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Resumo
Objetivo: Analisar como os aplicativos internacionais de compras influenciam o mer-
cado de vestudrio brasileiro, a partir das percepg¢oes de lojistas do segmento fast-
fashion da Regiao Metropolitana do Recife (RMR), considerando o contexto pandé-
mico e pds-pandémico.
Método/abordagem: Trata-se de uma pesquisa qualitativa, de carater exploratorio,
baseada em entrevistas semiestruturadas com doze gestores e colaboradores de lojas
de vestudrio da RMR. Os dados foram transcritos e analisados por meio da Andlise
de Contetudo Reflexiva (ACR), com apoio da matriz SWOT, permitindo identificar
forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas relacionadas a atuacao do varejo local
frente ao e-commerce internacional.
Contribuigoes teodricas/praticas/sociais: O estudo contribui teoricamente ao articular
os debates sobre fast-fashion e e-commerce a partir de um recorte regional ainda
pouco explorado. No campo pratico, oferece subsidios estratégicos para lojistas locais
ao evidenciar desafios competitivos e possibilidades de diferenciacao frente as plata-
formas internacionais. Do ponto de vista social, destaca impactos sobre o comércio
local e a dinamica econdmica regional.
Originalidade/relevancia: A originalidade reside no foco empirico na Regido Metro-
politana do Recife, importante polo consumidor e distribuidor de vestudario no Brasil,
analisado a partir da percepcao direta dos lojistas diante da expansao dos aplicativos
internacionais de compra.
Palavras-chave: Fast-fashion, e-commerce, Regiao Metropolitana do Recife, Andlise
de Contetdo Reflexiva.

Abstract

Purpose: To analyze how international shopping apps influence the Brazilian cloth-
ing market, based on the perceptions of fast-fashion retailers in the Recife Metropoli-
tan Region (RMR), considering the pandemic and post-pandemic context.
Methodology/approach: This is a qualitative, exploratory study based on semi-struc-
tured interviews with twelve managers and employees of clothing stores in the RMR.
The data were transcribed and analyzed using Reflective Content Analysis (RCA),
with the support of the SWOT matrix, allowing the identification of strengths, weak-
nesses, opportunities, and threats related to the performance of local retail in the face
of international e-commerce.
Theoretical/practical/social contributions: The study contributes theoretically by ar-
ticulating the debates on fast-fashion and e-commerce from a regional perspective
that is still little explored. In practical terms, it offers strategic support for local retail-
ers by highlighting competitive challenges and opportunities for differentiation in
the face of international platforms. From a social point of view, it highlights impacts
on local commerce and regional economic dynamics.
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Originality/relevance: The originality lies in the empirical focus on the Metropolitan
Region of Recife, an important consumer and clothing distribution hub in Brazil, ana-
lyzed from the direct perception of retailers in the face of the expansion of interna-

tional shopping apps.

Keywords: Fast-fashion, e-commerce, Metropolitan Region of Recife, Reflective Con-

tent Analysis.

Introducao

O fast-fashion constitui um mo-
delo de producdo de vestudrio caracte-
rizado pela fabricacao em larga escala,
pelo consumo acelerado e pelo rapido
descarte de pecas e materiais téxteis.
Essa logica produtiva remete direta-
mente ao significado do proprio termo,
traduzido como “moda rapida”, refle-
tindo um sistema orientado a alta de-
manda e a constante renovacgao das co-
lecbes em curtos intervalos de tempo
(Campos et al., 2022).

No contexto brasileiro, essa pra-
tica mercadologica vem se consoli-
dando de forma significativa, sendo
adotada por grandes empresas do setor.
Apesar de amplamente difundido e re-
conhecido, esse modelo nao inibe a en-
trada de novos concorrentes, sobretudo
internacionais, que identificam nos pai-
ses emergentes oportunidades estraté-
gicas de expansao. Cabe destacar que as
empresas que operam sob a logica do
fast-fashion nao buscam competir dire-
tamente com marcas de luxo e de alto
valor agregado, mas sim com players
voltados ao mercado popular e de
grande volume de vendas (Netto et al,,
2022).

As empresas classificadas como
fast-fashion utilizam intensivamente o
e-commerce como ferramenta para dis-
seminar e fortalecer suas marcas, bem
como para ampliar o alcance de seus
produtos e fidelizar seu publico-alvo.
Para tanto, o investimento em platafor-
mas digitais tornou-se central, com o
uso de diferentes recursos tecnoldgicos
e estratégias de comunicacdo on-line
(Dantas & Abreu, 2020). Nesse sentido,
a expansao do e-commerce em larga es-
cala, aliada a popularizacdao dos apare-
lhos celulares com acesso a internet,
consolidou os aplicativos de compras
como elementos-chave na comercializa-
cao de produtos em diversos segmen-
tos, incluindo o vestuario (Barreto et al.,
2022).

Como consequéncia desse pro-
cesso, os itens de vestuario figuram en-
tre os produtos com maior aceitacao
nos canais de venda on-line, sobretudo
em razao da facilidade de acesso a uma
ampla variedade de opgdes. Diante da
crescente adesdao do setor de moda a
esse formato, as empresas passaram a
integrar seus canais digitais e fisicos,
criando alternativas e facilidades que
otimizam a experiéncia de compra do
consumidor (Barreto et al., 2022). Para-
lelamente, as redes sociais assumiram
papel estratégico nesse cenario, uma
vez que, a partir dos dados e interagoes
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dos usudrios, as empresas conseguem
direcionar suas a¢does de marketing e
vendas de forma mais assertiva (Lopes
et al., 2022; Costa et al., 2022).
Considerando a sobreposicao
pratica existente entre os modelos de
fast-fashion e e-commerce, o presente
estudo tem como objetivo desenvolver
uma pesquisa exploratéria voltada a
andlise e a compreensdao de como os
aplicativos internacionais de compras
influenciam o mercado de vestudrio no
Brasil. Para tanto, foram realizadas en-
trevistas com gestores e colaboradores
de lojas de vestuario locais, abordando
questoes relacionadas aos impactos
provocados pelos novos entrantes in-
ternacionais, bem como as transforma-
¢Oes observadas durante os periodos
pandémico e pds-pandémico.
Como l6cus empirico, o estudo concen-
tra-se na Regiao Metropolitana do Re-
cife (RMR), reconhecida como a quarta
maior regiao metropolitana do Brasil
(IBGE, 2018). Ademais, trata-se do prin-
cipal aglomerado urbano de um estado
que se destaca como o segundo maior
polo produtor e revendedor de roupas
do pais, refor¢ando a relevancia do re-
corte empirico adotado para a investi-
gacao (Febratex, 2019).

Revisao de Literatura

O mercado da moda é composto
por diversos segmentos mercadoldgi-
cos, nos quais se inserem multiplos ni-
chos de atuacgado. Trata-se de um setor
em constante expansao, caracterizado
por diferentes formas de producao e
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por variados mecanismos de comercia-
lizagao (Campos et al., 2022). Diante do
crescimento expressivo do fast-fashion
e da consolidacdo dos aplicativos de
compra no contexto do e-commerce —
atualmente um de seus principais ca-
nais de venda —, esses dois temas sao
abordados e conceituados nos tdpicos
subsequentes (Barreto et al., 2022).

Industria Fast-fashion

A industria do fast-fashion pode
ser compreendida como um modelo es-
pecifico de producao e comercializacao
inserido no setor da moda, no qual os
produtos sao concebidos, consumidos e
descartados em um curto intervalo de
tempo. Esse modelo caracteriza-se, so-
bretudo, pela redugao do periodo entre
o lancamento de uma colecao e outra,
acompanhando de forma acelerada as
mudancas nas tendéncias de consumo.
Diante dos avan¢os nos meios de trans-
porte e na logistica, o fast-fashion con-
solidou-se como uma tendéncia global,
ampliando sua presenca nos mercados
internacionais (Nunes & Silveira, 2016).

Nesse contexto, a proposta do
fast-fashion distingue-se pela oferta de
multiplas colegdes ao longo do ano, em
contraste com as empresas tradicionais
do setor de vestudrio, que geralmente
trabalham com duas a quatro colecoes
anuais. Ainda assim, mesmo organiza-
¢O0es que mantém uma politica de me-
nor niumero de langamentos passaram a
ser influenciadas pela logica acelerada
desse modelo, adotando estratégias ba-
seadas em pequenas colegOes interme-
diarias, langadas entre seus principais
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ciclos de producao (Oliveira & Ayrosa,
2019). No Brasil, a Riachuelo, uma das
trés maiores redes do setor, exemplifica
essa estratégia ao adotar um modelo de
producao caracterizado por alta rotati-
vidade de produtos e constante renova-
¢ao de sua marca, com cole¢des pro-
prias desenvolvidas internamente pelo
grupo ao qual pertence e um mix de
produtos ajustado conforme as tendén-
cias e caracteristicas demograficas do
publico consumidor (Avelar et al.,
2011).

Diferentemente das marcas de
luxo — como as grifes francesas Yves
Saint Laurent e Dior —, as empresas de
fast-fashion nao tém como objetivo a
exclusividade ou a raridade de seus
produtos. Desde sua consolidacao, por
volta da década de 1990, esse segmento
fundamenta-se em uma ideologia vol-
tada a producdo em larga escala, a am-
pla distribuicao e a comercializacao de
pecas a pregos mais acessiveis ao consu-
midor final (Netto et al., 2022). Atual-
mente, grande parte das transagoes
desse mercado ocorre por meio de ca-
nais digitais e plataformas on-line, im-
pulsionadas pela atuagao de influencia-
dores digitais. Independentemente de
se tratar de publicidade paga ou espon-
tanea, esses criadores de conteuido exer-
cem papel relevante no engajamento do
publico, favorecendo a interagao com as
marcas, a valorizacao simbodlica dos
produtos e o retorno financeiro para o
setor da moda (Dantas & Abreu, 2020).

Considerando o crescimento ex-
pressivo do consumo de fast-fashion,
observa-se que o publico feminino se
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destaca como o principal responsavel
pela movimentagdo financeira desse
segmento. Entre os fatores que expli-
cam essa adesdo, sobressai-se o preco
praticado por esse modelo produtivo,
que, ao operar em grande escala, possi-
bilita a reducao dos custos unitarios dos
produtos. Soma-se a isso o valor emoci-
onal atribuido ao consumo, intensifi-
cado pela facilidade de acesso as merca-
dorias proporcionada pelas novas tec-
nologias e pelos ambientes digitais de
compra (Oliveira et al., 2022).

Segmento e-commerce

O comércio eletrénico (e-com-
merce) emerge, inicialmente, a partir da
necessidade das grandes empresas de
estruturarem e otimizarem seus fluxos
de compra de suprimentos em ambien-
tes digitais. Com o tempo, essa inicia-
tiva consolidou-se como um canal rele-
vante para a comercializa¢ao de produ-
tos e servigos em larga escala. A popu-
larizac¢do da internet ao longo do século
XXI e o consequente acesso massivo da
populagdo a esse recurso resultaram em
profundas  transformacgoes
sendo uma das mais significativas a
mudanga nos padrdes e nas praticas de
consumo (Cruz, 2021).

No contexto atual, marcado pela
consolidacao da cultura digital e pelos
impactos decorrentes da pandemia da
COVID-19 — especialmente pelas res-
tricoes de interagao social impostas
como medida de contencao do virus —
, tornou-se comum a utilizagao de apli-
cativos para a realizagao de compras.
Esses aplicativos viabilizam a conexao

sociais,

Silva, L. de A. et al. (2025). O impacto do e-commerce nos lojistas de vestudrio da Regido Metropolitana do Recife..

By

o

)OS
BY NC




go
BReM

on-line entre vendedores e consumido-
res, ampliando o alcance das transagoes
comerciais. O setor de vestuario foi um
dos mais impactados por essas tecnolo-
gias, uma vez que, embora tradicional-
mente centrado em lojas fisicas, passou
a enfrentar novas dinamicas de mer-
cado, caracterizadas pelo aumento da
competitividade entre concorrentes na-
cionais e internacionais (Barreto et al.,
2022).

As compras on-line, inicialmente
realizadas predominantemente por
meio de computadores, passaram a ser
amplamente efetuadas em dispositivos
moveis conectados a internet, configu-
rando o chamado mobile commerce (m-
commerce). Dados divulgados pela We
Are Social e pela Hootsuite em 2021 in-
dicam a existéncia de aproximada-
mente 4,66 bilhoes de usuarios de inter-
net e 5,22 bilhdes de dispositivos mo-
veis em uso no mundo. Considerando
que, no mesmo periodo, a populacao
mundial era estimada em cerca de 8 bi-
lhoes de pessoas, conclui-se que mais
da metade da populacao global estava
conectada a internet. Esse cendrio favo-
receu a coleta e o uso de dados dos con-
sumidores, permitindo que empresas
ofertem produtos mais alinhados aos
perfis e preferéncias individuais, seja
por meio das prdprias plataformas de
compra ou pelas redes sociais (Bertoli &
Amboni, 2022; Costa et al., 2022).

Com a incorporacao de novas
tecnologias ao varejo, o conceito de om-
nichannel ganhou destaque, caracteri-
zando-se pela integracao entre os canais
de venda on-line e off-line. Esse modelo
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possibilita a complementaridade entre
ambos, em que o ambiente fisico pro-
porciona a experiéncia sensorial com o
produto, enquanto o canal digital ofe-
rece maior agilidade na busca, compa-
ragao e aquisi¢ao. No Brasil, empresas
do setor da moda ja adotam esse sis-
tema, permitindo que o consumidor re-
alize compras on-line e efetue a reti-
rada, troca ou devolugao dos produtos
em lojas fisicas. Essa estratégia tem
pressionado o mercado nacional a se
adaptar e integrar seus canais de venda,
evidenciando a relevancia do omni-
channel para o fortalecimento do setor
(Barreto et al., 2022).

Em um cendrio cada vez mais di-
gitalizado e globalizado, as barreiras fi-
sicas e burocraticas foram progressiva-
mente reduzidas, possibilitando a en-
trada de novos varejistas internacionais
de moda no mercado brasileiro, como
as empresas chinesas AliExpress, Shein
e Shopee, o que contribuiu para o aque-
cimento do setor. Uma das principais
transformacoes decorrentes desse mo-
vimento refere-se as estratégias de cap-
tacao e fidelizacao de clientes. Com o
acesso massivo aos contetdos produzi-
dos pelas marcas na internet, os consu-
midores passaram ndo apenas a receber
informacOes, mas também a produzir e
compartilhar experiéncias de consumo
nas redes sociais, estabelecendo um ci-
clo de visibilidade e engajamento favo-
ravel as marcas (Bertoli & Amboni,
2022; Costa et al., 2022).

Embora essas plataformas con-
tem com vendedores locais, a maioria
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dos comerciantes presentes nos aplica-
tivos internacionais mencionados ¢é
composta por vendedores chineses, fa-
zendo das importagdes o eixo central da
logistica dessas empresas. Entre os fato-
res que atraem os consumidores desta-
cam-se 0s precos competitivos, fre-
quentemente inferiores aos praticados
pelos varejistas nacionais, e a ampla va-
riedade de produtos disponiveis. Se-
gundo dados do Business of Apps, em
2022, Shein e Shopee foram, respectiva-
mente, os aplicativos de compras mais
baixados no Brasil. Aliadas a estratégias
promocionais e funcionalidades exclu-
sivas voltadas para o ambiente digital,
essas empresas veém se consolidando de
forma expressiva no mercado nacional
(Sousa et al., 2022).

Diversos fatores influenciam e
estimulam as vendas on-line, entre eles
a atitude de compra, construida a partir
de avaliagdes, informagoes e opinides
de grupos de referéncia sobre determi-
nados produtos, e a intengao de com-
pra, entendida como a predisposigao fa-
voravel a realizagao da aquisi¢ao. Esses
elementos orientam o comportamento
do consumidor no e-commerce, que
oferece beneficios como amplo acesso a
produtos, facilidade de comparagao e a
possibilidade de realizar transagoes por
meio de multiplas plataformas — smar-
tphones, tablets, computadores e note-
books —, configurando um ambiente
de consumo multiplataforma. Tais ca-
racteristicas contribuem para o fortale-
cimento e a consolidacao do canal de
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vendas on-line no mercado contempo-
raneo (Lopes et al., 2022; Costa et al.,
2022).

Metologia

Entende-se por metodologia o
conjunto de procedimentos intelectuais
e praticos que orientam a abordagem
da realidade investigada (Minayo et al.,
2016). De modo geral, a pesquisa cienti-
fica recorre a combinacao de diferentes
técnicas, de forma a adequar os méto-
dos as especificidades do fenomeno
analisado (Marconi & Lakatos, 2015).
Nesse contexto, o presente estudo foi
planejado como de natureza qualita-
tiva, tendo como objetivo compreender
de forma aprofundada a percepcao dos
lojistas da Regiao Metropolitana do Re-
cife (RMR) acerca das transformagdes
observadas em seu cotidiano comercial.

A abordagem qualitativa possi-
bilita a construgao, a revisao e o apro-
fundamento de abordagens, conceitos e
categorias relacionadas ao fendmeno
social investigado, respeitando a diver-
sidade de experiéncias e interpretacoes
existentes no contexto estudado. Nesses
termos, o método qualitativo é compre-
endido como aquele que busca apreen-
der como experiéncias, relagdes, cren-
cas, percepgoes, particularidades e opi-
nides sao interpretadas pelos indivi-
duos envolvidos (Minayo et al., 2016).
Considerando que a pesquisa qualita-
tiva é frequentemente alvo de criticas
relacionadas a subjetividade e ao possi-
vel envolvimento emocional do pesqui-
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sador, a adocao concomitante do mé-
todo quantitativo contribui para o equi-
librio analitico do estudo. A utilizacao
conjunta dessas abordagens amplia a
abrangeéncia da analise dos dados e fa-
vorece a obtencao de resultados mais
robustos e esclarecedores em relacao ao
problema de pesquisa (Fonseca, 2002).

Todo estudo investigativo, seja
qualitativo ou quantitativo, deve apre-
sentar um delineamento metodoldgico
claramente definido (Yin, 2016). Nesse
sentido, foram inicialmente identifica-
dos e analisados cinquenta (50) lojistas
atuantes na Regido Metropolitana do
Recife, utilizando-se como plataformas
de busca a Casa dos Dados, o Google
Maps e o Instagram. Foram estabeleci-
dos dois critérios de inclusao: que o em-
preendimento tivesse iniciado suas ati-
vidades até dezembro de 2019 e que sua
atuacgao estivesse predominantemente
voltada ao comércio local. Apods conta-
tos realizados presencialmente ou por
telefone, foram selecionados doze (12)
participantes para compor a amostra da
pesquisa.

Considerando que a Regiao Me-
tropolitana do Recife é composta por
quatorze (14) municipios, os doze (12)
participantes selecionados distribui-
ram-se da seguinte forma: seis (6) da ci-
dade do Recife, quatro (4) de Jaboatao
dos Guararapes e dois (2) de Olinda,
correspondendo as trés cidades mais
populosas da RMR. Tal distribuicao foi
definida com base em dados populaci-
onais estimados a partir dos resultados
do Censo Demografico de 2022, divul-
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gados pelo Instituto Brasileiro de Geo-
grafia e Estatistica (IBGE). Todos os
participantes assinaram o Termo de
Consentimento Livre e Esclarecido
(TCLE), contendo informacodes detalha-
das sobre os objetivos, procedimentos e
aspectos éticos da pesquisa.

A entrevista é compreendida
como um processo de interagao entre
entrevistador e entrevistado, no qual se
busca a obtencao de informagdes sobre
determinado tema por meio da conver-
sacao dirigida (Marconi & Lakatos,
2015). Existem diversas modalidades de
entrevista aplicaveis a pesquisa cienti-
fica; neste estudo, optou-se pela entre-
vista semiestruturada. Esse formato se
caracteriza pela utilizacao de um ro-
teiro previamente elaborado, composto
por questdes abertas, permitindo ao en-
trevistador aprofundar determinados
temas a partir do desenvolvimento da
entrevista, de modo a captar a visdo dos
lojistas sobre os assuntos investigados
(Minayo et al., 2016). As entrevistas fo-
ram gravadas em 4udio, posterior-
mente transcritas com auxilio de sof-
tware e revisadas manualmente para
assegurar a fidelidade das informagdes.

Para a analise dos dados qualita-
tivos, adotou-se a técnica da Analise de
Contetdo Reflexiva (ACR), que con-
siste na descri¢ao sistematica dos dados
aliada a uma apreciagao qualitativa do
conteudo comunicacional, com vistas a
categorizagao e interpretacao dos ele-
mentos empiricos da pesquisa. As eta-
pas desse procedimento analitico estao
apresentadas na Figura 1, que ilustra o
processo de transcricao, organizagao e

Silva, L. de A. et al. (2025). O impacto do e-commerce nos lojistas de vestudrio da Regido Metropolitana do Recife..
Gestio.Org — Revista Eletronica de Gestido Organizacional, 23, €265985. Universidade Federal de Pernambuco.
ISSN: 1679-1827 https://doi.org/10.51359/1679-1827.2025.265985




go
BReM

interpretacao das falas dos entrevista-
dos, com foco no didlogo estabelecido
durante as entrevistas e na reflexao cri-
tica sobre a amostragem obtida (Rocha
et al., 2023).

Além da aplicacao da ACR, o es-
tudo buscou articular movimentos ana-
liticos de inducao e dedugao. O movi-
mento dedutivo ocorreu quando os da-
dos empiricos, codigos e categorias

Analise dos dados

v

Homogeneizagao dos da-
V4
Codificagcao
V4
Agrupamento de cddigos
V4
Categorizagao
V4
Relagdes entre categorias

VA
Dimensionalizagao

~

Critérios de Qualidade
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identificados foram analisados a luz do
contexto especifico investigado, atribu-
indo significado as falas dos respon-
dentes. De forma complementar, o mo-
vimento indutivo foi empregado ao re-
lacionar esses significados a conceitos
previamente consolidados na literatura
de marketing, contribuindo para o dia-
logo entre teoria e empiria.

Triangulagao

Reflexividade

Construcao do corpus de pes-

Descricao clara, rica e deta-

Surpresa

Figura 1 - Etapas da Anadlise de Contetido Reflexiva

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

Na sequéncia, os resultados sao
apresentados, de modo a cumprir os
critérios propostos por Creswell e
Creswell (2017) para realizagao de pes-
quisas qualitativas. Especificamente,
buscou-se elaborar uma descri¢ao clara

Resultados

e detalhada dos achados, para transpor
o cuidado realizado pelos pesquisado-
res desde o momento de coleta, pas-
sando pela analise e proposicao dos
achados.
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Os achados do presente estudo
sao oriundos de um processo analitico
que buscou compreender as informa-
¢cOes observaveis através das entrevistas
realizadas com integrantes do ramo de
vestudrio (fast-fashion), tendo como
foco principal lojistas de trés cidades da
RMR, Jaboatao do Guararapes, Olinda
e Recife.

Os resultados obtidos a partir a
andlise de contetido realizada foram
subdivididos em dimensdes, categorias
e codigos. Foram encontrados Quarenta
e dois cddigos (42) codigos, que repre-
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sentavam diferentes falas com significa-
dos similares que foram agrupadas ini-
cialmente por essa divisao, apds codi-
gos definidos, foi realizado uma analise
mais detalhada para agrupar os cédigos
em categorias de que sdo a delimitagao
de um assunto especifico, ao todo fo-
ram encontrados Treze (13) categorias,
essas reanalisadas com uma maior pro-
fundidade, enquadrando dentro de
uma andlise mercadoldgica mais espe-
cifica, na Tabela 1 é possivel verificar as
categorias com suas respectivas dimen-
soes e definicoes.

DIMENSAO  SIGLA = NOME DEFINICAO
. . . | Relatos dos empreendedores quanto a sua vivéncia
Atitude e Visao . . 2 = .
FORCAS Catl na area de vestuario, relacdo com clientes e forne-
empreendedora. . 2 fm 1
cedores que impactam seu negdcio diretamente.
. Conhecimentos que o empresario da industria da
Conhecimento . .
. moda, tem ou deveria ter para um bom crescimento
mercadoldgico s . . N .
FORCAS Cat2 do seu negdcio, evidenciando a visao micro que ha
do empreende- . e .
dor na maioria dos casos, com déficit da visao macro
' que pode trazer oportunidades.
estratégias de Estratégias e meios utilizados pelas lojas, com o in-
venda e marke- |tuito de alavancar suas vendas, se utilizando de
FORCAS Cat3 . e E Bt oo e (T
ting em uma era | meios digitais como redes sociais e fisicos para atra-
digitalizada. ¢ao do cliente e fechamento da venda.
Diferenciacao e | Utilizagao de beneficios que diferencie o lojista na-
inovagao como | cional dos aplicativos de e-commerce internacional,
FORCAS Cat4 |vantagem com- |como experiéncia do cliente, responsabilidade so-
petitiva para lo- | cial, utilizagao da tecnologia e estratégias de mar-
jas nacionais. keting inovadoras.
Visao negativa .~ .
Hanto a en Visao negativa que empreendedores tem com mar-
FRAQUEZAS Cats |1 ketplaces, por razdes como, taxas e nao identificacao
trada em mar-
da sua marca na plataforma.
ketplaces.
Visao neutra
uanto ao e- Visdo neutra quanto ao impacto de lojas de e-com-
FRAQUEZAS | Cat6 |d _ e P o
commerce inter- | merce internacional no mercado Brasileiro.
nacional.
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gE%TAO

Periodo pandémico como um divisor de aguas no
mercado, impactando positivamente o varejo naci-

Mudangas posi- oo
OPORTUNIDA- . § P onal, com a mudanga tecnoldgica, a aderéncia do
Cat7 |tivas a partir da .
DES . consumidor para novas ferramentas de compra
pandemia. -
possibilitando avangos em um curto espago de
tempo.
Impacto sentido | Decisdes governamentais como principais agentes
OPORTUNIDA- cats |2 partir de deci- | de mudanga positiva ou negativa para a sociedade
DES sOes governa- e principalmente lojistas locais, durante o periodo

mentais. pandémico e ap0s ele.

Pernambuco: O Estado de Pernambuco como um dos principais
OPORTUNIDA- o fornecedores e produtores de vestudrio, sendo uti-
Cat9 | polo textil do . .. .

DES nordeste lizado por lojistas do proprio estado para compra
i de pegas e construcao de uma marca propria.

Visdao negativista dos empreendedores quanto a
entrada dos aplicativos de e-commerce internacio-
nal no mercado nacional, fazendo assim com que
eles tenham uma concorréncia que por muitos € en-
xergada como desleal, por conta de pregos pratica-
dos.

Visao negativa
quanto a aplica-
AMEACAS Catl0 |tivos internacio-
nais de vestua-
rio.

Visao negativista quanto aos impostos que sao apli-
cados aos lojistas nacionais, em comparacdo aos
que sao aplicados com os lojistas de vestuario inter-

Visao negativa
quanto a carga

AMEACAS Catll |tributaria para . . .
e-commerce in nacional, tendo sua maior queixa com a falta de pa-
ternacional gamento de impostos pelas gigantes internacionais

em solo nacional.

Impacto sentido no faturamento das lojas da regiao
metropolitana do Recife de vestuario, apds popula-
rizagao dos aplicativos internacionais, que se utili-
zam de recursos tecnoldgicos e prego baixo como
diferencial competitivo para atragdo dos consumi-
dores Pernambucanos.

Impacto nas
vendas a partir
AMEACAS Catl2 |da populariza-
¢ao dos aplicati-
vos chineses.

Pensamento imediato negativa no inicio da pande-
Visdo negativa | mia de covid-19, quando mudangas drasticas acon-
da pandemia. teceram em relagao a venda e consumo do mercado
global.

AMEACAS Catl3

Tabela 1 - Lista de dimensoes e categorias.
Fonte: elaborado pelos autores

As dimensoes Sao resultantes de saber a analise S.W.O.T, que exempli-
um movimento indutivo quando o re- fica a Forga, Fraqueza, Oportunidade e
sultado dos outros niveis analiticos fo- Ameacga de algum negdcio, nesse caso
ram refletidos para conceitos pré-esta- empresas do ramo da moda (em inglés
belecidos da pesquisa de marketing, a no original SWOT, na traducado livre

Strenghts, Weaknesses, ~Opportunities,
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Threats). Ja os cddigos e categorias fo-
ram 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 proximas quatro subse-
¢Oes apresentam cada uma dessas di-
mensoOes as categorias que lhe susten-
tam e os codigos que estdao associados.
E valido destacar que cada dimensao
com suas categorias, categorias com
seus codigos, sao definidos, denomina-
dos e contextualizados, por fim as cate-
gorias sdo exemplificadas com trechos
das falas dos respondentes, durante a
realizacao da entrevista.

Forcas

Pode-se considerar que as forgas
“sao os recursos internos que podem
ajudar a empresa a alcangar seus objeti-
vos.” (Kotler e Keller, 2012, p. 722). Essa
dimensao engloba todas as categorias
que sao aspectos unicos da loja, como
conhecimento mercadoldgico do lojista,
utilizagao eficaz de meios digitais como
redes sociais, e diferenciacao da marca,
estratégias que sao utilizadas para o
crescimento.

Na primeira categoria dessa di-
mensao € vista a atitude e visao empre-
endedora dos lojistas regionais, desta-
que para suas experiéncias no mercado,
diante disso é possivel identificar o
comportamento com fornecedores, co-
laboradores e clientes.

“Comecei como sacoleira, né? Vendendo de
porta em porta. Coloquei assim uma loja na, no
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quarto, na minha casa, né, e levava as roupas
para as empresas, para as clientes. Na casa de-
las. 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)

“0, meus fornecedores sao variados, eu tenho
um fornecedor de Pernambuco, tem um forne-
cedor de Fortaleza e fornecedor de Sao Paulo. A
questdo dos fornecedores foi arriscando, indo
procurando, vendo a qualidade da pega, pe-
gando credibilidade com eles, vendo material,
feedback do cliente.”

(Entrevista 8, retirada do corpus da pesquisa)

Na segunda categoria que com-
pOe a primeira dimensao foi visto o co-
nhecimento mercadolégico do empre-
endedor, um assunto especifico foi tra-
zido a tona durante as entrevistas, o
fast-fashion e aplicativos de venda de
vestudrio internacional

“Somos normalmente slow-fashion porque o
fast-fashion é uma demanda muito rapida e
muito alta, a a gente ainda nao tem esse alcance
por comegar a pouco tempo, mas a gente nao
pretende fazer fast-fashion porque também
além de ser mais lucrativo pra empresa, mas é
prejudicial pra humanidade, o que a gente quer
é criar exclusividade como uma grife, e ndo so-
mente 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 nao sei nao." "Eu ouvi
falar, né? Mas comprar nunca comprei"
(Entrevista 3, retirada do corpus da pesquisa)

Na terceira categoria que se mos-
tra dentro da dimensao, foi visto as es-
tratégias de venda utilizadas na era di-
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gital, em sua maioria os resultados de-
monstravam que era fundamental se in-
serir dentro das ferramentas digitais in-
visiveis e utilizadas pela maioria dos
consumidores.

"Hoje a gente atua muito no Instagram, né? E no
WhatsApp também, no Instagram a gente tra-
balha eh a parte de patrocinio, né? E muitas ve-
zes através do Instagram a gente puxa pra
WhatsApp mas geralmente as vendas aconte-
cem maior no Instagram.”

(Entrevista 9, retirada do corpus da pesquisa)

"Eu produzo muito para online, para que o on-
line 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, é muito raro
quando uma cliente vem na loja ela levar sé
uma pega, ela vir na loja e levar sé 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 ndo deixa de produzir para o on-
line, porque toda vez que eu posto uma colegao
tem aquele boom de vendas no online, mas tipo,
na loja € muito mais, esta entendendo? Ai é isso.
Eu, eu foco, eu foco no online s6 na questao do
tipo assim, produzir cole¢do para que elas ve-
nham 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 questdo de tipo assim, elas
consigam ter um atendimento mais agilizado,
mas eu tenho um pouquinho de medo ainda
dessa, dessa questdo 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 cartao,
essas coisas esta entendendo sim, ai, tipo, todo
0 passo que eu vou dar, eu penso muito para
nao perder a questao do cliente.”

(Entrevista 7, retirada do corpus da pesquisa)
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Por fim na ultima -categoria
dessa dimensao é o diferencial que as
lojas oferecem ou tem diante o mer-
cado.

"Mas ai é bom vocé se posicionar enquanto
marca, porque a gente consegue é ter mais cons-
ciéncia, poder ajudar o meio ambiente, poder
ajudar as pessoas, tem aquela questdo do com-
promisso, da ética, coisas que nossos valores,
eles, eles sempre vao falar mais alto, entdo ven-
der esses valores para o cliente, é a nossa ideia"
(Entrevista 10, retirada do corpus da pesquisa)

"A gente ta tentando agora desenvolver uma li-
nha da gente com a etiqueta da gente. Fabrica-
¢ao também propria para conseguir sobrevi-

ver.
(Entrevista 2, retirada do corpus da pesquisa)

Logo é possivel considerar que
tais aspectos das forcas refletem como o
setor de vestudrio que se utiliza do fast-
fashion estd em constante crescimento e
ascensao, assim como visto por, Oli-
veira e Ayrosa (2019).

Fraquezas

Ja as fraquezas “sao elementos
internos que podem interferir na capa-
cidade da empresa de atingir seus obje-
tivos.” Kotler e keller, 2012, p. 722. Em
fraquezas as falas traziam pontos que
nao eram bem desenvolvidos pelos lo-
jistas, como nao utilizagao de marketpla-
ces e uma visao neutra quanto a entrada
de grandes aplicativos digitais de
venda de roupa no mercado nacional.

Na categoria cinco, foi identifi-
cado que ha um receio quanto a entrada
dos lojistas em um marketplace, seja por
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falta de estoque, mao de obra ou conhe-
cimento, um aspecto que distancia o ne-
gbcio de mais um canal de venda.

"Nao. Pra o meu negdcio acho que ndo nao nao
tem muito assim significa ndo é muito como
que diz assim" PESQUISADOR: Nao tem muito
sentido de estar naquele lugar? "Exatamente."
"Nao, realmente nao se encaixa."

(Entrevista 9, retirada do corpus da pesquisa)

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

(Entrevista 10, retirada do corpus da pesquisa)

Na sexta categoria a visao neutra
sobre os aplicativos de venda de vestu-
ario internacional foi vislumbrada, com
isso o empresario pode acabar ndo rea-
lizando modificagdes que o mercado
estd demonstrando ou criando estraté-
gias 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 es-
tilo diferente, a gente consegue trazer o diferen-
cial 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 pro-
duto, e marca consecutivamente."

(Entrevista 10, retirada do corpus da pesquisa)

As fraquezas resultam da falta
de conhecimento em alguns pontos im-
portantes como a disponibilizagao do
seu produto em todos os canais de
venda e falta de estratégias para lidar
com a mudanga rapida que o setor pro-
porciona, assim como visto por, Dantas
e Abreu (2020).
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Oportunidades

Na analise do ambiente externo,
as oportunidades “sdo areas de necessi-
dades do consumidor ou de potencial
interesse em que a empresa pode ter de-
sempenho rentavel.” Kotler e Keller,
2012, p. 722. Nesta dimensao foi trazido
todas as falas que eram oportunidades
para o empreendedor, mas que nao ne-
cessariamente era entendida como tal
pelo entrevistado, como falta de maior
planejamento para aproveitar decisdes
governamentais favoraveis e potencial
do polo téxtil do estado, a partir da ana-
lise e visualizacao do cenario mercado-
légico sdao informagbes importantes
para o desenvolvimento do negocio.

Na categoria sete é mostrado o
quanto a pandemia mudou a forma do
negocio de vender, e de enxergar o seu
mercado, com isso para a grande maio-
ria dos entrevistados, a pandemia foi
uma chance de crescer exponencial-
mente, adicionalmente, que o avango
tecnologico para muitos também se deu
nesse momento e nao a partir de amea-
cas produzidas por entrantes asiaticos
no mercado nacional.

"Entdo, assim, a questdo que eu tive que imple-
mentar e eu estou seguindo até hoje, a venda
online, né? Porque a venda online foi, foi o prin-
cipal. As pessoas nao podiam sair, entao 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? Entdo, é 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)
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"Foi realmente um divisor de dguas na minha
vida, porque até ai eu ndo fazia provadores, eu
contratava pessoas pra fazer, s6 que ai nesse
momento eu mesmo tive que fazer, entdo eu fa-
zia 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 conti-
nuavam trabalhando, né? Nem todo mundo pa-
rou, muitas empresas ainda continuaram traba-
lhando, entdo 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 ven-
dia somente pelo Instagram, a gente s6 vendia
um publico local, ai com a vinda da pandemia,
nos investimos no e-commerce. Ai nds criamos
nosso proprio site e dai comecamos a investir...
Uh, to é logistica, né? Fazendo entregas, envi-
ando pra todo Brasil. Ai foi uma das, das novi-
dades que a gente teve. Uma das inovagdes com
0 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 t4 entrando e, tipo assim, de fazer
cinco mil em um dia que hoje eu fago em de-
zembro, em Sao Joao, em Datas comemorativas
ou vendas, mas tipo, na pandemia eu era on-
line, eu nao tinha as Fontes que eu tenho hoje
eu fazia cinco mil em um dia e qual?" "na pan-
demia, foi o periodo que eu mais cresci profis-
sionalmente. Tipo, tem amiga minha que cons-
truiu casa na pandemia que comprou carro,
comprou terreno tipo expandiu assim, literal-
mente eu expandi na forma de tipo assim, eu
juntei dinheiro e expandir é meu carro, estava,
terminei ele e expandir na parte de tipo, ganhar
mais cliente."

(Entrevista 7, retirada do corpus da pesquisa)
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Na oitava categoria, foi verificado que
algumas agOes governamentais tam-
bém contribuiram para uma melhoria
ou perspectiva de melhoria do negdcio,
como o programa de distribuicao de
renda durante a pandemia e a maior fis-
calizagao para taxacdo de compras de
vestudrio em lojas internacionais que
antes nao realizam o pagamento, desfa-
vorecendo as lojas da RMR.

"Agora com essa questao da taxagao é que real-
mente esta dando um talvez ai venha voltar, né?
Novamente a a barrar um pouco essas vendas,
né?" "Em relagdo a essas taxas que estdo sendo
cobradas agora na Shein, apesar de se nunca re-
almente nunca comprei, nunca nem acessei, nao
sei como é. Eh pra quem comprava realmente
foi um baque muito grande, né? Ter essa taxa-
¢ao, mas pra o lado do, do empreendedor a
gente achou bom né? Que ai de repente essas
pessoas param mais de comprar nessas plata-
formas 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 nao de alguma forma, até que hoje em dia
nao tanto, porque agora estd estdo pagando
taxa, elas que estao sendo taxados.""
per justo a taxacdo mais que justo."

(Entrevista 6, retirada do corpus da pesquisa)

eu acho su-

"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 pan-
demia, ela pegou, estava entrando muito di-
nheiro, 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 nao é lucro, mas tipo
assim paga. E eu falei, ndo, eu nao vou. Eu tinha
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muito medo, tipo assim, eu estou ganhando di-
nheiro hoje, mas sdo 6 meses de auxilio.
Quando o auxilio acabar. O que é que vai ser de
mim? Esta entendendo? Ai eu falei assim, nao,
nao, nao vou fazer essa loucura, mas foi o maior
erro para mim. Eu digo a todo mundo de nao
ter pegado a minha loja"

(Entrevista 7, retirada do corpus da pesquisa)

Na dultima categoria dessa di-
mensao a nona, foi identificado que
muitos conhecem e utilizam o polo re-
gional de vestudrio no agreste do es-
tado de Pernambuco, porém ha outros
lojistas que ainda nao vislumbraram o
quao grandioso € essa cadeira regional,
podendo receber beneficiagdo na cria-
¢ao da sua marca prépria e em parcerias
exclusivas.

"E uma marca pernambucana, a gente compra a
nossa matéria-prima no interior do nosso es-
tado para agendar renda, gerar essa renda, né?
Aquecer a economia, a gente quer isso.... "Como
a nossa, para poder fazer a produgdo, entao
cada pessoa, grupo de pessoa responsavel, nos
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. Sdo pessoas autdbnomas que ven-
dem 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 pro-
ducao."

(Entrevista 10, retirada do corpus da pesquisa)

"E apenas o jeans é aqui da regido." "E de Tori-
tama." "Apenas a parte do jeans que assim ao
meu ver eh muito bom em relagdo assim incom-
paravel em Sao Paulo, né talvez a mesma quali-
dade, preco e questao de custo também, né? De
frete, de imposto pra mim sai muito melhor. E
um um jeans de qualidade que as clientes gos-
tam."
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(Entrevista 9, retirada do corpus da pesquisa)

Dentre as oportunidades se con-
centram as que a globalizagdo do e-
commerce trouxe para o mercado e
principalmente o de vestudrio, agora
com uma alta capacidade de compra e
venda em alta escala para diversos lo-
cais, como também as mudancas no
comportamento do cliente a partir da
pandemia, como apresentado por, Bar-
reto, et al. (2022). no referencial tedrico.

Ameacas

Em conclusdo, as ameagas “sao
desafios resultantes de uma tendéncia
ou desenvolvimento desfavoravel que
pode levar a diminui¢dao das vendas e
dos lucros.” Kotler e keller, 2012, p. 722.
Pontos que ameagam a continuidade do
negocio, nesse caso as falas demons-
tram uma percepgao agugada quanto a
esses fatores, como a entrada de concor-
rentes internacionais e percepgoes que
necessitam de wum aprimoramento
quando nao se adequa a mudangas do
mercado.

Na primeira categoria que abre
essa dimensao a decima, é identificado
que existe uma visao negativa quanto a
concorréncia com aplicativos de com-
pra de vestudrio internacional, para a
maioria dos entrevistados se trata de
uma concorréncia desleal, tendo em
vista o valor abaixo do mercado nacio-
nal praticado por essas gigantes do e-
commerce mundial.

"Resumindo, assim, eu vendo como ponto de
lojista, para mim € um concorrente desleal, por-
que assim eles vendem pecas que a gente pega
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que as vezes é o valor que vocé ta pegando com
o fabricante que o préprio fabricante coloca la.
Entdo, 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, en-
tdo a gente prefere nao conhecer. A gente pre-
fere fazer o nosso trabalho e fazer é criar a nossa
comunidade. Criando a nossa comunidade con-
segue vender nossos produtos.”

(Entrevista 10, retirada do corpus da pesquisa)

"E como lojista, vé muito a turma, agora ta com-
prando 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 € tipo assim, o quanto desleal é com quem
realmente estd disposto a investir pelo Brasil?
Assim, a investir pelo seu comércio local, a ge-
rar emprego, a gerar renda, a gerar movimenta-
¢do no comércio local total." "Com certeza. Se
alguém fala que nao é louco." "As contas nao ba-
tem, eu nao to brincando de trabalhar."
(Entrevista 7, retirada do corpus da pesquisa)

Na decima primeira categoria é
exposto, o incomodo que a carga tribu-
taria nacional traz quando comparado
aos aplicativos internacionais que reali-
zam essa contribuicao, as entrevistas fo-
ram realizadas durante o periodo em
que o Governo Brasileiro estava criando
um programa para as empresas de
venda online internacional, para a rea-
lizagao do pagamento de imposto com
maior agilidade, durante a compra do
usuario, por conta disso algumas falas
terao uma visao otimista quando a isso
e outras por ter sido antes da decisao
uma visao pessimista.
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"A principio, a gente que € empresario no todo,
né? A carga tributaria no Brasil é pesada para
todo mundo. Loja de moda ou nao, tipo assim,
¢ como se vendo particularmente. Como assim
0 governo pega pesado, é meio que um desin-
centivo mais do que um incentivo de vocé ser
empresario, empreendedor, porque a carga tri-
butéria 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
preco que eles aplicam e que as pessoas conver-
sam, né? Os empresarios comegam entre si, sO
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 estao vendendo tao baratinho.
Sera que tem realmente imposto, a taxa."
(Entrevista 4, retirada do corpus da pesquisa)

Na decima segunda categoria é
entendido o impacto que esses lojistas
sentiram e sentem com a popularizagao
de aplicativos de compra internacional,
principalmente a Shein que se utiliza
dos recursos tecnologicos para a sua ra-
pida populariza¢do em territério nacio-
nal.

"Perdi, perdi sim. Bastante. Por conta dessa
desse publico assim, mais jovem, de balada e
perdi bastante. Por conta do preco deles que é
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 ses-
senta e a achei vender a mesma bolsa com frete
gratis por trinta e cinco. Como é que a gente
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concorre em? e sem pagar imposto nenhum? De
nada, enquanto eu estou me lascando para pa-
gar um Monte de imposto”

(Entrevista 7, retirada do corpus da pesquisa)

"Grande tem impactado bastante aqui nas ven-
das, né? Nas lojas ndo s6 minha né? No geral eh
muitas clientes que assim compravam assidua-
mente, vem aqui na loja esporadicamente agora
e sempre comentam que tdo comprando na
Shein que tao gostando, produtos de qualidade
com prego mais acessivel, né?"

(Entrevista 9, retirada do corpus da pesquisa)

A pandemia teve grande im-
pacto no mundo, e no mercado foi um
ponto de inflexao, diversas empresas
acabaram fechando suas portas nesse
momento e nao retornando até entao,
na ultima categoria que fecha a pes-
quisa qualitativa € visto o quanto a pan-
demia foi influente para os lojistas en-
trevistados, o quanto de desafios que
apareceram nesse periodo, servindo de
alerta que uma ameaga externa pode
chegar a qualquer momento, e é funda-
mental se preparar pois ao decorrer da
historia momentos de mudancga como a
pandemia sempre acontecem.

"Foi um periodo muito dificil por conta da do
fechamento do comércio em geral, foram prati-
camente 3 meses fechado mesmo sem abrir ne-
nhum 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 con-
sumo dele, assim como se nunca tivesse exis-
tido. O tipo de forma de consumo, porque foi
drastico, O que os clientes comegaram a com-
prar online através de aplicativo Instagram,
WhatsApp é site, né? E, foi absurdo assim, se-
tenta por cento do puiblico € deu e ainda da hoje.
Preferéncia a comprar online. Nem que seja
pelo menos o pedido que ele peca pra vim aqui
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comprar. Mas tipo assim, ele é ta basicamente
ali, focado."
(Entrevista 1, retirada do corpus da pesquisa)

"Totalmente parada, porque eu nao tinha exata-
mente essa ferramenta da internet, fechada, to-
talmente."

(Entrevista 2, retirada do corpus da pesquisa)

"No primeiro momento é um susto, né? Vocé
ndo, pra todo mundo na verdade, né? A gente
nao sabia o que ia acontecer, simplesmente fe-
chou a loja de uma hora pra outra e fui pra casa

e ali a gente passou quinze dias com a loja fe-
chada."
(Entrevista 9, retirada do corpus da pesquisa)

"Fechou, estava fechado. Como eu te falei, a
gente estava mais em termos online, né? Entao
Foi uma guerra, né? Porque ninguém podia
sair. Ninguém podia fazer nada, né? Entao a
gente so ficava s nas redes sociais mandando
para la a promogao eu vinha para ca com a loja
fechada para separar pedidos."

(Entrevista 12, retirada do corpus da pesquisa)

As ameagas que 0 e-commerce
trouxe com ele para o lojista regional foi
a maior abertura do mercado para con-
correntes internacionais, com um poder
financeiro maior, como visto por,
Sousa, et al. (2022). Ao fim que, cada
uma dessas categorias aponta para sin-
gularidades do setor regional o qual foi
o foco da pesquisa.

Consideragoes Finais

Diante dos resultados obtidos, o
presente estudo realizou uma investi-
gacao ampla e aprofundada com o ob-
jetivo de compreender as singularida-
des e as tendéncias mercadoldgicas que
incidem sobre o setor de compras de
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fast-fashion na Regiao Metropolitana
do Recife (RMR). Nesse sentido, bus-
cou-se analisar os processos de condici-
onamento e inferéncia que orientam as
percepgOes e decisOes de gestores e lo-
jistas atuantes nesse segmento na re-
giao.

Ao explorar o contexto dos lojis-
tas inseridos nesse setor mercadoldgico,
o estudo adotou uma abordagem indu-
tiva, sistematizando as falas dos entre-
vistados a partir da aplicacao de uma
matriz SWOT. No que se refere as prin-
cipais forgas identificadas, destacam-se
a atitude e a visao empreendedora, o
conhecimento mercadoldgico dos em-
preendedores, as estratégias de vendas
e de marketing em um ambiente cada
vez mais digitalizado, bem como a dife-
renciacao e a inovagao enquanto vanta-
gens competitivas para as lojas nacio-
nais. Entre as principais fraquezas, evi-
denciam-se uma percep¢ao negativa
em rela¢do a insercao em marketplaces
e uma postura neutra quanto ao e-com-
merce internacional. No ambito das
oportunidades, sobressaem-se as mu-
dangas positivas decorrentes do peri-
odo pos-pandemia, os impactos advin-
dos de decisdes governamentais e o
proprio estado de Pernambuco, reco-
nhecido como polo téxtil do Nordeste.
Por fim, no que concerne as ameagas,
destacam-se a visao negativa acerca dos
aplicativos internacionais de vestuadrio,
a percepcao desfavoravel sobre a carga
tributaria incidente sobre o e-commerce
internacional, o impacto nas vendas de-
corrente da popularizagao dos aplicati-
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vos chineses e, ainda, a avalia¢do nega-
tiva dos efeitos da pandemia sobre o ne-
gocio.

Observa-se que, apesar da coe-
xisténcia de dimensdes positivas e ne-
gativas, predomina entre os entrevista-
dos a percepcao de que se trata de um
setor em continuo crescimento. Mais do
que isso, o segmento é compreendido
como um dos mais relevantes para a lo-
calidade, uma vez que a RMR € consi-
derada o principal ponto de apoio e de
escoamento das compras provenientes
do polo industrial do Agreste, reconhe-
cido como um dos maiores do pais.

Por fim, é importante ressaltar
que o presente estudo apresenta como
limitagao a delimitacdo espacial a Re-
gido Metropolitana do Recife. Contudo,
essa limitagdo confere originalidade a
pesquisa, ao permitir um aprofunda-
mento analitico em um aglomerado ur-
bano que figura como o quarto maior
do Brasil em termos de regides metro-
politanas. Ademais, tal recorte aponta
para oportunidades de pesquisas futu-
ras que contemplem outros grandes
centros urbanos do pais — como Brasilia,
Rio de Janeiro, Belo Horizonte e Sao
Paulo - ou ainda cidades de outros pai-
ses da América Latina, especialmente
no contexto da crescente expansao do
mercado chinés no comércio eletronico.
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