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Resumo: A moda estd presente na vida das pessoas e influencia em seu comportamento de
compra. A pandemia de COVID-19, fez mudar o comportamento do consumidor em relagdo a
moda e ao consumidor. O presente estudo trata-se de uma pesquisa exploratoria com abordagem
qualitativa que teve como objetivo analisar os impactos da pandemia no setor da moda e as
estratégias dos lojistas para enfrentar a crise. Para tanto, foi desenvolvida uma pesquisa
bibliografica, baseada em livros do sistema de biblioteca da Unisul e artigos da lista de
periddico da Scielo e em outros sites da Internet sobre o tema escolhido e uma pesquisa de
campo com aplicacao de questionario a lojistas da cidade de Tubarao/SC. Com a finalizagao do
estudo, verificou-se que a pandemia de COVID-19 afetou drasticamente o setor, fazendo cair
as vendas e obrigando os lojistas a se reinventarem para poder continuar no mercado da moda.
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1 Introducao

Para muitos individuos, estar na moda ¢ uma forma de se integrar a sociedade, ser
aceito num determinado grupo e se adaptar as novas tendéncias do mundo moderno. Assim,
muitas pessoas sentem a necessidade de estar na moda, ou seja, de estar de acordo com as
tendéncias atuais do seu grupo. A moda ndo se limita apenas ao tipo de vestuario, ela caracteriza
uma pessoa, sendo que a mesma pode ser reconhecida por diferentes aspectos.

Segundo Miranda (2008), o vestudrio ¢ um dos mais eloquentes e poderosos
produtos que as pessoas usam para se comunicar. Por isso, a busca por novas pegas e tendéncias
sdo recorrentes para muitos, principalmente para o publico feminino, que sentem maior
necessidade de estar na moda.

Essa busca incessante por estar na moda, fez mudar a forma como os consumidores
se comportam, ou seja, na escolha e aquisicao dos diferentes produtos e servicos.

Para Engel, Blackwell e Miniard (2000) comportamento do consumidor refere-se
as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servigos,

incluindo os processos decisérios que antecedem e sucedem estas acdes.
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Os consumidores de moda possuem seu comportamento de compra influenciado
por diversos fatores, como pessoais, sociais e culturais. Mas, as compras, geralmente sao
realizadas para a participagdo de algum evento, cerimonia, etc.

A pandemia de COVID-19 trouxe grandes mudangas para a sociedade como um
todo. O isolamento social fez com que eventos fossem cancelados, aulas passaram a ser remotas
e trabalhos realizados através de home-office.

Neste cenario de pandemia, diferentes tipos de negocios foram afetados e o varejo
de moda ¢ um deles, j4 que o vestudrio, no momento, ndo era considerado essencial.
Especialistas acreditam que o comércio de moda foi uma das areas que mais sofreu. Com isso
comerciantes tem recorrido ao e-commerce, para fazer venda online, oferecendo cupons de
desconto e fretes gratis. Outros recorreram para o mercado azul, que tem como as principais
vantagens de contato direto com os clientes via WhatsApp, redes sociais, e-mail e telefone,
aproximando quem quer vender de quem quer comprar, com o0 objetivo de inserir 0s pequenos
negocios em um ambiente digital de negdcios, fazendo que os produtos e servigos aparecam
nos resultados de busca do Google.

A escolha do tema foi pensando no comércio, que foi umas das areas que mais
sofreu com o impacto da pandemia e a importancia dessa pesquisa € para mostrar as alternativas
usadas para se reerguerem.

Assim, surge a seguintes questdes problema: As lojas de vestudrio de Tubarao/SC
foram afetadas com a pandemia de COVID-19? Como elas estao trabalhando nesse momento
de pandemia?

O objetivo geral dessa pesquisa ¢ analisar os impactos da pandemia no setor da
moda e as estratégias dos lojistas para enfrentar a crise. Como objetivos especificos, busca-se
verificar como os lojistas se comportaram durante o momento da pandemia; averiguar como o0s
lojistas cativam o cliente no momento de crise, fazendo com que a criagdo de novos produtos
chame a atencdo do consumidor; questionar as medidas adotadas para as lojas continuarem
vendendo mesmo durante esse momento de pandemia e avaliar se houve mudanga de estratégia
nas vendas e quais foram as medidas tomadas pelas lojas durante a pandemia.

Com relacdo a natureza desta pesquisa, a mesma caracteriza-se como basica, que
segundo Gil (1999) tem como objetivo gerar conhecimentos novos, uteis para o avanco da
ciéncia, sem aplicagdo prévia pratica prevista, envolvendo verdades e interesses universais.

No que se refere aos objetivos, a pesquisa € classificada como exploratoria, que tem
como principal objetivo proporcionar maior familiaridade com o objeto de estudo, ou seja, a

relagdo entre moda e pandemia e o comportamento do consumidor. Motta e Leonel (2011, p.



102) descrevem que “o planejamento da pesquisa exploratoria ¢ bastante flexivel e pode
assumir carater de pesquisa bibliografica, pesquisa documental, estudos de caso, levantamentos
etc.”

O desenvolvimento deste trabalho se deu a partir de pesquisa bibliografica, foram
selecionados livros e artigos sobre o tema escolhido. Além da pesquisa bibliografica, também
foi desenvolvida uma pesquisa de campo através de aplicagdo de questionarios a 04 (quatro)
lojistas no ramo da moda da cidade de Tubarao/SC. Os questionarios foram enviados a 10 (dez)
lojistas da cidade através do WhatsApp e E-mail, havendo retorno de apenas 04 (quatro) lojistas.

O questionario contou com 09 perguntas abertas a fim de proporcionar maior
liberdade aos lojistas para expressarem como estao trabalhando nesse momento de pandemia e
os impactos causados pela mesma no setor. Os dados foram analisados e apresentados de forma
qualitativa.

O artigo esta subdivido em 3 se¢des. Na primeira secdo apresenta-se O
comportamento do consumidor, destacando os principais fatores que influenciam no processo
de compra e a importancia do marketing nesse processo.

A segunda secdo trata do assunto moda, descrevendo como essa influencia no
comportamento das pessoas. Faz-se uma analise da moda na pandemia e apresenta-se um
cendrio para o pds-pandemia. Também sdo apresentadas algumas atitudes que devem ser
adotadas no varejo da moda na e no pos-pandemia.

Em seguida, apresentam-se os dados da pesquisa de campo, destacando-se os
resultados obtidos com sua realizagao.

Finaliza-se o estudo com as conclusdes sobre a relagdo entre moda, pandemia e

comportamento do consumidor.

2 Comportamento do consumidor

“Ser consumidor ¢é ser humano. Ser consumidor ¢é alimentar-se,
vestir-se, divertir-se ... € viver.” (KARSAKLIAN, 2000, p. 11).

O comportamento do consumidor envolve os processos pelos quais o individuo ou
grupos selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou experiéncias a
fim de satisfazer seus desejos e necessidades. (SOLOMON, 2011).

Segundo Batista (2016), necessidade, na visdo mercadolédgica, corresponde a tudo
aquilo que ¢ indispensavel e que ndo se pode deixar de ter, como ¢ o caso da alimentagdo,

transporte, habitacdo, educagao, etc., considerados necessidades basicas. O desejo, por sua vez,



estd relacionado a pretensdo de possuir ou adquirir algo, sendo um motivador da conduta
humana, pois aquele que deseja algo se torna um ser ativo que realiza diversas agdes para
satisfazer aos seus anseios.

Figura 1 — Estagios do processo de compra
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A identifica¢do da necessidade ou reconhecimento de um problema € essencial para
desencadear o processo, mas nado suficiente, pois dificuldades financeiras ou temporais podem
impedi-lo de evoluir. (ASSIS, 2011).

Segundo Pinheiro et al. (2006), o reconhecimento do problema ¢ a compreensao da
existéncia de uma distancia entre as situacdes em que o individuo se sente confortidvel e as
situagdes que ele enfrenta de fato. Para ocasionar um ato de consumo, a distancia dita deve ser
grande o suficiente para produzir um estado de desconforto, comegando um processo decisério
que tem por finalidade trazer o individuo de volta ao seu estado de equilibrio, ainda que
transitoriamente.

De acordo com Solomon (2011, p. 337), “a busca pela informacao € o processo pelo
qual o consumidor pesquisa o ambiente a procura de dados adequados para tomar uma decisdao
razoavel”.

Na busca de informagao € necessario analisar as informacdes estocadas na memoria
e, se necessario, completa-las com uma pesquisa externa. (ASSIS, 2011).

Kotler e Keller (2006) dividem as fontes de informacao do consumidor em quatro

grupos:



e Fontes pessoais: parentes, familia, amigos, vizinhos ou conhecidos; ou seja, pessoas de
confianca;
Fontes instituidas pelo pessoal de marketing (comerciais): ¢ a interagdo com vendedores,
representantes, propagandas, embalagens e mostruarios;

e Fontes publicas: organizagdes de classificagdo de consumo, meios de comunicacao de
massa, publicagdes especializadas ou revistas que trazem materiais comparativos;

e Fontes experimentais: ¢ 0 manejo, exame € uso do produto.

As avaliagOes das alternativas sdo “os elementos disponiveis confrontados com os
critérios pessoais que o comprador estabeleceu e conduz a orientacdo das preferéncias”
(KARSAKLIAN, 2000, p. 165).

Segundo Kotler e Armstrong (2007), o processo de avaliagdo de alternativas ¢ a
forma como o consumidor coloca em pratica as informagdes para escolher uma marca. Os
consumidores fazem uso de diversos processos de avaliagdo, sendo esses complexos e varidveis.
Em alguns casos, eles podem fazer pouca ou nenhuma avaliacdo de alternativas, comprando
com base em estimulos e confiando no instinto.

A escolha: consequéncia natural da etapa precedente, mas fatores situacionais
podem interferir neste nivel, conduzindo, até mesmo, a uma reconsideracao do processo de
avaliagdo. (ASSIS, 2011). Segundo Solomon (2011), é a parte central do comportamento do
consumidor, mas as maneiras como as pessoas avaliam e escolhem produtos variam muito
dependendo de dimensdes, como o grau de novidade ou risco relacionado na decisdo. Uma
decisdo ¢ composta de uma série de estdgios que resulta na selegdo de um produto
em detrimento das op¢des concorrentes.

A analise apds a compra: objetiva a andlise da adequagao da solucdo escolhida com
relagdo ao problema inicial. Ela pode conduzir a uma busca complementar para reduzir
eventuais dissonancias e exercera influéncia sobre as primeiras etapas dos processos de decisao
posteriores (KARSAKLIAN, 2000).

Segundo Pinheiro et al. (2006) apds realizar a compra de um produto deve-se
verificar se o cliente ficou satisfeito ou insatisfeito. No caso de insatisfagdo, a mesma pode estar
relacionada a um produto deficiente ou a expectativas do consumidor muito superiores em
relacdo ao mesmo.

Assim, pode-se dizer que o processo de compra ndo se resume a entrar na loja,
olhar, escolher, comprar e pagar, ele envolve muitos fatores intrinsecos ao seu processo.

No entendimento de Engel, Blackwell ¢ Miniard (2000), o processo de compra

pelos consumidores tem quatro etapas, a saber: (1) inicia-se com os estimulos — inputs; (2) em



seguida, passa para o processamento de informacdes; (3) na sequéncia, o processo decisorio; €

(4) na tltima etapa constam as variaveis que influenciam o processo decisorio.

Essas etapas sdo apresentas na figura 2, a seguir

Figura 2 — Modelo decisério de compra
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“O consumo moderno €, acima de tudo um artefato historico. Suas caracteristicas
atuais sao o resultado de véarios séculos de profunda mudanca social, econdmica e cultural no

Ocidente”. (MCCRACKEN, 2015, p. 14). Ele foi a causa e a consequéncia de tantas mudangas
sociais que sua emergéncia marcou nada menos que a transformac¢ao do mundo ocidental.

Segundo Aragjo (2001), quando uma pessoa adquire um objeto desejado, ela

commerce.

consegue, em um curto periodo de tempo, uma realizacdo pessoal de algo que havia
contemplado, seja pelas vitrines das lojas ou pela tela do computador, em aplicativos ¢ e-



2.1 Fatores que influenciam o comportamento de compra do consumidor

O comportamento de compra do consumidor ¢ influenciado por fatores
culturais, sociais, pessoais e psicologicos. E a andlise desses fatores ¢ fundamental para a
definicao de precos. Os valores, os costumes e crengas transmitidos pela familia e a sociedade
influenciam na forma pelo qual um individuo consome um produto e avalia o preco (KOTLER,

2000).

Figura 3 — Fatores que influenciam o comportamento de compra
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Segundo Engel, Blackwell e Miniard (2000, p. 100):

[...] a cultura afeta o comportamento do consumidor em suas etapas de processo de
escolha e consumo, pois 0 que ¢ necessario para um bom padrdo de vida, o que ¢
necessidade, quais os atributos importantes em um produto, qual o prego adequado,
qual o melhor local para a compra, quanto tempo gastar na decisdo, como consumir e
como descartar tem presentes elementos de crengas, valores, costumes, habitos, mitos
e ritos.

a) Cultura: Os fatores culturais sdo os que exercem a maior influéncia sobre os
consumidores. Conforme Kotler (2000, p.162), “a cultura ¢ o determinante mais
fundamental dos desejos e do comportamento de uma pessoa”. Schiffman e Kanuk
(2000, p. 286), conceituam cultura como “a soma total das crengas, valores e costumes
aprendidos que servem para direcionar o comportamento de consumo dos membros de
determinada sociedade”. “A cultura pode definir como os produtos sao usados, como as

marcas € a comunicagdo podem ser vistas, o que sao relagdes aceitaveis no mercado e



b)

quais sdo os valores éticos” (LARENTIS, 2012, p. 87-88). Assim, a decisdo de compra
sera influenciada pelas crengas e valores desses individuos.

Subcultura: de acordo com Kotler (2000, p.162), “cada cultura consiste em subculturas
menores, as quais fornecem identificagdo mais especifica e socializagdo para os seus
membros”. Fazem parte das subculturas: as nacionalidades, as religides, os grupos
raciais e as regides geograficas (SHETH; MITTAL; NEWMAN, 2001).

Classe social: segundo Kotler (2000, p.163), “classes sociais sdo divisdes relativamente
homogéneas e duradouras de uma sociedade, que sdo ordenadas hierarquicamente e
cujos membros compartilham valores, interesses e comportamentos similares”.
Segundo Churchill e Peter (2000), a distribuicdo da populagdo brasileira em classes
sociais, segundo o Critério Brasil, da-se em fun¢do de um sistema de pontuagao baseado
na posse de bens de consumo duraveis, instru¢ao do chefe da familia e outros fatores,
como a presenca de empregados domésticos. Isso significa dizer que as pessoas
compram de acordo com seu poder aquisitivo.

Com relagdo aos fatores sociais, esses se subdividem em: grupos de referéncia,

familia, papéis e posicdes sociais que acabam por influenciar o comportamento de compra

(KOTLER; KELLER, 2006).

a)

b)

Grupos de referéncia: para Churchill e Peter (2000, p.160), “os grupos de referéncia sdo
aqueles grupos de pessoas que influenciam os pensamentos, os sentimentos € 0s
comportamentos do consumidor”. Para Paixdo (2012), ¢ um individuo ou um grupo,
real ou imagindrio, que causa influéncia direta ou indireta sobre o comportamento de
uma pessoa, principalmente sobre a escolha da marca do produto. Os de referéncia direta
sdo chamados de grupos de afinidade e podem ser primarios (familia, amigos, vizinhos
e colegas de trabalho) ou secundarios (grupos religiosos, profissionais e associagdes de
classe). Os de referéncia indireta sdo aqueles grupos dos quais o individuo nao pertence,
mas que o induzem positivamente ou negativamente, por serem o segmento que ele
gostaria ou ndo de integrar. Assim, cada pessoa procura comprar de acordo com o seu
grupo social para participar das mesmas opinides, gostos, estilos.

Familia: segundo Kotler e Keller (2006, p.177), “os membros da familia constituem o
grupo primdrio de referéncia de maior influéncia”. Podem-se distinguir duas familias na
vida do comprador: a de “orientagdo”, que ¢ formada pelos pais, e a de “procriacao”,
por esposa e filhos. Segundo Paixdo (2012), ¢ o elemento mais influente sobre o
comportamento do consumidor, sendo composta pelas pessoas que residem em uma

mesma casa; a familia ¢ a mais importante organizacdo de compra de produtos de



consumo. As mulheres exercem fungdo principal no ato da compra, pelo fato de terem
maior poder de compra dentro de casa dia a dia.

Papéis e posigdes sociais/status: de acordo com Paixdo (2012) status sao as distintas
posi¢des ocupadas pelas pessoas nos grupos, como familia, associagdes, clubes,
entidades e organizagdes. Os papéis podem ser estabelecidos como aquilo que a
sociedade espera que o individuo execute. Para Kotler (2000) ¢ fato que as pessoas
escolham produtos que comuniquem seu papel e status na sociedade. Ou seja, algumas
pessoas possuem a necessidade de mostrarem seu status e sua posicdo como forma de
impor respeito ou superioridade, por isso escolhem produtos que demonstrem esses
aspectos.

Os fatores pessoais inerentes a cada individuo, tais como ocupagdo, idade, estagio

no ciclo de vida, estilo de vida, personalidade, autoimagem e situacao financeira também sao

fortes influenciadores no processo de compra.

a)

b)

d)

Idade e estagio do ciclo de vida: segundo Kotler (2000, p.168), “as necessidades e os
desejos das pessoas modificam-se ao longo de suas vidas”. Para Paixdo (2012), a
aquisicdo de produtos e servicos muda de acordo com a idade do
comprador; por exemplo, os gastos com alimentos, vestimentas, lazer e mobilia. O
estagio, no ciclo de vida, segundo Paixao (2012), representa o estagio de vida no qual o
individuo se encontra, podendo ser jovem, adulto, idoso, casado, vitivo, entre outros.
Hoje existem cada vez mais estagios paralelos (casais homossexuais) aos tradicionais
(casais com filhos), fazendo com que os profissionais de marketing necessitem criar
programas e produtos adequados para cada um desses estagios.

Ocupacao: diz respeito a profissdo que o consumidor exerce. Segundo Paixdo (2012)
profissionais de ramos diferentes realizam compras diversificadas; por exemplo,
executivos compram ternos e operarios compram botinas.

Condig¢des economicas: renda disponivel, poupanga e patrimonio, condi¢des de crédito,
atitudes em relagdo as despesas versus poupanga. (KOTLER, 2000). Segundo Paixdo
(2012) a condicao financeira afeta as opg¢des de consumo de cada individuo, tendo ele
condigdes mais favoraveis adquire um produto de maior valor. Profissionais de
marketing interferem quando necessario, alterando pregos e criando produtos novos.
Estilo de vida: ¢ o padrdo de acdo e de interagdo demonstrado por uma pessoa perante a
sociedade, além de sua personalidade ou classe social; leva em conta seus interesses,

atividades e opinides. (PAIXAQ, 2012).
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e) Personalidade: cada ser humano possui uma personalidade distinta, que influenciaré seu
comportamento de compra. Richers (1984, p.49) afirma que “a personalidade de um
individuo ¢ composta de uma multiplicidade de componentes que incluem valores,
atitudes, crencas, motivos, intengdes, preferéncias, opinides, interesses, preconceitos €
normas culturais”.

f) Autoimagem: forma e expressa a identidade do individuo, como a pessoa se v€, como
ela gostaria de se ver e como ela pensa que os outros a veem. (PAIXAO, 2012).

Os fatores psicoldgicos também sao considerados fortes influentes, pois de acordo
com Sant’Anna (1989), para que um consumidor tome a decisdo de compra ¢ preciso que na
sua mente se desenvolvam os seguintes estados: existéncia de uma necessidade, consciéncia
desta necessidade, conhecimento do objeto que a pode satisfazer, desejo de satisfazé-la e
decisdo por determinado produto. Kotler (2000) destaca quatro importantes fatores psicologicos
que influenciam as escolhas dos consumidores: motivagdo, percepcao, aprendizagem e crengas
e atitudes.

a) Motivacao: segundo Kotler (2000, p.173), “um motivo ou impulso ¢ uma necessidade
que esta pressionando suficientemente para levar uma pessoa a agir”’. Para Schiffman e
Kanuk (2000), a motivacao ¢ a for¢ca motriz interna dos individuos que os impele a acao,
a qual ¢ produzida por um estado de tensdo, que existe uma vez que hd uma necessidade
ndo satisfeita.

b) Percepcao: Kotler (1998, p.174) diz que quando uma pessoa se encontra motivada, estd
pronta para agir. Neste sentido, “percep¢ao ¢ a forma pela qual uma pessoa seleciona,
organiza e interpreta as informagdes para criar um quadro significativo do mundo”.
Schiffman e Kanuk (2000, p.103) definem percep¢ao como “o processo pelo qual um
individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos visando a um quadro significativo
e coerente do mundo”.

¢) Aprendizagem: segundo Kotler (2000, p.175), “aprendizagem sdo todas as mudancgas
ocasionadas no comportamento de um individuo em funcdo de suas experiéncias”. Esta
teoria ensina que se pode desenvolver a demanda por um produto associando-o a
impulsos fortes, usando sugestoes motivadoras e fornecendo reforgo positivo.

d) Crengas e atitudes: Segundo Kotler (2000, p.176), “crenca ¢ um pensamento descritivo
que uma pessoa sustenta sobre algo”. No que se refere as atitudes, estas colocam as
pessoas numa estrutura mental de gostar ou desgostar de um objeto.

De acordo com Rocha (2004), além dos fatores culturais, sociais, pessoais €

psicologicos, o comportamento de compra dos consumidores também sofre influéncia de
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fatores de natureza politica, econdmica, tecnologica, ambiental, assim como, fatores
mercadoldgicos como o produto, o seu prego, a sua promog¢ao € o seu ponto de distribuicao.
Assim, para poder atender as diferentes necessidades dos consumidores, as

empresas devem focar em seu composto de marketing.

2.2 Composto de marketing

Segundo Kotler (2000, p. 30) marketing pode ser definido por: “um processo social
por meio do qual pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam
com a criagdo, oferta e livre negociagdo de produtos e servicos de valor com outros”.

Neste sentido, podemos dizer que marketing ¢ como um conjunto de agdes que tem
como principal objetivo promover o produto ou servico de uma organizagdo divulgando o
nome, a marca e a imagem da organizagao, enfatizando diferenciais, fidelizando clientes.

Para Gabriel (2010), para definir marketing alguns aspectos essenciais devem ser
observados: primeiro, o marketing ¢ dirigido para satisfazer necessidades e desejos humanos e,
dessa forma, precisa levar em consideragdao o publico-alvo antes de tudo, conhecendo-o para
poder satisfazé-lo. Conhecer os conceitos essenciais do marketing e os fundamentos
estratégicos ¢ condi¢do basica para criar agdes de sucesso.

Segundo Oliveira (2014, p. 2), o marketing engloba todas as areas relacionadas com

o processo de venda.

E a area que envolve todas as atividades relacionadas com o processo de troca,
orientadas para a satisfacdo dos desejos e necessidades dos consumidores, visando
alcangar os objetivos da empresa e considerando sempre o meio ambiente de atuagao
e o impacto que essas relagdes causam no bem-estar da sociedade.

Desenvolver estratégias de marketing ¢ importante, pois permite que a organizagao
conhe¢a o mercado em que pretende atuar e também a estabelecer quais as melhores a¢des para
obter resultados positivos. Neste sentido, € necessario estabelecer objetivos, metas e operagdes
envolvendo os 4Ps que sao produto, preco, promogdo € praga, estes elementos formam o
composto de marketing, sendo sua finalidade obter eficiéncia e eficacia em todas as atividades
desenvolvidas.

As acdes de marketing envolvem a organizacao que deve desenvolver produtos ou

servicos que atendam as necessidades de seus clientes e os clientes que buscam produtos ou
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servigos para satisfazer suas necessidades ou desejos. Manter-se informado sobre o mercado de
atuacdo auxilia a organizacdo a manter a fidelizag@o de seu cliente.

Kotler ¢ Armstrong (1993, p. 29) definem marketing mix como “o grupo de
variaveis controlaveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a resposta que deseja
no mercado-alvo [...] consiste em agdes que a empresa pode fazer para direcionar a demanda
para seu produto”.

O composto de marketing é também chamado de marketing mix ou 4 P’s. E uma
ferramenta fundamental, pois a partir das agdes desenvolvidas pode influenciar os clientes a
adquirirem seus produtos ou servigos € compde-se a partir de quatro elementos: o produto, o
preco, a promogao € a praga ou ponto de distribuicdo.

O produto pode ser definido como as mercadorias ou servigos que a empresa
oferece ao mercado para avaliacao, aquisicdo, uso ou consumo. O desenvolvimento destas
mercadorias ou servigos ocorre através de um processo de observagdo do mercado e demanda.

Segundo Kotler (2000), o produto representa algo que pode ser oferecido a um
mercado para a sua apreciagdo, uso ou consumo na tentativa de satisfazer um desejo,
necessidade ou demanda.

O prego ¢ um valor estipulado pela empresa de quanto o cliente deve pagar pelo
produto ou servigo oferecido. Este valor € composto pelos custos de fabricacdo e pela margem
de lucro que a empresa estima como rentavel.

De acordo com Cobra (1997), o preco é uma ferramenta muito importante. E a
quantidade de dinheiro que os consumidores pagam pelo produto. Segundo o autor, o prego
pode ser posto na fabrica; posto no cliente; atacadista, varejista ou distribuidor; liquido com
desconto ou bruto sem desconto; desconto por quantidade; por condi¢des de pagamento, prazo
(a vista ou a prazo), crédito.

A promocgao engloba toda a forma de comunicacdao que a empresa utiliza para
divulgacdo de seus produtos e servicos como: televisdo, radio, jornais, Internet, painéis,
outdoors, e-mail, marketing, dentre outros.

Para Pinho (2001), o papel da promogao ¢ informar aos clientes potenciais sobre o
produto e os encorajar persuasivamente a aquisi¢ao. Entdo, a promog¢ao podera influenciar o
comportamento de compra do consumidor. Em um sentido mais restrito, a promog¢ao constroi
a comunicacgao entre o produto e o consumidor e, em um sentido mais amplo, € um instrumento

efetivo para o desenvolvimento das agdes e realizagdo dos objetivos organizacionais.
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O ponto de distribuicdo ou praca ¢ o local onde os produtos ou servigos serdo
colocados a disposicao dos clientes, ou seja, a localizagdao da empresa. Além de todos os outros
elementos do marketing mix, a localizagao ¢ fundamental.

Conforme Cobra (1997), a praca ou ponto de distribuicao inclui as varias atividades
assumidas pela empresa para tornar o produto acessivel e disponivel aos consumidores-alvos.
Neste conceito, estdo incluidos canais, cobertura, sortimento, localizagdo, estoque, transporte.

O objetivo do composto de marketing ¢ influenciar o comportamento do
consumidor. Todos os fatores do composto de marketing sao inter-relacionados. Assim sendo,
as decisdes tomadas em uma area afetam acdes em outra.

Todos esses fatores influenciam no comportamento dos diferentes tipos de
compradores, no entanto, alguns consumidores também podem ser influenciados por um

fendmeno chamado moda.

3 Moda

Segundo Svendsen (2010), moda ¢ um termo dificil de definir, porém ¢ possivel
relaciona-la a duas categorias: podemos afirmar que ela se refere ao vestuario ou ¢ um

mecanismo, uma logica ou uma ideologia geral que, entre outras coisas, se aplica ao vestuario.

Inscrita simultaneamente na historia da arte e da humanidade, a moda ocupa um lugar
singular, valendo a pena sublinhar sua importancia. Estudé-la permite dar conta de
mudancas sociais, da transformagdo de codigos culturais, da rapidez e da
complexidade das trocas comerciais. (ASSUNCAO, 2017, p. 50)

Segundo Costa (2014), a etimologia do substantivo feminino “moda”, constituido
a partir do francés mode (maneira de vestir), originaria do latim modus (medida, modos, molde),

2 <

esta conectada atualmente a uma série de termos populares como “look™, “estilo”, “tendéncia”,
“namoda”, “ultima moda”, que, de certa maneira, mudam sutilmente o seu significado original.

A representacdo do poder na historia da arte e da moda sempre foi apresentada por
meio da pompa, do cerimonial e do traje, da elegancia, como um cendrio de encenacao social
necessario, como estratégia de aparéncia de seus sujeitos na sociedade de corte. Na
configuragdo social do estudo que esta obra nos traz, ter poder ¢ ter competéncia,
diferentemente da simbologia da aparéncia das sociedades do passado. (SANT’ANNA, 2007).

Segundo Lipovestsky (1989, p. 53) “a moda nasceu com a evolu¢do da burguesia

ao poder econdmico, favorecendo o desejo de reconhecimento social € a0 mesmo tempo as

crescentes tendéncias de imita¢ao e da nobreza™.
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A moda, por sua vez, vai se adaptando aos novos cendrios e mudando e evoluindo

juntamente com a sociedade.

Uma vez Luis XIV afirmou que a moda ¢ o espelho da histéria. Ndo podemos negar.
Conforme se alteram os cenarios do nosso mundo, a moda muda. Nao ha nada que
esteja acontecendo hoje que ndo possa influenciar a maneira de vestir das pessoas. E
a historia da vestimenta pode nos fornecer uma visdo panordmica da importancia que
o0 vestuario assumiu ao longo do tempo e de como a cultura predominante em cada
momento o influenciou (EMBACHER, 1999, p. 27).

Sant’Anna (2007, p .47) comenta que “o vestir, como dimensdo de comunicagdo da
sociedade moderna, constrdi sobre os corpos, cotidianamente, uma experiéncia propria que €
campo privilegiado da experiéncia estética, firmada no prazer de ver e ser visto”.

A moda e o vestuario, mesmo que intrinsecamente ligados, se diferem, uma vez que
¢ por meio do vestudrio que propomos o exercicio da moda, tendo ela a sua atuagdo no campo
do imaginario, do significante, e ai se ancorando como parte integrante da cultura. A roupa nao
associada ao corpo ¢ um ser bruto, insensivel e sem vida, aberta a diversas apropriagdes, como
no museu, no antiquario ou na industria. S3o propostas de apropriacao diferentes entre si.
(SANT’ANNA, 2007).

Como um produto sociocultural, a moda materializa-se e atualiza-se no processo
desencadeado pelas escolhas — de trajes, adornos e acessorios — realizadas pelo sujeito. O
adorno, o pudor e a protecdo sdao entendidos, por grande parte dos tedricos de moda, como as
motivagdes fundamentais da utilizagdo de roupas pelos seres humanos.

“Cumprida a sua fungdo primeira — de adornar e embelezar o corpo — a moda e o
proprio corpo constroem regimes de interagdes e de presenga, desempenhando uma ampla
variedade de fun¢des comunicativas”. (ASSUNCAO, 2017, p. 51)

Segundo Berlim (2012, p. 31 “o vestir, apés o surgimento da moda, ganhou
conotac¢des comportamentais de busca de identidade e que as atuais teorias socioculturais t€ém
como ponto de partida para a definicdo de moda a construgdo cultural da identidade”.

A moda afeta a atitude da maioria das pessoas em relagdo a si mesmas e aos outros.
Muitas delas negariam isso, mas essa negativa ¢ normalmente desmentida por seus proprios

habitos de consumo. A moda, como escreveu Walter Benjamin, ¢ a eterna recorréncia do novo.

(SVENDSEN, 2010).

3.1 Moda e pandemia
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Poucos eventos tiveram efeitos tdo poderosos e profundos no setor da moda quanto
a pandemia do coronavirus. A crise sanitdria, antes apontada como passageira, tem modificado
a forma de consumir. (FOLHAPRESS, 2020).

Conforme Assungdo (2021), em novembro de 2019, o descobrimento de um novo
virus chamou a ateng@o das autoridades. Em marco do ano seguinte, a pandemia foi declarada
pela Organizagdo Mundial da Satide. No ocidente, a Covid-19 estourou durante as semanas de
moda de Mildo e Paris. Alguns desfiles foram cancelados e jornalistas e compradores
retornaram a suas casas antes do previsto.

Assim, a pandemia de COVID-19, decretada em mar¢o de 2020, impactou
significativamente em diferentes setores, no Brasil e no mundo.

Nas semanas seguintes, lockdowns e quarentenas foram decretados em diversos
paises. Com lojas fechadas, as vendas despencaram. Com medo de um virus sobre o qual pouco
se sabia, consumidores viram seus interesses e habitos de consumo virarem de cabega para
baixo. (ASSUNCAO, 2021).

A industria da moda foi um dos setores que sofreu bastante impacto, pois conforme
Favaretto (2020), uma das medidas para conter a pandemia foi o isolamento social, causando o
fechamento de atividades consideradas ndo essenciais, bem como o cancelamento de diversos
eventos atrelados ao setor, como por exemplo as famosas semanas de moda.

Cancelamento de eventos, festas, casamentos, etc. fez com que diminuissem as
vendas de vestuario. “De acordo com Marcelo Prado, diretor da Inteligéncia de Mercado
(IEME), em abril de 2020 a producdo de vestuario no Brasil caiu mais de 90%, impactando
diretamente nas vendas, que indicaram um déficit de 70%.” (FAVARETTO, 2020, p. 1).

Tais mudangas impactaram significativamente o setor que nao estava acostumado
a passar por crises desse tipo, pois conforme “a plataforma The Business of Fashion, uma das
principais autoridades sobre o mundo da moda, esta industria ndo passava por turbuléncias tao
extremas, em tdo curto espago de tempo, desde a Segunda Guerra Mundial” (ACIC, 2021, p.
1).

Além da queda nas vendas, também houve uma mudanca no comportamento de
compra do consumidor. “Busca por roupas mais confortaveis, aumento das compras online e
valorizagao de produtores locais. Esses s@o alguns dos impactos que a pandemia da Covid-19 e
o consequente distanciamento social tiveram no consumo de moda, principalmente entre os
jovens”. (ARRAGE et al. 2021, p. 26-27).

De acordo com Arrage et al. (2021), embora buscassem roupas mais confortaveis,

devido ao home-office ou estudo on-line, os jovens continuaram a buscar pecas estilosas,
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principalmente aquelas usadas da cintura para cima, uma vez que sdo as que ficam em maior
evidéncia durante as videochamadas.

Corroborando com a ideia, Serpa (2020) destaca que ao passar mais tempo em casa,
a grande maioria das pessoas deixou de lado o dress code’ da empresa para investir em looks
mais simples, com tecidos mais confortaveis, mas, ainda assim, bonitos o suficiente para

conseguir aparecer em uma reunido por video.

Atenta a isso, a Renner langou uma nova linha de roupas batizada de “Conforto”. Sdo
pecas basicas, em diversas cores, feitas com tecidos confortaveis. Entre os modelos
ha shorts com blusa de mangas bufantes, blusas oversized e cropped, calcas jogger,
macacdes e macaquinhos amplos e moletons com camisetas e calgas de igual
tonalidade. Segundo a empresa, o langamento da nova linha é fruto de pesquisas
constantes de tendéncias de moda e consumo. (FONSECA, 2020, p. 1)

A C&A, que tem como foco colocar o cliente no centro de sua estratégia, também
ampliou o seu sortimento de “moda comfy”. A empresa informa que, no inicio da pandemia,
identificou aumento em torno de 1.000% na busca por produtos que trazem uma proposta de
conforto aliada a estilo em comparacdo a igual periodo de 2019. A marca identificou aumento
de 2.034% nas buscas por pantufas, de 656% por pecas de moletom e de 1.183% por pijamas.
Foi a partir disso que tomou a decisdo de lancar duas colegdes-capsula especiais, para atender
as necessidades dos clientes. (FONSECA, 2020).

De acordo com Fonseca (2020), a Hope Lingerie também observou mudangas nos
habitos de compra de suas consumidoras. A procura por pijamas disparou, aumentando 400%
as vendas desses itens no periodo da pandemia. Além de pijamas, a Hope também identificou
aumento na procura pela linha basica de calcinhas e sutias feita com tecido biodegradavel.

Alguns dos resultados da pesquisa de Arrage et al. (2021) mostram que a forma de
comprar mudou durante a pandemia, com o crescimento das vendas online e queda no consumo
offline. Por esse motivo, “uma das possibilidades de recuperagdo dos negocios no poés-pandemia
serd o atendimento por aplicativos, como o proprio WhatsApp, além de provadores virtuais™.
(p. 26).

Corroborando com a pesquisa de Arrage et al. A UFJF (2021) também destaca essa

necessidade ao destacar que:

3 Traduzido do inglés - Um cédigo de vestimenta: é um conjunto de regras, geralmente escritas, com relagdo as
roupas que grupos de pessoas devem usar. Os codigos de vestimenta sdo criados a partir de percep¢des e normas
sociais e variam de acordo com o proposito, as circunstancias e as ocasides.
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Uma das principais alternativas se baseia na exposi¢do e consumo online. J4 em
fevereiro, grandes marcas usaram do modelo virtual para expor suas colegdes sem
audiéncia fisica, através de live streamings de seus desfiles, como fez a italiana
Giorgio Armani. O modelo também foi adotado pela marca A La Gargonne, de Sio
Paulo. Procura-se, cada vez mais, criar uma plataforma digital onde os designers ¢ os
estilistas consigam mostrar suas criagdes, mantendo, entre outros quesitos, a possivel
cobertura da imprensa e as compras de revendedores.

Sendo assim, “Os vendedores também terdo seus papéis ampliados: além do
trabalho de atendimento presencial, passardao a implementar as vendas através de aplicativos e

outros meios eletronicos”. (BANCO DO NORDESTE, 2020, p. 3)

3.2 Moda pés-pandemia

Segundo Assunc¢ado (2021), o avango das campanhas de vacinagdo em determinadas
partes do mundo, contribuiu para a reducdo consideravel dos niimeros de novos casos,
hospitalizagdes e Obitos. A melhora no cenario pandémico permitiu que algumas restrigdes
fossem suspensas e, com isso, parte do comércio pode correr atrds do tempo — e dinheiro —
perdido.

No entanto, de acordo com Favaretto (2020), a atual conjuntura mundial aborda a
necessidade de as marcas inovarem, reinventarem-se e reaprenderem, de modo a implantarem
e desenvolverem novos processos € novas experiéncias, pois € fato que todo o mercado da moda
foi impactado.

Assim, para o pos-pandemia, a industria da moda precisa seguir algumas tendéncias
e possibilidades, conforme destacadas por Favaretto (2020):

e Diminui¢ao da producao. Isso porque muitos consumidores ndo terdo a mesma capacidade
de consumo que possuiam anteriormente, e, ainda, o comportamento das pessoas em
relagcdo ao proposito das roupas e acessorios certamente ird mudar.

e Digitalizacdo de suas operagdes. Os especialistas apontam que o futuro da moda serad
totalmente digital. J& vinhamos vivenciando essa industria na trilha da digitalizacdo em
diversos aspectos, como € o caso de diversas marcas de luxo que incorporaram em seu
marketing influenciadores e modelos digitais, que apesar de ndo serem reais, possuem o
poder de influenciar os seus seguidores a comprar os produtos da marca.

e Divulgagdo de colegdes através de plataformas de streaming. A grife italiana Giorgio
Armani em fevereiro desse ano, langou sua nova colecao de portas fechadas, sem a
presenca de publico. No Brasil, a grife A La Garconne, de Sao Paulo, também aderiu a esse

movimento. Outro exemplo, nesse mesmo sentido, foi a adog¢do pela Camera Nazionale
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della Moda Italiana de ter uma semana de moda digital, a qual foi denominada de Digital
Fashion Week, para apresentar ao publico as cole¢des primavera-verdo 2021.

e Parcerias com outras marcas apostando no modelo de e-commerce colaborativo. No Brasil,
a empresa Amaro, marca digital de moda, com o objetivo de apoiar outros empreendedores,
langou durante a pandemia o projeto AMARO Collective, abrindo assim a sua plataforma
de e-commerce para outras marcas de moda.

e Valorizacdo do mercado nacional. O isolamento social criou uma disrup¢do em toda a
cadeia de suprimento no segmento do varejo, tendo em vista que a maior parte dos insumos
sdo oriundos dos paises asiaticos. Desse modo, o mercado nacional passa a ser visto com
outro olhar, em decorréncia das necessidades que surgiram com as medidas de contencao
da pandemia. E sem davida uma oportunidade para o fortalecimento e crescimento do

mercado interno e dos pequenos empresarios.

Daniela Penteado, gerente de Desenvolvimento de Conta da consultoria de tendéncias
WGSN, afirma que, em um clima pds-Covid-19, a conquista do varejo de moda sera
definida por um planejamento preciso de mercadorias, focado na mudanca de estilo
de vida. “As marcas e varejistas vao precisar reconsiderar os propdsitos e as fungdes
de todos os itens com base nessa perspectiva. Focar, principalmente, a versatilidade,
a durabilidade, o conforto e o bem-estar de roupas que valem a pena ter”, afirma.
(FONSECA, 2020, p. 1)

Sordi (2021), por sua vez, destaca que o home office continuard sendo a realidade
de muita gente mesmo quando a pandemia estiver mais controlada, ou seja, as reunides virtuais
devem seguir a todo vapor € com isso continuaremos dando atencao a parte de cima do corpo
na hora de se vestir.

Assungdo (2021) acrescenta que no varejo pos-vacina, o comportamento do
consumidor também ganha novos aspectos. Os consumidores mais dispostos a comprar sao
mais otimistas, t€m maior poder aquisitivo € querem voltar a se vestir de forma mais positiva e
até extravagante. Existem, porém, os receosos, nao apenas em relagdo ao virus, mas também
com o impacto financeiro que a pandemia trouxe. Esses consumidores compram principalmente
por necessidade ou funcionalidade. Buscam por pegas que tenham valor agregado, como itens
que possam ser usados em diferentes situagdes ou de diferentes formas.

Assim, de acordo com Izabel Dezon, a volta pode ser bem gradual, j4 que o
consumidor continuard com receio de retomar as atividades, mesmo apos a vacina, e o fara de
forma mais controlada, frequentando ambientes com grupos pequenos e restricdes e

experiéncias mais privativas. (ASSUNCAO, 2021).



19

3.3 O varejo da moda na e no pds-pandemia

Segundo Clara (2020), o comércio, e em especial o varejo de moda, vive um

momento delicado. O ciclo “natural” das vendas foi quebrado com o pais em quarentena. Mas,

aos poucos, as coisas estdo voltando ao normal, mesmo que ja estejamos cientes de que,

provavelmente, este serd um “novo normal”.

Muitos consumidores, apesar de vacinados, ainda t€ém receio de sair para fazer

compras, por isso ¢ preciso adotar algumas medidas que transpasse mais seguranga para os

clientes na hora de fazer suas compras.

Para o pequeno varejista da moda, existe a necessidade de mudancga de mindset* para
mostrar além da roupa. E importante que a conversa com o cliente nio ignore o
momento que estamos vivendo, as ansiedades e as novas necessidades. As palavras
de ordem sdo empatia ¢ cuidado, em todos os limites do negécio. (AGENCIA
SEBRAE, 2020, p. 1)

Clara (2020) apresenta algumas dicas que podem contribuir para o retorno dos

consumidores ao varejo da moda.

Prepare o espaco fisico da sua loja - deixe o espaco amplo e confortavel: Diminua o
numero de mobilidrio. Deixe apenas o que for necessario. Repense as superficies do seu
mobiliario. Evite tapetes, carpetes, sofas e poltronas de tecido, etc. Mas crie um espago
aconchegante e interessante para o seu publico-alvo.

Deixe 0 minimo possivel de pecas & mostra: Nao ¢ necessario deixar varias pegas iguais
a mostra. Deixe apenas uma de cada. Assim, as pessoas podem ver a pega €, caso se
interessem, podem solicitar a numeragao desejada. Isso protege a peca, o espago e o cliente.
Cuidado com os caixas: Uma alternativa ¢ instalar painéis de acrilico nos caixas, mas
cuidado para nao “esfriar” demais a relacdo. Faga de forma que o cliente ndo se sinta
excluido ou distanciado, mas protegido.

Prefira meios de pagamento mais rapidos: Se for possivel, instale maquinas de cartdo,
de preferéncia por aproximagdo. Isso diminui o niumero de pessoas em contato com o
aparelho e o seu funciondrio ndo precisara tocar no cartdo ou no dinheiro do cliente.

Crie pontos para os clientes se higienizarem: D¢ preferéncia aos dispensers de alcool em

gel acionados com os pés. Caso ndo seja possivel, deixe borrifadores com um dos seus

4 Quando falamos de mindset, nos referimos a caracteristicas da mente humana que vdo determinar os nossos

pensamentos, comportamentos e atitudes.
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funciondrios. Assim que o cliente entrar na loja, o proprio funcionario borrifard na mao do
cliente.

Repense o espaco fisico e a higiene dos provadores: se seu provador for de cortina de
tecido, ¢ interessante que elas sejam trocadas por cortinas de outro material (corino, napa,
ou qualquer outro tipo de material plastificado), que facilite a higienizagao apds o uso.
Prepare sua equipe: deixe-os cientes de que sao medidas para protecao ndo apenas para
os clientes, mas também para eles. Faga-os “comprarem” essa ideia com vocé, afinal,
quanto mais engajada a equipe, melhor a loja funciona. Uso de mascara, luvas e

distanciamento sdo medidas importantes.

Figura 4 — Medidas de seguranca para os funcionarios

P ar 4

1

Fonte: Clara, 2020

Invista em mascaras para seus funcionarios, e exija o seu uso: As mascaras serao
obrigatorias e este investimento sera necessario. Se vocé tiver condigdes, crie mascaras
estilizadas para seus funciondrios. Isso ajudara a identifica-los, fara parte do uniforme,
dialogara com a estética da loja. Serd um diferencial e um atrativo. Em algum tempo isto
pode, inclusive, se tornar um item a ser comercializado na sua loja. O uso de luvas, também
pode ser uma opgao segura.

Higieniza¢do das maos: Incentive os funcionarios a lavarem as maos constantemente,
usarem e distribuirem alcool em gel para os clientes. Isso deve ser constante e continuo.
Fornecer luvas descartaveis para que os clientes toquem nas pegas ajuda para evitar que
vocés tenham que higienizar as pegas tdo constantemente.

Temperatura: Faca a afericdo didria da temperatura de todos os funcionarios. E
comunique esta acdo aos seus clientes.

Crie rotinas de higiene e exija seu cumprimento: Faga a higienizagao do ambiente varias

vezes ao dia. Os provadores devem ser limpos apos o uso de cada cliente.
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Segundo Clara (2020), além dos cuidados basicos de seguranga, existem outras
formas de atrair os clientes para a loja.

e Crie e divulgue seus diferenciais: Nao venda apenas roupa! Venda conforto, seguranca,
acolhida, qualidade. Venda boas historias, conteudo. Venda produtos locais, economia
criativa.

e Crie um atendimento personalizado: Produtos exclusivos apenas para clientes
presenciais, podem estimular os clientes a irem a loja fisica.

e Crie ambiente com outras finalidades além da compra: Faca parceria com algum(a)
consultor(a) de estilo que podera atender seus clientes com hora marcada na sua loja, etc.

e Crie um clube de vantagens: Se vocé aderiu ao “delivery”, mantenha esse sistema, pois
garante uma fonte adicional de receita. Ou crie uma lista de “clientes VIP” que podem ter
acesso a este servico. Crie descontos (que nao te prejudiquem, claro!).

* Repense sua comunicaciio: Conte histdrias interessantes para o seu publico. Apresente
conteudo util e que desperte o interesse do seu publico-alvo.

o Use a tecnologia a seu favor: Inspire-se em marcas e lojas que se reinventaram utilizando
a tecnologia. Mas ndo se esqueca da nova regra: empatia e seguranca sao a ordem do
momento!

Finalizando, “use e abuse das midias sociais para gerar no seguidor a vontade de se
tornar cliente. Faca com que ele tenha vontade de conhecer a loja pessoalmente, conhecer o

espaco, os vendedores, etc.” (CLARA, 2021).

4 Apresentacio, Analise e Discussido dos Resultados

O estudo foi realizado com 04 (quatro) lojistas da cidade de Tubarao/SC. As lojas
escolhidas para pesquisa sao do ramo de vestuario, calgados e confecgdes.

A pesquisa foi realizada de forma on-line, sendo os questiondrios encaminhados de
forma virtual, através de WhatsApp e e-mail para 10 (dez) lojistas, porém nao houve retorno de
06 (seis) delas.

Os questionarios apresentaram questoes abertas a fim de que os lojistas tivessem
maior abertura para expor suas experiéncias com a pandemia. As perguntas abordaram questoes
sobre a loja e sobre os clientes, sendo que algumas delas, envolvendo histérico ou logo da loja

nao foram respondidas, o que ndo alterou a credibilidade da pesquisa.
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A seguir sdo apresentadas as lojas pesquisadas e os dados obtidos com a aplicagdo
dos questionarios, bem como uma analise dos mesmos, com base na teoria pesquisa no decorrer

do estudo.

e Loja Simetria

Comecou com uma fabrica de confec¢dao, onde produziam para outros lojistas. A
fabrica era composta por 25 funcionarios. Mae e filha eram sécias e decidiram abrir uma loja
fisica para vender o seu proprio produto. Mas com o passar do tempo, ficaram s6 com a Loja
fisica, e resolveram fechar a fabrica e comprar de outros fornecedores, por ser mais tranquilo
que ter que gerenciar uma empresa com 25 funcionarios. Assim, fecharam a fabrica e
atualmente, possuem 3 lojas, duas na cidade de Tubardo e uma em Garopaba (que abre apenas

na temporada de verao).

Figura 5 — Logo da Loja
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Fonte: Simetria, 2021

O perfil dos clientes da loja Simetria envolve diferentes idades, em sua maioria
entre 21 a 60 anos, o que possibilita trabalhar com pegas para diferentes idades.

Com relagdo a faixa salarial dos clientes a mesma varia principalmente de
R$1.100,00 a R$3.000,00.

A loja trabalha apenas com o publico do sexo feminino. Como foi apontado por
Miranda (2008), o publico feminino sente maior necessidade de estarem na moda.

Faz divulgagdo através de suas redes sociais, pelo Instagram e Facebook. A
divulgacao em redes sociais se torna essencial, pois de acordo com o Banco do Nordeste (2020),
os vendedores terdo que ampliar seus papéis, através da implementagao das vendas através de

aplicativos e outros meios eletronicos.
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Com relagdo a propaganda da loja em diferentes meios de comunicagdo, afirma
fazer essa divulgacdo apenas nas redes sociais, considerando que eles sdo bastante eficientes,
uma vez que o publico atendido costuma acessa-las.

No que se trata da mudanca no comportamento de compra do consumidor com a
pandemia, a lojista afirmou que sim, as vendas reduziram, pois os clientes estdo comprando
mais quando ha necessidade mesmo, uma vez que eventos especificos ainda estio restritos ou
se sentem com medo de frequenta-los.

Desconsiderando o periodo em que o comércio ficou fechado, apos a reabertura,
houve reducao significativa das vendas, em torno de 40%.

Para reverter essa situagdo, a empresa investiu na diversidade de produto e prego
mais baixo, o que trouxe resultados positivos em relacdo as vendas. Segundo Kotler e
Armstrong (1993), produto e preco sao partes do composto de marketing que influenciam no
processo de compra das pessoas. Sendo o preco, muito importante nesse processo de decisido
(COBRA, 1997).

A lojista espera que com a estabilizagdao da pandemia, com a liberagao dos eventos,
festas, as vendas voltem a crescer e a loja possa recuperar as perdas desse periodo. Assungao
(2021) aponta que isso sera possivel devido ao avango da vacinagdo e, consequente redug¢do no

numero de casos, hospitalizagdes e obitos.

e Loja Panamericanas calcados - Pana moda e conforto

Loja antiga na cidade de Tubardo, atuando hd mais de 30 anos com a venda de

calcados e roupas.

Figura 6 — Logo da loja

DAN A

2 A Rl Vi B

M BB A

Fonte: Panamericanas, 2021
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O perfil dos clientes da loja Panamericanas Calgados envolve diferentes idades, em
sua maioria entre 31 a 50 anos.

Com relagdo a faixa salarial dos clientes a mesma varia bastante, envolvendo
diferentes médias de renda desde R$ 1.100,00 a 3.000,00.

A loja trabalha apenas com o publico do sexo feminino.

Faz divulgagdo através de suas redes sociais, pelo Instagram e Facebook. Segundo
Kotler e Armstrong (1993), a propaganda esta relacionada ao processo de promocdo do
composto de marketing e pode influenciar no processo de compra. Segundo Pinho (2001), ¢
através da promocao que os clientes sdo informados sobre os produtos que estdo disponiveis
para aquisi¢ao. Com relagdo a propaganda da loja em diferentes meios de comunicacdo, afirma
que ja fez uso de carros de som que anunciam as promoc¢des da loja na cidade, mas que
trouxeram pouco resultado e também usa as redes sociais, considerando que eles sdo bastante
eficientes e sem custo.

No que se trata da mudanga no comportamento de compra do consumidor com a
pandemia, a lojista afirmou que as vendas cairam bastante, os clientes estao procurando a loja
apenas quando necessario, preferindo calcados com pregos mais acessiveis. Isso, porque, o
preco, conforme Cobra (1997) ¢ muito importante na decisdo de compra.

Desconsiderando o periodo em que o comércio ficou fechado, apds a reabertura,
houve redugdo significativa das vendas, em torno de 50% e ainda ndo percebeu reagdo do
mercado.

Essa queda vem ao encontro da maioria do comércio de varejo da moda, que
segundo Favaretto (2020) chegou a apresentar um déficit de 70%.

Para reverter essa situacdo, a empresa investe em promogoes, esperando que as

vendas voltem a crescer, mas ndo possuem esperancas de que seja tdo breve.

e Loja Tenda Brasil

Iniciou em uma porta bem pequena com a apenas uma colmeia e uma arara. Sem
funcionario. Apds um ano, necessitando de mais espago, tentou ampliar para a sala ao lado,
sendo que o proprietario ndo permitiu. Mudou-se mais pra frente e apds mais um ano foi para
a sala atual. Construiu uma historia de relacionamento com os clientes. Tem perspectiva de

mudanca e mais ampliacao.
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Figura 7 — Logo da loja

boutique

Fonte: Tenda Brasil, 2021

O perfil dos clientes da loja Tenda Brasil envolve diferentes idades, em sua maioria
entre 31 a 50 anos.

Com relagdo a faixa salarial dos clientes, por se tratar de uma boutique com pecas
com valores um pouco mais elevados, a renda varia de R$ 3.000,00 a 5.000,00.

A loja trabalha apenas com o publico do sexo feminino.

Faz divulgagdo através de suas redes sociais, pelo Instagram.

Com relagdo a propaganda da loja em diferentes meios de comunicagdo, afirma que
suas proprias clientes sao a sua maior propaganda, sendo bem eficiente.

No que se trata da mudanga no comportamento de compra do consumidor com a
pandemia, a lojista afirmou que sim, a palavra de ordem agora ¢ conforto, as clientes buscam
pecas que possam aproveitar mais vezes e combinar com outras pegas, estdao mais focadas no
que querem e compram menos por impulso. Segundo Serpa, a busca pelo conforto esta
relacionada ao fato das pessoas passarem maior tempo em casa. A reducdo de compras por
impulso, segundo Assung¢do (2021) estdo relacionadas ndo apenas em relagdo ao virus, mas
também com o impacto financeiro que a pandemia trouxe.

As perdas ficaram restritas ao periodo de fechamento, porém nao houve redugao
das vendas, o que contradiz o que aconteceu com a maior parte do setor, uma vez que conforme
Favaretto (2020), a industria da moda foi um dos setores que sofreu bastante impacto.

A loja possui 22 anos e uma clientela bem formada e fiel, porém soube aproveitar
dessa alternativa, utilizando lives e Instagram para divulgar seus produtos, o que atraiu novos
clientes o que contribuiu para manter as vendas e ndo ter prejuizos. A UFJF reforga a
importancia dessa estratégia, pois uma das principais alternativas para se vencer a crise causada
pelo isolamento social se baseia na exposi¢ao e consumo online. Prova disso, ¢ que grandes
marcas grandes marcas usaram do modelo virtual para expor suas cole¢des sem audiéncia fisica,

através de live streamings de seus desfiles.
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e Loja Aline de Bona

Figura 8§ — Logo da loja

ALINE
BONA

Fonte: Aline de Bona, 2021

O perfil dos clientes da loja Aline de Bona envolve um publico mais jovem, em sua
maioria entre 21 a 40 anos.

Com relagdo a faixa salarial dos clientes a mesma varia bastante, envolvendo
diferentes médias de renda desde R$ 1.100,00 a 3.000,00.

A loja trabalha apenas com o publico do sexo feminino.

Faz divulgagdo através de suas redes sociais, pelo Instagram e Facebook.

Com relagdo a propaganda da loja em diferentes meios de comunicagdo, afirma que
faz uso apenas do Instagram, sendo que dependendo do produto/peca traz bastante resultado.

No que se trata da mudanca no comportamento de compra do consumidor com a
pandemia, a lojista afirmou que as vendas cairam bastante, os clientes estdo comprando menos
e fazendo compras on-line. Isso pode ser comprovado através dos resultados da pesquisa de
Arrage et al. (2021, p. 27) que mostram que “a forma de comprar mudou durante a pandemia,
com o crescimento das vendas online e queda no consumo offline”.

De acordo com o Banco do Nordeste (2020), o isolamento social devido a pandemia
teve impactos distintos em cada tipo de produto comercializado. Seis das oito atividades
pesquisadas registraram queda no volume de vendas do comércio varejista. No caso das
atividades envolvendo tecidos, vestuario e calcados teve queda de 42,2%. A loja Aline de Bona
também sofreu esse impacto, sendo ainda mais expressivo, € mesmo com a reabertura do
comércio, houve reducdo significativa das vendas, em mais de 50%.

Para reverter essa situacdo, a empresa investe em bastante publicagdo e também
diversificou suas formas de envio, atendendo também com e-commerce, o que esta ajudando a

aumentar as vendas e recuperar o tempo perdido. A estratégia da empresa vem ao encontro dos
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resultados da pesquisa de Arrage et al. (2021, p. 26) que afirmam que “uma das possibilidades
de recuperagdo dos negocios no pos-pandemia sera o atendimento por aplicativos, como o

proprio WhatsApp, além de provadores virtuais”.

5 Consideracoes Finais

Com a realizagdo desse estudo, verificou-se que o mercado da moda aumentou com
o passar dos anos, sendo que cada vez mais pessoas buscam estar na moda, ou seja, adotam um
comportamento de acordo com as tendéncias do mercado para agradar a si ou ao grupo de que
fazem parte.

Concomitante ao aumento dos consumidores, houve o crescimento das lojas e
departamentos de moda que buscam atender essa nova clientela, satisfazendo diferentes
publicos.

Para conquistar esses clientes, as lojas investem em produtos de qualidade, pregos
baixos, vendedores qualificados, etc.

No entanto, o mercado da moda foi surpreendido, juntamente com outros
segmentos, com a pandemia de COVID-19 que afetou drasticamente o setor fazendo cair as
vendas e obrigando os lojistas a se reinventarem para poder continuar no mercado da moda.

Diante dos dados apresentados pelos lojistas, foi possivel verificar que a pandemia
de COVID-19 afetou o comércio de diferentes formas, seja no comportamento de compra ou
na forma de vender dos lojistas.

Devido ao isolamento social, que restringiu a vida pessoal, social e profissional, da
maioria das pessoas ao ambiente domiciliar, a necessidade de estar na moda e de comprar foi
bastante reduzida, fazendo com que a indistria da moda sofresse um grande impacto na queda
das vendas.

Para manterem seus negocios, foi preciso se reinventar e adotar novas formas de
atender e cativar o cliente. As redes sociais foram grandes aliadas nesse processo, pois o uso do
Instagram e Facebook foram essenciais para a divulgacao dos produtos. As vendas através de
lives, comércio eletronico e entrega também contribuiram para que as lojas continuassem com
suas atividades, mesmo com a pandemia.

Porém, esse cenario ainda levarad tempo para mudar, para as vendas voltarem ao
patamar de antes da pandemia. No entanto, acredita-se que o comportamento do consumidor

ndo serd o mesmo de antes, pois todas essas mudangas ocorridas ao longo desse periodo também
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mudaram o modo de compra desses consumidores. Assim, os lojistas precisam estar preparados

para essas mudangas, pois so assim, poderdo ter sucesso no mercado da moda.
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