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RESUMO

O objetivo do trabalho foi verificar a desvalorizagdo do comércio local de
Jaragua do Sul, para isso foi utilizado uma abordagem quali-quantitativa. Foi
realizado um questionario com a comunidade académica dos cursos integrados do
IFSC Jaragua do Sul - centro, e com alguns professores, contendo perguntas sobre
suas experiéncias durante as compras, além da forma que elas foram efetuadas,
sendo presencial ou online, em pequeno comércio ou multimarcas. Para a parte
qualitativa realizou-se quatro entrevistas com micro empreendedores do comércio
local, para o conhecimento de seus pontos de vista quanto ao tema.

Em relagcdo aos resultados obtidos, as hipoteses foram parcialmente
confirmadas. Sobre as midias sociais, nota-se que ha uma clara conexao das redes
sociais com o setor do vestuario. A hipotese levantada sobre falta de opgdes de
tamanhos foi refutada levando em conta que 55% dos questionados nao tem
problemas com isso. J& em contrapartida a ultima hipotese que era sobre a
tendéncia as compras online foi comprovada, tendo como principais motivos a
praticidade, custo e opgbes ofertadas pelas lojas virtuais. Diante dos dados
analisados, pode-se concluir que a desvalorizagao do comercio local esta presente

de forma mais moderada.

Palavras-chave: Desvalorizacdo; Comércio local; Multimarcas; Vestuario;
Midias Sociais.



ABSTRACT

The objective of the work was to verify the devaluation of the local commerce
of Jaragua do Sul, for that a quali-quantitative approach was used. A questionnaire
was carried out with the academic community of the integrated courses of the IFSC
Jaragua do Sul - Centro, and with some professors, containing questions about their
experiences during purchases, in addition to the way they were carried out, whether
in person or online, in small shops or multibrand. For the qualitative part, four
interviews were carried out with micro entrepreneurs from local commerce, in order to
know their points of view on the subject.

Regarding the results obtained, the hypotheses were partially confirmed.
Regarding social media, it is noted that there is a clear connection between social
networks and the clothing sector. The hypothesis raised about the lack of size
options was refuted, taking into account that 55% of respondents have no problems
with this. On the other hand, the last hypothesis, which was about the trend of online
shopping, was proven, with the main reasons being practicality, cost and options
offered by virtual stores. Given the data analyzed, it can be concluded that the

devaluation of local trade is present in a more moderate way.

Keywords: Devaluation; Local commerce; Multibrand; Clothing; Social Media.
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1 INTRODUGAO

O tema abordado foi a desvalorizagao do comércio local do vestuario, sua
escolha se deu pelo desejo de analisar a ocorréncia ou ndo da desvalorizagdo do
pequeno comércio local em Jaragua do Sul, no quando comparado com as grandes
multimarcas. Tendo como hipoteses para a desvalorizagao diversos fatores como; a
influéncia das midias sociais, a caréncia de opgdes para abranger todos os estilos, a
falta de opgbes de tamanho (principalmente tamanhos maiores) e a atual facilidade
de acesso ao comércio virtual, que muitas vezes sao lojas grandes como Shein,
Renner, Riachuelo e muitas outras.

Se tornou habitual comprar roupas em lojas virtuais, como Shein, ou grandes
lojas multimarcas como Renner ou Riachuelo, pode-se observar isso através dos
dados do site FORBES (2022), que mostra que 21% dos brasileiros ja haviam
comprado na Shein em 2021, ja o site do TRADEMAP (2022) mostra que as vendas
da Renner aumentaram 57% no ano de 2019. Enquanto a Riachuelo, o site VLGI
NEWS (2021) mostra que apds o segundo trimestre de 2021 a multimarca totalizou
1,6 bilhdes de reais em lucro liquido.

Isto se deve ao fato de que por meio de um catalogo virtual, é possivel
informar de modo mais visual, as informacbées de cada peca de roupa ou de
acessorios. Deste modo deixa-se de frequentar o comércio local. Com o crescimento
de grandes influencers apresentando ao publico cada vez mais lojas online, mais
formas de fazer essa compra de forma pratica e rapida, e geralmente com um
desconto absurdo que muito provavelmente em lojas fisicas nao seria possivel.
(CONCEITOS, 2017) (SANTOS, 2013).

De volta ao ponto central — que é o comércio de produtos do
vestuario — as vendas no Brasil recuaram 8,4%, no més de
julho/2018, quando comparadas a idéntico més do ano de 2017;
encolheram 4,4%, frente ao acumulado de janeiro a julho de 2018
(SINDI VESTUARIO, 2018) .

Diante disso, se deixa de incentivar o crescimento do pequeno comeércio
local, afetando a economia do municipio, e prejudicando o crescimento e
desenvolvimento da cidade.

E comum ouvir dos consumidores de Jaragua do Sul, que os pequenos
comeércios do vestuario locais carecem de opg¢des, variagdes de tamanho e outras

qualidades. Por outro lado, os mesmos valorizam e recomendam muito os grandes



comeércios do vestuario, como a Renner, Riachuelo, ou até mesmo comércios
virtuais, como a Shein. No entanto, este publico que n&o prioriza 0os pequenos
comeércios locais do vestuario ndo representa, necessariamente, toda a populagéo.
Tendo isso em vista o grupo deseja através desta pesquisa, identificar se essa
preferéncia pelas grandes lojas do vestuario, e ndo pelos pequenos comeércios
locais, corresponde, ou ndo, a maior parte dos consumidores de Jaragua do Sul.

2 FUNDAMENTAGAO TEORICA

2.1 COMERCIO LOCAL

7 7

Para entender o que € o comércio local, € necessario inicialmente estar
familiarizado com o termo comércio. Segundo o Jusbrasil (2019), a origem
etimoldgica da palavra comércio vem do latim, commercium que significa “trafico de
mercadorias” que pode ser entendida como a troca voluntaria de produtos ou
servigos por outros produtos ou valor, estando intrinseco o ato de negociar, vender
ou revender. O comércio, seja ele em grande ou pequena escala, sempre esteve
presente na vida do homem, e assim como o ser humano esta continuamente em
desenvolvimento. Em resumo, o comércio é a troca de bens ou servigos por
dinheiro.

O comércio local pode ser definido como o comércio realizado na sua cidade
por pessoas que residem nela. Segundo o jornal local OCP NEWS (2016), o
comércio em Jaragua do Sul tem inicio oficialmente com a emancipagdo do
municipio em relagdo a Joinville no ano de 1934, mas diversas empresas ja
estavam presentes nesse cenario econdmico quando Jaragua do Sul ainda era um
distrito de Joinville, uma dessas empresas € a conhecida rede Breithaupt, que tem
seu inicio em 1923 com a chegada da familia Breithaupt. O negdcio iniciou sua
histéria na atual avenida Getulio Vargas, e o pequeno comércio contava com

produtos diversos, como banha, agucar mascavo, lougas entre outros produtos.

2.1.1 Vantagens do comércio local

Segundo o SEBRAE (2021), o comércio local é o principal responsavel pela
economia local, sendo essa a sua principal vantagem, pois a partir do momento que
6



vocé consome algo do comércio da sua cidade vocé esta fazendo toda a economia
local crescer, o que certamente traz diversos beneficios para o desenvolvimento da
cidade. Atualmente os pequenos comércios representam mais de 90% das
empresas registradas e 50% dos empregos formais. Outras vantagens sdo o
estimulo a criacdo de mais empregos, uma melhor distribuicdo de renda, o
fortalecimento dos pequenos comércios, a compra no comércio local pode até gerar
impacto positivo no meio ambiente, visto que o tempo e a distdncia de
deslocamento é menor, impulso para a geracdo de novos negocios,
desenvolvimento da comunidade e maior arrecadacado de impostos, tributos estes
que sao reinvestidos e usados para desenvolver melhorias no municipio.

Segundo Novarejo (2021), uma pesquisa realizada pela Tiendeo, aponta que
mesmo com todo o conforto trazido pelo modo de compra online, as compras em

lojas fisicas ainda satisfazem 42% a mais na visao dos brasileiros.

2.1.2 Problemas enfrentados pelo Comércio Local

Segundo Moura, Santos e Khalil (2015), o pequeno comércio varejista
enfrenta muitas dificuldades, a principal delas é a grande concorréncia por conta das
grandes multimarcas presentes no mercado, estas, tém mais facilidade de fazerem
precos mais baixos o que acaba afetando a margem de lucro do pequeno comércio.

Entre os demais fatores, temos a falta de colaboradores especializados,
custo elevado de mercadoria, mudangas na estrutura organizacional além das
exigéncias legais, como a emissdo de nota fiscal, que gera custo adicional para
empresa.

Schultz (2016), traz a tona a questao sobre funcionarios, ele afirma que as
grandes empresas podem proporcionar grandes salarios e beneficios, sendo esse e
que isso é um fator que afeta o crescimento do pequeno comércio. Outro fator que
pode interferir no pequeno comércio é o marketing, as grandes multimarcas ja tem
seu nome estabelecido no mercado de trabalho e na mente das pessoas e como o

comeércio local é pequeno, muitas vezes nio é reconhecido.

2.2 MULTIMARCA



As lojas oferecem produtos especificos. Como por exemplo, uma loja de
roupas pode vender pegas de uma unica marca. Entretanto, existem alguns centros
comerciais que oferecem um vasto catalogo com ofertas de diferentes marcas. Este
€ 0 caso de uma loja multimarca, a qual acolhe dentro do seu estabelecimento
varios tipos de marcas, que possuem identidades e mensagens diferentes umas das
outras. Isto significa que o cliente pode fazer comparagdes para escolher o produto
que mais |he agrada a partir do preco, designer e marca. (CONCEITOS, 2017)
(SANTOS, 2013).

2.2.1 Variedades de marcas no catalogo

Segundo Conceitos (2017), as lojas de multimarcas podem estar situadas
tanto em locais mais comerciais da cidade, quanto em bairros, para assim oferecer
um servico de alta qualidade aos seus potenciais compradores. Ademais, na
atualidade o servigo de vendas on-line vem a aumentando ao longo dos anos, pelo
fato de que, através de um catalogo virtual, & possivel informar de modo visual os

dados de cada peca de roupa ou de acessorios.

2.2.2 Supervalorizagao das grandes multimarcas

Atualmente ha uma grande proliferagao de grandes lojas multimarcas, néao sé
em capitais brasileiras, mas também em cidades no interior do Pais. Estas
multimarcas por possuirem varias grifes de moda em um unico local, acabam
favorecendo na hora da compra, visto que o cliente ndo precisa ir em varias lojas a
procura de diversas marcas. “Concentrar em uma so loja diferentes marcas também
reduz o risco de abrir uma loja de moda, uma vez que se vende grifes ja
reconhecidas no mercado” (TAVARES, 2012).

De acordo com Medeiros; Ladeira; Lemos; Brasileiro ( 2014)

As decisdes do comprador também sao influenciadas por fatores sociais
como grupos de referéncia, familia, papéis sociais e status. Os grupos de
referéncia sdo aqueles que influenciam diretamente (de afinidade) ou
indiretamente as atitudes ou comportamentos de um individuo.

Segundo o Estado de Minas (2021) uma pesquisa divulgada pela plataforma
Cupom valido nos mostra que o Brasil ocupa a 9° posi¢do no ranking de maior

mercado de acessorios e vestuario do dentro de 195 paises. Mas se considerarmos



apenas 0s paises emergentes, ele ocuparia a 4° posi¢cao. Outro dado importante que
essa pesquisa nos traz sao as Lojas Renner ocupando o primeiro lugar com o maior
volume de vendas entre os Brasileiros, um total de R$ 9 bilhdes e a C&A em 2° lugar

com R$ 5 bilhdes de volume em vendas no total.

2.3. INFLUENCIA DAS MIDIAS SOCIAIS

Hoje em dia o principal caminho do consumidor até as lojas virtuais vem das
redes sociais, geralmente o consumidor gosta de ir até a loja ja sabendo como seria
a peca pessoalmente, ai que entra o papel dos influencers, mostrando as pecas em
seus diversos corpos e sempre conseguindo descontos para seus seguidores.

Com a ascensao das midias sociais nos ultimos 11 anos, surgem novas
formadoras de opinides sobre a moda, que n&do sdo apenas os profissionais do
mercado, mas também pessoas que criam sua pagina na internet e publicam
informagdes regulares sobre qualquer tema e assuntos com os quais tenham
afinidade. O que difere uma “blogueira comum” de uma “blogueira profissional” é
quando essa pessoa que compartilha seus conteudos na internet consegue
transformar seu hobby em seu trabalho, podendo viver financeiramente apenas com
os blogs, videos e posts que criaram, pois sdo patrocinados e possuem parcerias.
(CEBRIAN, 2015, p.9)

2.3.1 Crescimento da compra virtual apés a pandemia de Covid-19

Mediante as dificuldades encontradas durante o periodo de pandemia,
diversos setores do mercado procuraram criar novas estratégias, inovar os métodos
de vendas, simplificar as formas de pagamentos, como a opg¢do digital e por
aproximacao do cartdo, evitando assim o contato com as cédulas; otimizacido da
distribuicdo e logistica, rapidez nas entregas, procuram expandir os investimentos
em marketing digital, inserindo seus produtos em plataformas de vendas online,
anuncios em redes sociais, etc.(ALDAY, 2020).

O Setor varejista sofreu grande perda de faturamento neste periodo em que
as lojas fisicas foram obrigadas a fecharem as portas, reduzir jornadas ou demitirem
funcionarios, a estratégia por eles encontrada foi expandir as operagdes no mercado

digital, com vendas online, onde as pessoas mesmo ndo podendo sair de casa,
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poderiam realizar suas compras pela internet, com todas as facilidades e
simplificacbes encontradas, mesmo apds a abertura das lojas fisicas o setor de
vendas online continua a crescer em relagdo as compras presencial, os
consumidores tém preferéncias na compra virtual pela comodidade, podem escolher
com calma, comparar pregcos e ofertas, receber dicas de amigos, comparar
avaliacbes de outros clientes, e ainda receber os produtos rapidamente.
(BROOKS,2020).

2.4 VALOR DO PRODUTO

Sao diversos os fatores que determinam o valor final de um produto. Matéria -
prima, disponibilidade do produto em questao, processo de fabricagao e o custo de
producao sado apenas alguns deles. Sabe-se que no comércio do vestuario, o tempo
necessario para a confeccao de uma pecga pode revelar muito sobre seu custo final,
visto que quanto maior for a quantidade de processos pelo qual a pega ira passar
antes de ser finalizada, maior sera o seu custeio. As grandes lojas de departamento
focalizadas no vestuario, também chamadas de “fast fashions”, trabalham com
estratégias para que suas mercadorias estejam sempre dentro das tendéncias do
momento. Para isso, reduzem o tempo necessario para a fabricacdo de seus
produtos, visando manter o consumidor por dentro das novidades durante seu
periodo de duracdo. Consequentemente, o valor final de suas pegas também é
reduzido, atraindo uma grande massa de consumidores (JUNIOR, 2011).

Por outro lado, muitas empresas pequenas do comércio local ndo trabalham
com este foco em novidades e tendéncias como prioridade, devido a diversos
fatores, como a identidade do publico e da loja, por exemplo. Desta forma, o valor
final dos produtos de muitas lojas do vestuario do comércio local podem acabar
assumindo um valor elevado ao dos produtos produzidos de forma veloz das

grandes lojas de departamento, atraindo uma massa menor de pessoas.

2.4.1 A definigao dos valores finais nas pequenas empresas

O conhecimento financeiro € um dos fatores decisivos na definicdo dos

precos apresentados em uma loja de vestuario. De acordo com Sperling (2008, p.2);

10



Pressupde-se que a falta de conhecimento, a inexisténcia ou insuficiéncia
de controles para a identificagdo de custos e despesas, faz com que as
pequenas e micro empresas do comércio varejista precifiquem seus
produtos aleatoriamente ou indevidamente, sem fundamento, gerando
prejuizo. (SPERLING, 2008, p. 2).

Diante disso, pode-se afirmar que a falta de conhecimento financeiro nas
pequenas empresas de vestuario, que por vezes nao possuem um profissional
qualificado para essa gestdo, acaba ndo somente ocasionando um estabelecimento

incorreto de valores, mas também provoca prejuizos para a propria empresa.

2.5 VARIAGCAO DE TAMANHOS

Muitas lojas de pequeno e grande porte se empenham em proporcionar para
o cliente um ambiente de compra agradavel, para que este consuma o maximo
possivel. No entanto, muitas delas acabam negligenciando um ponto de suma
importancia para o conforto e satisfagdo do consumidor; a variedade de tamanhos.
Atualmente é possivel observar uma precariedade na producdo de pecgas que
satisfazem tanto em modelagem quanto em estilo e personalidade para
determinados publicos. Uma pesquisa realizada com o intuito de analisar a
problematica da falta de variedade no mercado vestuario para mulheres plus-size

afirma:

Para um de nds, pertencer ao grupo de consumidoras fora do padréo
hegemonico, isto €, que vestem acima do tamanho 42, mais precisamente
entre os 48 e 50, é problematico, porque a aquisicao de roupa nao se torna
uma atividade prazerosa. Ao contrario disso: para as gordas maiores,
consiste em uma ag¢do embaracgosa e frustrante. (MATOS; LOPES, 2021)
Este desconforto presente nas lojas de vestuario precarias em variagao de
tamanhos afasta uma grande parcela de clientes insatisfeitos que podem, inclusive,
avaliar o local de forma negativa para seus conhecidos, amigos e familiares.
Uma pesquisa realizada pelo Estado de Minas aponta que 79% da populagao
brasileira prefere comprar em lojas fisicas, visto que no momento da compra online a
falta de padronizagdo dos tamanhos e numeragéo, acaba levando o consumidor a

comprar o tamanho incorreto.(ESTADO DE MINAS, 2021).

3 METODOLOGIA
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Esta pesquisa teve como objetivo entender os motivos que levam a
desvalorizagdo do pequeno comércio local do vestuario em Jaragua do Sul, para
isso foi utilizado uma abordagem quali-quantitativa, a qual se justificou através da
aplicacdo de entrevistas com empresarios do pequeno comércio local, com o
objetivo de entender o ponto de vista dos empresarios sobre 0 assunto. Também foi
aplicado um questionario contendo 14 perguntas, fechadas e abertas, via drive, na
comunidade académica do IFSC Jaragua do Sul - centro, nos cursos integrados e
com alguns professores, obtendo-se 109 respostas. Dentre todas as fases
participantes, a primeira fase (21,1%) e quarta fase (20,2%) foram as que mais
participaram. Nesse questionario foi abordado questdes para entender o ponto de
vista das pessoas quanto a desvalorizacdo do comércio local.

Através de uma pesquisa bibliografica, foi levantado o estado da arte para
entender conceitos fundamentais, como o que é uma multimarca, os problemas
enfrentados pelo comércio local, entre outros.

Segundo Prodanov; Freitas (2013), a pesquisa qualitativa tem o ambiente
como fonte para os dados, necessitando assim de um trabalho intensivo de campo,
a abordagem qualitativa n&o utiliza estatisticas e ndo tem a necessidade de numerar
unidades. Os dados coletados sao de cunho descritivo e focam mais no processo do
que no produto, na parte da analise ndo ha uma preocupacao intensa com a
comprovacgao de justificativas e hipoteses pré-estabelecidas, mas ndo ha a exclusao
de um quadro tedrico que direcione a interpretacéo e coleta de dados.

A pesquisa quantitativa trabalha com tudo que pode ser quantificado,
traduzindo opinides e informagdes em numeros para analisa-las posteriormente.
Utilizando os recursos e técnicas para estatisticas, como porcentagem, média,
desvio-padrao, coeficiente de correlagdo. Esse método é utilizado em diversas
pesquisas, principalmente nas que buscam a relagdo causa-efeito entre fenébmenos
e também por conta da facilidade de descrever determinadas hipoteses, mesmo que
sejam complexas. (PRODANOV; FREITAS, 2013)

3.1 RESULTADOS E DISCUSSAO

A seguir, apresenta-se a analise a partir dos dados coletados através dos

questionarios e entrevistas realizadas.
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Grafico 1 - As midias sociais te influenciam no momento de compra?

® Ssim
@ Nao

Fontes: Autoras.

O grafico 1 expde que 85,3% dos estudantes questionados sao influenciados
pelas midias sociais no momento da compra de artigos de vestuario. Uma pesquisa
divulgada por Medeiros, Ladeira, Lemos e Brasileiro (2014, p.12) sobre a influéncia
das midias sociais e blogs no consumo da moda feminina, ratifica o dado alcangado,
afirmando que “as midias sociais ocupam o segundo lugar entre as atividades mais
realizadas na Internet” e que exercem forte influéncia sobre os usuarios, seja de

forma positiva ou negativa, na compra de artigos de moda.

Grafico 2 - Se vocé respondeu sim na pergunta anterior, assinale quais:

Redes Sociais 85 (89,5%)

Ciclo de amigos 55 (57,9%)

43 (45,3%)

Anuncios

Influencers 29 (30,5%)

0 20 40 60 80 100

Fontes: Autoras.

O grafico 2 apontou as redes sociais como a midia social mais influente no
momento de compra dentre os respondentes, com uma porcentagem de 89,5%,

semelhantemente ao resultado obtido na pesquisa realizada pelo SEGeT, em 2014,
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onde midias como o Google e blogs de moda foram avaliados como menos
acessados e influenciaveis em comparacao as redes como Facebook e Instagram.
(MEDEIROS; LADEIRA; LEMOS; BRASILEIRO, 2014)

Grafico 3 - Nos ultimos 3 meses, vocé efetuou alguma compra no setor do

vestuario?

® sim
® nao

A

Fonte: Autoras.

Verifica-se através do grafico 3, que 88,1% dos respondentes, realizaram
alguma compra no setor de vestuario nos ultimos 3 meses, e apenas 11,9% nao
efetuaram uma compra neste setor. Esse resultado é corroborado pela pesquisa da
plataforma Statista divulgada pelo Estaddo de Minas (2021) que afirma que o Brasil

€ 0 9° pais do mundo com o maior mercado de acessorios e roupas.

Grafico 4 - De que forma vocé efetuou essa compra?

@ Online
@ Loja fisica

Fontes: Autoras.

Os dados apresentados no grafico 4 mostram que a maioria das pessoas
prefere comprar em lojas fisicas, onde 71,6% do publico prefere comprar em lojas
fisicas, e apenas 28,4% optam por efetuar a sua compra em lojas online. O que
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reforca os resultados da pesquisa feita pelo Estado de Minas que aponta que 79%
da populagao brasileira prefere comprar em lojas fisicas, visto que no momento da
compra online a falta de padronizacado dos tamanhos e numeracéao, acaba levando o

consumidor a comprar o tamanho incorreto.

Grafico 5 - O que te levou a comprar online?

Praticidade 24 (77,4%)

Variedade de tamanhos 9 (29%)

Conforto 9 (29%)
Preco Acessivel 24 (77,4%)
Variedade de estilos —19 (61,3%)

Influéncia das midias sociais 8 (25,8%)

Fonte: Autoras.

Conforme mostra o grafico 5, pode-se observar que a maioria das pessoas
compram online pelo conforto (77,4%) e pelo prego acessivel (77,4%), também ha
uma grande quantidade de pessoas que compram online pela variagado de estilos
(61,3%), dando a entender que muitas vezes comprar online nos tras mais
beneficios do que comprar em lojas presenciais, assim como citado em BROOKS
(2020).

Grafico 6 - Em que tipo de loja online vocé comprou?
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@ Grandes Multimarcas (Renner,
Riachuelo, Havan, C&A, etc.)

@ Pequenas lojas de Jaragua do Sul

Fontes: Autoras.

Quando questionados quanto ao tipo de loja online que a pessoa comprou,
mais de 90% dos respondentes, que efetuaram compras online nos ultimos meses,
afirmaram fazer suas compras em grandes multimarcas (Renner, Riachuelo, Havan,
C&A, etc.), corroborando os dados do Estadao de Minas (2021) que evidenciam a
Renner como a loja do vestuario com maior volume de vendas, enquanto menos de
10% afirmaram o realizar compras em pequenos comércios do vestuario de Jaragua

do Sul, indicando uma grande preferéncia deste publico pela Renner.

Grafico 7- Qual tipo de loja fisica vocé comprou?

@ Grandes Multimarcas (Renner,
Riachuelo, Havan, C&A, etc.)

@ Pequenas lojas de Jaragua do Sul

Fonte: Autoras.

Os resultados do grafico 7 apontam que ha pouca diferenga entre a
quantidade de consumidores das lojas fisicas das grandes multimarcas e das
pequenas lojas do comércio local, em Jaragua do Sul. Conforme dois
empreendedores entrevistados o publico de Jaragua do Sul ndo possui essa
preferéncia, contrariando outros dois entrevistados que afirmam que o publico possui

sim essa predilecdo. Para eles, os fatores que favorecem essa preferéncia sao:
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acessibilidade com os cartbes de crédito e o parcelamento, que fazem com que as
pessoas tenham um melhor acesso as multimarcas, a internet que traz essa
possibilidade e comodidade, e estacionamentos rotativos que acarretou em um

problema para o comércio do centro da cidade.

Grafico 8 - Como foi sua experiéncia durante a compra? - Loja fisica (comércio local)

@ Otima

® Boa
Razoavel

@ Ruim

@ Péssima

Fonte: Autoras.

Em relacdo a experiéncia de compra nos pequenos comércios do vestuario
fisicos, o grafico 8 mostra que 65% do publico a classificou como boa, 30% a
classificou como 6tima e 5% a classificou como razoavel, corroborando os dados
da pesquisa Tiendeo divulgada pela Novarejo (2021) onde os 42% dos brasileiros
relatam uma melhor experiéncia e satisfacdo em lojas fisicas do que em lojas online,
expressando um comércio local majoritariamente bem-preparado como

proporcionador de compras agradaveis.

Grafico 9 - Teve dificuldades de encontrar pecas do seu tamanho? - Loja fisica

(comércio local)

® Sim
® Nao

Um pouco

Fonte: Autoras.
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Quanto ao tamanho das pecas, o grafico 9 nos mostra que 55% responderam
que nao tem dificuldades em encontrar pecas do seu tamanho, 30% tiveram um
pouco de dificuldades e 15% tiveram dificuldade. Esses dados evidenciam pontos
importantes levantados nas hipéteses, mostrando que a grade de tamanhos pode
nao ser um fator determinante no momento da compra, refutando a justificativa que
nos diz que os pequenos comércios do vestuario locais carecem de opgoes,

variagdes de tamanho e outras qualidades.

Grafico 10 - Encontrou opg¢des do seu estilo? - Loja fisica (comércio local)

® Sim
® Nzo
Com dificuldade

Fonte: Autoras.

Na pergunta relacionada ao estilo das roupas, o grafico 10 aponta que 67,5%
das pessoas responderam que encontraram opg¢des que satisfizeram suas
demandas, 30% responderam que sim, mas com dificuldade, visto que
pouquissimas respostas dizem que ndo encontram opgbdes para os estilos,
mostrando que o comeércio tem boa variedade de pegas. O que corrobora as
entrevistas onde os quatro empreendedores afirmam que a busca por pegas com

diferentes estilos ndo € um grande desafio.

Grafico 11 - Como foi sua experiéncia durante a compra? - Loja fisica (multimarcas)
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@® Otima

® Boa
Razoavel

@® Ruim

@ Péssima

Fonte: Autoras.

O grafico 11, que é relacionado a experiéncia da compra, indica que 56,3%
dos questionados a classificam como boa, 35,2% sendo 6timo e 8,5% como
razoavel, mostrando o comércio como um bom local para se frequentar e realizar
suas compras. Em virtude de que muitas lojas de pequeno e grande porte se
empenham em proporcionar para o cliente um ambiente de compra agradavel, para

que este consuma o0 maximo possivel.

Grafico 12 - Teve dificuldades de encontrar pegcas do seu tamanho? - Loja fisica
(multimarcas)

® Sim

® Nao

Um Pouco

Fonte: Autoras.

Em relagdo a encontrar pegcas do seu tamanho, no grafico 12 podemos
observar que a maioria respondeu que néo tem dificuldades (64,4%), mas que ainda
ha pessoas que tém sim problemas em achar pecas do seu tamanho, 18,3%

responderam que tem sim dificuldades, e 18,3% afirmam ter pouca dificuldade.

Grafico 13 - Encontrou opgdes do seu estilo? - Loja fisica (multimarcas)
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® Sim
® Niao

Com dificuldade

Fonte: Autoras.

Pode-se observar, de acordo com o grafico 13, que 73,2% responderam
que sim, encontraram opg¢des do seu estilo, 0 que € corroborado pelas entrevistas
que afirmam que lojas de grande porte como essas, conseguem abranger varias
marcas em seu vasto, trazendo varios estilos que passam diferentes mensagens,
acolhendo assim diversas opinides. (CONCEITOS, 2022)

Porém (22,5%) responderam que encontraram com dificuldade, e apenas

4,3% responderam que nao encontraram.
A partir da analise dos dados pode-se concluir que ainda existe a preferéncia
por lojas fisicas, porém ainda assim essa preferéncia € voltada pelas grandes
multimarcas, o que mostra que existe uma certa desvalorizacdo do pequeno

comeércio local.

4 CONSIDERAGCOES FINAIS

Este projeto apresenta os resultados de uma pesquisa que buscou entender
0s motivos que levam a desvalorizagado do pequeno comércio local do vestuario em
Jaragua do Sul, levando em consideracéo as limitagdes existentes no processo e a
profundidade intrinseca ao tema.

Verificou-se através dos resultados obtidos com os questionarios aplicados na
instituicdo académica, que a falta de uma abrangéncia de estilos ndo € um fator
expressivo nos pequenos comércios locais, € que a hipotese de que este poderia ser
um determinante para a sua desvalorizagdo nao procede entre os dias atuais.

Com base na hipétese: influéncia das midias sociais, nota-se que ha uma
clara conexao das redes sociais com o setor do vestuario. O impacto das blogueiras

tem se mostrado altamente influente na hora da compra. Essa influéncia € marcada
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pelas vantagens oferecidas, como desconto exclusivo para os seus seguidores.
Verifica-se que essa tendéncia foi confirmada no questionario, onde 89,5% dos
respondentes afirmaram que sao influenciados pelas midias sociais.

Tendo em vista a hipétese: falta de opgbes de tamanho, e baseando-se nos
resultados obtidos através do questionario realizado com os alunos do Instituto
Federal de Santa Catarina de Jaragua do Sul- Centro, € plausivel constatar que é
possivel encontrar uma disponibilidade de tamanhos, porém ndo de forma
completamente confortavel visto que ainda sim 45% tiveram um pouco ou grande
dificuldade com a grade de tamanho das lojas, entretanto a hipétese foi refutada
com 55% dos questionados relatando nao dificuldade nessa area.

Nao somente a facilidade de acesso, mas também o conforto, a praticidade e
diversos outros fatores foram apontados pelo publico questionado como pretextos
para a inclinagdo as compras virtuais. Sendo este publico uma parte menos
numerosa do alcance total de pessoas, pode - se concluir que o fato ndo atua como
um significativo desvalorizador do pequeno comércio local, tendo em vista que uma
esmagadora maioria ainda tende as compras presenciais.

A andlise das entrevista revela que alguns dos fatores que acabam
prejudicando o comércio local sdo: pregos, ja que muitas lojas conseguem oferecer
um valor menor e mais atrativas, formas de pagamentos, como cartdes de crédito e
parcelamentos, a facilidade de acesso de forma online sem a necessidade de
locomocgao até o local, o que diminui o fluxo de pessoas em estabelecimentos
fisicos, além de diversos privilégios nas compras online como cupons, descontos,
fretes gratis e a comodidade fidelizam os clientes.

Diante dos dados apresentados, verifica- se que a desvalorizacdo do
comeércio local pela populagdo de Jaragua do Sul ndo se observa de forma
expressiva no momento presente, embora sejam visiveis as dificuldades de
concorréncia dos pequenos empreendedores em meio ao grande poder de alcance
das famosas multimarcas. Entretanto, a complexidade do tema nos leva a
necessidade de expansado das formas de pesquisa e a continuidade por outras

instituicbes académicas com novos olhares cientificos.

5 ANEXOS
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TRANSCRIGAO DA ENTREVISTA: LOJA 1

e Como empreendedor(a), vocé esta satisfeito(a) com o volume de vendas do
seu empreendimento?
“‘No atual momento ainda sentimos o reflexo da pandemia e com a oscilacido do

clima nio estou satisfeita com o volume de venda.”

e Durante a pandemia, houve alguma queda nas vendas? E pds pandemia?
“Durante a Pandemia houve queda total das vendas ,0 que me manteve foi o amor
pelo meu trabalho e o fato de sempre ter uma gama de clientes fidelizados que
tinham o habito de levar a mala a domicilio, forma de trabalho que muitos adotaram
na Pandemia, mais eu ja praticava a algum tempo. E no inicio quando n&o havia
casos em Jaragua, trabalhei de porta fechada e contatando cliente e levando.

P6s Pandemia demorou a recuperacdo muitas pessoas tinham medo, inclusive a
questao de prova de roupa, mesmo passando as pecgas havia ...
Além do aumento dos produtos, falta de fio, tecido.

Foi um momento de parceria entre fornecedores e lojistas ,um ajudando o outro .....

e Vocé tem dificuldade em encontrar fornecedores que abrangem diversos

estilos?

“A questao do fornecedor € uma busca constante, alguns fornecedores trabalham so6
com malha e tem a questdao de minimo de compra, que muitas vezes nao vale a
pena vocé adquirir muitas pegas de um unico estilo.

A dificuldade para os lojistas da nossa regido por ser um local com algumas
empresas no ramo de confecgéo, sao as lojas de fabrica ......

Por esse motivo busco marcas com mais exclusividade, sempre novidade ....”

e Vocé tem dificuldade em concorrer com os pregos das grandes multimarcas?
Vocé acredita que o seu prego é competitivo?
“Tenho um prego competitivo, comparando o produto de qualidade, modelos

exclusivos”.
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e Vocé acredita que as vendas online dos grandes comércios afetaram o seu
negocio?

“Hoje a venda online afeta sim o lojista, tem um publico que se acostumou com a
correria do dia dia, acha mais pratico....
Porém ainda tem uma gama de clientes que gosta de provar, escolher, tocar antes
de adquirir.....
Uma das formas de driblar essa questdo é ter um atendimento com exceléncia,
conhecer seu cliente pelo nome, estar em contato sempre que receber algo que
ache que va agrada-lo .....
Tenho varios clientes que ao comprar ja sei quem vai gostar .....
Acredito que tem principalmente publico mais jovem que o meu ....
Sempre antenado e facilmente influenciavel, recebo sempre amigas de clientes ....
Logo se a amiga costuma comprar determinada marca ou pela Internet, na maioria
das vezes o grupo vai junto ...
O que torna nosso trabalho cada dia mais desafiador e busca constante para se

manter, pois somos menores e as multimarcas tem o grande midia e marketing”

e Vocé acredita que o publico de Jaragua do Sul tem preferéncias pelas
grandes multimarcas?
“‘Infelizmente por parte de alguns sim. Nem sempre valorizam. Na verdade ¢é o tal
cada um por si. Como questbes de mudancgas de transito que prejudicam alguns
cCOmercios.
A questdo do estacionamento rotativo que prejudicou bastante o comércio do centro

e leva o tempo da adaptagao”
e Além da loja fisica, vocé também vende online?
“Tenho so6 a loja fisica, ndo tenho site, mais é claro que a venda se faz através de

divulgacao nas redes, sempre trazendo novos clientes para loja”

e Na sua opiniao, o comércio local é desvalorizado?

“Com certeza.....

TRANSCRIGAO DA ENTREVISTA: LOJA 2

23



e Como empreendedor(a), vocé esta satisfeito(a) com o volume de vendas do
seu empreendimento?

“Esta regular o volume de vendas.”

e Durante a pandemia, houve alguma queda nas vendas? E p6s pandemia?

“Tem grande queda durante pandemia e apds a queda se manteve”

e Vocé tem dificuldade em encontrar fornecedores que abrangem diversos
estilos?

“Néo’,

e Vocé tem dificuldade em concorrer com os pregos das grandes multimarcas?
Vocé acredita que o seu prego é competitivo?

“Tenho dificuldade. Porém acredito que meu prego seja competitivo sim”.

e Vocé acredita que as vendas online dos grandes comércios afetaram o seu
negocio?

“Sim, diminuindo o fluxo de pessoas nas ruas, pela facilidade de comprar de maneira

virtual. E as grandes marcas conseguem oferecer ofertas virtuais mais atrativas

comparado ao pequeno empreendedor. Frete gratis, cupom de desconto e valores

mais baixos do que a loja fisica.”

e Vocé acredita que o publico de Jaragua do Sul tem preferéncias pelas
grandes multimarcas?

IINéOII

e Além da loja fisica, vocé também vende online?
“Sim,vendemos online tbm. Porém no meu negdcio as vendas presencial ainda
superam as do online.

e Na sua opinidao, o comércio local é desvalorizado?

“Sim”

24



TRANSCRIGAO DA ENTREVISTA: LOJA 3

e Como empreendedor(a), vocé esta satisfeito(a) com o volume de vendas do
seu empreendimento?

“O rendimento caiu bastante em comparacao aos ultimos anos”

e Durante a pandemia, houve alguma queda nas vendas? E pds pandemia?

“Sim e sim, a pandemia foi "decisiva" na questao de vendas”

e Vocé tem dificuldade em encontrar fornecedores que abrangem diversos
estilos?
“Nao, no nosso caso, todas as pegas sao buscadas em S&o Paulo e em pontos

especificos, o comércio de roupas € algo gigantesco”

e \océ tem dificuldade em concorrer com os pregos das grandes multimarcas?
Vocé acredita que o seu prego é competitivo?

‘Infelizmente sim! Ha dificuldades em concorrer com os pregos de grandes

multimarcas como a SHEIN por exemplo, Havan, Renner porque sao precos

similares”

e Vocé acredita que as vendas online dos grandes comércios afetaram o seu
negocio?

“Sim, por alguns fatores: preco, formas de pagamento e facilidade de acesso, as

pessoas podem acessar de casa, mas para realizar uma compra aqui, as pessoas

precisam vir até a loja”

e Vocé acredita que o publico de Jaragua do Sul tem preferéncias pelas
grandes multimarcas?

llNéoll

e Além da loja fisica, vocé também vende online?

“Néao, apenas contas comerciais em redes sociais, ndo temos site de vendas”

e Na sua opinido, o comércio local é desvalorizado?
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“Sim, esta bem desvalorizado. Isso € bem notdrio ndo somente para quem é cliente

ha anos, mas também para quem trabalha por comissao”

TRANSCRIGAO DA ENTREVISTA: LOJA 4

e Como empreendedor(a), vocé esta satisfeito(a) com o volume de vendas do
seu empreendimento?

“Nao estamos satisfeitos”

e Durante a pandemia, houve alguma queda nas vendas? E pds pandemia?
"Sim, na pandemia o comércio foi o que mais sofreu. Pds pandemia tivemos que nos

adaptar ao novo e as insegurangas econdémicas”

e Vocé tem dificuldade em encontrar fornecedores que abrangem diversos
estilos?
“ Sempre estamos em busca de novos fornecedores e inovacgdes, pois a moda é

uma constante evolugao de transformacéao e reinvengao.”

e Vocé tem dificuldade em concorrer com os pregos das grandes multimarcas?
Vocé acredita que o seu preco é competitivo?
“Concorréncia sempre existiu e sempre vai existir , com certeza sempre estamos em

busca do melhor para nossos clientes.”

e Vocé acredita que as vendas online dos grandes comércios afetaram o seu
negocio?

“Sim afetam , pois € uma concorréncia”

e Vocé acredita que o publico de Jaragua do Sul tem preferéncias pelas
grandes multimarcas?

"Nem todos , mas grande maioria, uma porque a acessibilidade com os cartdes de

crédito e o parcelamento fazem com pessoas tenham acesso as multimarcas e a

internet da essa possibilidade e a comodidade."

e Além da loja fisica, vocé também vende online?
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“Vendemos pelo WhatsApp e Instagram”
e Na sua opinido, o comércio local é desvalorizado?

“Sempre foi e sempre sera, como pessoas sempre estamos insatisfeitos, pois

sempre achamos que do outro é melhor, e isso é em todos segmentos .”
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