instagram. Foram estipulados dois critérios: que o negdcio tivesse se
iniciado até dezembro de 2019 e que possuisse sua maior atuacdo no comércio local,
apos contato in loco ou por telefone foram selecionados Doze (12) Participantes.

Considerando que a RMR ¢é formada por Quatorze (14) municipios, os Doze
(12) participantes para coleta de amostragem foram, Seis (6) da cidade do Recife,
Quatro (4) de Jaboatdo dos Guararapes, e Dois (2) de Olinda, as trés cidades mais
populosas da Regido Metropolitana do Recife. Segundo prévia da populagao
calculada com base nos resultados do Censo Demografico 2022 até 25 de dezembro
de 2022, pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica — IBGE. Todos os
participantes assinaram um Termo de Consentimento Livre e Esclarecido (TCLE), com
informacdes detalhadas acerca da pesquisa.

Entrevista € um processo de intercepgcdo do entrevistador para com o
entrevistado quando se busca a obtencéo de informagdes quanto a um determinado

assunto mediante conversacédo, Marconi e Lakatos (2015). Ha diversas formas de
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realizar uma entrevista para fins cientificos, neste estudo foi utilizada a semi-
estruturada, as perguntas realizadas eram abertas e seguiram um roteiro, mas dando
ao entrevistador a oportunidade de realizar outros questionamentos a partir do
desenvolvimento da entrevista, tendo o intuito de ouvir a visdo do lojista quanto a
alguns assuntos, Minayo, et al. (2016). Foi realizada a gravagao de audio, transcrito

por software e corrigido manualmente para revisao posterior desses dados.

3.2 ANALISE DE DADOS
A analise de dados é mista quando a procedimentos padronizados quantitativos

e qualitativos, se relacionando com o tipo de estratégia escolhida para delineamento
da pesquisa, por conta dessa juncdo ha uma variedade de possibilidades durante a
analise, Sampieri, et al. (2013). Abaixo os subtdpicos discorrem sobre os métodos de

analise quantitativo e qualitativo.

3.2.1 Analise de dados quantitativos.
A analise do material quantitativo propde uma explicacao dos dados reunidos

a partir da conceitualizagdo da realidade percebida ou observada a partir de
mensuragao, classificacdo e quantificagdo dos eventos, Chizzotti (2018). Por sua vez,
o estudo vai utilizar-se de sistemas estatisticos. A matriz de dados a partir das
amostras quantitativas serdo analisadas por softwares, que nesta analise serdo o
Excel da Microsoft e Forms do Google. Ao fim a analise descritiva que tem como
objetivo especificar singularidades, perfis ou qualquer outro acontecimento que se
submeta a uma analise, sera a responsavel pela elucidagao dos resultados de cada
variavel, a partir de graficos, tabelas e quadros, Sampieri, et al. (2013).

3.2.2 Analise de dados qualitativos.
Para a analise dos dados qualitativos foi utilizado a técnica da Analise de

Conteudo Reflexiva (ACR), que se constitui na descricdo objetiva junto a uma
apreciagcdo qualitativa dos dados para apurar a comunicagao, categorizando os
elementos da pesquisa. As etapas desta analise se encontram na Figura 1, que traz
um processo analitico, que transcreve as falas dos entrevistados, trazendo enfoque
no didlogo da entrevista, com o intuito de interpretar e refletir sobre a amostragem
obtida, Rocha, et al. (2023). Para além de realizar a ACR, o presente estudo
pretendeu-se realizar parcialmente um movimento de indugéo e dedugdo. O momento

dedutivo foi quando buscou-se observar a partir dos dados, cédigos e categorias, que
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remetesse ao contexto especifico que estava sendo avaliado para tentar dar
significado a fala dos respondentes, por outro lado de maneira complementar a
tratativa indutiva foi realizada quando buscou-se associar tais significados a conceitos
pré-estabelecidos na teoria da pesquisa de marketing.

Figura 1 - Etapas da Analise de Conteudo Reflexiva

Andlise dos dados

Vv

Homogeneizacdo dos dados Triangulagdo
V4
Codificacao

V4

Agrupamento de cddigos

V4

Categorizacao

V4

Relagdes entre categorias Surpresa

AV

Dimensionalizacao

Reflexividade

Construcgao do corpus de pesquisa

Descricdo clara, rica e detalhada

Critérios de Qualidade

Fonte: elaboracdo adaptada com base em Rocha et al. (2023).

4 RESULTADOS E DISCUSSAO

Considerando que o presente estudo faz uso de uma dupla abordagem
metodoldgica este capitulo € subdividido em duas segdes, a primeira real¢a os dados
avaliados a partir da abordagem quantitativa que € exposto a partir de uma analise
descritiva, utilizando graficos e tabelas. Na sequéncia s&o apresentados os dados
oriundos da coleta de dados qualitativos, entrevistas, que sdo apresentados a partir

de uma analise de conteudo, a partir das etapas representadas na Figura 1.

4.1 RESULTADOS E DISCUSSAO DE DADOS QUANTITATIVOS.
Visto que foram realizadas Dezoito (18) perguntas a partir de um questionario

pelo Google Forms, os resultados das 523 respostas se mostram através das analises
realizadas com o auxilio da propria plataforma das perguntas e também o Excel,

divididas entre etapas respondidas pelos entrevistados.
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4.1.1 Etapa 1: Perfil socioecondmico
Nessa etapa os resultados foram, o maior género participante da pesquisa foi

o feminino com 329 respondentes ou 62,91% do total geral, a partir do cruzamento do
género com a idade média as maiores pessoas que se identificam com o sexo
feminino estao na faixa de 21 a 25 anos, representadas por 131 ou 25,05% do total.

Grafico 1 - Respostas para a pergunta afirmativa, “Qual o seu género?”.

Qual o seu género?
523 respostas

@ Masculino

@® Feminino

@ Nao Binario

@ Prefiro néo informar

Fonte: Pesquisa autoral (2023)

Grafico 2 - Respostas para a pergunta afirmativa, “Qual a sua idade?”.

Qual a sua idade?
523 respostas

® -15 Anos

@® 15-17 Anos
@ 18 -20 Anos
® 21-25Anos
@ 26 - 29 Anos
@ 30-39 Anos
@ 40 - 50 Anos
® +50

Fonte: Pesquisa autoral (2023)

Na Tabela 2 abaixo é possivel verificar que a tendéncia da média de idade entre
os participantes continua entre 21 a 25 anos, com 223 ou 42,6% dos participantes,

tendo na pesquisa um publico geral jovem.



Tabela 2 - Analise de género e idade

. % DE QUANT.

GENERO X IDADE PARTICIPANTES PARTICIPANTES

Feminino 62,91% 329
+50 1,15% 6
15 - 17 Anos 0,76% 4
18 - 20 Anos 12,05% 63
21 - 25 Anos 25,05% 131
26 - 29 Anos 10,52% 55
30 - 39 Anos 9,56% 50
40 - 50 Anos 3,82% 20

Masculino 36,14% 189
+50 0,19% 1
15 - 17 Anos 0,19% 1
18 - 20 Anos 6,31% 33
21 - 25 Anos 17,02% 89
26 - 29 Anos 6,69% 35
30 - 39 Anos 4,40% 23
40 - 50 Anos 1,34% 7
+50 0,19% 1
18 - 20 Anos 0,19% 1
21 - 25 Anos 0,38% 2

Prefiro ndo

informar 0,19% 1
21 - 25 Anos 0,19% 1

Total Geral 100,00% 523

Partindo desse indicador e adentrando ao indicador de renda e género, foram

Fonte: Pesquisa autoral (2023)

obtidos os seguintes resultados demonstrados no Gréfico 3 abaixo.

Grafico 3 - Respostas para a pergunta afirmativa, “Qual é a sua renda familiar

mensal?”.

Qual é sua renda familiar mensal?

523 respostas

P .

@ Até 2 salarios minimos

@ De 3 a 5 salarios minimos

@ De 6 a 10 salarios minimos
@ Acima de 10 salarios minimos

Fonte: Pesquisa autoral (2023)
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Ja com a renda familiar a maioria dos participantes, refletem que a maioria
expressiva dispbe de até 2 salarios minimos contando com 305 ou 58,32% dos
pesquisados, um dado interessante € que mesmo a pesquisa tendo em sua maioria
respondentes do género feminino as maiores rendas familiares de 6 a 10 ou acima de

10 salarios minimos se concentram no sexo masculino.

Tabela 3 - Analise de género e renda

% DE
GENERO X RENDA PARTICIPANTES ‘ QUANT. PARTICIPANTES
Até 2 saldrios minimos 58,32% 305
Feminino 37,28% 195
Masculino 20,46% 107
Nao Binario 0,57% 3
De 3 a 5 salarios minimos 32,50% \
Feminino 21,22% 111
Masculino 11,09% 58
Prefiro ndo informar 0,19% 1
Feminino 2,68% 14
Masculino 2,87% 15
Feminino 1,72% 9
Masculino 1,72% 9
Nao Binario 0,19% 1
Total Geral 100,00% 523

Fonte: Pesquisa autoral (2023)

Por fim a coleta de dados mostra que a maioria dos respondentes respondeu
que sua formacao académica, é “Ensino Superior (Cursando)”, com 56,6% ou 296 dos
participantes, portando a maioria dos respondentes sdo estudantes. A pesquisa foi
disseminada entre moradores de Pernambuco, tendo sua maioria de respondentes

que também se concentram na RMR.
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Grafico 4 - Respostas para a pergunta afirmativa, “Formagao Académica”.

Formacao académica
523 respostas

@ Ensino Fundamental
@ Ensino Médio
Ensino Técnico
@ Ensino Superior
@ Ensino Superior (Cursando)
@ Pos-graduagéo
@ Pos-graduagéo (Cursando)
@ Outros

Fonte: Pesquisa autoral (2023)

4.1.2 Etapa 2: Consumo

O crescimento do e-commerce como visto na referencial tedrico é refletido no
resultado da primeira pergunta, que teve o objetivo de saber a frequéncia com que os
pesquisados realizam compram em lojas online, foi constatado que 279 ou 53,34%

concordam que, realizam com frequéncia compras de vestuario pela internet.

Grafico 5 - Respostas para a pergunta afirmativa, “Eu compro em lojas online de
vestuario com frequéncia.”.

Eu compro em lojas online de vestudrio com frequéncia.
523 respostas

@ 1 - Discordo totalmente
® 2 - Discordo
3 - Nao concordo e nem discordo
@® 4 - Concordo
@ 5 - Concordo totalmente.

Fonte: Pesquisa autoral (2023)
A partir da segunda pergunta afirmativa, é constatado que a maioria dos
respondentes concordam que, compram em lojas fisicas de vestuario com frequéncia
representando 313 ou 59,84% dos respondentes, numeros ligeiramente maiores do

que os que afirmam comprar com frequéncia em lojas online visto no resultado da
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pergunta anterior, reforcando assim que as lojas fisicas ainda contam com grande

forga mercadolégica como visto no referencial teérico.

Grafico 6 - Respostas para a pergunta afirmativa, “Eu compro em lojas fisicas de
vestuario com frequéncia.”.

Eu compro em lojas fisicas de vestuario com frequéncia.
523 respostas

@ 1 - Discordo totalmente
® 2 - Discordo
3 - Nao concordo e nem discordo
@® 4 - Concordo
@ 5 - Concordo totalmente.

Fonte: Pesquisa autoral (2023)
Na pergunta trés € possivel verificar que os anuncios online realizados por
marcas de vestuario de fato geram aderéncia por parte dos clientes, gerando assim
vendas, nessa pergunta afirmativa 349 ou 66,73% responderam que concordam que

ja fizeram compras por conta desses anuncios.

Grafico 7 - Respostas para a pergunta afirmativa, “Eu ja comprei uma roupa por
conta de um anuncio nas redes sociais.”

Eu jd comprei uma roupa por conta de um anuncio nas redes sociais.
523 respostas

@ 1 - Discordo totalmente

® 2 - Discordo

) 3 - Nao concordo e nem discordo
@® 4 - Concordo

@ 5 - Concordo totalmente.

Fonte: Pesquisa autoral (2023)
Na pergunta quatro, a percepgao por parte dos respondentes quanto a

influéncia que o seu meio causa no consumo de vestuario, nesta pergunta afirmativa,
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diferente das demais a maioria dos respondentes discordam da afirmagao, 266 ou

50,9%, pessoas que em sua percepg¢ao nao declinam para essas tendéncias.

Grafico 8 - Respostas para a pergunta afirmativa, “Quando uma nova tendéncia de
roupa aparece no meu meio social eu compro.”

Quando uma nova tendéncia de roupa aparece no meu meio social eu compro.
523 respostas

@ 1 - Discordo totalmente
® 2 - Discordo
3 - Nao concordo e nem discordo
@® 4 - Concordo
@ 5 - Concordo totalmente.

Fonte: Pesquisa autoral (2023)

Um dos assuntos persistentes no mundo da tecnologia é o tempo de tela, o
tempo em que uma pessoa fica em um smartphone, computador e etc. Na afirmativa
da pergunta cinco que busca descobrir se os respondentes ficam mais de uma hora
em aplicativos de vestuario, as respostas mostram que a maioria passa mais que uma
hora em aplicativos de vestuario, tendo um alto tempo de tela em aplicativos de
vestuario na hora de comprar ou nao, totalizando 285 ou 54,5% do total.

Grafico 9 - Respostas para a pergunta afirmativa, “Eu passo mais de uma hora em
aplicativos de compra online quando vou comprar ou nao.”

Eu passo mais de uma hora em aplicativos de compra online quando vou comprar ou néo.
523 respostas

@ 1 - Discordo totalmente
® 2 - Discordo
) 3 - Nao concordo e nem discordo
® 4 - Concordo
@ 5 - Concordo totalmente.

Fonte: Pesquisa autoral (2023)
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Nesta pergunta afirmativa de numero seis, a maioria das respostas se
concentram na terceira alternativa, que busca saber se os respondentes preferem
comprar em lojas de menor porte, e a alternativa com maior concentragéo traz a
informagéo de que ndo ha um consenso concreto para a maioria deles, sendo 226 ou

43,21% para aqueles que nao concordam e nem discordam.

Grafico 10 - Respostas para a pergunta afirmativa, “Eu prefiro comprar em lojas de
menor porte do que comprar em lojas de grande porte.” Se obteve as seguintes
respostas.”

Eu preﬁro comprar em Iojas de menor porte do que comprar em Iojas de grande porte.
523 respostas

® 1 - Discordo totalmente
® 2 - Discordo
3 - Nao concordo e nem discordo
@® 4 - Concordo
@ 5 - Concordo totalmente.

B
5

Fonte: Pesquisa autoral (2023)

Na afirmativa da pergunta sete, busca compreender qual a importancia de dois
grandes fatores de compra, o prego e a qualidade da peca e nessa a maioria dos
participantes responderam que preferem qualidade do que preco, na hora de realizar
uma compra de vestuario, o que pode divergir do modelo fast-fashion que apesar de
ter sua produgcao em alta escala, foca no preco baixo e competitivo para o cliente final,
nao necessariamente sendo uma pec¢a com qualidade, representando 293 ou
55,83% do total de respostas.
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Grafico 11 - Respostas para a pergunta afirmativa, “Eu prefiro qualidade do que
preco quando realizo compra de vestuario.” Se obteve as seguintes respostas.”

Eu prefiro qualidade do que prego quando realizo compra de vestuario
523 respostas

@ 1 - Discordo totalmente

@ 2 - Discordo

@ 3 - Nao concordo e nem discordo
@® 4 - Concordo

@ 5 - Concordo totalmente.

Fonte: Pesquisa autoral (2023)

4.1.2 Etapa 3: Conhecimento e preferéncia

Nesta etapa o objetivo era entender o grau de conhecimento, consideragdes
para o fechamento de uma compra e a preferéncia relacionada a produtos de vestuario
e sua cadeira. Na primeira pergunta dessa etapa o questionario indaga ao participante
se o termo fast-fashion é conhecido por ele, e em sua maioria sendo 311 ou 59,46%
do total dos respondentes afirmam n&o conhecer o que significa o termo. Ao passo
que se a um desconhecimento do termo, se tem no mercado nacional uma ampla

utilizacio desse tipo de producéo.

Grafico 12 - Respostas para a pergunta afirmativa, “Vocé sabe o que é fast-
fashion?” Se obteve as seguintes respostas.”

Vocé sabe o que é fast-fashion?
523 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Pesquisa autoral (2023)



26

Na segunda pergunta dessa etapa, o pesquisado é questionado sobre sua
preferéncia entre empresas nacionais € internacionais para a realizacido de compras
de vestuario online, o resultado foi conservador apesar do pequeno espaco de
diferenga, os aplicativos de compra de vestuario preferidos pelas respondentes sao
os aplicativos nacionais, com 233 ou 44,55%, e com os que preferem os internacionais
com 211 ou 40,34% respondentes. Ha também os que se mantém exclusivamente

com as compras de roupas em lojas fisicas com 79 ou 15,11%.

Grafico 13 - Respostas para a pergunta afirmativa, “Quando a compra de vestuario
€ online vocé prefere aplicativos e sites nacionais ou internacionais?” Se obteve as
seguintes respostas.

Quando a compra de vestudrio é online vocé prefere aplicativos e sites nacionais ou

internacionais?
523 respostas

@ Internacionais
@ Nacionais
) S6 compro em loja fisica

Fonte: Pesquisa autoral (2023)
Os aplicativos de compra internacionais sdo os queridos do publico feminino
onde nessa alternativa a quantidade de respondentes quando se olha para o género
foi de 161 ou 30,78% do género feminino comparado com o total de 211 ou 40,34%

das respostas da mesma alternativa.

Tabela 4 - Analise de Género e preferéncia de compras em aplicativos nacionais,
internacionais ou lojas fisicas.

% DE
RESPOSTAS PARTICIPANTES ‘ QUANT. PARTICIPANTES
Feminino 30,78% 161
Masculino 8,80% 46
Nao Binario 0,57% 3
Prefiro ndo informar 0,19% 1
Feminino 24.47% 128
Masculino 20,08% 105




Feminino 7,65% 40
Masculino 7,27% 38
Nao Binario 0,19% 1
Total Geral 100,00% 523

Fonte: Pesquisa autoral (2023)
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Na pergunta trés os respondentes podiam marcar mais de uma opgao para

compor sua resposta, com o objetivo de saber quais as caracteristicas que os

inclinavam a comprar em lojas de vestuario online ao invés da loja fisica, as trés mais

marcadas respectivamente foram, “Pre¢o”, estando em 349 ou 66,7% das respostas,

“‘Promocgao” em 272 ou 52% das respostas e por fim “Variedade” em 255 ou 48,8%

das respostas. Mostrando dessa forma a for¢ca dessas caracteristicas para a decisao

de compra do cliente no e-commerce de vestuario. Algumas respostas espontaneas

que apareceram nas respostas em que o respondente poderia escrever o que

quisesse foi, “Os vendedores ficam no pé, ud” e “Estilos de roupas que nao existem

em lojas fisicas”, relatos que mostram o espacgo preenchido pelas lojas virtuais.

Grafico 14 - Respostas para a pergunta afirmativa, “O que faz vocé realizar compra

em aplicativos de vestuario ao invés da loja fisica?” Se obteve as seguintes

respostas.”

O que faz vocé realizar compra em aplicativos de vestudrio ao invés da loja fisica?

523 respostas

Comodidade

Variedade

Prego

Promocgao

Facilidade de pagamento
Opinides de clientes
Suporte ao cliente
Prefiro lojas fisicas

Os vendedores ficam em ci...
Eu ndo compro em aplicativ...
Posso provar

S6 compro em bazar e breché.
Estilos de roupas que ndo e...
N&o compro

Refaz esse Formes ai pd!
Quando n&do encontro pegas...
Tamanho

Raramente compro em lojas...
Propdsito da marca. Se for s...
Estilo que me favorega
Consigo ter acesso ao estilo...
Gosto de comprar em lojas...

I3 (0,6%)

1 (0,2%)
-1 (0,2%)
-1 (0,2%)
—1(0,2%)

1 (0,2%)

1 (0,2%)

1 (0,2%)
-1 (0,2%)
-1 (0,2%)
—1(0,2%)
1 (0,2%)
1 (0,2%)
1 (0,2%)
1 (0,2%)

—

0

132 (25,2%)
114 (21,8%)

44 (8,4%)

89 (17%)

100 200

272 (52%)

252 (48,2%)
255 (48,8%)

300 400

349 (66,7%)
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Fonte: Pesquisa autoral (2023)

Tabela 5 - Dados compilados da pergunta trés.

PERGUNTA 10

RESPOSTAS

RESPOSTAS FREQUENCIA PERCENTUAL
Comodidade 252 48%
Variedade 255 49%
Preco 349 67%
Promocéo 272 52%
Facilidade de

pagamento 132 25%
Opinides de clientes 114 22%
Suporte ao cliente 44 8%
Prefiro lojas fisicas 89 17%
TOTAL 1507

Fonte: Pesquisa autoral (2023)

Ja na quarta pergunta, o questionamento foi o inverso da pergunta trés,
questionando o pesquisado sobre as caracteristicas que levam a realizar a compra
em lojas fisicas ao invés das compras no e-commerce, e nessa pergunta os resultados
foram respectivamente, “Poder provar a peca” que esteve presente em 428 ou 81,8%
das respostas, sendo esse um dos grandes diferenciais em comparagdo aos
aplicativos e websites online. Vindo na sequéncia “Recebimento imediato” com 315
ou 60,2% e por fim “Promocgao” estando em 98 ou 18,7% das respostas. A ultima
caracteristica apesar de ser uma das que mais estavam presentes nas respostas, €
um percentual baixo quando comparado com o total e com o papel da caracteristica
“Promogéao” dos aplicativos online que representavam a segunda maior atribuicéo a

esse tipo de compra com 272 ou 52% das respostas.
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Grafico 15 - Respostas para a pergunta afirmativa, “O que faz vocé realizar compra
em lojas fisicas de vestuario ao invés da loja online?” Se obteve as seguintes
respostas.”

O que faz vocé realizar compra em lojas fisicas de vestudrio ao invés da loja online?
523 respostas

Poder provar a pega 428 (81,8%)
Recebimento imediato 315 (60,2%)
Variedade —60 (11,5%)
Preco 70 (13,4%)
Promogao 98 (18,7%)
Facilidade de pagamento (10,1%)
Opinides de clientes
Suporte ao cliente 60 (11,5%)
Prefiro lojas online 55 (10,5%)
A possibilidade de sentir o te...
Prefiro sempre comprar em...
Compro mais on-line}|—
Provador
0 100 200 300 400 500

Fonte: Pesquisa autoral (2023)

Tabela 6 - Compilado das respostas da quarta pergunta apoés tratamento de dados.

RESPOSTAS

RESPOSTAS FREQUENCIA PERCENTUAL
Poder provar a peca 428 82%
Recebimento imediato 315 60%
Variedade 60 11%
Preco 70 13%
Promocéo 98 19%
Facilidade de

pagamento 53 10%
Opinides de clientes 15 3%
Suporte ao cliente 60 11%
Prefiro lojas online 55 11%
TOTAL 1154

Fonte: Pesquisa autoral (2023)

Na quinta pergunta, o objetivo foi entender se as pessoas que participaram
levam em consideracdo na hora da compra as condi¢bes de trabalhistas das
empresas que vendem e produzem roupas, € a grande maioria com 399 ou 76,29%
informaram que esse tipo de pesquisa nao é levado em consideracdo no ato da

compra.
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Grafico 16 - Respostas para a pergunta afirmativa, “Vocé busca conhecer as
condicdes de trabalho das empresas que normalmente compra roupas?” Se obteve
as seguintes respostas.

Vocé busca conhecer as condi¢des de trabalho das empresas que normalmente compra roupas?
523 respostas

® Sim
® Nao

Fonte: Pesquisa autoral (2023)

Nessa sexta pergunta, tendo em vista o presente momento da humanidade, a
preocupacdes quanto ao ecossistema, a sociedade e o mercado comecaram a
enxergar com maior cuidado sobre o assunto, tendo em vista a manutengao do meio
ambiente e da vida, com isso nesta pergunta, buscou saber se os consumidores levam
a relacao das empresas com o meio ambiente na hora de realizar a compra, e assim
como na pergunta anterior de cunho trabalhista, o resultado € que a maioria n&o leva
a relagdo da empresa com o meio ambiente como um fato de decisdo na hora da

compra, com 324 ou 61,95% dos que responderam.

Grafico 17 - Respostas para a pergunta afirmativa, “A relagdo com o meio ambiente
da empresa € um fator decisivo de compra para vocé?” Se obteve as seguintes
respostas.”

A relagao com o meio ambiente da empresa é um fator decisivo de compra para vocé?
523 respostas

® sim
® Nzo

Fonte: Pesquisa autoral (2023)
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Corroborando com o referencial tedrico, na ultima pergunta desse questionario,
0 objetivo era saber quais os aplicativos internacionais que mais sao utilizados para
compras de vestuario pelos pesquisados. Os resultados foram que a empresa
“SHEIN” detém 251 ou 48% dos respondentes que utilizam essa plataforma com maior
frequéncia em comparagao a outras, ficando em segundo lugar a “Shopee” com 115
ou 22% das respostas, e a terceira resposta mais marcada foi das pessoas que néo
compram em aplicativos com 87 ou 16,1% e por fim a quarta resposta mais marcada
tras aquelas pessoas que exclusivamente s6 compram em e-commerce nacional,

representando 53 ou 10,1%"dos entrevistados.

Grafico 18 - Respostas para a pergunta afirmativa, “Qual aplicativo internacional
vocé mais utiliza para compra de roupas?” Se obteve as seguintes respostas.”

Qual aplicativo internacional vocé mais utiliza para compra de roupas?

523 respostas
@ Shein
@ Shopee
Alixpress
@ Compro apenas em aplicativos nacion...
@ Nao compro em aplicativos

@ Nao compro roupas em app.
® Loja fisica
@ Nazo compro em app online

12V

Fonte: Pesquisa autoral (2023)
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4.2 RESULTADOS E DISCUSSAO DE DADOS QUALITATIVOS.
Nesta fase as analises foram a partir da leitura das entrevistas realizadas com

integrantes do ramo de vestuario, tendo como foco principal lojistas de trés cidades
da RMR, Jaboatdo do Guararapes, Olinda e Recife.

Conforme antecipado no capitulo metodoldgico a seguir o estudo apresenta os
resultados obtidos pela analise de conteudo os quais foram subdivididos em
dimensodes, categorias e codigos. Foram encontrados Quarenta e dois codigos (42)
cbdigos (todos estéo listados no Apéndice A), que representavam diferentes falas com
significados similares que foram agrupadas inicialmente por essa divisdo, apos
cbdigos definidos, foi realizado uma analise mais detalhada para agrupar os codigos
em categorias de que sao a delimitagcdo de um assunto especifico, ao todo foram
encontrados Treze (13) categorias, essas reanalisadas com uma maior profundidade,
enquadrando dentro de uma analise mercadoldégica mais especifica, na Tabela 7 é

possivel verificar as categorias com suas respectivas dimensdes e definigdes.

Tabela 7 - Lista de dimensdes e categorias.

DIMENSAO SIGLA NOME DEFINICAO

Relatos dos  empreendedores
Atitude e Viso quanto a sua vivéncia na area de
FORCAS Cat1 vestuario, relagdo com clientes e
SEEREEEEL fornecedores que impactam seu
negocio diretamente.
Conhecimentos que o empresario
da industria da moda, tem ou deveria
ter para um bom crescimento do seu
negocio, evidenciando a visédo micro

Conhecimento

FORCAS Cat2 mercadoldgico

do que ha na maioria dos casos, com
empreendedor. P o
déficit da visdo macro que pode
trazer oportunidades.
- Estratégias e meios utilizados pelas
estratégias de : e
lojas, com o intuito de alavancar
e © suas vendas, se utilizando de meios
FORCAS Cat3 |marketing em o ’ . ,
digitais como redes sociais e fisicos
uma era ~ .
N para atracdo do cliente e
digitalizada.

fechamento da venda.

Utilizagdo de beneficios que
diferencie o lojista nacional dos
aplicativos de e-commerce
internacional, como experiéncia do
cliente, responsabilidade social,
utilizagao da tecnologia e
estratégias de marketing
inovadoras.

Diferenciacao e
inovacao como
FORCAS Cat4 |vantagem
competitiva para
lojas nacionais.
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e . Visao negativa que
Visao negativa
Luanto a empreendedores ter~n com
FRAQUEZAS cats |9 marketplaces, por razdes como,
entrada em - e~
taxas e nao identificacdo da sua
marketplaces.
marca na plataforma.
Visao neutra Visa t ¢ . 0 d
Lanto 2o e- isdo neutra quanto ao impacto de
FRAQUEZAS Cate |9 lojas de e-commerce internacional
commerce g
) . no mercado Brasileiro.
internacional.
Periodo pandémico como um divisor
de aguas no mercado, impactando
positivamente o varejo nacional,
HUEENIEEE com a mudanga tecnoldgica, a
OPORTUNIDADES | Cat7 |positivas a partir A ¢ oogica,
; aderéncia do consumidor para
da pandemia.
novas ferramentas de compra
possibilitando avancos em um curto
espaco de tempo.
Decisbes governamentais como
Impacto sentido |principais agentes de mudanga
OPORTUNIDADES | Cats |2 partir de positiva ou negativa para a
decisdes sociedade e principalmente lojistas
governamentais. |locais, durante o periodo pandémico
e apos ele.
Estado de Pernambuco como um
. dos principais fornecedores e
PETENTISEER (© rodutores de vestuario, sendo
OPORTUNIDADES| Cat9 |polo téxtil do pro . oo
nordeste utilizado por lojistas do proprio
’ estado para compra de pecas e
constru¢do de uma marca propria.
Viséo negativista dos
. . empreendedores quanto a entrada
Vis&o negativa ded t trad
quanto ag dos aplicativos de e-commerce
AMEACAS Cat10 | aplicativos |nternaC|ona.I no mercado nacional,
) o fazendo assim com que eles tenham
internacionais a . .
de vestuario uma concorréncia que por muitos é
' enxergada como desleal, por conta
de precos praticados.
Visdo negativista quanto aos
impostos que sao aplicados aos
Visdo negativa |lojistas nacionais, em comparagao
quanto a carga |aos que sao aplicados com os
AMEACAS Cat11 |tributaria para e- | lojistas de vestuario internacional,
commerce tendo sua maior queixa com a falta
internacional. de pagamento de impostos pelas
gigantes internacionais em solo
nacional.
Impacto nas Impacto sentido no faturamento das
AMEACAS Cat12 |vendas a partir |lojas da regido metropolitana do

da

Recife de vestuario, apos
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popularizagao popularizagao dos aplicativos
dos aplicativos |internacionais, que se utilizam de
chineses. recursos tecnolégicos e preco baixo
como diferencial competitivo para
atracao dos consumidores
Pernambucanos.

Pensamento imediato negativa no
inicio da pandemia de covid-19,
quando mudancas drasticas
aconteceram em relagdo a venda e
consumo do mercado global.

Fonte: Pesquisa autoral (2023)

Visao negativa

AMEACAS Cat13 | 40 omia

As dimensdes Sao resultantes de um movimento indutivo quando o resultado
dos outros niveis analiticos foram refletidos para conceitos pré-estabelecidos da
pesquisa de marketing, a saber a analise S.W.O.T, que exemplifica a Forga, Fraqueza,
Oportunidade e Ameacga de algum negocio, nesse caso empresas do ramo da moda
(em inglés no original SWOT, na traducgao livre Strenghts, Weaknesses, Opportunities,
Threats). Ja os codigos e categorias foram obtidos, nomeados e definidos no
momento dedutivo, quando os signos observados nas falas dos respondentes foram
propostos para dar sentido aos objetivos do presente estudo.

Assim as préximas quatro subsecdes apresentam cada uma dessas dimensodes
as categorias que lhe sustentam e os cddigos que est&o associados. E valido destacar
gque cada dimens&o com suas categorias, categorias com seus codigos, sédo definidos,
denominados e contextualizados, por fim as categorias sdo exemplificadas com

trechos das falas dos respondentes, durante a realizacdo da entrevista.

4.2.1 Forgas
Pode-se considerar que as forgas “sao os recursos internos que podem ajudar

a empresa a alcangar seus objetivos.” Kotler e keller, 2012, p. 722. Essa dimenséao
engloba todas as categorias que sao aspectos unicos da loja, como conhecimento
mercadologico do lojista, utilizagdo eficaz de meios digitais como redes sociais, e
diferenciagcado da marca, estratégias que sao utilizadas para o crescimento.

Na primeira categoria dessa dimensao € vista a atitude e visdo empreendedora
dos lojistas regionais, destaque para suas experiéncias no mercado, diante disso é

possivel identificar o comportamento com fornecedores, colaboradores e clientes.
“Comecei como sacoleira, né? Vendendo de porta em porta. Coloquei assim

uma loja na, no quarto, na minha casa, né, e levava as roupas para as
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empresas, para as clientes. Na casa delas. Eu passei 6 meses, assim como
sacoleira, e depois é. Resolvi montar o ponto fisico e estou ha quase 9 anos.”

(Entrevista 9, retirada do corpus da pesquisa)

“O, meus fornecedores s&o variados, eu tenho um fornecedor de Pernambuco,
tem um fornecedor de Fortaleza e fornecedor de Sao Paulo. A questdo dos
fornecedores foi arriscando, indo procurando, vendo a qualidade da pecga,
pegando credibilidade com eles, vendo material, feedback do cliente.”

(Entrevista 8, retirada do corpus da pesquisa)

Na segunda categoria que compde a primeira dimensao foi visto o

conhecimento mercadologico do empreendedor, um assunto especifico foi trazido a

tona durante as entrevistas, o fast-fashion e aplicativos de venda de vestuario

internacional.

“Somos normalmente slow-fashion porque o fast-fashion € uma demanda muito
rapida e muito alta, a a gente ainda ndo tem esse alcance por comegar a pouco
tempo, mas a gente ndo pretende fazer fast-fashion porque também além de
ser mais lucrativo pra empresa, mas € prejudicial pra humanidade, o que a
gente quer é criar exclusividade como uma grife, e ndo somente uma marca
que multiplica o produto, a gente quer que o nosso produto seja exclusivo e
desejado.”

(Entrevista 10, retirada do corpus da pesquisa)

“Eu ja ouvi falar, mas eu n&o sei ndo." "Eu ouvi falar, né? Mas comprar nunca
comprei"

(Entrevista 3, retirada do corpus da pesquisa)

Na terceira categoria que se mostra dentro da dimensao, foi visto as estratégias

de venda utilizadas na era digital, em sua maioria os resultados demonstravam que

era fundamental se inserir dentro das ferramentas digitais invisiveis e utilizadas pela

maioria dos consumidores.

"Hoje a gente atua muito no Instagram, né? E no WhatsApp também, no
Instagram a gente trabalha eh a parte de patrocinio, né? E muitas vezes através
do Instagram a gente puxa pra WhatsApp mas geralmente as vendas
acontecem maior no Instagram.”

(Entrevista 9, retirada do corpus da pesquisa)

"Eu produzo muito para online, para que o online chame o cliente para loja,
porque como eu te falei, eu posto um produto no online, a cliente fala, “vou
buscar na loja!” Eu digo “Massa!". Eu amo quando ela vem na loja, € muito raro

quando uma cliente vem na loja ela levar s6 uma pega, ela vir na loja e levar
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s6 aquilo que ela foi la para buscar. Ela vai na loja, ela compra um brinco, ela
compra uma blusa. para mim é tudo ai, assim nao deixa de produzir para o
online, porque toda vez que eu posto uma colegao tem aquele boom de vendas
no online, mas tipo, na loja é muito mais, esta entendendo? Ai é isso. Eu, eu
foco, eu foco no online s6 na questao do tipo assim, produzir colecéo para que
elas venham para a loja."

(Entrevista 7, retirada do corpus da pesquisa)

"Futuramente, eu planejo fazer um site para que, tipo, o atendimento em
periodos de, de pico diminua, na questao de tipo assim, elas consigam ter um
atendimento mais agilizado, mas eu tenho um pouquinho de medo ainda dessa,
dessa questao de tipo, eu fico pensando final de ano, eu tenho quatro vestido
na loja, de repente eu vendi os 4 e alguém pediu no site, como € que eu vou
fazer? Ja esta pago cartdo, essas coisas esta entendendo sim, ai, tipo, todo o
passo que eu vou dar, eu penso muito para ndo perder a questdo do cliente.”

(Entrevista 7, retirada do corpus da pesquisa)

Por fim na ultima categoria dessa dimensdo é o diferencial que as lojas
oferecem ou tem diante o0 mercado.

"Mas ai € bom vocé se posicionar enquanto marca, porque a gente consegue
é ter mais consciéncia, poder ajudar o meio ambiente, poder ajudar as pessoas,
tem aquela questdo do compromisso, da ética, coisas que nossos valores, eles,
eles sempre vao falar mais alto, entdo vender esses valores para o cliente, é a
nossa ideia"

(Entrevista 10, retirada do corpus da pesquisa)

"A gente ta tentando agora desenvolver uma linha da gente com a etiqueta da
gente. Fabricagdo também prépria para conseguir sobreviver."

(Entrevista 2, retirada do corpus da pesquisa)

Logo é possivel considerar que tais aspectos das forgas refletem como o setor
de vestuario que se utiliza do fast-fashion esta em constante crescimento e ascensao,

assim como visto por, Oliveira e Ayrosa (2019).

4.2.2 Fraquezas
Ja as fraquezas “sao elementos internos que podem interferir na capacidade

da empresa de atingir seus objetivos.” Kotler e keller, 2012, p. 722. Em fraquezas as
falas traziam pontos que ndo eram bem desenvolvidos pelos lojistas, como nao
utilizagdo de marketplaces e uma visdo neutra quanto a entrada de grandes

aplicativos digitais de venda de roupa no mercado nacional.



37

Na categoria cinco, foi identificado que ha um receio quanto a entrada dos
lojistas em um marketplace, seja por falta de estoque, méao de obra ou conhecimento,

um aspecto que distancia o negocio de mais um canal de venda.
"N&o. Pra o meu negdcio acho que ndo nao ndo tem muito assim significa nao
€ muito como que diz assim" PESQUISADOR: Nao tem muito sentido de estar
naquele lugar? "Exatamente." "Nao, realmente ndo se encaixa."

(Entrevista 9, retirada do corpus da pesquisa)

“A gente nao esta em marketplace porque a gente ndo tem essa questao da
rotatividade alta. A gente tem a producgao baixa, entdo nao teria como abranger
todos os publicos."

(Entrevista 10, retirada do corpus da pesquisa)

Na sexta categoria a visdo neutra sobre os aplicativos de venda de
vestuario internacional foi vislumbrada, com isso o empresario pode acabar nao
realizando modificagdes que o mercado esta demonstrando ou criando estratégias de

combate a perca de clientes.

"Eu acho que da forma que esta tudo ok, pelo fato do material ndo se comparar
ao nosso, como a gente tem um material diferente, um estilo diferente, a gente
consegue trazer o diferencial da nossa marca e vender o nosso produto um
pouco mais caro que ele, que ele. Mas se a gente vende mais caro, porque a
gente enxerga mais valor para a nossa marca e para nosso produto, e marca
consecutivamente."

(Entrevista 10, retirada do corpus da pesquisa)

As fraquezas resultam da falta de conhecimento em alguns pontos importantes
como a disponibilizagdo do seu produto em todos os canais de venda e falta de
estratégias para lidar com a mudancga rapida que o setor proporciona, assim como

visto por, Dantas e Abreu (2020).

4.2.3 Oportunidades
Na analise do ambiente externo, as oportunidades “sao areas de necessidades

do consumidor ou de potencial interesse em que a empresa pode ter desempenho
rentavel.” Kotler e keller, 2012, p. 722. Nesta dimens&o foi trazido todas as falas que
eram oportunidades para o empreendedor, mas que n&o necessariamente era
entendida como tal pelo entrevistado, como falta de maior planejamento para

aproveitar decisbes governamentais favoraveis e potencial do polo téxtil do estado, a
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partir da andlise e visualizagcdo do cenario mercadolégico sao informagdes
importantes para o desenvolvimento do negdcio.

Na categoria sete € mostrado o quanto a pandemia mudou a forma do negdcio
de vender, e de enxergar o seu mercado, com isso para a grande maioria dos
entrevistados, a pandemia foi uma chance de crescer exponencialmente,
adicionalmente, que o avango tecnoldgico para muitos também se deu nesse
momento e ndo a partir de ameacas produzidas por entrantes asiaticos no mercado

nacional.
"Entdo, assim, a questao que eu tive que implementar e eu estou seguindo até
hoje, a venda online, né? Porque a venda online foi, foi o principal. As pessoas
ndo podiam sair, entdo vocé tem que se se aprimorar. Entregas, entregas em
metrd, arrumar motoboy. Na época ainda nao tinha muito aplicativo, era muito
pouco e isso foi fundamental, né? Entéo, € o que a gente esta veio, pegou na
pandemia e que a gente cada dia procura melhorar. Questao do online."

(Entrevista 8, retirada do corpus da pesquisa)

"Foi realmente um divisor de aguas na minha vida, porque até ai eu nao fazia
provadores, eu contratava pessoas pra fazer, s6 que ai nesse momento eu
mesmo tive que fazer, entdo eu fazia o provador, eu atendia, eu fazia a entrega,
tudo era eu, as meninas foram pra casa, né? Teve aquele um programa ai do
governo que elas ficavam recebendo em casa, né? E eu que fazia tudo, ai e
isso foi tinha pessoas que continuavam trabalhando, né? Nem todo mundo
parou, muitas empresas ainda continuaram trabalhando, entao eh foi um, um,
sim, foi o periodo que eu mais vendi. Foi sucesso mesmo."

(Entrevista 9, retirada do corpus da pesquisa)

"A gente acreditava antes, a gente s6 como vendia somente pelo Instagram, a
gente s6 vendia um publico local, ai com a vinda da pandemia, nés investimos
no e-commerce. Ai noés criamos nosso proprio site e dai comegamos a
investir... Uh, to é logistica, né? Fazendo entregas, enviando pra todo Brasil. Ai
foi uma das, das novidades que a gente teve. Uma das inovagbes com o que
nasceu na pandemia e foi crescendo e hoje continua perdurando até o
momento."

(Entrevista 10, retirada do corpus da pesquisa)

"Muito, muito, muito, muito. Ah, na pandemia, foi a época que eu mais vi
dinheiro na minha vida...Tu ndo ta entrando e, tipo assim, de fazer cinco mil em
um dia que hoje eu fago em dezembro, em Sao Jodo, em Datas comemorativas

ou vendas, mas tipo, na pandemia eu era online, eu nao tinha as Fontes que
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eu tenho hoje eu fazia cinco mil em um dia e qual?" "na pandemia, foi o periodo
que eu mais cresci profissionalmente. Tipo, tem amiga minha que construiu
casa na pandemia que comprou carro, comprou terreno tipo expandiu assim,
literalmente eu expandi na forma de tipo assim, eu juntei dinheiro e expandir &
meu carro, estava, terminei ele e expandir na parte de tipo, ganhar mais
cliente."

(Entrevista 7, retirada do corpus da pesquisa)

Na oitava categoria, foi verificado que algumas ag¢des governamentais também
contribuiram para uma melhoria ou perspectiva de melhoria do negd6cio, como o
programa de distribuicdo de renda durante a pandemia e a maior fiscalizagao para
taxacdo de compras de vestuario em lojas internacionais que antes n&o realizam o

pagamento, desfavorecendo as lojas da RMR.

"Agora com essa questédo da taxagao € que realmente esta dando um talvez ai
venha voltar, né? Novamente a a barrar um pouco essas vendas, né?" "Em
relagdo a essas taxas que estao sendo cobradas agora na Shein, apesar de se
nunca realmente nunca comprei, nunca nem acessei, ndo sei como é. Eh pra
quem comprava realmente foi um baque muito grande, né? Ter essa taxagao,
mas pra o lado do, do empreendedor a gente achou bom né? Que ai de repente
essas pessoas param mais de comprar nessas plataformas por um lado é bom
né?"

(Entrevista 9, retirada do corpus da pesquisa)

"Elas se inspiram e faz a peca idéntica, idéntica e preco. Assim, surreal,
surreal? Quer queira, quer ndo de alguma forma, até que hoje em dia nao tanto,

porque agora esta estdo pagando taxa, elas que estdo sendo taxados." "eu
acho super justo a taxagdo mais que justo."

(Entrevista 6, retirada do corpus da pesquisa)

"Mas ai gragas a Deus, depois que comegaram a liberar a renda pro pessoal,
pra mim foi surreal, né?"

(Entrevista 8, retirada do corpus da pesquisa)

"Fui um erro meu. Na pandemia foi ndo ter aberto minha loja fisica porque tem
uma amiga minha que ela abriu a loja fisica dela. Na pandemia, ela pegou,
estava entrando muito dinheiro, ela pegou um ponto, abriu e tal. Eu disse amiga
e depois que acabar o auxilio, que que vai ser da gente?" "O que que néo é
lucro, mas tipo assim paga. E eu falei, ndo, eu ndo vou. Eu tinha muito medo,

tipo assim, eu estou ganhando dinheiro hoje, mas sdo 6 meses de auxilio.
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Quando o auxilio acabar. O que € que vai ser de mim? Esta entendendo? Ai
eu falei assim, ndo, ndo, nao vou fazer essa loucura, mas foi o0 maior erro para
mim. Eu digo a todo mundo de n&o ter pegado a minha loja"

(Entrevista 7, retirada do corpus da pesquisa)

Na ultima categoria dessa dimensdao a nona, foi identificado que muitos
conhecem e utilizam o polo regional de vestuario no agreste do estado de
Pernambuco, porém ha outros lojistas que ainda nao vislumbraram o quao grandioso
€ essa cadeira regional, podendo receber beneficiagcdo na criagdo da sua marca

propria e em parcerias exclusivas.

"E uma marca pernambucana, a gente compra a nossa matéria-prima no
interior do nosso estado para agendar renda, gerar essa renda, né? Aquecer a
economia, a gente quer isso.... "Como a nossa, para poder fazer a produgao,
entdo cada pessoa, grupo de pessoa responsavel, nés temos as nossas
costureiras, ai tem um pessoal, faz a Serigrafia, que é esse trabalho aqui. Ai a
gente tem o pessoal que faz o acabamento é cada pessoa. S&o pessoas
autbnomas que vendem o seu servigo para a gente. Mas ai a gente ajuda, paga
essa parcela para os pequenos e também a gente é autoral, original, a marca
da gente é registrada, entdo a gente ja& fez todos nos conformes, a gente
escolheu essa forma de produgéo.”

(Entrevista 10, retirada do corpus da pesquisa)

"E apenas o jeans é aqui da regido." "E de Toritama." "Apenas a parte do jeans
que assim ao meu ver eh muito bom em relagdo assim incomparavel em Sao
Paulo, né talvez a mesma qualidade, prego e questao de custo também, né?
De frete, de imposto pra mim sai muito melhor. E um um jeans de qualidade
que as clientes gostam."

(Entrevista 9, retirada do corpus da pesquisa)

Dentre as oportunidades se concentram as que a globalizagdo do e-commerce
trouxe para o mercado e principalmente o de vestuario, agora com uma alta
capacidade de compra e venda em alta escala para diversos locais, como também as
mudanc¢as no comportamento do cliente a partir da pandemia, como apresentado por,

Barreto, et al. (2022). no referencial tedrico.

4.2.4 Ameacgas
Em conclusdo, as ameacgas “sao desafios resultantes de uma tendéncia ou

desenvolvimento desfavoravel que pode levar a diminuigao das vendas e dos lucros.”

Kotler e keller, 2012, p. 722. Pontos que ameagam a continuidade do negdcio, nesse
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caso as falas demonstram uma percepg¢ao agugada quanto a esses fatores, como a
entrada de concorrentes internacionais e percepgcdes que necessitam de um
aprimoramento quando n&o se adequa a mudancas do mercado.

Na primeira categoria que abre essa dimensdo a decima, é identificado que
existe uma visdo negativa quanto a concorréncia com aplicativos de compra de
vestuario internacional, para a maioria dos entrevistados se trata de uma concorréncia
desleal, tendo em vista o valor abaixo do mercado nacional praticado por essas

gigantes do e-commerce mundial.

"Resumindo, assim, eu vendo como ponto de lojista, para mim & um
concorrente desleal, porque assim eles vendem pecgas que a gente pega que
as vezes € o valor que vocé ta pegando com o fabricante que o proprio
fabricante coloca la. Entéo, tipo, € uma concorréncia injusta, desleal, na
verdade, né?"

(Entrevista 8, retirada do corpus da pesquisa)

"A gente enxerga como concorrente, mas a gente sabe que nao pode combater
com ele, entdo a gente prefere ndo conhecer. A gente prefere fazer o nosso
trabalho e fazer é criar a nossa comunidade. Criando a nossa comunidade
consegue vender nossos produtos.”

(Entrevista 10, retirada do corpus da pesquisa)

"E como lojista, vé muito a turma, agora ta comprando mais na Shein e Shopee
e tudo, até a venda caiu mais por causa disso."

(Entrevista 5, retirada do corpus da pesquisa)

"Ah, é minha questdo maior que achei hoje é essa é tipo assim, o quanto
desleal € com quem realmente esta disposto a investir pelo Brasil? Assim, a
investir pelo seu comércio local, a gerar emprego, a gerar renda, a gerar
movimentagao no comércio local total." "Com certeza. Se alguém fala que néo
é louco." "As contas nao batem, eu nao to brincando de trabalhar."

(Entrevista 7, retirada do corpus da pesquisa)

Na decima primeira categoria € exposto, o incomodo que a carga tributaria
nacional traz quando comparado aos aplicativos internacionais que realizam essa
contribuicao, as entrevistas foram realizadas durante o periodo em que o Governo
Brasileiro estava criando um programa para as empresas de venda online

internacional, para a realizagdo do pagamento de imposto com maior agilidade,
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durante a compra do usuario, por conta disso algumas falas terdo uma visao otimista

quando a isso e outras por ter sido antes da decisdo uma visao pessimista.

"A principio, a gente que € empresario no todo, né? A carga tributaria no Brasil
€ pesada para todo mundo. Loja de moda ou nao, tipo assim, € como se vendo
particularmente. Como assim o governo pega pesado, € meio que um
desincentivo mais do que um incentivo de vocé ser empresario, empreendedor,
porque a carga tributaria é alta pra todo mundo. Vocé fala com um empresario
de moda, é alta, vocé fala com o empresario de outro ramo varejista, é alto que
todo mundo acha alta. E a carga tributaria para essas lojas internacionais eu
nao sei, mas pelo pregco que eles aplicam e que as pessoas conversam, né?
Os empresarios comegam entre si, s6 pode ser baixa ou praticamente
nenhuma para eles conseguir aplicar esse tipo de preco num mercado fora do
deles. Tipo assim, né? E, tem uma certa desvantagem, né?"

(Entrevista 1, retirada do corpus da pesquisa)

"Olha Pra Mim. O imposto, né? Se a gente esta vendendo um produto X ja esta
incluindo os impostos. E eles estdo vendendo tdo baratinho. Sera que tem
realmente imposto, a taxa."

(Entrevista 4, retirada do corpus da pesquisa)

Na decima segunda categoria € entendido o impacto que esses lojistas
sentiram e sentem com a popularizacdo de aplicativos de compra internacional,
principalmente a Shein que se utiliza dos recursos tecnoldgicos para a sua rapida

popularizacao em territorio nacional.
"Perdi, perdi sim. Bastante. Por conta dessa desse publico assim, mais jovem,
de balada e perdi bastante. Por conta do preco deles que € muito baixo, né?"

(Entrevista 11, retirada do corpus da pesquisa)

"Hoje eu sinto mais no momento, tipo." "E. E muito ver como é que eu compro
uma bolsa em Sao Paulo, a trinta reais para vender aqui a sessenta e a achei
vender a mesma bolsa com frete gratis por trinta e cinco. Como é que a gente
concorre em? e sem pagar imposto nenhum? De nada, enquanto eu estou me
lascando para pagar um Monte de imposto”

(Entrevista 7, retirada do corpus da pesquisa)

"Grande tem impactado bastante aqui nas vendas, né? Nas lojas n&o s6 minha
né? No geral eh muitas clientes que assim compravam assiduamente, vem aqui
na loja esporadicamente agora e sempre comentam que tdo comprando na
Shein que tdo gostando, produtos de qualidade com preco mais acessivel, né?"
(Entrevista 9, retirada do corpus da pesquisa)
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A pandemia teve grande impacto no mundo, e no mercado foi um ponto de inflexao,
diversas empresas acabaram fechando suas portas nesse momento e ndo retornando
até entdo, na ultima categoria que fecha a pesquisa qualitativa é visto o quanto a
pandemia foi influente para os lojistas entrevistados, o quanto de desafios que
apareceram nesse periodo, servindo de alerta que uma ameaga externa pode chegar
a qualquer momento, e é fundamental se preparar pois ao decorrer da historia

momentos de mudanca como a pandemia sempre acontecem.

"Foi um periodo muito dificil por conta da do fechamento do comércio em geral,
foram praticamente 3 meses fechado mesmo sem abrir nenhum dia. E, foi
dificil, porque mudou a forma de consumo dos clientes, tipo assim, de 1 hora
para outra, o cliente mudou a forma de consumo dele, assim como se nunca
tivesse existido. O tipo de forma de consumo, porque foi drastico, O que os
clientes comecaram a comprar online através de aplicativo Instagram,
WhatsApp é site, né? E, foi absurdo assim, setenta por cento do publico é deu
e ainda da hoje. Preferéncia a comprar online. Nem que seja pelo menos o
pedido que ele peca pra vim aqui comprar. Mas tipo assim, ele é ta basicamente
ali, focado."

(Entrevista 1, retirada do corpus da pesquisa)

"Totalmente parada, porque eu nao tinha exatamente essa ferramenta da
internet, fechada, totalmente."

(Entrevista 2, retirada do corpus da pesquisa)

"No primeiro momento é um susto, né? Vocé néo, pra todo mundo na verdade,
né? A gente ndo sabia o que ia acontecer, simplesmente fechou a loja de uma
hora pra outra e fui pra casa e ali a gente passou quinze dias com a loja
fechada."

(Entrevista 9, retirada do corpus da pesquisa)

"Fechou, estava fechado. Como eu te falei, a gente estava mais em termos
online, né? Entdo Foi uma guerra, né? Porque ninguém podia sair. Ninguém
podia fazer nada, né? Entdo a gente sé ficava s6 nas redes sociais mandando
para la a promocao eu vinha para ca com a loja fechada para separar pedidos."
(Entrevista 12, retirada do corpus da pesquisa)

As ameacgas que o e-commerce trouxe com ele para o lojista regional foi a maior

abertura do mercado para concorrentes internacionais, com um poder financeiro
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maior, como visto por, Sousa, et al. (2022). Ao fim que, cada uma dessas categorias

aponta para singularidades do setor regional o qual foi o foco da pesquisa.

5. CONSIDERAGOES FINAIS

Diante dos resultados apresentados o presente estudo realizou uma extensa e
profunda investigagao para compreender singularidades e tendéncias mercadolégicas
que afetam o setor de compra de fast-fashion da Regidao Metropolitana do Recife, no
primeiro ambito foi investigado a percepgao e perfil dos consumidores de como se
comportam em relacdo a novidades, como lidam e como tem se adaptado. No
segundo ambito buscou-se compreender o condicionamento e inferéncia dos gestores
e lojistas desse setor nesta regido.

Por um lado ¢é valido destacar que o perfil dos consumidores, com base nessa
pesquisa, destaca-se o género feminino como maior publico consumidor deste
segmento nesta regiao, representando 62,91% de todos os participantes da pesquisa,
também foi evidenciado na pesquisa que 53,34% dos entrevistados fazendo compras
em lojas online, enquanto 59,84% do mesmo publico ddo preferéncia a lojas fisicas
de vestuario, mostrando que lojas fisicas do setor de vestuario ainda tem forga
comercial nesta regiao.

Por outro lado, no ambito dos lojistas o estudo buscou indutivamente refletir as
falas dos entrevistados a partir de uma matriz SWOT. Como principais forgcas do setor,
a atitude e visdao empreendedora, o conhecimento mercadolégico do empreendedor,
as Estratégias de venda e marketing em uma era digitalizada e a diferenciagéo e
inovagcdo como vantagem competitiva para lojas nacionais. Com principais fraquezas
uma visdo negativa quanto a entrada em marketplaces e visdo neutra quanto ao e-
commerce internacional. como principais oportunidades as mudancas positivas a
partir da pandemia, o impacto sentido a partir de decisdes governamentais e o proprio
estado de Pernambuco como o polo téxtil do Nordeste. como principais ameacas, a
visdo negativa quanto a aplicativos internacionais de vestuario, visdo negativa quanto
a carga tributaria para e-commerce internacional, impacto nas vendas a partir da
popularizagao dos aplicativos chineses e por fim a Visdo negativa da pandemia para

0 negdcio.
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Em comum os dois dmbitos, de consumidores e produtores, indicam que € um
setor que continua a crescer e mais do que isso se trata, talvez, de um dos segmentos
mais importantes da regido, visto que a RMR é considerada o principal ponto de apoio
e de compras do que € produzido no polo industrial do agreste que € um dos maiores
do pais.

Todavia é valido destacar que o presente estudo foi limitado a uma setorizagéo
espacial da RMR, tal limitagdo apresenta a originalidade do estudo em termos de se
aprofundar nesse aglomerado urbano, que € o quarto maior do Brasil em relagbes a
regiao metropolitanas. Adicionalmente, também indica oportunidades de pesquisas
futuras que busquem lidar com os outros quatro grandes segmentos dos Brasil
(Brasilia, Rio de Janeiro, Belo Horizonte e Sdo Paulo) ou ainda de cidades de outros
paises da América Latina, lidando com a crescente expansdao do mercado chinés no

e-commerce.
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APENDICE
Tabela 8 - Categorias e seus respectivos codigos
SIGLA NOME NOMENCLATURA CcODIGO
COD1 Vonta_d_e _em~preend§dora e
iniciagao da loja
Atracdo de um publico
Cat1 Atitude e Visao COD2 social especifica para o
empreendedora. negocio
Relacao com fornecedores
COD7 regional e inter-regional do
lojista
Conhecimento sobre
COD12 aplicativos de e-commerce
internacional
Nao reconhecimento que o
COD19 seu negocio contribui para
Conhecimento o modelo de produg&o fast-
Cat2 mercadoldgico do fashion

empreendedor.

COD8

Conhecimento sobre o
modelo de produgdo mais
comum no setor de
vestuario o "Fast-Fashion"

COD9

Reconhecimento do
negocio na contribuigdo no
modelo fast-fashion

Cat3

Estratégias de venda e
marketing em uma era
digitalizada.

COD10

Meios utilizados pela loja
para venda dos seus
produtos em uma era

digitalizada

COD11

Maior ponto onde a venda é
fechada pelo lojista

COD14

Alternativa para entrar em
aplicativos concorrentes
que também se beneficio

do marketplace, sendo uma
plataforma digital para lojas
de menor porte.

COD17

Instagram como ferramenta
principal para o marketing
do lojista para maior
alcance do publico
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COD20

Tentativa de criacdo de um
site proprio tendo em vista
a alta demanda por um
meio online préprio e
esbarrando no alto custo de
manter uma operagao
omnichannel.

COoD27

Utilizagao de mala direta,
beneficio de receber roupas
em casa provar e realizar o
pagamento apenas da que

vai ficar e devolucao das

demais, como um
diferencial de venda nos
lojistas de bairro.

COD28

Visao de futuro para criagao
de site proprio

COD29

Contratacéo de digitais
influencers para tentar
diminuir o impacto de
aplicativos de compras
internacionais

COD36

Visao de estar nos mesmos
espacos ocupados pelos
aplicativos internacionais

Cat4

Diferenciacéo e
inovagao como
vantagem competitiva
para lojas nacionais.

COD30

Marca propria como
diferencial competitivo

COD31

Utilizagdo do conhecimento
existente para producao
téxtil no estado de
Pernambuco para fins de
producao da marca propria

COD32

Experiéncia do usuario
como foco principal para
diferenciagcao de mercado

COD35

Responsabilidade
socioambiental como
diferencial atrativo de uma
marca

COD37

Utilizag&o da tecnologia
como diferencial
competitivo dos aplicativos
internacionais

COD40

Fidelizacdo do cliente como
diferencial competitivo

COD41

Sorteio online como
alavanca para crescimento




Catb

Visao negativa quanto a
entrada em
marketplaces.
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COD21

Visao negativa quanto a
entrada de lojas de
vestuario com um ticket
meédio alto em marketplaces
internacionais que
normalmente se tem um
ticket médio baixo.

COD33

Visédo negativa quanto a
entrada do legista em um
marketplace

COD42

Visao negativa quanto a
entrada de fornecedores
brasileiros em sites de
venda de vestuario
internacional

Cat6

Visao neutra quanto ao
e-commerce
internacional.

COD38

Visao neutra quanto a
carga tributaria para lojas
nacionais em comparagao
com lojas de e-commerce
internacional atuantes no
Brasil

COD39

Visao neutra sobre a
concorréncia de lojas
nacionais com lojas de e-
commerce internacional

Cat7

Mudancas positivas a
partir da pandemia.

COD16

Maior confianga do
consumidor com produtos
online a partir das
restricdes impostas pelos
paises para conter o
contagio da pandemia,
alavancando o comercio
digital.

COD26

Transformacao que foi
vivenciada, aprendida mas
nao mantida no pos
pandemia

COD5

Oportunidade e
Crescimento na pandemia

COD6

Transformacao que foi
vivenciada, aprendida e
mantida no pds pandemia




Cat8

Impacto sentido a partir
de decisbes
governamentais.
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COD23

Maior cumprimento das
regras fiscais para compras
internacionais e inicio do
programa remessa
conforme, como inicio na
melhoria das vendas de
lojas impactadas por
aplicativos de vestuario
internacional.

COD25

Reconhecimento de que o
cumprimento das regras
fiscais e novos impostos

para compras em
aplicativos internacionais

pode afetar diretamente a

camada mais pobre da
sociedade.

COD4

Solugdes governamentais
que impulsionaram o
faturamento durante a
pandemia de COVID-19

Cat9

Pernambuco: O polo
téxtil do nordeste.

COD18

Polo textil do agreste
pernambucado como forte
fornecedor de vestuario

Cat10

Visdo negativa quanto a
aplicativos
internacionais de
vestuario.

COD13

Visao negativa sobre a
concorréncia de lojas
nacionais com lojas de e-
commerce internacional

COD34

Visao negativa quanto a
aplicativos de vestuario
internacional

Cat11

Visao negativa quanto a
carga tributaria para e-
commerce internacional.

COD15

Visao negativa quanto a
carga tributaria para lojas
nacionais em comparacao
com lojas de e-commerce
internacional atuantes no

Brasil

COD24

Visao negativa quanto a
carga tributaria brasileira
para como o lojista
nacional.

Cat12

Impacto nas vendas a
partir da popularizagao
dos aplicativos
chineses.

COD22

Impacto nas vendas de
lojas de pequeno porte de
vestuario pela
popularizagcio de
aplicativos de compra
internacionais princialmente
Shein
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Cat13

Visao negativa da
pandémia.

COD3

Reacao imediata a ameaca
da pandémia da COVID-19
No consumo.

Fonte: Pesquisa autoral (2023)
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