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RESUMO

O mercado de vestuario € um dos mais dindmicos economicamente do mundo e tem
crescido exponencialmente nos ultimos anos. Os constantes avancgos tecnologicos
estdo obrigando as empresas, sejam elas industrias ou varejistas, a aprimorar
produtos e processos com tanta rapidez que possam ficar a frente do mercado e das
decisdes de compra dos consumidores. A partir desse contexto o objetivo do trabalho
foi analisar o setor téxtil, mais especificamente a producdo de vestuario e acessorios
como proxy do mercado da moda, buscando identificar a relagéo de produgcdo com as
variacdes de preco e as mudancas no padrao de producéo apdés o inicio da pandemia
de covid-19. Estimou-se a equacao de oferta do setor téxtil via minimos quadrados
ordinarios (MQO) e utilizando o estimador de variaveis instrumentais de minimos
guadrados em dois estagios (MQ2E), para o periodo de janeiro de 2015 a julho de
2022. Os resultados indicam que a pandemia mudou o padrao de producdo no setor
téxtil de forma significativa, indicando uma reducdo média de cerca de 47%. A
elasticidade-preco mostrou-se elastica, indicando resposta de maior magnitude na
producdo como resultado de mudancas no preco.

Palavras-Chave: Mercado da Moda; Industria Téxtil; Covid-19



ABSTRACT

The clothing market is one of the most economically dynamic in the world and has
grown exponentially in recent years. Constant technological advances are forcing
companies, whether industries or retailers, to improve products and processes so
quickly that they can stay ahead of the market and consumers’ purchasing decisions.
From this context, the general objective of the work was to analysis the textile sector,
more specifically the production of clothing and accessories as a proxy for the fashion
market, seeking to identify the relationship between production and price variations
and changes in the market. Production standard after the start of the covid-19
pandemic. The supply equation of the textile sector was estimated via ordinary least
squares (OLS) and also using the two-stage least squares instrumental variables'
estimator (MQZ2E), for the period from January 2015 to July 2022. The results indicate
that the pandemic changed the production standard in the sector significantly,
indicating an average reduction of around 47%. The price elasticity proved to be
elastic, indicating a response of greater magnitude in production as a result of changes
in price.

Keywords: Fashion Market; Textile Industry; Covid-19.
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1 INTRODUCAO

O mercado de vestuéario é um dos mercados economicamente mais dindmicos
do mundo e tem crescido exponencialmente nos ultimos anos, tanto na producéo
guanto na comercializa¢do. Hoje, o constante avancgo tecnolégico e a feitio como as
pessoas se comportam e se relacionam tem levado ao surgimento de novas
tecnologias e inumeras melhorias nos métodos administrativos, logisticos e de
marketing. Esse avanco tecnoldgico continuo exige que as empresas, sejam elas
indUstrias ou varejistas, aprimorem produtos e processos com tanta rapidez que
permanegcam proeminentes no mercado e nas decisdes de compra do consumidor
(LIE, 2021).

O mercado de vestuario do Brasil € um dos mercados que mais cresce para
vendas online, ou seja, no mercado digital, o volume de pedidos ocupa o segundo
lugar no e-commerce brasileiro com 14,5%. O impacto simultdneo da extenséao digital
€ a rapida obsolescéncia dos produtos e o alto fluxo de informagdes, este dltimo um
possivel diferencial para melhorar a eficiéncia das cadeias produtivas e de
comercializacdo (EBIT, 2018).

Compreender esses desenvolvimentos e seu impacto apresenta algumas
oportunidades e ameacas para as empresas de vestuario que operam no Brasil.
Oportunidades como investimentos em nichos de mercado, criagbes diferenciadas e
vender online, sdo algumas das novas tendéncias para esse setor, aléem da industria
nacional ganhar forca com o aumento das exportacbes de jeans para Europa e
Estados Unidos. Mas durante esse periodo alguns desafios também surgiram, como
0 aumento do custo da matéria prima e do délar, competi¢cdo interna acirrada e a
transformacao do comportamento do consumidor (NASCIMENTO, 2021).

Mas, além de tendéncias mais sustentaveis, acfes decisivas devem ser
tomadas para se preparar para o “proximo normal”’, em meio ao aumento da pressao
sobre o desempenho, mudando o comportamento do consumidor e acelerando a
demanda por digitalizagdo. Somente nos EUA, o comércio eletrénico na industria da
moda representou 37% das vendas no varejo do setor em 2020, acima dos 25% do
ano anterior (NASCIMENTO, 2021).

O planejamento, execucao e controle de estratégias confiaveis para o mercado

atual sdo fundamentais. A importdncia deste trabalho é, portanto, analisar o
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crescimento do mercado de moda e o impacto das mudangas em seus sistemas de
producdo e comercializacdo. Dentro desse contexto o objetivo geral do trabalho é
analisar o setor téxtil do periodo de janeiro de 2015 a julho de 2022, a relagcdo de
precos e as possiveis influéncias da pandemia no padrao de producéo.

Os dados da BTG Pactual (2021), mostram que a inddstria da moda foi
duramente atingida pela crise do COVID-19 devido a resultados menores em 2020. O
tamanho do mercado global de vestuéario atingiu quase US$ 527 bilhdes em 2020,
caindo em uma taxa de crescimento anual composto de -0,6% desde 2015. Antes do
COVID-19, a categoria de vestuério e calcados do Brasil teve um crescimento muito
modesto devido as fracas condi¢cdes macroeconémicas desde 2014.

Ja os varejistas estdo melhorando a eficiéncia das vendas removendo locais
com baixo desempenho e migrando para lojas menores e mais chamativas a medida
gue mais orgcamentos sao transferidos para as experiéncias on-line e omnichannel que
0s consumidores esperam. Mas o crescimento digital ndo significa o fim da loja.
Mesmo varejistas que estdo respondendo ativamente a disrupcdo (FERNANDES,
2021).

As plataformas de social selling (venda através das redes sociais) transformam
um processo utilitdrio em uma experiéncia mais pessoal ao distinguir entre as formas
de compra. Em meio ao debate sobre como as margens de lucro se desenvolverao
para as empresas que continuam investindo em canais online (complementando seus
préprios negocios offline), o crescimento da venda social também deve ajudar as
empresas a compensar parcialmente os custos de aquisicdo de clientes do setor
atraindo mais compradores (SOUZA, 2020).

A seguir, apresenta-se 0 tema proposto, a justificativa, a questéo de estudo e

definicdo dos objetivos para a realizacéo deste trabalho.

1.1 JUSTIFICATIVA E DEFINICAO DA PROBLEMATICA

O setor da industria da moda desempenha um papel fundamental na economia
global. Segundo levantamento da consultoria norte-americana McKinsey & Company
(2021), em 2020, o setor cresceu 5,5% ao ano, o equivalente a 2,4 trilhdes de ddlares,
posicionando-se assim como a 52 maior economia do mundo, levando em

consideracao o PIB de cada pais.
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Segundo andlise da pesquisa A.T. Kearney (2015) na Ameérica do Sul, o Brasil
€ considerado um dos paises mais atrativos para o varejo de vestuario do mundo,
ocupando o quinto lugar entre os paises. A classe média crescente, o maior
conhecimento da moda e da marca e um mercado de shopping centers em expansao
Sao 0s principais motivos desse crescimento.

A escolha desse setor esta ligada a sua relevancia para a economia do pais e
por ter sido um dos mais prejudicados desde o inicio da pandemia, pela necessidade
de manter as lojas fechadas. De acordo com dados do Inteligéncia de Mercado (IEMI,
2022), vestuario € o terceiro produto mais consumido pelos brasileiros, 0s
consumidores consomem em média um pouco mais de 3 pegas por compra, gerando
um ticket médio de R$265,00. Com a pandemia 33% dos consumidores passaram a
fazer compras online.

De acordo com os dados da Confederacdo Nacional do Comércio de Bens,
Servigos e Turismo (CNC, 2021), no ano de 2020 cerca de 75 mil pontos de vendas
foram fechados, afetando principalmente setores como o de vestuario. Mas ainda
assim o setor varejista de moda cresceu 1,2% em 2020, e no ano seguinte o
crescimento foi ainda maior de 1,4%. E possivel observar que o crescimento do
mercado da moda é advindo dos avancos tecnolégicos, com a pandemia da covid-19
0 e-commerce vem se expandindo exponencialmente ao mercado da moda, dado
principalmente a mudanga do comportamento do consumidor.

As empresas tiveram que alinhar totalmente suas estratégias de acao a essas
mudancas. Esses fatores aumentam diretamente a eficiéncia de toda a cadeia de
suprimentos, agregam maior valor ao consumidor final e criam muita vantagem
competitiva para as organizagcdes que se adaptam a esses avancos. Os principais
canais virtuais utilizados pelas empresas nesse espaco sdo 0 e-commerce e 0S
marketplaces, além de inimeras redes sociais como Instagram e Facebook para
desenvolvimento de marca e relacionamento com clientes (DIAS, 2021).

Para amparar esses empresarios foram criadas politicas de acesso ao crédito
desenvolvidas especificamente para esse periodo. De acordo com a Confederacao
Nacional de Industria (CNI, 2021), esse tipo de iniciativa emergencial se mostrou
essencial para evitar a faléncia de empresas e consequentemente o aumento do

emprego durante esse periodo dificil.
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Além disso, a Confederag&o Nacional de Dirigentes Lojistas (CNDL, 2018) em
parceria com o SEBRAE lancaram em 2018, o convénio Politicas Publicas 4.0, que
mobiliza lideres lojistas de maneira a garantir maior protagonismo do setor nas
decisdes que afetam diretamente seus negdcios junto aos poderes executivo e
legislativo. O projeto Politicas Publicas 4.0 j& realizou 31 acdes em 17 estados do
pais, com mais de 3 mil liderancas qualificadas (CDL, 2022).

Apesar das incertezas provocadas pelo inicio da pandemia de COVID-19,
houve aqueles que souberam aproveitar as oportunidades. Dados do ministério da
economia no mapa das empresas (2022), mostram um crescimento de 6% de
empresas que foram abertas durante o ano de 2020, em comparagcdo a0 mesmo
periodo do ano anterior, sendo que destas 79,3% sdo microempreendedores
Individuais.

Segundo dados do indice Cielo do Varejo Ampliado (ICVA, 2022), as vendas
no varejo em abril deste ano cresceram 20,5%. De acordo com Eiger (2022) ha uma
clara disparidade entre as empresas de baixa e de alta renda. A Arezzo, por exemplo
aumentou sua rentabilidade e receitas durante esse periodo. J4 a C&A teve uma
aceleracdo no crescimento, mas ainda com margens pressionadas, pois né&o
conseguiu repassar totalmente o preco aos consumidores, teve inclusive Ebitda’
negativo.

A Nike anunciou um aceleramento de sua estratégia digital e investimentos em
suas areas mais promissoras, 0 que, segundo a empresa, levara a demissdes nas
lojas (GUYOT, 2022). O modelo de negdécios da Zara passou por uma reformulacéo,
segundo a empresa cerca de 1.200 lojas serdo fechadas em dois anos, investindo
cerca de 2,7 bilhdes de euros em uma estratégia multicanal para atingir cerca de 25%
do total de vendas por meio de canais online até 2022 (GUIMARAES, 2020).

Mas, “passado” o pior momento da pandemia outros desafios surgem,
considerando que os resultados desse estudo podem corroborar e oferecer
contribuicbes praticas para o desenvolvimento e implementacdo de estratégias
eficazes, consequéncia das transformacdes no varejo de confec¢édo, tem-se como

problema de pesquisa: Pode-se evidenciar alguma mudanca no padréo de produgéao

1 O Ebitda é a sigla em inglés de Earns Before Interest, Taxes, Drepreciation and Amortizacion. O
indicador é utilizado para medir o fluxo de caixa livie com base nas receitas e despesas de uma
empresa (BTG Pactual, 2019).
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do setor téxtil (vestuario e acessorios), mercado da moda, durante o periodo da

pandemia de covid-19?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo Geral

Este trabalho tem como objetivo geral analisar o setor téxtil do periodo de
janeiro de 2015 a julho de 2022, a relagdo de precos e as possiveis influéncias da

pandemia no padrao de producéo.

1.2.2 Objetivos Especificos

Especificamente, pretende-se:

i. Propor e estimar um modelo de oferta com base na teoria e na
disponibilidade de dados.

ii. Avaliar possiveis mudancas no padrdo de producdo apos o inicio da
pandemia.

Para cumprir com 0s objetivos propostos, o presente estudo esta estruturado
em mais quatro secdes, além dessa introducdo ao tema de pesquisa. Na segunda
secao apresenta-se uma breve revisao de literatura sobre os estudos mais recentes e
importantes para problematica apresentada. A terceira secéo traz a metodologia e a
estratégia de estimacao adotada. A quarta se¢do, contempla a analise dos resultados.

Por fim, a Ultima secéo apresenta as conclusdes.
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2 REVISAO BIBLIOGRAFICA

7

Nesta secdo é realizada uma breve revisdo tedrica sobre aspectos que
envolvem o tema proposto, dividindo-se em: mercado da moda, moda e varejo, moda
e empreendimento e a crescente mudanca digital e o papel do social selling. Por fim,

alguns dos estudos que analisaram esse mercado nos ultimos anos.

2.1 REFERENCIAL TEORICO

2.1.1 Mercado da moda

Desde a Segunda Guerra Mundial, a moda foi dividida em estacfes: as
colecBes de primavera e verdo percorrem as passarelas no inicio do outono, enquanto
as colecdes de outono e inverno aparecem em fevereiro. A programacéo escalonada
2¢ projetada para dar as marcas tempo suficiente para avaliar o comprador de varejo
e o interesse do cliente. No intervalo de tempo entre o lancamento de uma colecéo e
sua disponibilizagdo, as marcas avaliam a demanda para produzir a quantidade certa
de pecas para a estacdo (CAMPOS; GOMES, 2014).

O Brasil é referéncia em moda praia, jeanswear e homewear, tendo crescido
também nos segmentos de fitness e lingerie de acordo com informacdes da
Associacado Brasileira de industria téxtil (ABIT,2022). A moda brasileira esta entre as
cinco maiores semanas de moda do mundo, 0os maiores eventos de moda do Brasil,
Fashion Rio e Sdo Paulo Fashion Week além de gerar a curiosidade do mundo pelo
Life style brasileiro e mostrarem todo o glamour das novas cole¢des nas passarelas,
tem se tornado um negocio de sucesso e movimenta 0s segmentos de turismo,
hotelaria, servicos, alimentacao, transporte e varejo o que torna o setor da moda cada
vez mais expressivo para economia do pais (ABIT, 2022).

As Semanas de moda sdo as principais responsaveis por movimentar uma

indUstria que ndo para de crescer. A Sao Paulo Fashion Week, por exemplo € uma

2 Jeanswear é o segmento do mercado da moda voltado para a confecgdo de roupas de jeans,
utilizando tecidos como denim, sarjas e brins. O jeans passou a ser visto hdo mais como uma pega
isolada, mas sim como parte da moda esportiva casual.

Homewear como a propria traducédo ja diz sdo roupas para usar em casa, ou seja, pecas que tenham
em sua esséncia conforto (Audaces, 2021).
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das maiores semanas de moda do mundo, foi criada por Paulo Borges que além de
idealizador e diretor criativo do evento, é também CEO do grupo Luminosidade, que
atua nas areas de marketing estratégico, producao de eventos e de contetado, com
foco em moda, cultura e comportamento. A Sdo Paulo Fashion Week acontece duas
vezes por ano e apresenta a colecao dos estilistas mais reconhecidos do pais. Para

Leitdo (2006, p. 18), as semanas de moda sdo um absoluto sucesso, ela acredita que:

Os desfiles sao a parte mais visivel da indUstria da moda. S&o apenas alguns
minutos, mas definem o sucesso ou ndo do negdécio. — N&do da para estar fora
do evento. E através do desfile que a marca se apresenta, faz negocios, entra
na agenda das lojas, expbe-se a midia — diz Alexandre Aquino, da Maria
Bonita. Quem vé o glamour ndo atina para a trabalheira que isso da. A tarefa

é complexa, arriscada e demorada (LEITAO, 2006, p. 18).
De acordo com Pacheco (2006, p. 42) “para aqueles que ainda veem a moda

apenas como um delirio de estilistas, os nimeros da cadeia téxtil e de confeccéo
brasileira mostram que essa é uma senhora industria”. As tendéncias que se
apresentam nas lojas sao resultado do trabalho de uma industria com inumeros
profissionais. Falar de moda sempre remete a glamour, editorais e passarelas
realmente esse lado existe e tem que acontecer, porém nao podemos esquecer da
outra vertente, a necessidade basica do vestir-se. Segundo Leitdo (2006, p. 18): “Atras
do efémero brilho das passarelas, esta um negécio cada vez mais robusto; que vende,
exporta e emprega”.

A industria téxtil e de vestuario sempre esteve presente no cotidiano das
pessoas de modo muito expressivo no desenvolvimento das sociedades, através do
seu produto e da sua industria. Contemporaneamente, a industria téxtil vem se
modernizando para atender as tendéncias do mercado globalizado e passa a ser
estudada pela economia moderna (OLIVEIRA, 2015).

A cadeia desses setores industriais € muito importante para a economia, pois
sempre havera mercado para esses produtos. Na passagem da manufatura para o
processo de industrializacdo, a producao de téxteis, de confeccdes e de calcados teve
importancia expressiva. A necessidade de se vestir da populacéo, faz com que esses
produtos sejam muito consumidos, desejados e comentados em diferentes culturas e
em qualquer perfil socioeconémico (OLIVEIRA, 2015).

Segundo dados fornecidos pela (ABIT,2022), o Brasil possui a maior cadeia

téxtil do ocidente com faturamento de R$ 161 bilhées no ano de 2020, gerando 1,36
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milh&o de empregos diretos e 8 milhdes de empregos indiretos. Sendo o 2° maior
gerador de empregos na industria de transformacéo, perdendo apenas para alimentos
e bebidas. Em 2020, representou 19,8% do total de trabalhadores alocados na
producdo industrial e 5% do valor total da producdo da industria brasileira de
transformacao, esté entre os quatro maiores produtores de malha do mundo com uma
producdo média de confeccdo de 7,93 bilhdes, exportacbes US$ 1,06 bilhdes,
importacdes US$ 5,2 bilhdes e investimentos no setor de R$ 4,5 bilhdes.

A fast fashion, tem como caracteristica a rapida transferéncia de designs dos
desfiles de moda para as prateleiras das lojas. Empresas como Zara e H&M séo
construidas com velocidade e agilidade. Assim que esses varejistas identificam uma
nova tendéncia, eles podem implantar seus sistemas de design e cadeia de
suprimentos ultrarrapidos para trazer essa tendéncia ao mercado o mais rapido
possivel. Essas empresas sdo caracterizadas pela menor combinagéo entre o retorno
sobre o capital investido e a margem bruta, em relacdo aos varejistas de vestuario
(NUNES; SILVEIRA, 2016).

Shein, em especifico, conquistou participacdo no mercado de fast fashion de
grandes nomes como Zara e H&M. O site de compras baseado em Nanjing tornou-se
0 maior negécio de moda online exclusivo do mundo, medido pelas vendas de seus
produtos de marca propria. Shein pretende produzir e enviar os projetos em apenas 3
dias. Em média, a empresas como a Inditex, leva aproximadamente trés semanas
para transferir um design da prancheta para a loja (BORGES, 2021).

Hoje, os consumidores possuem a necessidade de um produto duravel e de
melhor qualidade a um preco acessivel. Portanto, as organizacdes desse segmento
sdo obrigadas a realizar pesquisas e desenvolver estratégias para atingir o publico-
alvo, sob pena de serem corrompidas pela concorréncia acirrada (FRINGS, 2012).

Os consumidores estdo despertando para os efeitos negativos do fast fashion:
compradores socialmente conscientes estdo adotando o crescente movimento de
“slow fashion” que se concentra em materiais, méo de obra e fabricagao sustentaveis
com transparéncia e ética. Além disso, € necessario analisar 0 comportamento do
consumidor com intuito de garantir um crescimento sustentavel para a empresa.
Segundo Leal (2014), o mercado da industria téxtil e de confeccao é muito instavel.
Devido a globalizacéo, as empresas ndo estdo mais preocupadas com a producédo em

massa, mas com a diferenciagéo e inovagao no mercado.



18

2.1.2 Moda e varejo

De acordo com Donato (2012) o varejo consiste em todas as atividades que
englobam o processo de venda de produtos e servicos para atender uma necessidade
pessoal do consumidor final. Facilitando o acesso dos consumidores aos produtos que
deseja adquirir e garantindo o fornecimento de uma variedade de servicos e produtos,
inclusive de marcas concorrentes, para facilitar a comparacgéo e escolha por parte dos
consumidores.

Levy e Weitz (2000), vé o varejo como um conjunto de atividades de negécios
gue adicionam valor a produtos e servicos vendidos aos consumidores para uso
pessoal e familiar. Ja para Las Casas (1994, p. 16) o varejo é a atividade comercial
responsavel por providenciar mercadorias e servicos desejados pelo consumidor. As
lojas de varejo, sado qualquer empreendimento comercial no qual o faturamento tenha
como principal origem a venda de pequenos lotes de produtos, de acordo com Kotler
(2002).

O varejista € o ultimo negociante em um canal de venda que liga o fabricante
com o consumidor, porém, Levy e Weitz (2000) comenta que a funcdo do varejista €
direcionar os produtos com o objetivo de gerar satisfacdo ao consumidor satisfazendo
suas necessidades. Desta forma, o varejista deve estar atento as acées de compra
para captar novos clientes e influenciar as necessidades de novos produtos,
tendéncias e servicos (LUI; ZAMBERLAN, 2015).

O mercado de moda e vestuario sdo um dos que mais movimentam a economia
do pais. De acordo com dados do IEMI (2022), em 2021 mais de 6,1 bilhdes de pecas
foram comercializadas, mais de 38,5% dos pontos de vendas de varejo estédo
localizados em shoppings centers e 47,4% das lojas de varejo de confeccdo estao
localizados na regido sudeste e 69% dos consumidores de vestuério sdo mulheres,
com idade entre 25 e 44 anos.

Conforme Las Casas (2001) o consumidor no ambiente varejista age em
decorréncia das varias influéncias de ordem interna e externa. Ja para Cobra (1997),
cada consumidor tem um comportamento diferente no ponto de venda, que é
influenciado pelo conhecimento, crencas e habitos. Em tempos de tecnologia, ainda

de acordo com a pesquisa feita pelo IEMI (2022), também revelou que 20% dos
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consumidores foram impactados por influenciadores nas redes sociais, sendo o
Instagram a rede social mais citada.

Os numeros de janeiro deste ano, ainda mostram uma retragcdo de 13,9% em
relacédo a fevereiro de 2020. De acordo com Fabio Bentes, economista do CNC além
do cenario macroeconémica atual o0 aumento nos pre¢os também tem afetado esse
mercado de forma negativa. A inflacdo acumulada no setor de vestuario atingiu 12,1%
em janeiro de 2022, contra 0,4% em janeiro do ano anterior. Em tempos de retomada
do crescimento, ainda que em ritmo aquém do desejado, 0s canais especializados em

moda vivem uma situacéo de competicdo extremamente acirrada (CNC, 2022).

2.1.3 Moda e empreendimento

Venkataraman (1997) vé no empreendedorismo uma oportunidade de “produzir
um novo produto ou servigo” com todas as suas consequéncias, ou mesmo uma nova
iniciativa empresarial originalmente concebida e desenvolvida para entrar em um
mercado. Uma vez que o objetivo deste trabalho € proporcionar o empreendedorismo
COmMO um processo, ao invés de um foco adequado na busca de uma definicdo concisa
gue melhor defina 0 empreendedorismo, todas essas tentativas propostas por alguns
autores sédo validas.

Na definicdo de Longenecker et al. (2007), empreendedores sdo aqueles que
ao observar a demanda do mercado, assumem riscos e abrem uma nova empresa
Opara atender a essa demanda, fomentando a inovacao e estimulando a mudanca de
setores econdmicos nesse processo dinamico. Um empreendedor € alguém que
recorre a uma decisdo de agir e se esforca para alcancar sua realizacao
(DAVIDSSON, 2005).

Os empreendedores veem os desafios de forma diferente da maioria das
pessoas porque, nas palavras de Shane e Venkataraman (2000), a maioria das
pessoas Vé riscos e 0os empreendedores veem oportunidades. Essa oportunidade é
caracterizada pela possibilidade de introducé&o e negociacao de novos produtos e/ou
métodos organizacionais acima de seu custo (SHANE; VENKATARAMAN, 2000).

O empreendedorismo na moda esta cada vez mais presente na vida de
académicos e profissionais formados em design de moda. S&o muitas as razdes para
gue isso aconteca, dentre as quais podemos destacar: designers autores por serem

reconhecidos como suas proprias marcas; diante da autoridade criativa imposta pelo
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sistema de moda e da producao acelerada de cole¢des de moda que forgcam o design
a se tornar uma “maquina de producgao”, liberdade para criar (CARVALHAL, 2017).

Segundo SEBRAE (2014), possuir uma marca de moda é expressar sua
identidade por meio dela, ter uma marca de moda € orientar seu negdcio a criar uma
identidade e um conceito na customizacdo de roupas e acessoOrios, em outras
palavras, possuir um negoécio de moda significa se expressar livremente e mostrar
guem vocé é através de suas criacoes.

Atualmente, os profissionais precisam atingir seus objetivos profissionais,
segundo Carvalhal (2016) a forma de trabalhar ndo faz mais sentido. Assim como o
trabalho sem propdsito ndo tem sentido. Uma era esta morrendo, e outra esta lutando
para nascer.

O mundo esta mudando e a maneira como se faz negoécios também, por isso é
importante que os empreendedores na area da moda repensem a maneira como
fazem negdécios. No momento, segundo Carvalhal (2016) o capitalismo e a busca do
dinheiro se firmaram. Perdemos o contato com o sutil e o imaterial.

Portanto, novos modelos de negdcios devem ser repensados para sobreviver
na nova era da moda e do empreendedorismo. A industria da moda esta veemente,
mas iniciar um negaocio na area nao é facil, Kurz (2010).

Analisar que as praticas de comércio justo e o imaginario do consumidor estao
mudando a forma como as pessoas da industria do vestuario pensam e executam
colecbes de moda.O mundo estd em constante mudanca, algo € inventado,
modificado, reinventado a cada dia, ndo somos quem éramos ontem (LIPOVETSKY,
2004).

Para Lipovetsky (2007) o consumidor ndo quer mais apenas consumir bens
materiais, ele busca muito mais do que isso, o consumidor ndo busca mais para si 0
gue tem, mas, sobretudo, 0 prazer de experimentar novas sensacdes e emocgdes
(FLETCHER; GROSE, 2011).

Marcas e colecdes de moda criardo roupas, sapatos e acessoérios que todos
podem ver e incorporar. Essa tendéncia sugere que um consumidor ndo comprara
mais de uma marca com a qual ndo se identifica porque nédo se sente parte dela. Este
talvez seja um dos maiores desafios da moda, porque as marcas sempre foram as

criadoras das tendéncias de consumo, elas criam e seguem os consumidores, e agora



21

tém que se adaptar a essa tendéncia que vem dos desejos dos consumidores
(CARVALHAL, 2017).

Para Lipovetsky (2007, p.42), o valor de uma marca de moda ndo esta no
produto, mas no valor que ele representa e na experiéncia que proporciona, de modo
gque as compras podem ter outros objetivos que néo status ou questdes sociais.

Mas dependendo do momento e do desejo, o prazer que derivamos disso, hao
€ tanto uma demonstracdo de riqueza ou status, mas sim o gozo de uma relacéo
gualitativa com os produtos ou servicos. A relacdo com a marca torna-se subjetiva, a
experiéncia que a marca proporciona torna-se o seu grande diferencial (SPADIN;
QUINCOSES, 2015).

Para alcangar esses novos publicos, novos homens e mulheres, as marcas de
moda também devem entender seus “papéis”. Uma marca deve conhecer e saber
guem sao seus consumidores, quem sao suas personas, para quem é criada, quais
séo suas dores, anseios, e como a marca e suas colecdes podem ajudar a atender as
necessidades e desejos do consumidor (MORGAN, 2015).

A descricao da tendéncia de consumo mostra que o consumidor sé vai comprar
de quem realmente confia, de empresas que sao transparentes em todos 0s seus

processos.

2.1.4 A crescente mudanca digital e o papel do social selling

Segundo dados do Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE, 2020),
o comércio foi o setor que mais sofreu impactos negativos durante a pandemia (36%),
perdendo apenas para o setor de construcao (40%). Com destaque para 0s impactos

negativos no setor de varejo (39,7%). Bowles (2020) afirma que:
Um dos impactos mais marcantes da pandemia da Covid-19 na economia
brasileira se dara na mudanca de habitos do consumidor brasileiro e, com
ele, do perfil do varejo nacional. O comércio eletrénico, que ja vinha
crescendo e conquistando espaco no gosto do consumidor, consolida-se e

chega a um novo patamar.

A pandemia mostrou que a inovagdo sera cada vez mais decisiva para 0s
negocios das empresas, durante esse periodo as vendas no e-commerce de vestuario
foi um dos segmentos que mais cresceram no Brasil. Entre os meses de janeiro e
novembro de 2020, o setor de moda foi o0 segmento com maior nimero de produtos

comercializados, foram 1,8 milh&o de itens vendidos (SILVEIRA, 2021).
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Segundo a Associacao Brasileira de Comércio Eletrdnico (ABCOMM, 2021), a
receita total do comércio eletrénico no Brasil foi de R$ 53,4 bilhées em 2021, um
aumento de 11% em relagdo a 2020. Observou-se que 23,1 milhdes de consumidores
virtuais fizeram pelo menos uma compra no primeiro semestre de 2021, um aumento
de 31% em relagédo a 2020, impulsionado por uma mudanca nas vendas do varejo
fisico para os canais online.

De acordo com o relatério Webshoppers da EBIT de 2020, a categoria de moda
e acessorios representaram 12% dos pedidos e 5% da receita de vendas online em
2020. A EBIT também realizou uma pesquisa online utilizando seu painel de e-
commerce entre 3 de fevereiro e 15 de mar¢co de 2020, coletando uma amostra de
7.809 consumidores de todo o pais. Na pesquisa, 0s entrevistados foram
guestionados sobre quais produtos compraram pela Internet nos ultimos seis meses.

De acordo com a pesquisa, 0os produtos mobile/smartphone sao a opgado mais
comprada, com 26% da preferéncia dos consumidores, seguidos por moda/acessorios
femininos (19%), moda/acessoérios masculinos com 15%, fragrancias (12%) e
esportes e lazer (19%). O item mais vendido € vestuario (73%), seguido de cal¢cados
(67%), acessorios (63%) e bolsas (50%) (EBIT,2020).

Tabela 1 — Ticket médio de compra por sexo (R$) em 2020

ITENS HOMENS MULHERES
Roupas R$ 163,00 R$ 148,00
Sapatos R$ 191,00 R$ 163,00
Acessorios R$ 145,00 R$ 72,00

Fonte EBIT (2020).

Apesar da maioria dos consumidores dentro do setor ser do sexo feminino o
ticket médio de consumo foi maior para os homens em relacéo as mulheres, ou seja,
eles compram menos, mas gastam mais.

As plataformas de midia social fornecem dados ricos que podem ajudar as
marcas de luxo e moda a encontrar novos insights e oportunidades de vendas, bem
como a crescente popularidade dos canais online (os consumidores brasileiros sao

usuarios pesados de plataformas de midia social). Em termos de tecnologia e
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estratégias de marketing, a partir da observacéo da evolu¢do do mercado brasileiro
de moda e acessorios, pode-se constatar a existéncia de muitos sistemas
omnichannel, que sédo basicamente fusGes entre canais, integrando lojas fisicas e
virtuais (SOUZA, 2020).

Social Selling é o processo de prospectar potenciais clientes e se relacionar
com eles nas redes sociais com o objetivo de gerar vendas. As empresas podem usar
plataformas como Instagram, Facebook, LinkedIn e twitter. Através das redes sociais
as marcas interagem e criam relacionamentos com o seu publico. Estudos realizados
pela empresa de pesquisas norte-americana Aberdeen Group (2021) mostram que
mais de 70% das empresas que usam Social Selling como parte do seu processo
frequentemente superam seus concorrentes e atingem as metas 23% mais vezes. O
Social Selling também ajuda as empresas a aumentarem suas receitas anuais 4x mais
do que as empresas que nao usam essa ferramenta, um ganho de 16% na receita

anual. Para Souza (2020):

Os vendedores buscam o consumidor com o perfil de cliente da empresa e
se aproximam dele para ganhar sua confianca. Eles gostam das postagens,
interagem em grupos e oferecem conteldos de valor para construir sua

credibilidade no longo prazo, sem pressa para fechar vendas.

Segundo dados fornecidos pelo LinkedIn, 62% dos compradores B2B
respondem a vendedores que se aproximam através das redes sociais. Uma pesquisa
feita pela Opinion Box (2022) revelou que 48% dos consumidores ja compraram
produtos que conheceram através do Instagram. De acordo com a Sprout
Social(2021) Social, 89% dos consumidores compram produtos de marcas que
seguem nas redes sociais e 85% recomendam as marcas para amigos e familiares.
Entre as principais vantagens do Social Selling podemos destacar: aprofunda o
relacionamento com o consumidor, encontra novas oportunidades, encurta o ciclo de

vendas, reduz o custo de aquisicdo dos clientes e aumenta a retencao de clientes.

2.2 REVISAO DE LITERATURA

2.2.1 Estudos que analisam o mercado da moda
Observando o crescimento do mercado de vestuario, Morais (2006) analisou o
mercado da moda voltado para o vestuario feminino em Brasilia, a analise foi feita de

forma exploratoria, identificando as vantagens e desvantagens de iniciar um
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empreendimento no segmento de moda/vestuario na cidade de Brasilia. Foram
realizadas entrevistas com empresas da cidade, como principal resultado, identificou-
se uma evolucdo do setor, porém como Brasilia € uma cidade politica e administrativa
dificulta a expanséao do setor.

E nesse mesmo sentido, Pearce (2015) analisou os motivos para empreender
no setor de moda em S&o Luis do Maranh&o. Um mercado caracterizado por jovens
empreendedores e em grande parte mulheres, foi considerado a escolha de
microempresas, a maioria dos entrevistados comecou de maneira informal e com
capital préprio. Concluiu-se que as razGes para empreender nesse segmento em Sao
Luis, sdo de pessoas com perfil que agregam valor e criatividade e tem prazer em
trabalhar com moda.

Buscando encontrar evidéncias sobre o crescimento da industria de moda
Bento (2008) analisou a cadeia produtiva da moda, procurando mostrar sua
capacidade de geracado de renda que a industria proporciona para a sociedade e fez
um breve resumo da evolucao da industria téxtil. O objetivo foi mostrar o que esta por
trds de toda a superficialidade do mercado da moda, mostrou que a moda pode ser
fonte geradora de renda no pais e Novello (2013) analisou a industria da moda por
meio da oOtica industrial, mostrando dados do mercado a nivel global e nacional e
falando sobre as tendéncias e inovacfes nesse setor. O trabalho visou alinhar os
acontecimentos na esfera global da indUstria da moda com os acontecimentos na
industria nacional, agregando conhecimentos de ambas as 6ticas e visando por fim, 0
entendimento da trajetéria dessa industria.

Lui e Zamberlan (2015) analisaram o varejo de moda para entender o
comportamento dos consumidores com relacao as lojas de Santa Rosa. O objetivo foi
identificar a percepcéo, atitudes e comportamentos dos consumidores de vestuario da
cidade de Santa Rosa. Foram entrevistadas 405 pessoas, sendo 64% mulheres e 36%
homens com idade minima de 18 e maxima de 72 anos. Ao comparar as variaveis
entre homens e mulheres, notaram que as mulheres sdo mais exigentes. Elas
analisam mais detalhadamente, enquanto os homens sdo mais objetivos em suas
compras, fazendo planejamentos de compras antes de ir a loja.

Oliveira (2017) analisou o setor de moda brasileiro, mas especificamente o caso
do instituto Rio Moda. O objetivo foi mostrar como o Instituto tem feito a atratividade

do seu negodcio. Além de mostrar dados do crescimento do setor, e-commerce, varejo
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e industria. Um dos objetivos também foi informar e capacitar estudantes, profissionais
e empresarios do setor de moda brasileiro.

Amorim e Boldt (2020) analisaram as novas solu¢des tecnologicas no mercado
da moda frente a crise gerada pela pandemia de Covid-19. O estudo foi realizado entre
0s meses de maio e agosto de 2020, considerando os contextos da industria, pesquisa
e ensino. Explorou-se uma série de exemplos de tecnologias, revelando novas
oportunidades como o uso de softwares 3D no processo de Design. Os autores
apontaram que a pandemia impactou fortemente a induUstria da moda, assim as
empresas tiveram que criar estratégias para se manterem no mercado.

Galvao (2020) avaliou os stakeholders que as empresas do setor de moda no
Brasil compreenderam que tinham uma maior necessidade de aproximacao e quais
atitudes as empresas deveriam tomar no momento inicial da pandemia. No estudo, foi
feito uma pesquisa descritiva, adotando o procedimento de coleta de dados
documental, tendo como objeto de estudo as teleconferéncias referentes aos
resultados do 4° trimestre de 2019. As instituicdes que compuseram a amostra foram
aguelas que se enquadraram no setor de consumo ciclico e segmentos de tecidos,
vestuario e calcados e vestuario da bolsa de valores (B3). A pesquisa mostrou como
as empresas estao se relacionando no periodo de pandemia, e que as empresas
tenham acesso a informacdes sobre as acdes adotadas entre as organizacdes para
minimizar suas perdas durante esse periodo.

Alonso (2021) analisou as mudancas no posicionamento das marcas de luxo
no periodo da pandemia de Covid-19. As marcas selecionadas para ser objeto de
estudo foram a Louis Vuitton, Chanel e a Hermés. As marcas foram escolhidas a partir
do estudo da empresa Interbrand (2020). A metodologia envolveu analise qualitativo-
icbnico, singular-indicativo e analise convencional-simbdlico. Foram escolhidos trés
registros publicitarios por meio da metodologia “desk research”, foi utilizada as
campanhas publicitarias referente as colecfes de primavera-verao 2021 da Europa. A
analise indicou que as marcas se mantiveram fiéis a sua esséncia, porém
conseguiram se adaptar ao contexto da pandemia, o que pode ser visto nos anuncios
e nas novas formas de modelagens.

Ceolin et al. (2021), analisaram a capacidade de inovagdo de uma
microempreendedora individual, a Estrela da Moda, situada na zona norte de Recife

gue atua no mercado de moda, cosméticos, cama, mesa e banho, utilizando o método
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gualitativo e analise descritiva. Para a coleta de dados foi utilizado o questionéario de
Narcizo (2012) adaptado que avaliou a capacidade de inovacédo da microempresa. Os
autores constataram que um dos pontos fracos da empresa é o meio digital, como o
uso de redes sociais, além de que a capacidade financeira da empresa € insuficiente.
Assim, buscou-se solu¢des viaveis, como o aprimoramento do uso das ferramentas
digitais e a recuperacao do capital de giro que ajudaria ha manutencao do negdcio a
curto e médio prazo.

Da Matta e Tavares (2021) avaliaram quais foram as maiores dificuldades
enfrentadas pelos micros e pequenos empreendedores e a importancia das
plataformas online para o aumento das vendas. Foi utilizado como método para
realizacdo do estudo, pesquisa bibliografica por meio de livros, documentos
eletrbnicos e um questionario que foi respondido por uma lojista da cidade de Juiz de
Fora. Foi identificado que a utilizacdo das redes sociais teve grande importancia para
as micro e pequenas empresas, e durante o periodo da pandemia de Covid-19 foi
observado o aumento do e-commerce, que gerou o aumento no nimero de clientes e
a visibilidade de seus produtos.

Escher (2021) realizou a criacdo de um plano de marketing para a empresa
Tribele Moda Feminina durante a pandemia de Covid-19, através de uma pesquisa de
carater exploratéria e qualitativa, aplicando um questionario de 22 perguntas no
Google Forms para 50 clientes da loja, por meio do WhatsApp, nos meses de abril e
maio de 2021. A marca Tribele moda feminina € uma empresa familiar, criada em
2019, nasceu como uma loja online e no ano de 2020, além das vendas online passou
a ter loja fisica na cidade de Goiania. O plano de marketing feito para a empresa
mostrou a necessidade de diversificacdo de seus canais de venda, um deles é a
criacdo de um site, melhorar as redes sociais como Instagram e Facebook, facilitando
as vendas para todo o Brasil.

Gldria (2021), realizou um estudo de caso com duas empresas de renome no
mercado da moda, a Gucci e a A La Gargonne, através de uma pesquisa bibliogréafica
utilizando artigos, livros, reportagens e midias sociais. Analisou-se as novas
dindmicas de divulgacdo de moda durante o periodo da pandemia, fazendo uma
contextualizacéo dos desfiles de moda do século XIX até a atualidade e quais foram
as estratégias usadas durante a pandemia para a divulgacdo das cole¢bes das

marcas. As consideragbes da autora indicam que as estratégias de marketing
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adotadas pela Gucci e A La Gargonne mostram que os desfiles presenciais ainda s&o
importantes para as marcas, entretanto € notério que a moda evoluiu e as formas de
divulgacdo também, trazendo os desfiles para o0 mundo digital, as midias digitais
conectam mais pessoas e cativam um publico maior.

Henrici, Laurito e Kanamaru (2021) analisaram as cooperativas de moda, e a
transformacdo no cooperativismo a partir da pandemia do novo coronavirus. A
metodologia utilizada foi qualitativa e bibliogréafica, também foram utilizados dados da
industria téxtil e dados da pesquisa realizada pela Coonecta, sobre os impactos da
pandemia no cooperativismo brasileiro. Os autores concluiram que apesar das
dificuldades que as cooperativas sofreram com o novo normal, buscaram através da
transformacao digital atingir resultados melhores e continuarem com seus valores de
compromisso com o coletivo.

Mello (2021), analisou o consumo de segunda mao durante o periodo de
distanciamento social, a partir de um estudo de caso do site Enjoei. A pesquisa foi
feita a partir de uma abordagem qualitativa-exploratéria, foi realizada uma observacéao
assistematica do funcionamento da plataforma e entrevistas com os usuarios do site
durante os meses de marco a junho de 2020. Os dados analisados mostraram que 0
namero de usuarios triplicou no ano de 2020 em relacdo ao mesmo periodo de 2019,
0 numero de compradores ativos cresceu 98% e atingiu 660 mil. O namero de
vendedores também aumentou de 85 mil no ano de 2019 para 150 mil em 2020,
indicando um resultado positivo.

Minjoro e Costa (2021), analisaram o crescimento do e-commerce brasileiro
durante o periodo da pandemia de COVID-19, fazendo um comparativo entre o
periodo pré e pos pandemia, usando dados secundarios (como faturamento, nimero
de transacdes, ticket médio dos pedidos, numero de lojas, faixas de precos, tamanho
da empresa e empregabilidade) e pesquisa documental. Como principal resultado foi
observado que a pandemia impulsionou ainda mais as vendas online, apenas durante
0 1° semestre de 2021 o faturamento chegou a 53,4 bilhGes de reais, superando o
ano inteiro de 2018.

Nunes e De Mera (2021) estudaram o impacto que a pandemia de covid-19
trouxe para as empresas do municipio de Cruz Alta no estado do Rio Grande do Sul,
utilizando pesquisa descritiva e quantitativa. O formulario foi enviado pelo google

forms, durante os meses de abril e maio de 2021, com 70 empresarios respondentes.
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Os resultados mostraram que a maioria das empresas foram afetadas em termos de
faturamento com a pandemia, os setores mais afetados com a queda do faturamento
foram moda e beleza e comércio varejista, 0 que acarretou a demissao de funcionarios
e nareducéo da carga horaria de trabalho. Por outro lado, aderir ao atendimento digital
e a servicos de tele entrega, possibilitou que a populagéo continuasse consumindo 0s
servicos sem sair de casa.

Fernandes (2022) analisou como a pandemia influenciou no setor de moda e
guais foram os impactos sobre o comportamento dos consumidores. Utilizou-se uma
pesquisa bibliografica e exploratéria, com aplicagdo de um questionério aos lojistas
da cidade de Tubardo/SC. Como principal resultado, foi possivel verificar que a
pandemia de Covid-19 afetou drasticamente o setor de moda, as vendas cairam
durante esse periodo e os lojistas tiveram que se reinventar para continuar atuando
nesse mercado.

Zanzi et al. (2022), buscaram identificar se a pandemia de Covid-19 teve
impacto sobre as questbes de sustentabilidade em duas empresas do setor de
vestuario e calcados, empresas “A e B”, através de uma analise descritiva e
gualitativa, com auxilio de pesquisa bibliografica. As principais consideracées dos
autores foram de que para empresa A, que € uma multinacional, ndo houve mudancas
nas acbes envolvendo sustentabilidade durante a pandemia, ja a empresa B
(nacional) mesmo nesse momento de adversidades, conseguiu crescer e manter as

acOes sustentaveis que ja estavam implantadas antes da pandemia.
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3 METODOLOGIA

3.1 METODO

A presente secdo busca apresentar o modelo tedrico a ser utilizado para
estimacao da equacédo de oferta do setor téxtil. Parte-se da equacéo basica, definida

por:

Tem-se que, a quantidade ofertada (Q0) de um bem é funcéo do seu preco (P)
e dos precos dos fatores utilizados na producao (W). Segundo Varian (2017) pela
teoria da firma, num mercado de concorréncia perfeita, a quantidade ofertada de um
bem reage positivamente aos acréscimos no seu pre¢o e negativamente aos
acréscimos nos precos dos fatores de producéo. Tendo por base o modelo tedrico e
a revisdo realizada na secdo anterior, 0 modelo de oferta do setor téxtil pode ser

especificado da seguinte maneira:
mQ? = aye + aylnP, + azInC, + a,Dcovid + € (2)

Em que: InQ? é o logaritmo natural da quantidade produzida do setor téxtil no
periodo t; InP; € o logaritmo natural do indice de precos ao produtor no periodo t; InC;
é logaritmo natural da taxa de cambio no periodo t; Dcovid € uma variavel binaria,
sendo igual a 1 quando o periodo é correspondente a pandemia da covid-19 e igual a

Zero caso contrario; e € é o termo de erro.

Cabe destacar que a equacao (2) é estimada via Minimos Quadrados Ordinarios
(MQO), sendo que a estimacdo do modelo de regressdo multipla usando o modelo
duplo-log, de acordo com Wooldridge (2019), facilita a interpretacdo dos coeficientes,
dado que fornece as elasticidades diretas. Adicionalmente, para melhorar a robustez
dos resultados, dado que modelos de estimacgao de oferta usando dados agregados
apresentam um problema de identificacdo, decorrente da simultaneidade entre
guantidade e pre¢co que correspondem a pontos de equilibrio de mercado. Isto €,
nesses modelos, o pesquisador tem que enfrentar um classico problema de
endogeneidade, uma vez que 0s precos sao variaveis explicativas correlacionadas
com o termo de erro da regressdo, 0 que pode gerar estimativas inconsistentes e
viesadas (WOOLDRIDGE, 2019).
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Conforme Wooldridge (2019), uma forma de contornar essa situacao € utilizar
métodos de variaveis instrumentais por meio de Minimos Quadrados em Dois
Estagios (MQZ2E), a qual torna os parametros identificaveis ao utilizar deslocadores

da oferta como variaveis instrumentais para 0s precos.

A utilizacao da variavel taxa de cambio busca captar o efeito dos precos dos
insumos da producéo do setor, sendo uma proxy para a variavel custo ou preco dos
insumos, pois a mesma nao esta disponivel nos bancos de dados utilizados no
presente estudo. A variavel proxy usada, se justifica porque um dos insumos utilizados
na industria téxtil, os fios naturais, sdo importados da China. De acordo com a Abrafas,
em 2019 foram importadas 18,4 mil toneladas de fibras artificiais e 488,7 mil toneladas
de fibras sintéticas. Em relacdo aos precos, 70% dos custos da industria téxtil estao
vinculados a moeda estrangeira. Insumos como corantes, fibras naturais, sintéticas e
artificiais, embalagens e anilinas que séo produzidos no Brasil ou importados tem seus
precos baseados no mercado mundial e na cotacdo das principais moedas
internacionais (ABIT, 2020).

O uso da variavel dummy busca tentar captar se houve alguma mudanca no
padrao de producao do setor téxtil a partir do inicio da pandemia da covid-19, iniciada
no Brasil em margo de 2020, data a qual a Organizagdo Mundial da Saude declarou o
surto de covid-19 como uma pandemia, até o final do periodo estudado.

No modelo de MQ2E, utiliza-se a variavel indice de pregos ao consumidor (IPC)
como variavel exégena, ou seja, ndo correlacionada com o termo de erro, para
instrumentalizar o indice de precos ao produtor (variavel Preco), visto que a variavel
IPC é correlacionada com a variavel P nesse mercado.

A seguir, apresenta-se a descri¢cdo, fonte e periodo da constituicdo da base de

dados utilizada pelo presente estudo.

3.2 DADOS

A seguir, no Quadro 1, sdo apresentadas as variaveis e suas respectivas

fontes.
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Quadro 1. Descricdo dos dados

Variavel Sigla Unidade Fonte
Quantidade Q° indice real (Média 2021 = 100) IBGE
Preco P indice real (Média 2021 = 100) IBGE
Cambio C indice real (Média 2021 = 100) IPEA
Dummy Covid DCovid | D = 1, a partir do periodo de inicio oms?
da
pandemia; D = 0, caso contrario.
indice de IPC | indice real (Média 2021 = 100) Fipe
precos
ao consumidor

Fonte: Elaboracao prépria a partir dos dados da pesquisa

O periodo dos dados foi de janeiro de 2015 até julho de 2022, totalizando 91
observacfes, a definicdo do recorte temporal esta associada a disponibilidade de
informacdes nas fontes consultadas. O periodo de pandemia considerado se inicia em

marco de 2020, logo a variavel binaria é igual a um a partir de marco de 2020.

3 No dia 11 de marco de 2020, a Organizacdo Mundial da Satde (OMS) declarava o surto de COVID-
19 como uma pandemia.
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4 ANALISE DE RESULTADOS

Inicialmente é apresentada uma analise grafica das variaveis producéo (oferta)
e preco, no Gréfico 1. Posteriormente, na Tabela 2, tem-se os resultados dos modelos

estimados para o mercado da moda (producéo de vestuario e acessorios).

150

100

=
Ly

2015m1  2016m1  2017m1 2[]1Bm1t2019m1 2020m1  2021m1  2022m1
Empo

Produgdo industrial — IPP

Gréfico 1. Producéo industrial téxtil e indice de Precos ao Produtor.

Fonte: Elaborado pela autora com base nos dados da pesquisa (IBGE, 2022).

No gréafico 1, apresenta-se a producédo industrial do setor téxtil (vestuario e
acessorios), em que se tem as variagdes ao longo do periodo em anélise, podendo se
evidenciar uma tendéncia de queda na producéo ao longo do periodo estudado. Essa
gueda foi mais acentuada no periodo apos o inicio da pandemia, ja o indice de precos
ao produtor do setor téxtil demonstra uma tendéncia de crescimento ao longo do
periodo, tendo seu pico de precos ao final do periodo estudado. O aumento médio do
de precos a partir do inicio da pandemia € de cerca de 16%, como pode ser observado
na Tabela 2.

A seguir, na Tabela 2, séo apresentados os resultados dos modelos estimados

para o setor téxtil.
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Tabela 2 - Modelo de oferta do setor téxtil para o Brasil

Variaveis MQO 1° Estagio MQZ2E (2° Estégio)
Dependente InProduoind InP InProduoind
Constante 4,65** 5,01%** -1,93
(2,2875) (0,2820) (4,4701)
InP 0,42 1,65**
(0,4551) (0,8732)
InC -0,40 -0,13** -0,15
(0,3154) (0,0631) (0,3282)
Dcovid -0,25** 0,16*** -0,47%**
(0,1020) (0,0163) (0,1517)
IPC 0,05***
(0,0107)
VI N&o N&o Sim
Obs 91 91 91
R-squared 0,2837 0,2017 0,2017
F-stat (Robust) 8,76*** 39,35*** 18,26*** A
Wald 23,36***
Wu-Hausmam 2,46

Nota: Erros-padrdo robustos entre parénteses. ***p<0,01, **p<0,05, *p<0,1. A Teste F do primeiro
estagio, para instrumentos fracos. No modelo MQ2E a variavel instrumentalizada é o InP,
utilizando-se como instrumentos InC, Dcovid e IPC (utilizando o comando ivregress do Stata 15.1).

Fonte: Resultados da pesquisa.

Os resultados do modelo de MQO, apresentados na Tabela 2, indicam que
apenas a constante (intercepto) e a varidvel dummy para a pandemia sao
significativos, mostrando que houve uma mudanca na producao industrial téxtil no
periodo ap6s marco de 2020, com uma reducdo média de 25% na producéo durante
esse periodo.

Como discutido, a presenca de endogeneidade pode estar influenciando a nao
significancia da variavel preco, buscando resolver esse problema estima-se o modelo
de MQ2E, em que a variavel preco é instrumentalizada utilizando a variavel IPC como
instrumento exégeno, além das demais varidveis exégenas do modelos que séo
utilizadas como instrumentos no primeiro estagio. Os testes de robustez realizados,
apos a instrumentalizagcdo, mostram que o modelo estimado de VI € exdgeno, ou seja
as variaveis sao exogenas, dado que o teste de Hausman nao é estatisticamente
significativo, além disso o resultado do teste F para instrumentos fracos demonstra
gue os instrumentos utilizados ndo podem ser considerados fracos, visto que o teste

€ estatisticamente significativo.
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Os resultados do modelo de MQ2E, demonstram que a variagao no preco € o
periodo da pandemia influenciam nas variacdes da producdo do setor téxtil, sendo
estatisticamente significativos (Tabela 2). A elasticidade-preco da oferta mostra-se
positivo (como esperado), indicando que aumentos no preco levam a variacdes
positivas na produgéo, ceteris paribus. Ou seja, um aumento de 1% no preco ao
produtor leva a um aumento na producao de cerca de 1,65%, indicando uma resposta
elastica. A variavel dummy para covid-19, indica que a pandemia teve um impacto
significativo na mudanca do padrédo de producdo no setor téxtil, indicando uma
reducdo meédia de cerda de 47% nesse periodo, comparado ao periodo de janeiro de
2015 a fevereiro de 2020.
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5 CONCLUSOES

Como discutido no presente estudo, o setor em analise € importante para
economia do pais, visto que o Brasil possui a maior cadeia téxtil do ocidente, o setor
téxtil € o segundo maior gerador de empregos na industria de transformacéo e
vestuario é o terceiro produto mais consumido pelos brasileiros. Porém, esse setor foi
um dos mais afetados desde o inicio da pandemia de covid-19, principalmente pela

necessidade de manter as lojas fechadas a partir dos protocolos de isolamento social.

Um dos impactos mais marcantes da pandemia de covid-19 na economia
brasileira € a mudanca de habitos do consumidor e do perfil do varejo nacional. Diante
disso, a pesquisa teve como obijetivo geral analisar o setor téxtil do periodo de janeiro
de 2015 a julho de 2022, a relacéo de precos e as possiveis influéncias da pandemia
no padrao de produgao.

De modo geral, os resultados indicam que a pandemia mudou o padrédo de
producao no setor téxtil de forma significativa, indicando uma reducédo média de cerca
de 47% na producdo mensal, a partir do inicio da pandemia. A elasticidade-preco
mostrou-se elastica, indicando resposta de maior magnitude na producdo como

resultado de mudangas no preco.

Dado o numero ainda incipiente de pesquisas de cunho econémico sobre o
tema no Brasil, buscou-se, como primeiro esforco, modelar o mercado da moda
utilizando como proxy a producéo de vestuario e acessorios com base na classificagdo
do IBGE, com a finalidade de apresentar as primeiras evidéncias quanto a estimacéo

da elasticidade-preco da oferta e as mudancas no padrao de produgéo desse setor.

Enxerga-se como oportunidade verificar quais foram as mudancas no
comportamento do consumidor durante esse periodo, € como isso impactou o
mercado de vestuario, afim de capturar as movimentacdes que esse setor pode trazer
para a sociedade, assim como verificar o surgimento de novas empresas apds o inicio
da pandemia e a taxa de sobrevivéncia das mesmas, assim como as oportunidades

para empreender e inovar durante esse periodo de transforma¢éo no mercado global.



36

REFERENCIAS

ABIT- Associacdo Brasileira de Industria Téxtil. Relatério “Perfil do Setor”. 2022.
Disponivel em: http://www.abit.org.br; http://www.abit.org.br/cont/perfildosetor.

AMARAL, F. G. R.; DE MERA, C. M. P.; NUNES, L. E. M.; OTT, A. C. R. A influéncia
do novo coronavirus nas empresas. Universidade de Cruz Alta. 2021.

ALONSO, H. Tendéncias que surgem no contexto pandémico no posicionamento
das marcas de luxo. Universidade de Sao Paulo.2021

AMORIM, W.; BOLDT, R. Moda Virtual: aceleracédo no processo de transformacao
digital devido a Pandemia de covid-19. 2020

BARON, Robert A.; SHANE, Scott. Entrepreneurship: A process perspective. The
psychology of entrepreneurship, p. 19-39, 2007.

BENTO, C. F. Dinamicada moda um estudo sobre a cadeia produtiva. Monografia.
Universidade Federal de Santa Catarina, 2008.

BHIDE, Shashanka. Sources of economic growth: Regional dimensions of
reforms. Economic and Political Weekly, p. 3747-3757, 2000.

BOWLES, Esteban. A covid-19 e a transformacdo do comércio eletrénico no
Brasil. S&o Paulo, 5 de agosto de 2020. Disponivel  em:
https://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/a-covid-19-e-a-transformacao-do-
comercio-eletronico-no-brasil

BRUSH, Candida G. et al. Doctoral education in the field of entrepreneurship.
Journal of management, v. 29, n. 3, p. 309-331, 2003.

CDL- Camara de Dirigentes Logistas- Disponivel em: https://www.cdlbh.com.br/

CARVALHAL, A. Moda com propdsito: Manifesto pela grande virada. Sao Paulo:
Paralela 2017.

CARVALHAL, A. O Mercado da Moda. Sao Paulo: Paralela 2016.

CARVALHAL, André. Moda com Propdésito: manifesto pela grande virada. 1. Ed.
Sao Paulo: Paralela, 2017.

CNC-Confederagéo Nacional do Comeércio. Disponivel em:
https://amanha.com.br/categoria/economia/cnc-eleva-previsao-de-crescimento-do-
varejo

CNI-Confederacao Nacional de Inddstria-Disponivel em:

https://www.portaldaindustria.com.br/cni/institucional/

CEOLIN, A. C. et al. Inovacdo na micro e pequena empresa (MPE) Estrela da
Moda: Um estudo de caso. Universidade Federal Rural de Pernambuco. 2021.



37

COSTA, T. R. M.; MINJORO, M. S. A evolucado do mercado de e-commerce no
Brasil e como a Pandemia do Covid-19 impactou este processo. 2021.

CURRAN. D; BRORROWS, J. D. The Cronbach Alpha Reliability Estimate. Shiken:
JALT Testing & Evaluation Sig Newsletter, ISSN 1881-5537, v. 6, n. 1, p. 16-18,
Feb.1986.

DA MATTA, S. C.; TAVARES, L. R. A evolucdo do comércio Lojista perante a
Pandemia de Covid-19: Um estudo sobre uma loja do ramo plus size de Juiz de
Fora- MG. Centro Universitario Academia. 2021.

DAVIDSSON, P. Researching Entrepreneurship. New York: Springer Verlag, 2005.
EBIT. E-commerce no Brasil cresce 47% no primeiro semestre, maior alta em 20
anos. Sao Paulo, 2020.

ESCHER, I. Marketing digital na Pandemia da Covid 19: um estudo de caso na
empresa Tribele Moda Feminina. Pontificia Universidade Catolica de Goias. 2021

FERNANDES, M. S. Moda e Pandemia: Comportamento do consumidor e
estratégias dos lojistas durante a crise. 2022

FLETCHER, Kate; GROSE, Lynda. Moda e sustentabilidade: design para
mudanca. 1 ed. Sado Paulo: Editora Senac, 2011

FREDERICO, Elias. Avaliagdao dos antecedentes e das consequéncias da
confianga nas relacdes entre varejistas e fabricantes do mercado de vestuério.
2005. Tese de Doutorado.

FRINGS, Gini Stephens. Moda: do conceito ao consumidor. Bookman Editora,
2012.

GALVAO, N. M. S. Covid-19 e comportamento empresarial: Um estudo a luz da
teoria dos Stakeholders no setor da moda no Brasil. 2020

GARTNER, William B. What are we talking about entrepreneurship? Journal of
Business Venturing, v. 5, p. 15-28, 1990. Elsevier Science Publishing Co., Inc. 655
New York. 1990.

GLORIA, A. C. A moda em transformacdo: Os desfiles de moda na era da
Pandemia do Covid-19. Monografia. Universidade do Sul de Santa Catarina. 2021

GUYOT, Olivier. Nike Digitaliza seu modelo a grande velocidade. Disponivel em:
https://pt.fashionnetwork.com/news/Nike-digitaliza-o-seu-modelo-a-grande-
velocidade,1365722.html

HENRICI, L.; LAURITO, I.; KANAMARU, A. T. Cooperativas de moda no Brasil
durante a Pandemia: Iniciativas destacadas na midia e reflexdes. Universidade
de Sao Paulo. 2021.



38

IBGE- Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica. Disponivel em:
https://www.ibge.gov.br/estatisticas/economicas/comercio/2075-np-pesquisa-mensal-
de-comercio.html

ICVA- indice Cielo de Varejo Ampliado. Disponivel em: /iwww.cielo.com.br/icva/

IEMI- Inteligéncia de Mercado. Setor de Vestuario.Disponivel em:
https://www.iemi.com.br/vestuario/

Ipea data. Instituto de Pesquisa Econdmica Aplicada. Disponivel em:
http://www.ipeadata.gov.br/Default.aspx

KEARNEY, A. T. AT Kearney. CITY, v. 409, p. 234-5521, 2015.

KURZ, E. Analysis on fashion design entrepreneurship: Challenges and
supporting models (MSc. University of Boras, Swedish School of Textiles). 2010.
LEAL, Ana Luiza. Veja por que o mercado de moda no Brasil é o que mais cresce.
2014.

LEITAO, Miriam. (2006) — Passos brilhantes. O globo. Rio de Janeiro, p. 18,
Disponivel em: http://www.fashionbusiness.com.br.

LIMA, M. O varejo que ajuda a pensar o Brasil- Programa Policias Publicas 4.0.
Fortaleza, 30 de marco de 2021.

LIPOVETSKY, Gilles. A Felicidade Paradoxal: Ensaio sobre a sociedade de
hiperconsumo. Lisboa: Edi¢bes 70, 2007.

LIPOVETSKY, Gilles. Metamorfoses da cultura liberal: ética, midia, imprensa.
Porto Alegre: Sulina, 2004.

LUI, D.; ZAMBERLAN L. O varejo de moda em analise: um estudo do
comportamento dos consumidores em relacdo as lojas de Santa Rosa.
Monografia. Universidade Regional do Noroeste do Estado do Rio Grande do Sul,
2015.

MCKINSSEY & COMPANY The fashion industry. 2021.

MELLO, A.C. Enjoei da Pandemia: uma analise do consumo de segunda méao
durante o distanciamento social. Monografia. Universidade do Estado do Rio de
Janeiro, 2021.

MORAIS, M. A.O mercado de moda/vestuario em. Monografia. Centro Universitario
de Brasilia, 2006.

MORRIS, M. H. Entrepreneurial Intensity: Sustainable Advantages for
Individuals, Organizations and Societies. Westport, CT, USA: Greenwood
Publishing Group, Incorporated, 1998.



39

NOVELLO, M. M.A Industria da Moda: Analise por meio da 6tica e organizagao
industrial. Monografia. Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro, 2013.

OLIVEIRA, B. A. O Setor de Moda Brasileiro: Caso do Instituto Rio Moda.
Monografia. Universidade Federal do Rio de Janeiro, 2017.

PEARCE, R. T. R.Estudo das motivacdes para empreender no setor de moda em
Sao Luis do Maranhdo. Monografia. Universidade Federal do Maranhéo, 2015.

SCHUMPETER, J.A. Teoria do desenvolvimento econémico: uma investigagao
sobre lucros, capital, crédito, juro e o ciclo econdmico. Sao Paulo: Abril Cultural,
1982.

SEBRAE (2015) — Conhecer: Varejo da Moda.

SEBRAE - Servico Brasileiro de Apoio as micro e pequenas Empresas. Lingerie:
Um mercado cheio de nichos e oportunidades. 2014.

SBVC- Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo. Varejo de moda: o desafio do
mercado brasileiro de R$ 115 bilhdes. Disponivel em: https://sbvc.com.br/varejo-
de-moda-o-desafio-do-mercado-brasileiro-de-r-115-bilhoes/

SHANE, S.; VENKATARAMAN. S. The promise of enterpreneurship as a field of
research. Academy of Management Review, 2000, Vol. 25, p. 217-226

SHANE, Scott; VENKATARAMAN, Sankaran. The promise of entrepreneurship as
a field of research. Academy of management review, v. 25, n. 1, p. 217-226, 2000.

SOUZA, Ivan. O que é social selling? Tudo que vocé precisa saber para ter as
redes sociais como aliado de vendas. Sao Paulo, 12 de novembro de 2020.
Disponivel em: https://rockcontent.com/br/blog/social-selling/

SPADIN, Ana Carolina Rodrigues; QUINCOSES, Candice. A Criacao de Personas
da Marca Como Estratégia de Relacionamento com os consumidores nas redes
sociais digitais. In: COMUNICON 2015, 5., 2015, S&o Paulo. Congresso. Sao Paulo:
Comunicon, 2015. P. 1-15.

VARIAN, Hal. Microeconomia. Elsevier Brasil, 2017.
VENKATARAMAN. Value at risk for a mixture of normal distributions: the use of
gquase-Bayesian estimation techniques. Economic Perspectives-Federal Reserve

Bank of Chicago, v. 21, p. 2-13, 1997.

WOOLDRIDGE, Jeffrey M. Introducdo a econometria: uma abordagem moderna.
Sao Paulo: Cengage Learning, 2019. 848p.

ZANZI, A. et al. Para além do otimismo: a sustentabilidade na moda durante a
Pandemia. Universidade do Estado de Santa Catarina. 2022.



