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E notério que desde o inicio da histéria da humanidade o ser humano e o meio ambiente se
relacionam, afinal o ser humano é parte deste ambiente. Com o advento da revolucao
industrial, esta relacdo ficou estremecida, uma vez que se fez evidente o aumento do
consumo de recursos naturais. A partir da revolucdo industrial as questdes ambientais foram
ganhando cada vez mais destaque devido ao amento da escala de producao e o consequente
surgimento de mercado consumidor dependente dos produtos industrializados,
acarretando mudancas ambientais negativas. O consumo de forma excessiva, leva a uma
exploracao exagerada dos recursos naturais, impedindo a recomposicao natural do planeta,
dando origem a problemas como a abertura de buracos na camada de 0z6nio, a extin¢do de
biomas, as mudancas climaticas, dentre tantos outros (Bernhardt, 2015).

A consciéncia da populacdo acerca dos problemas ambientais e sua relacdo com o consumo
tem aumentado com o decorrer dos anos, uma vez que estes problemas tém se agravado.
Surgem novas tendéncias de consumo com foco no impacto socioambiental gerado pelo
mesmo e na busca de comportamentos mais sustentdveis. Antiqueira et al. (2020) destacam
que sustentabilidade é um conceito que carrega consigo a no¢do manutencao dos processos,
dos recursos e dos seres envolvidos. Uma vez que o modo de vida das pessoas afeta
diretamente a salde do planeta, fazem-se necessarias mudancas de comportamento em
varios campos, e dentre estes destacam-se os relacionados a saldde e a higiene, de modo a
levar todosa um uso mais sustentdvel dos recursos (Antiqueiraetal., 2020).

O setor de cosméticos tem mostrado cada vez mais preocupacao com o meio ambiente e um
conjunto de empresas ao redor do mundo vem realizando mudancas em sua producado. Estas
mudancas incluem: adocdo de embalagens recicldveis, mudanca na matriz de teste dos
produtos que anteriormente era feitas em animais, reutilizacao e reciclagem de materiais,
entre outros (Isaac, 2016). Segundo pesquisa da Akatu (2021) 55% dos brasileiros se dizem
dispostos a pagar mais por produtos ou marcas mais sustentdveis e o fato de um produto ser
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ecologicamente correto influencia as decisdes de compra de entre 43 e 55% dos brasileiros,
especialmente se forem produtos de cuidado pessoal e de limpeza.

Sabe-se que o nivel de consciéncia da populacdo sobre questdes ambientais e o seu impacto
nas escolhas de consumo varia de acordo com a regido e entre grupos. Neste boletim sdo
analisados dados relativos a preferéncia por produtos sustentdveis para consumidores do
Agreste Pernambucano de acordo a faixa etaria.

No presente estudo, foram utilizados dados primarios, provenientes de uma pesquisa em
andamento de Silva (2022) para o seu Trabalho de Conclusao de Curso. Esta pesquisa, cujo
foco é analisar o papel da sustentabilidade na decisdo dos consumidores no mercado de
cosméticos e produtos de higiene do estado de Pernambuco, compreende uma amostra de
395 pessoas e foirealizada através de um questionario online. As respostas foram coletadas
nos meses de outubro e novembro de 2022. Contudo, para este boletim, foram
considerados apenas os consumidores residentes no Agreste pernambucano, sendo obtida
uma amostra de 347 pessoas. Desse modo, buscando tracar um perfil desses consumidores,
serd feita uma comparacdo sobre as preferéncias dos individuos acerca da sustentabilidade
dos cosméticos e produtos de higiene para diferentes faixas etdrias. Dos participantes, 168
tématé 30anos, 159 possuemde 31a60anos,e20tém 61 anosou mais.

A partir disso, observa-se no Grafico 1 o percentual de pessoas que preferem produtos
sustentdveis poridade. Percebe-se que na faixa etdria de até 30 anos, 71% dos respondentes
levam em conta a sustentabilidade dos produtos como critério de compra. Ao analisar a faixa
etdria de 31 a 60 anos, é possivel notar uma reducao de 7 pontos percentuais, caindo para
64% a proporcao de individuos nessa faixa que preferem produtos sustentdveis. J& em
relacdo as pessoas com 61 anos ou mais, o percentual de pessoas que preferem produtos
sustentdveis cai para 40%. Com isso, é perceptivel que os mais jovens tém uma maior
propensao a preferirem produtos sustentaveis, em comparacao com os mais velhos.

Grafico 1
Brasil - Rendimento médio da populacdo acima de 14 anos ou mais,
recebidos por todas as fontes de trabalho — 2021

80%

T1%

70%

4%

mAte30anos mMDe3lasldanos W61 anos ou mais

Fonte: Elaboracao prépria, a partir dos dados de Silva (2022).
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Além disso, outro dilema importante sobre o perfil desses consumidores diz respeito a
possibilidade de deixarem de adquirir os produtos de uma empresa que nao se compromete
com questoes ambientais, que estd representada no grafico 2. Dentre os mais jovens,
individuos com até 30 anos, 18% responderam nao deixaria de comprar os produtos de uma
empresa que nao se compromete com questdes ambientais, 56% talvez deixem de comprar
tais produtos, e 26% deixariam de comprar esses produtos com certeza. Em relacdo a faixa
dos 31 ao0s 60 anos, 23% continuariam comprando esses produtos, 43% talvez deixassem de
comprar esses produtos, e 34% decerto deixariam de consumir. Na faixa etdria de 61 anos ou
mais, a situacdo se inverte, 40% das pessoas nao deixariam de adquirir os produtos da
empresa, 35% talvez deixariam de comprar, e 25% deixariam de adquirir. Nesse sentido, as
pessoas que responderam que com certeza deixariam de comprar os produtos de empresas
que ndo tem responsabilidade ambiental, sdo pessoas que estdo mais propensas a se
importar com a questdo da sustentabilidade. J& para os mais velhos, o fato de uma parcela
significativa desses ndo deixar de comprar os produtos de uma empresa que nao se
compromete com questdes ambientais, pode ser uma sinalizacdo de que a sustentabilidade
ndo é umaquestao relevante paraesse grupo.

Ademais, a presenca excessiva do 'talvez', isto é, de pessoas que possivelmente deixariam de
comprar os produtos de uma empresa que ndo se compromete com a questdo ambiental,
pode estar relacionado ao tipo de impacto causado por esses produtos, corroborando com
Joshie Rahman (2015), que elencam alguns fatores que podem influenciar os consumidores
a tomarem decisoes acerca da compra de produtos sustentdveis, sao eles: os fatores
individuais, que se referem aos habitos, aos valores individuais e a preocupacao ambiental
dos consumidores; e, os fatores situacionais, que se referem as caracteristicas funcionais do
produto, relacionadas a qualidade, preco, identidade visual e presenca (ou falta) de
certificacdo ambiental.

Grafico 2
Percentual de consumidores poderiam deixar de comprar os produtos
de uma empresa que ndo se compromete com questoes
ambientais por faixa etéria
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Fonte: Elaboracdo prépria, a partir dos dados de Silva (2022).



/ Observatoério
Econdémico

CONSELHO REGIONAL DE ECONOMIA

Diante disso, é importante analisar o comportamento dos consumidores de produtos
sustentdveis levando em conta a frequéncia com que os consumidores verificam se as
informacoes sobre sustentabilidade presentes na embalagem do produto sdo verdadeiras.
O gréfico 3 apontaisso. Pode-se observar que, dentre os respondentes de até 30 anos, 39%
nunca ou raramente verificam se as informacoes sao verdadeiras, 40% verificam as vezes, e
21% verificam asinformacoes frequentemente ou sempre. Na faixa etdriade 31 a 60 anos, é
possivel notar que 45% nunca ou raramente verificam as informacoes, 33% verificam as
vezes, e 22% frequentemente ou sempre verificam as informacoes. Enquanto, entre os
individuos comidade superiora 61anos, 75% nunca ou raramente verificam asinformacoes,
15% verificam as vezes e apenas 10% verificam frequentemente ou sempre, portanto, fica
evidente gque a sustentabilidade ndo se manifesta de forma expressiva para este Gltimo
grupo.

Grafico 3
Frequéncia que os consumidores verificam informacoes
sobre sustentabilidade por faixa etaria
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Fonte: Elaboracdo prépria, a partir dos dados de Silva (2022).

Com base no que foiexposto, percebe-se que a sustentabilidade tem ganhado destaque nos
campos de discussdo da sociedade e se torna altamente vidvel principalmente para os
setores produtivos que estdo em alta, como no mercado de cosméticos e produtos de
higiene, sobretudo entre os mais jovens, que em conformidade com os dados analisados,
demonstram ter uma maior preocupacdo e consciéncia ambiental. Todavia, os individuos
com mais idade tendem a se interessar menos pelo consumo sustentdvel. Portanto, é
fundamental a criacdo de politicas publicas em prol da conscientizacdo ambiental da
populacdo, para haver uma reconexao do ser humano com o meio ambiente, reorientacdo
da sociedade em defesa de um bem comum, uma natureza mais limpa e autossustentavel
paraoontemeoamanha.
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O comércio consiste na atividade de troca econdmica, compra e venda de bens e
servicos, intermediada na maioria das vezes pelo dinheiro. Nessa l6gica, surge o consumo
que é um elemento integrante desse processo, pois a partir da busca por satisfazer desejos,
as pessoas demandam determinados produtos. Assim, a relacdao entre o comércio e
consumo desempenham papel indispensdvel para o desenvolvimento da sociedade
(Baudrillard, 1995).

APandemia da Covid-19 imp6s uma nova dinamica no comportamento dos consumidores. O
isolamento social acarretou mudancas nos habitos de consumo e impulsionou a venda de
produtos realizados por meio de transacdoes comerciais online. Este tipo de negdcio é
chamado de e-commerce ou comércio eletrénico. Essa modalidade de comércio ja vinha
alcancando resultados satisfatérios para o mercado; tanto pelo crescimento da oferta virtual
quanto pelabusca por produtos noambiente virtual por parte do consumidor.

Vale salientar que o comportamento do consumidor é o conjunto de todas asacoes e habitos
dos leads durante a jornada de compra. Dentre os principais fatores que norteiam a tomada
de decisao, destaca-se cultura, sociedade, necessidades e estdgios de vida. Contudo, em um
mundo cada vez mais digital, as midias sociais passaram a influenciar a tomada de decisao do
consumidor, introduzindo novos ingredientes na tomada de decisdo, como é o caso da
preferéncia por bens e servicos com solucdes rapidas (Isabella, 2022). Considerando esse
novo contexto, o presente boletim foi formulado com o objetivo de apresentar o panorama
sobre o cendrio do comércio varejista do estado de Pernambuco e Agreste Pernambucano,
evidenciando conceitos e tendéncias arespeito dos canais de venda e consumo.
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3soma rsilva@ufpe.br.

“Leads sdo todas as oportunidades de negdcio que uma empresa possui. Trata-se de um potencial cliente
que demonstrou interesse pelo servico/produto e forneceu informacdes de contato.
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Antes de explorar as questdes ligadas ao consumo, deve-se destacar alguns fatores
econdmicos que impactam diretamente na capacidade de consumo das familias. No campo
da empregabilidade, a partir da eclosao da Pandemia da Covid-19, verificou-se um aumento
no nivel de desemprego em todo territério nacional. A politica do isolamento social aliado a
diminuicdo do consumo originou uma queda na producdo do setor produtivo. Em resposta a
esse momento econdmico decorrente da crise sanitaria, desencadeou-se uma reducao dos
postos de trabalho no pafs. Diante desse cendrio, o setor do comércio varejista teve que se
adaptar, registrando mudancas em sua dinamica de funcionamento. Seqgundo a Pesquisa
Anual do Comércio (PAC), divulgada pelo IBGE, no periodo de 2019 a 2020, o comércio
varejista registrou uma queda de ocupacao de 4,82% no Brasil (IBGE, 2021). Sequndo dados
da RAIS-MTE (Relacdo Anual de Informacodes Sociais), considerando dados do comércio no
mesmo periodo, Pernambuco perdeu cerca de 1,77% de pessoas ocupadas no comércio e o
Agreste pernambucano 1,37% da mao-de-obra ocupada no setor.

Dados do IBGE revelam que o rendimento médio domiciliar per capita dos pernambucanos
reduziu no periodo de 2019 a 2021, passando de RS 970 em 2019 para RS 897 em 2020,
sendo que jd em 2021, tal rendimento passou a equivaler RS 829,00. Em termos reais, o
periodode 2019a2021 conferiu uma perda real nos rendimento médio domiciliar per capita
de 40,61%. A reducao do poder de compra do consumidor pode ser observada desde o
primeiro ano de pandemia, pois periodo de 2019 a 2020 apresentou uma perda real de
18,20%.

Tais reducoes de emprego e renda impuseram uma reducado considerdvel no consumo.
Dados do volume de vendas no comércio varejista de Pernambuco (Gréfico 1) demonstram o
impacto inicial da perda de renda. A partir de maio de 2020, o volume de vendas no varejo
apresentou nova recuperacao. Isto pode ter ocorrido pelo impacto das medidas de bloqueio
e o auxilio emergencial. O auxilio, no valor de RS 600,00 ou RS 1.200,00 para maes
provedoras de familia, comecou a ser pago no més de abril de 2020. Posteriormente, o
governo criou o auxilioemergencial extensdo novalorde R$ 300,00 pago em até 4 parcelase,
para maes chefes de familia, o valor foi de RS 600,00. Sequndo dados do portal da
Transparéncia, o Governo executou RS 229,91 bilhdes no ano de 2020 com despesas no
programa do auxilioemergencial de protecao sociale, noanode 2021, o valor de tal despesa
foide RS 4,69 milhdes. Nota-se que ao longo do periodo de 2021 e 2022, o volume de vendas
retornou a patamares iniciais; isto pode se da pelo fato do pais estd enfrentando um periodo
deinflacao que reduz o poder de consumo da populacao, principalmente da populacao mais

vulneravel. Grafico 1

~ Volume de vendas no comércio varejista de Pernambuco
(Indice base fixa (2014 = 100)), janeiro 2019 — outubro de 2022

Fonte: IBGE — Pesquisa Mensal do Comércio (2021).
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De acordo com a gerente de andlise estrutural do IBGE, Synthia Santana, o ambiente de
incerteza do comércio varejista encontra fatores que explicam esses resultados a partir da
ida menos frequente do consumidor a estabelecimentos comerciais, por causa da
necessidade deisolamentosocial (IBGE, 2021).

O advento da pandemia resultou em uma explosao no comércio eletronico brasileiro que
saltou de 5% de participacdo no total de vendas em dezembro de 2019 para mais de 14% de
participacdao em novembro de 2020. Para o agreste Pernambucano nao é diferente. O
reconhecimento da importdncia do comércio eletrénico no nordeste e em Pernambuco
impulsionou a construcdao do primeiro centro de distribuicdo da Amazon na Regido,
localizada em Cabo de Santo Agostinho. Com essa iniciativa da Amazon, considerada a
gigante do varejo eletrénico, Pernambuco passa ser a sede da primeira operacao fisica fora
de Sdo Paulo.

Segundo levantamento da Associacao Brasileira de Comércio Eletronico (ABComm), feito
entre 23 de marco e 31 de maio de 2020, até a sequnda quinzena de marc¢o, quando se
iniciaram as medidas de contencdo do surto da Covid-19 no Brasil, a média era de 10 mil
aberturas de lojas virtuais por més. Esse nimero saltou para 50 mil logo depois dos decretos
de isolamento social, elevando em 40% as vendas online no periodo. Ainda de acordo com a
pesquisa, em pouco mais de dois meses, foram 107 mil novos estabelecimentos criados na
internet, de servicos ou produtos. Muitas empresas passaram a criar meios de realizar
comércio online com ajuda de plataformas de marketplace como Amazon, Magazine Luiza e
etc, ou no caso dos restaurantes e similares Ifood e Uber Eats, além de redes sociais como
Whatsapp e Instagram.

Mesmo com o fim da pandemia a tendéncia é de continuidade do crescimento do e-
commerce, sé que de formaintegrada com outras modalidades, tendo em vista que além de
ser uma tendéncia mundial, é uma forma bem prética do consumidor adquirir bens e
servicos, em especial em grandes cidades, onde o deslocamento ao estabelecimento fisico
pode demandaruma quantidade significativa de tempo.

O Agreste Pernambucano tem uma forte vocacdo para o comércio, isso é representado
principalmente pelo Polo Téxtil de Pernambuco, ocupando mais de 130 mil pessoas em sua
cadeia produtiva e movimentando a economia regional, com destaque para as cidades de
Santa Cruz do Capibaribe, Toritama e Caruaru (G1 Caruaru e Regido, 2020). Mas, apesar de
toda a importancia econémica, produtores e empregados convivem com altas taxas de
informalidade das atividades, de acordo com Jodo Melo, ex-secretario de desenvolvimento
de Caruaru, mais de 70% das producdes do municipio sdo informais, nas demais cidades que
fazem parte do Polo essa realidade nao é diferente (Tendrio e AraUjo, 2019). Vale salientar
que a elevacdo do fendmeno da informalidade equivale a uma das consequéncias do
aumento dodesemprego. Mas, por outro lado, tal Fendmeno também se apresenta comoum
importante recurso frente a situacdo do desemprego, principalmente para trabalhadores
com niveis de qualificacdo/capacitacdo incompativeis com as exigéncias de uma economia
cadavez maistecnoldgicae concorrencial (Theodora, 1998).

Sendo assim, apesar das dificuldades vindas com a Pandemia de Covid-19, também surgiram
novos horizontes como a criacdo da 'Sulanca Digital', plataforma lancada em Caruaru. A
concepcao deste novo canalde venda permitiu a digitalizacdo do comércio, fazendo com que
os confeccionistas atinjam todo o pais, através do comércio online.

Iniciativas como a desta plataforma indicam a abertura de novas fronteiras para o comércio
popular, maximizando a capacidade de alcance das confeccdes do Agreste Pernambucano,



/ Observatoério
Econdémico

além de possibilitar a adaptacdo dos confeccionistas aos novos tempos. A participacao da
tecnologia navida das pessoas e, por conseguinte, do comércio eletronico, crescerd cada vez
mais na preferéncia dos consumidores, em especial quando tratamos das novas geracoes
quejacrescememum contexto deimersao tecnoldgica.
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Diante do cenério de pandemia causado pela crise sanitéria do Covid-19, o escopo
social precisou adaptar-se a um novo estilo de vida no que tange aos segmentos que
constituem a sociedade (Rocha, Guimaraes, & Pinto, 2020). Assim, questoes referentes 3
salide, educacao, cultura e sobretudo ao comportamento do consumidor passaram a ser
vivenciados com uma nova roupagem, a um novo estilo de forma que nao colocasse em risco
a vida das pessoas segundo as recomendacdes da Organizacdo Mundial da Saide (OMS,
2020; Campds, Costae Santana, 2021).

ParaBauschetal.(2021), o consumidor precisou se adaptar ao mercado on-line. Deste modo,
conforme Nielsen (2020), a pandemia da Covid-19 atenuou a necessidade deste novo perfil
de consumidor, em virtude dos diversos decretos de necessidade de fechamento fisico do
comércio, cuja demanda por bens passaram a ser negociadas por atendimentos on-line. Em
face a essa conjuntura, surgiu a necessidade das empresas se reinventarem e,
consequentemente, em razdo da necessidade de isolamento, abre-se espaco para as
compras e vendason-line como uma solucdo para conseguir manter-se no mercado (Garcia et
al., 2022).

A vista disso, os microempreendedores, em especial de cidades mais afastadas da capital,
sofreram com os impactos da nova realidade da comercializacdo digital (Garcia et al., 2022).
Nesse sentido, dados da pesquisa "Impacto da pandemia no consumo on-line —Comparacao
de perfil entre cidades pequenas", realizada pelo Banco Digital Will Bank (2020), apontam
que, em 2020, houve um incremento nas compras online de consumidores residentes de
cidades médias e pequenas na ordem de 38%, em comparacao ao ano de 2019. Diante disso,
o e-commerce brasileiro lucrou RS 87,4 bilhdes e cresceu 41% em 2020 (E-bit, 2021).

'mariaraiza.moura@ufpe.br
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Batendo recorde de vendas no primeiro semestre de 2021 e obtendo um crescimento de
31%emrelacdoao mesmo periodode 2020 (E-commerce Brasil, 2021).

Conforme relatério da NielsenlQ (2022), o primeiro semestre de 2022 apresentou um
crescimento de 6% versus o semestre anterior, chegando a margemde 118,6 bilhdes de reais
em vendas, crescendo em todas as regides do pais, de modo especial, a regido nordeste
apresentou uma porcentagem de 48% das vendas, entretanto a regido sudeste ainda
apresenta o maior percentual concentrando 61% do consumo das vendas do e-commerce,

conforme Grafico 1. L
Grafico 1

Percentual de vendas do E-commerce na Regido Nordeste
versus Sudeste 2021-2022

=

SUD

ESTE NORDESTE

Fonte: Adaptado de NielsenlQ, 2022.

No cendrio pernambucano, por sua vez, com o intuito de reagir aos impactos econdmicos
causados pela restricdo comercial imposta pela covid-19, o governo do estado anunciou no
ano de 2020, um site de vendas focado exclusivamente para o mercado local. Assim, os
peqguenos empreendedores do Estado, por meio do site “ComprePE” reuniram-se em 24
categorias voltados para alimentacdo, educacdo, cultura e lazer. A plataforma teve como
objetivo manteraeconomialocalem movimento durante o lockdown decretado pelo Estado
(Resk,2020).

Quanto ao Arranjo Produtivo Local (APL) de Confeccoes de Pernambuco, cuja finalidade é a
comercializacdo téxtil (Lira, 2022), verificou-se acoes estratégicas para o impulsionamento
das vendas durante a pandemia. A Prefeitura de Caruaru, cidade membro do APL, por meio
da Secretaria de Desenvolvimento Econdmico e Economia Criativa, desenvolveu
plataformas digitais, como Delivery Caruaru e Delivery Sulanca (Figuras 1 e 2). Essas
plataformas tém a finalidade de ajudar comerciantes e clientes durante o periodo de
pandemia, facilitando a negociacdo e entrega de produtos de forma rdpida e segura
(Caruaru, 2020).

Com efeito, de acordo com a Prefeitura de Caruaru-PE, a (ltima feira do més de maio do ano
de 2020, o Delivery Sulanca teve uma movimentacao financeira de maisde R$ 7.300 milhoes,
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milhdes, 14% a mais em relacdo ao mesmo periodo da edicdo anterior, desse modo, as
vendas foram feitas de forma on-line e as entregas feitas no estacionamento do Polo
Caruaru,namargemdaBR 104 (Prefeitura de Caruaru, 2021).

Figura 1
Anuncio da Plataforma Delivery Caruaru

.@- prefcaruaru

“DELIVERY CARUARU _

L CADASTRE
¥—  SUA EMPRESA!

’ﬁ S CONFIRA NOSSO CATALOGOD €

.} I'EESSE DELIVERY.CARUARU.PE_GOV.BR/ <

Fonte: Instagram @Prefcaruaru (2020).

Figura 2
Plataforma ComprePE

i comere pe

Vooe compra, Permambuco oresce

Fonte: Instagram @Prefcaruaru (2020).
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Portanto, em meio a conjuntura pandémica, o atendimento on-line e a aquisicao por canais
on-line no APL de confeccdoes Pernambucano tornaram-se necessarios. De acordo com
Tomé (2022), devido a alta migracdo dos consumidores para o comércio eletronico, estes
passaram a ter maiores exigéncias quanto a facilidade de compra, precos, frete e,
principalmente, prazos de entrega. Para Nielsen (2020), apds a pandemia, hd indicios que o
comportamento dos consumidores prevalecerd voltado para uso da tecnologia e
plataformas digitais, pois a transformacao digital acelerada pela pandemia da Covid-19 é
vista como uma mudanca estrutural no comportamento do consumidor e veio para ficar
(Costa, 2021).

Neste sentido, o consumidor denominado de 4.0 (Fernandes e Rodrigues, 2021), apresenta
um perfil mais rigoroso por estar mais aberto a novos canais de empreendimentos, isto é, ao
mundo on-line. Nessa perspectiva, Marques (2017) destaca o fato dos consumidores 4.0
estarem todos conectados, trocando informacodes, ideias e experiéncias vividas, eles
apresentam uma caracteristica marcante em seu perfil quanto a instantaneidade. Para o
autor, eles aprendem dia a dia a buscarem informacoes rapidas através do ambiente virtual
sem perder tempo, de modo a realizar com muita propriedade e independéncia suas
compras.

Em consequéncia disso, as empresas do APL de confeccoes de Pernambuco devem buscar
cada vez mais inovacao para seus negdcios, de forma que possam alcancar o maior nimero
possivel desse publico. Para Costa et al.,, 2020, as empresas devem oferecer mais
comodidade, agilidade no processo, diversidade, tecnologia e conectividade. Neste sentido,
para acompanhar as mudancas de comportamento destes novos consumidores em
ascensao, as empresas devem focar em tendéncias de comércio online, como por exemplo o
omnichannel.

De acordo com Chen e Cheung (2018), o omnichannel trata-se de um modelo de gestdo de
canais sincronizados que integra todos os canais disponiveis e apresenta uma Unica face aos
clientes, fornecendo-lhes formas de compra mais intuitivas e convenientes; eles também
ajudam a reter clientes ao oferecer servicos personalizados. Neste sentido, os empresarios
do APL de confeccdes de Pernambuco podem se concentrar nessa estratégia de venda
oferecendo aos consumidoresaintegracao dos canais on-line e off-line, aindividualizacdao no
atendimento das demandas do cliente e disponibilidade de personalizacdo de produtos
(bens e servicos) nos canais; e aampliacao das possibilidades de interacao entre consumidor,
varejista e vendedorem todos os canais (Yinetal., 2022).
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Consumo de vestuarios e Marketing
Digital e Consumo: Um olhar sobre
O comércio varejista téxtil no polo

comercial Caruaru-Toritama no
ambiente virtual

Thiago Manoel da Silva (Graduando em Administracdo CAA/UFPE)"
Maria Ivanucia Mariz Erminio (Doutora em Direito. Mestranda em
Administracdo. Professora da Uninassau)?
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O Polo Comercial Téxtil e de Confeccdes localizado no interior do Estado de
Pernambuco movimenta anualmente, segundo o NTCPE (NUcleo Gestor da Cadeia Téxtile de
Confeccoes em Pernambuco), RS 5,6 bilhdes, incluindo uma rede que se expande por pelo
menos 26 municipios do Estado (Folha de Pernambuco, 2022). Essa cadeia de producéo,
transformacao e distribuicao é bastante complexa e envolve uma utilizacdo macica de
faccoes que realizam os mais diversos processos, tais como criacdo, modelagem, corte,
montagem e acabamento.

Essas atividades dependem diretamente das interacdes entre varejistas e consumidores
finais. Nesse contexto, a pandemiaatuou como catalisador de processos realizados de forma
eletrénica proporcionando o uso crescente de plataformas digitais entre fornecedores,
fabricantes, distribuidores e consumidores finais. Compreender as percepcoes e 0
comportamento deste grupo é decisivo para elaborar o planejamento estratégico desse
setor.

Nicotelle e Capra (2016) argumentam que o consumo e a forma como as informacoes sao
criadas, construidas (e descontruidas) e compartilhadas sao influenciados pelas plataformas
digitais. Pesquisa realizada por Silva (2021) indica as principais redes sociais utilizadas pelos
consumidores na busca e coleta de informacoes e aquisicao de roupas no APL Téxtil e de
Confeccoes.

"thiago.manoel@ufpe.br
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Tabela 1
Principais redes sociais utilizadas pelos consumidores finais APL Téxtil
Freq. Absoluta Freq. relativa
Whatsapp 75 0,32
Instagram 79 0,34
Facebook 34 0,15
Twitter 20 0,09
Linkedin 10 0,04
Tiktok 10 0,04
QOutros 4 0,02
Total 232 1,00

Fonte: Adaptado de Silva (2021).

O Whatsapp e o Instagram sao as redes sociais preferidas pelos consumidores finais (66% do
total das respostas) para coletar informacoes, avaliar e selecionar as pecas de vestudrio que
serdoadquiridas.

ATabela 2 apresentaafrequéncia que os consumidores adquirem pecas de vestuario.

Tabela 2
Frequéncia de aquisicao de pecas de vestuario pelos consumidores finais

Freq. Absoluta Freq. relativa
Semanal ou mensal 16 0,20
Bimestral ou Trimestral 22 0,27
Semestral 25 0,30
Anual 19 0,23
Total 82 1,00

Fonte: Adaptado de Silva (2021).

Cinquenta e sete por cento dos consumidores entrevistados afirmam que realizam suas
compras de roupas bimestral, trimestral ou semestralmente. Trata-se de uma informacao
essencial para o planejamento e tomada de decisdes de todos os atores desse cendrio, desde
fornecedoresaté o final da cadeia com os comerciantes e pequenos varejistas.

ATabela 3 apresentaocupom médio dos consumidores de roupas.

Tabela 3
Gasto médio com roupas

Freq. Absoluta Freq. relativa
Até R$ 300,00 35 0,43
Entre R$ 300,01 e R$ 500,00 22 0,27
Entre R$ 500,01 e RS 1.000,00 16 0,20
Mais de R$ 1.000,00 9 0,11
Total 82 1,00

Fonte: Adaptado de Silva (2021).
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Quarenta e sete por cento dos respondentes informaram que gastam entre RS 300,01 e RS
1.000,00 em cada compra de roupas. A carteira de clientes situada nesses intervalos parece
indicar que existe uma grande possibilidade de aumento do ticket médio a partir de acoes
voltadas para esses consumidores, tais como campanhas promocionais, brindes, servicos
extras,ampliacdo do prazo de pagamento, entre outras.

Sousa et al (2018) afirmam que as redes sociais proporcionam novos meios de interacdo com
os consumidores. A experiéncia de consumo de produtos, servicos e marcas é compartilhada
pelo individuo com os seus contatos (ou seguidores). As redes, portanto, parecem ser
capazes de influenciar as decisoes de consumo de roupas. O Grafico 1 apresenta os
resultados.

Grafico 1
As redes sociais influenciam as compras de roupas
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Fonte: Adaptado de Silva (2021).

Cinguenta e oito respondentes concordam que as redes sociais influenciam as compras de
roupas. Outro aspecto relevante é a pesquisa em redes sociais antes de comprar roupas
pelalnternet. O Quadro 1 apresentaosresultados.

Quadro 1
Eu procuro as informacoes em redes sociais antes de comprar roupas

Caracteristica Frequéncia %
Discordo totalmente 8
Discordo parcialmente 12

Nio concordo nem discordoPromogdes 12
Concordo parcialmente 46
Concordo totalmente 22
Total 100%

Fonte: Adaptado de Silva (2021).
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Sessenta e oito por cento dos consumidores afirmam que procuram as informacoes sobre
roupasnasredessociais.

E importante destacar os atributos (ou caracterfsticas) que os consumidores de roupas no
Agreste Pernambucano procuram em suas compras. O Quadro 2 apresenta as percepcoes
dos consumidores acerca das vantagens ou beneficios identificados nessas relacdes de
consumo pelaInternet.

Quadro 2
Vantagens na compra de roupas pela Internet
Caracteristica Frequéncia %
Comodidade 0,34
Promocgdes 0,34
Precos melhores 0,16
Acesso mais rapido aos langamentos. 0,16
Total 1,00

Fonte: Adaptado de Silva (2021).

As principais vantagens percebidas durante a compra de roupas pela Internet sdo a
comodidade e a realizacdo de promocoes. O Quadro 3 apresenta as percepcoes dos
consumidores da Regido Agreste acerca das desvantagens na compra de roupas pela

Internet.
Quadro 3
Desvantagens na compra de roupas pela Internet
Caracteristica Frequéncia %
Dificuldade para experimentar “provar” a roupa. 0,62
Nao conseguir avaliar adequadamente a qualidade da roupa 0,18
Prazo de entrega 0,10
Elevado grau de dificuldade no processo de troca 0,10
Total 1,00

Fonte: Adaptado de Silva (2021).

Como a compra ocorre de forma eletrénica, o consumidor tem maiores dificuldades para
avaliar o produto. Foi a dificuldade mais intensa relatada pelos consumidores (62%). Criar
solucdes com base em tecnologia que facilitem a avaliacdo dos produtos de vestuario pelos
consumidoresdo Agreste é de grande importancia para o setor.

As redes sociais podem contribuir de varias maneiras para facilitar o consumo de roupas de
vestudrio na Regido Agreste, dentre as quais se destacam a comunicacao e asvendas. Nesse
contexto, arapidez no processo de comunicacdo com a possibilidade de atingiruma grande
quantidade de potenciais consumidores em pouco tempo e divulgar os produtos de
vestudrio sdo grandes vantagens percebidas pelos respondentes. Além disso, existe a
percepcao de precos mais competitivos noambiente virtual.

Como desvantagens (ou dificuldades) na compra de roupas pela Internet, a questdo da
experimentacdo para que o consumidor final possa avaliar melhor os produtos e assim,
Formar um juizo de valor é um dos maiores desafios para os fabricantes e distribuidores e
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varejistas gque atuam nesse segmento. Outros pontos que merecem um olhar cuidadoso sao
a necessidade de um processo de troca de roupas mais agil e menos burocratico e reduzir o

prazo de entrega dos pedidos. Sao duas caracteristicas em que o consumidor parece
comparar com as lojas fisicas tradicionais.
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