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Resumo

O tipo de tese selecionado é uma Dissertacdo que tem como propoésito retratar um setor
particular no mercado de retalho: o setor da moda. O contexto desta dissertacéo é o setor
da moda em Portugal, dando especial aten¢do a forma como as marcas portuguesas de
pequena e média dimensdo trabalham as suas estratégias com o intuito de conseguir
sobreviver as grandes cadeias de retalho internacional. Neste estudo ndo se pretende
falar de uma marca ou de um tipo de negocio especifico, mas sim retratar o setor, 0s
diversos intervenientes e compreender como VAo resistir as pequenas marcas € 0
pequeno retalno ao mercado globalizado. A saturacdo do mercado pelo excesso de
oferta € uma realidade, pelo que procuramos inquirir junto do consumidor as suas
preferéncias de forma a conhecer e entender melhor os seus desejos, propiciando assim
uma vantagem competitiva a marca. Averiguar se as marcas definem estratégias de
marketing que criem envolvéncia com o consumidor e que sdo capazes proporcionar
experiéncias Unicas em todos os pontos de contacto com a marca. Para o efeito,
realizou-se um estudo exploratério qualitativo e quantitativo, usando o método de
andlise interpretativa do conteudo. Os resultados obtidos através de entrevistas
semiestruturadas, complementadas pela revisdo da literatura, foram sujeitos a uma
analise que permitiu concluir que quando o consumidor pensa em comprar roupa o foco
estd nas grandes cadeias de retalho organizado, reconhecendo contudo diferencial ao
retalho independente. A dimensdo é um dos principais males referidos embora se tenha
verificado que este ponto pode criar diferencial no ponto de vista da oferta e dos
servicos disponibilizados, estabelecendo relagbes e criando envolvéncia com a marca.
As principais influéncias nas decisdes de compra associam dois fatores:
qualidade/preco. Verificou-se alguma caréncia no retalho independente na forma como
as marcas se ddo a conhecer e trabalham as suas estratégias de comunicagdo
principalmente nas plataformas online. As pequenas marcas admitem a necessidade de
trabalhar a totalidade do marketing mix e sabem que € essencial comunicar com 0 novo
tipo de consumidor numa légica que ndo seja unicamente baseada no preco, mas

reconhecem a falta de meios e técnicas.

Palavras-chave (4 palavras): Retalho; Marcas, Moda; Consumidor
Classificagdo JEL: M30, M31
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Abstract

The selected type of thesis is a dissertation that aims to portray a particular sector in the
retail market: the fashion industry. The context of this thesis is the fashion sector in
Portugal, drawing particular attention on how small and medium sized brands work
their strategies in order to survive in the large international retail chains. This study does
not intend to focus on a brand or a particular type of business, but to portray the
industry, stakeholders and understand how small brands and small retail will resist and
thrive in the global market. Saturation by means of oversupply is a reality therefore we
seek to ascertain the consumers preferences to better know and understand their desires
thereby providing a competitive advantage to the brand. We aimed to determine
whether the brands define marketing strategies to involve consumers and which provide
unique experiences at all the brand touchpoints.

Bearing this in mind, a both qualitative and quantitative exploratory study was carried
out, by means of an interpretative analysis of the content. The results which were
obtained through semi-structured interviews and supplemented by literature review
were subjected to a thorough analysis. The results showed that when consumers think
about buying clothes their focus is on organised large retail chains, notwithstanding,
they acknowledge value to the independent retail. Size is seen as a major drawback
although it can also act as an asset from the available supply and services point of view
by establishing a close relationship and thus creating involvement with the brand. This
study also showed that regarding main influences on purchasing decisions, two factors
combine quality/price. There was some deficiency in the independent retail in how
brands are made known and work their communication strategies mainly on online
platforms. Small brands recognise the need to work the entire marketing mix and are
aware that it is essential to communicate with the new type of consumer, an approach
that is not necessarily focused on the price, but also acknowledges the lack of means

and techniques to act differently.

Keywords: Retail, Brands, Fashion, Consumer,
JEL Classification: M30, M31
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Capitulo |

1. Introducao

1.1. Enquadramento

O presente trabalho visa enquadrar a problematica do Retalho Organizado Vs Retalho
Independente. Os desenvolvimentos verificados na evolugdo do retalho organizado
levantam alguns receios mais ou menos fundamentados, mais ou menos plausiveis,
denotando um sentimento generalizado de que algo deverad feito com vista a
revitalizacdo das marcas e do retalho independente.

A moda é um conceito relevante em muitas sociedades, ocupa um lugar cada vez mais
importante na economia de muitos paises, € um dos mercados mais competitivos do
mundo e ganhou mais notoriedade com a globalizagdo. “A moda, por efemeridade,
caracteriza um setor competitivo, potenciado pela globalizacdo e com ela a
possibilidade de obtencédo rapida de informacdes, incitando a criacdo de novos produtos

e novos concorrentes” (Chincilha, 2008:1, citado por Gongalves, 2010).

Enquanto profissional na area de moda e observadora atenta das varias mutagcdes no
comércio de retalho em moda - consciente da ginastica financeira e estrutural a que as
pequenas empresas e 0s designers independentes estdo sujeitos - surge sempre a questao
de como sobreviver e continuar a resistir ao crescimento e expansdo das grandes cadeias
de retalho. E evidente, para qualquer consumidor mais atento, o dinamismo, a inovacéo
da oferta e a proliferacdo de marcas neste setor. O sonho de qualquer marca é estar
presente no dia a dia do consumidor ou, de preferéncia, em muitos momentos, pelo que
0 envolvimento com a marca € o grande desafio. O perfil cada vez mais tecnoldgico dos
consumidores cria novas oportunidades e desafios para o retalho numa combinacédo de
plataformas e novos canais de comunicacao capazes de engrandecer a experiéncia de
compra. Se pensarmos uma marca Como um organismo Vivo, que gera emogdes,
associacOes positivas e negativas, amores e 6dios, fidelidades e infidelidades, tal como
0s humanos, vamos conseguir perceber, atender e talvez antever as necessidades do
consumidor. O foco estd (rd) nas marcas que se distinguem pela inovacdo, pela

novidade, pela criatividade, por estarem abertas a novos desafios, novos produtos,
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novos servigos, novos mercados: o fundamental é acompanhar a evolucdo e elevar o

desempenho das marcas de pequena dimensao.

1.2. Objeto do estudo

O objeto de estudo desta dissertagdo tem como propdsito analisar o setor da moda,
identificar os seus intervenientes e compreender como 0 pequeno retalho vai resistir ao
mercado globalizado. E do senso comum que o retalho organizado (especializado ou
n&o) tem vindo a crescer. Este crescimento assenta principalmente na sua capacidade de
distribuicdo e expansdo, enquanto o retalho independente tem vindo a perder quota de
mercado. “O comeércio tradicional tem vindo a diminuir a sua atividade” (ATP, 2011).
Abordar esta temética ¢ uma tarefa cuja abrangéncia intrinseca requer uma definicéo
dos aspetos a focar, existindo plena consciéncia de que inevitavelmente acabardo por
ficar de fora alguns tdpicos suscetiveis de contribuir ndo s6 para caracterizacao do setor,
mas também para fundamentar e sustentar de forma adequada as propostas e 0s
caminhos possiveis de delinear.

Em termos gerais, a caracterizacdo global do setor de retalho e as evolucdes verificadas
nos comportamentos de consumo ajudam a entender muito daquilo que é hoje a
realidade deste mercado. Dada a vasta extensdo do tema, achou-se por bem selecionar
um leque de marcas com realidades distintas de forma a aferir as suas dificuldades e
supremacias.

Existe a necessidade crescente do pequeno retalho se reinventar, de “reimaginar” os
Seus espacos, 0S seus servicos, a sua oferta. O sucesso, a sustentabilidade e o
desenvolvimento estrutural de uma marca, das empresas e das organizacdes esta hoje,
mais do que nunca, dependente da sua capacidade de definir uma visdo, um caminho
estratégico e uma gestdo integrada de todos 0s recursos.

Este processo dindmico € algo que exige dos empresarios e gestores uma constante
atualizagdo de conhecimentos consoante os objetivos a que se propdem.

As marcas mais pequenas que acompanham esta dindmica podem acreditar que vao ser
capazes de mudar a realidade que as rodeia e contribuir para o sucesso dos seus
projetos. H& que “levantar a cabega” e ter muita vontade de fazer mais, diferente e
melhor. Proporcionar experiéncias Unicas que ficam na memoria de todos atraves da

inovagado, do interior da loja, do comércio eletronico e do retalho multicanal. Encontrar
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0 sucesso em cada "ponto de contacto” com o cliente para tornar as marcas relevantes
de forma a garantir a fidelidade do consumidor e da préxima geracdo de consumidores.
Criar uma experiéncia excecional ao cliente é o desafio critico que esta industria e as
marcas enfrentam. E imperativo fazé-lo bem!

Cuidar da imagem tornou-se um imperativo na sociedade atual. Cada vez mais homens

e mulheres preocupam-se com 0 que vestem e seguem as tendéncias da moda.

1.3. Objetivos da Investigacao

Prevé-se que o mercado continue exigente e dificil, pelo que o objetivo desta
investigacao é obter um diagndstico, uma orientagcdo, uma melhoria que agregue valor e
que seja capaz de olhar para o futuro perspetivando sugestdes que ajudem o pequeno
retalho a encontrar métodos alternativos que incentivem e estimulem o seu consumo. Os

objetivos subjacentes a este trabalho consistem essencialmente em:

Sistematizar informacgéo que permita diagnosticar e caracterizar as tipologias

e os formatos predominantes no retalho, possibilitando um conhecimento

mais aprofundado da realidade.

e Analisar as grandes dificuldades com que as marcas se deparam face as
grandes cadeias de retalho.

e Perceber como é que o pequeno retalho se pode diferenciar das grandes
cadeias de retalho.

e Analisar as preferéncias do consumidor perante o consumo de moda e roupa.

e Demonstrar a pertinéncia da sustentabilidade do retalho independente e o seu
imprescindivel contributo na dindmica do negdcio da moda.

e Sensibilizar para a necessidade estratégica de promover as marcas e 0

envolvimento com o consumidor.
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1.4. Estrutura do Trabalho

A apresentacdo deste trabalho esta dividida em 7 capitulos. Inicia-se com o Capitulo 1,
dedicado a introducéo que contextualiza o tema, define o objeto de estudo e os objetivos
da investigagéo.

A Revisdo da literatura é desenvolvida em trés capitulos. No Capitulo Il apresenta-se a
revisdo da literatura que explora o enquadramento econémico, analisa a complexidade
da defini¢do do conceito de moda e o mercado de moda em Portugal, expde o marketing
mix na moda e aborda o comportamento do consumidor. O Capitulo Il aborda o
retalho, definicdo e conceitos, e faz uma analise do mercado de retalho, nomeadamente,

no que diz respeito a tipologias e formatos existentes.

O Capitulo 1V fala da distribuicdo no retalho de moda e da organizacdo dos canais de

distribuicéo.

O Capitulo V descreve em primeiro lugar os objetivos e as metodologias de
investigacdo, analisa as técnicas de recolha de informacdo que vao servir de base ao
estudo quantitativo e qualitativo, ao que se segue a apresentacdo da estrutura do

questionario e o universo da amostra.

O Capitulo VI trata dos resultados da investigacdo. Apresenta e analisa os resultados
obtidos no &mbito dos estudos qualitativo e quantitativo através da realizacdo de cinco
entrevistas e da aplicacdo do questionario. A caracterizagdo da amostra € realizada com
0 recurso a estatistica descritiva a qual se segue a analise das respostas dos inquiridos e
a andlise da estatistica inferencial, tendo como base as hipéteses de investigacdo

formuladas cuja veracidade se pretende testar.

O Capitulo VII apresenta a Discussdo dos resultados e as principais conclusdes
extraidas desta investigacdo, verifica algumas limitacbes ao estudo e apresenta
perspetivas de investigacdo futuras que poderdo complementar e aprofundar os

resultados.

As referéncias bibliograficas e 0s anexos que contém os documentos de suporte a
investigacdo, tais como o guido das entrevistas e o questionario, encerram este trabalho

académico.
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REVISAO DA LITERATURA

Capitulo 11

2.1. Enquadramento econémico

Ja muito foi dito sobre a crise mundial e as consequéncias da mesma e, quando olhamos
para tras, lembramo-nos que a crise comegou a dar 0s primeiros passos na segunda
metade do ano de 2007* (CBRE, 2014). Seguramente n&o recordamos os Gltimos anos
como uma referéncia muito positiva no mercado de retalho em Portugal: as noticias que
ouvimos e lemos diariamente na comunicacdo social e a maioria dos indicadores
disponiveis atestam o mau momento a que temos assistido. O famoso resgate em Abril
de 2011 agravou a situacdo, e o resultado foi uma forte desvalorizacdo da economia,

com salarios e pensdes em queda.

A expressiva diminuicdo de consumo registada nos ultimos anos, com especial destaque
para 2012 (CBRE, 2013), impulsionou uma quebra das vendas em praticamente todos
os setores de atividade econdémica e a roupa ndo é excecao. Tendo uma correlagdo direta
com a situagdo macroecondmica do pais, as marcas estdo cientes de que em primeiro
lugar devem tudo aos seus clientes, nomeadamente a confianca que estes depositam
nelas. Na verdade, ninguém estava preparado para enfrentar tamanhos desafios que nao
apresentam soluc@es faceis. Atingimos o0 auge do desanimo e queremos acreditar que 0
pior ja passou, embora continuemos sob fortes medidas de austeridade.

As projecdes para a economia portuguesa apontam para uma recuperacao da atividade
no periodo de 2014-2016, com um ritmo de crescimento proximo do projetado para a

area do euro.

O poder de compra das familias em toda a zona euro foi impulsionado pela inflagcdo
negativa e, apesar de ter desanimado ligeiramente, a confianga dos consumidores e
retalhistas manteve-se claramente acima da média de longo prazo. E esperada, assim,
uma inversdo do mercado de retalho europeu. Prevé-se um crescimento nas vendas a
retalho na UE de 1,7% em 2015 e 1,8% em 2016, e estima-se que as vendas na zona

euro crescam 1,2% e 1,3%, respetivamente. Esta melhoria nas previsdes de vendas é

! CBRE, Consultora Imobiliaria Internacional-Panoramica 2014
file:///C:/Users/AlexHugo/Downloads/CBRE_newsletter_anual_pt 220514 2.pdf
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acentuada a medio prazo. Contudo, os mercados europeus encontram-se polarizados e
continuamos a assistir a mudancas estruturais devido ao crescimento da comercializagéo

multicanal, como o e-commerce.

Depois do primeiro trimestre de 2014 ter sido marcado pela redugdo do nivel da
atividade econémica, com os indicadores de venda a retalho em queda alguns meses,

acompanhando a quebra na confianca dos consumidores, a esperanca renasce.

A economia portuguesa foi, em 2014, influenciada por vérios fatores relevantes como o
final do “Programa de Assisténcia Economica e Financeira”, sem recurso a medidas
cautelares; o regresso ao mercado de divida internacional; a continuacdo do esforco de
consolidacdo orcamental; a melhoria das contas externas e o recurso cada vez menor ao

financiamento alheio por parte do setor privado financeiro e néo financeiro®.

O sentimento no mercado de retalhno é de um aumento crescente de confianca, as
condicdes econdmicas estdo a melhorar e hd um notavel aumento de atividade e em todo
0 setor sente-se um ligeiro desafogo. Todavia, a economia precisa de mostrar mais

sinais de crescimento e confianga para que tenha verdadeiro impacto no mercado.

E previsivel reverter esta situagdo com uma recuperacdo moderada da atividade
econdmica e com a progressiva recuperacdo da procura interna. A manutencao de um
crescimento forte das exportacdes beneficia da recuperacdo da atividade econdmica
mundial.®> Os indicadores econémicos estdo claramente a melhorar e o consumo a
crescer.

Em franca recuperacdo, a ITV emprega atualmente 123.500 trabalhadores em Portugal,
3000 dos quais admitidos em 2014. No ano passado, o setor aumentou em quase 9% o
volume das suas exportagdes, "piscando ja o olho™ ao recorde conseguido em 2001, em
gue o volume de vendas ao exterior que atingiu 0s 5000 milhdes de euros.
Presentemente o setor exporta 80% da sua producéo, sendo a Espanha o melhor cliente,
com 33%. Franca, Reino Unido e Alemanha sdo outros dos principais destinos, assim
como os Estados Unidos da América, China, Angola e Colémbia.® A indUstria
portuguesa do vestuario e confecdo € uma atividade de forte matriz exportadora e
assume mesmo um papel de grande relevo na economia portuguesa ndo s6 em termos de

emprego mas igualmente pelo seu contributo muito positivo para a balanga comercial.

2 http://www.jll.pt/portugal/pt-pt/Research/JLL_RelatorioAnual2014_PT_web.pdf

% http://www.bportugal.pt/pt-
PT/EstudosEconomicos/Publicacoes/BoletimEconomico/Publicacoes/Bol_Econ_junho2014.pdf
* http://www.worx.pt/media/estudoResearchDocs/16PT_doc_worx_wmarkets1314_pt_web.pdf
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A palavra de ordem continua a ser “resiliéncia”, ou seja, capacidade para aguentar e
resistir aos tempos dificeis® (CBRE, 2013). A dindmica recessiva do processo de
ajustamento pressionou todos os agentes no mercado a racionalizar as suas estruturas e
custos operacionais e, no caso especifico dos retalhistas, obrigou ainda a uma

diminuicdo das margens praticadas, entre outros fatores.

As evidéncias exigem que a maioria dos retalhistas se concentre na criacdo de um novo
ciclo, menos preocupado com a reducdo de custos e com especial enfoque na inovacao,

reinvencdo ou na introducdo de novos conceitos.”

Existe uma verdade inequivoca: Portugal estd cada vez mais trendy! Quem nos visita

gosta e quer voltar!

2.2. Conceito de moda - A Evolucéo e Constante Revolucéo

Moda: o seu conceito ndo é unanime e existe alguma discrepancia entre tedricos e até no
conhecimento do senso comum. Do caos organizado entre 0 acaso e a necessidade, entre
a arte e a industria, entre a necessidade de expressar a personalidade e a necessidade
primaria de vestir, € impossivel extrair uma narrativa coerente (Baudot, 1999).

Segundo Martins (2010) citando Lipovetsky (1989), a moda € a ldgica do novo e o
efémero é a forma de ser desta, ou seja, estd constantemente em mutacdo. A moda muda
continuamente devido ao contexto da sociedade, advento de movimentos historicos,
guerras, revolucbes, desenvolvimentos tecnoldgicos e manifestacdes artisticas que sdo
as bases do fendmeno da moda e a razdo para a existéncia de mudancas na moda
(Lipovetsky, 1987).

A moda ndo é apenas sindnimo de vestir ou vestuario, ela abarca uma vasta gama de
produtos para além do téxtil, do vestuario e do cal¢ado, como a decoracdo, a comida, a
masica, 0s automoveis, a perfumaria, a cosmética (Hines 2007 a, p.2), entre outros.
Easey (2009, citado por Pimenta 2012) diz que se pode encontrar moda em quase todas
as atividades humanas, desde tratamentos médicos até a musica popular. A moda esta
representada nas mais diversas formas e lugares, associada a um estilo de vida: tudo

pode ser moda. A moda reflete a sociedade e o tempo em que vivemos.

° CBRE, Consultora Imobiliaria Internacional-Panordmica 2013
® http://www.cushmanwakefield.com/~/media/marketbeat/2014/08/portugal_ret_2q14.pdf
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A inddstria da moda carateriza-se desde a revolucdo industrial por uma transformacéo
continua que acompanha a evolugdo da sociedade e, por vezes, antecipa as tendéncias
de mudanca econémico-sociais (Baudot 1999; Azuma e Ferni 2003). O consenso nao é
facil e existem diferentes perspetivas. O prdprio conceito de moda é exemplo disso, uma
vez que a sua definicdo tem vindo ao longo do tempo a sofrer alteracdes constantes no
seu significado, reflexo da mudanca dos costumes, hébitos de trajar em diferentes
estruturas sociais (Kawamura, 2005), nos padrfes de consumo, nos ideais de imagem e
no sentido do individualismo (Azuma e Ferni 2003). Para Miles (1998), a moda é um
produto de distincdo entre classes. Para Baudot (1999), a moda é entendida como
resultado do cataclismo da economia global que une dois pdlos da cultura
contemporanea: o desejo de criatividade e a necessidade de produgdo conduzem a
aceleracdo da mudanca e a necessidade de diferenciacdo de novos produtos. Segundo
Jones (2005), a moda ¢ um empreendimento global e uma linguagem internacional que
transpde as fronteiras étnicas e de classes, identificando a individualidade de cada um de
nés. De acordo com Christopher, Lawson e Peck (2004)’, a industria da moda
tipicamente abrange qualquer produto, servico ou mercado em que ha um elemento de
estilo e forma que é provavel que seja de curta duracdo, se ndo em constante mudanca
com as tendéncias. Para Rogers e Gamans (1983, citado por Soares, 2008), sob o ponto
de vista de marketing, a moda é um fator multidimensional, omnipresente e
incontornavel na sociedade contemporanea.

Segundo Agins (1999), Seeling (1999, citado por Soares, 2008) e Wolfe (2003), sdo 0s
consumidores que estdo na origem da definicdo das tendéncias de moda e da
concretizacdo dos produtos de moda. Os mercados de moda séo sindnimo de mudanca
rapida e, como resultado, o sucesso ou fracasso é determinado por fatores internos e
externos, mas as dinamicas externas sao muito significativas.

No mundo globalizado em que muito se produz e consome, a moda tornou-se um
segmento forte e cada vez mais competitivo.

A indstria portuguesa é reconhecida a qualidade da confecdo no setor do vestuério e a
inovacdo no setor do calgado, sendo estes alguns dos pilares mais importantes nas
exportacdes. Perante a crise econdmica instalada, o setor da moda ressente-se. O esfor¢o
criativo, a incessante procura de solucgdes e oportunidades podem ser o motor desta nova

realidade. O tempo de criacdo e o desenvolvimento dos produtos de moda séo cada vez

7 Citado por Abubakar, Binta; Richards, Darlington; Nwanna, Gladson
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mais curtos para satisfazer o consumidor, que procura incessantemente a novidade, com
preco e qualidade. Os consumidores estdo mais seletivos nos gastos e isso reflete-se na
procura do melhor design, melhor qualidade e melhor preco (Ramos, 2003).

Existe a necessidade constante de dar resposta a questdes como: que linhas de produtos
deverdo ser criadas em diferentes estacdes, quais 0s segmentos de mercado que deverdo
ser abordados, qual a quantidade de produtos a produzir, quais os precos a aplicar, quais
as preferéncias dos consumidores, quais os canais de distribuicdo que deverdo ser
utilizados e como organizar o controlo das vendas (Azevedo e al, 2009). E fundamental
que as cole¢des sejam just in time and always new (Campos, 2009) neste mercado cada
vez mais acelerado. Acertar nas tendéncias, atingir e conquistar os consumidores é o
que as empresas desejam para conseguirem vender mais e sobreviver na era da
globalizacao.

Jean Cocteau disse que “0 mistério esta além de nos, por isso vamos fingir que somos
seus mestres”. Esta sabia afirmacdo é facilmente aplicada a moda e ao retalho, em
particular, onde ocorre uma série de fendmenos imprevisiveis, incompreensiveis e
fundamentalmente inexplicaveis (Baudot, 1999). Definir o conceito de moda no século

XXI é uma tarefa complexa pelo seu carater imprevisivel e efémero (Soares, 2008).

2.3. O Mercado de Moda em Portugal

A ITV € uma industria com grande representatividade na estrutura industrial portuguesa
e com um papel de relevo na economia nacional. A cultura de moda em Portugal esta
mais difundida e dinamizada, alguns estilistas e marcas portuguesas tém ganho
notoriedade e invadido novos e exigentes mercados (Gongalves, 2010). Existem dois
eventos de moda relevantes em Portugal: Moda Lisboa e Portugal Fashion.

O mercado da moda foi o setor mais afetado pelo contexto socioecondémico no primeiro
semestre de 2013. A conclusdo é de um estudo da Kantar Worldpanel, que, embora
aponte para a existéncia de um maior nimero de pessoas a comprar uma peca de roupa
do que em igual periodo do ano passado, revela uma quebra do mercado do vestuario
em volume comprado e em valor dispendido pelos portugueses. Apesar deste cenario
adverso, os portugueses parecem ndo abandonar a compra de roupa. O segundo
trimestre de 2013 trouxe alguns sinais positivos para 0s agentes do mercado, sobretudo

para aqueles que trabalham o segmento feminino. Afinal de contas, a roupa para
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senhora cresceu 4,3% em valor em relacdo a0 mesmo periodo do ano anterior, em
grande parte devido a um aumento do nimero de compradoras. No segundo estudo
agora revelado (Kantar Worldpanel)®, o ver&o de 2013 foi bastante positivo para o setor
do Vestuario. Apesar do mercado ter caido no 1.° Semestre 2013 cerca de -10,7% em
valor e também -6,7% em volume, verifica-se que no 3.° Trimestre ha uma recuperacéo
clara neste mercado, pois o valor cresceu +8,1% relativamente ao periodo homologo e,
em volume, o crescimento € mesmo de 15,3%, 0 que é sem ddvida uma boa noticia.
Este grande aumento das compras efetuadas resulta de um substancial aumento dos
shoppers, uma vez que a penetracdo cresceu 9 pontos percentuais, sinal da maior
atratividade deste mercado neste trimestre. Estes compradores procuram um preco
médio mais baixo, que reduziu -6,2%, relativamente ao ano passado. Por outro lado, a
frequéncia de compra esta a reduzir-se em -4,6%, mas o volume por ato de compra esta
estdvel. Em conclusdo, podemos afirmar que este mercado estd a crescer quase e s
devido ao maior nimero de pessoas que estd agora a comprar roupa. E apesar de
procurar pregos mais baixos e de reduzir a frequéncia de compra, o importante aumento
de compradores € causa suficiente para 0 mercado estar a crescer 15% em volume neste
trimestre comparativamente ao periodo homoélogo. Este crescimento é transversal a
todos os segmentos (Senhora, Homem, Crianca), mas foi mais acentuado na Roupa
Masculina e Crianga. Comegamos agora a ver 0s primeiros sinais, ainda que timidos, de

que Portugal ird emergir da crise.

2.4, Crise ou Oportunidade

Ja diz um velho ditado que a crise e a necessidade tém o conddo de agucar o engenho. E
em tempos de crise que se levantam mais barreiras e que as organizacgdes precisam de
ser ainda mais criativas para promoverem 0s seus produtos ou 0s seus servigos. A
necessidade vai, por isso, obrigar as marcas a usarem novos recursos, mais baratos e
mais imaginativos, para continuarem a seduzir o mercado. Resistir em tempos de crise
ndo e o mais dificil para uma marca. Dificil mesmo é surpreender e inovar.

H& quem diga que Portugal esta em crise quase desde a sua fundacdo, mas perante a

presente situacdo, a Kantar Worldpanel perguntou aos Portugueses quando pensam que

8 Comunicagdo na newsletter de 2/12/13..
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esta crise vai acabar. No estudo “Ha luz nesta crise?”, a resposta maioritaria ¢ “Sim”...

em 2015.

Uma coisa é certa, a conjuntura atual alterou o comportamento de consumo, como

demonstra esta informacéo.

Toda a familia esti envolvida[ &

no controlo dos gastos

Era 74% em 2009

Dou especial atengado aos
descontos e ofertas especiais |

Agora comparo mais os
» precos do que antes

Era 69% em 2009

Espero pelos saldos para
comprar roupa nova

Era 59% em 2009

Era 83% em 2009

Figura le 2: Estudo “Ha luz nesta crise?”

Do estudo podemos concluir que existe ainda um envolvimento de todos os elementos
do lar no combate aos gastos em 89% das residéncias. A procura de promog6es continua
a ser uma grande tendéncia e uma motivacdo do consumidor portugués, sendo isso

afirmado por 85% dos lares. Contudo, a Nielson® revela que:

EXPERIENCIA DE COMPRADOR SORTIDO E PRATELEIRAS

6/ POR CENIO 67 POR CENTO
das decisbes sobre a marca séo feitas das decisbes sobre a marca sao feitas
na loja. na loja, com destaque para o impacto

que a loja, o corredor e a prateleira
tém nas decisdes do comprador.

Figura 3 e 4: Dados Nielson

Esta nova atitude relativamente ao consumo em geral e ao consumo da roupa em

particular carateriza um novo perfil e atitude de consumo, abrindo uma nova dimensao

% http://www.nielsen.com/pt/pt/solutions.html
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de andlise que seguramente descortina percecdes de novo valor para a estrutura das
marcas.

Correia (2011) cita o modelo de Mehrabian e Russel (1974): modelo E-O-R (Estimulo-
Organismo-Resposta) que explica que um ambiente de loja agradavel (E) causa um
estado emocional positivo no consumidor (O), que, por sua vez, faz com que este queira

permanecer dentro da loja e explorar as ofertas existentes (R).

Se é verdade que as dificuldades aumentaram com o abrandamento do consumo e o
crescimento da oferta, também tém surgido oportunidades. Séo varios os retalhistas que
tém conseguido enfrentar a crise, procurando solu¢fes a medida deste novo cenério. A
indUstria da moda, em especial a sua vertente mais industrial, conhece bem esta
realidade.

No entanto, continua a ser premente uma cada vez maior sensibilizacdo dos lojistas e
pequenos retalhistas para a necessidade de uma gestdo integrada no comércio de rua.
Segundo Coen (2013), todos os retalhistas devem ter uma abordagem mais pro-ativa,
com um pensamento a longo prazo, em vez de simplesmente reagirem as necessidades
da sua base de clientes no momento.

As grandes capitais europeias, das quais Londres é um grande exemplo, ja fazem esta
gestdo integrada'®, e todo o comércio sai beneficiado. Eventos como o Small Business
Saturday (London 2011) tém efeitos diretos no desempenho do comércio de rua e
funcionam como estratégias de marketing impulsionadoras deste segmento. No Brasil
temos o exemplo da ALOJ, uma associacdo sem fins lucrativos com o objetivo de
agregar resultados, formando um elo entre lojistas, empreendedores, poder publico e
demais segmentos da economia, fomentando o comércio e trazendo melhorias™.
Continua a ser necessario que alguns dos principios de gestdo dos centros comerciais
sejam implantados, como horérios de funcionamento alargados adaptados a procura e
uma sinergia comercial estruturada (Cushman & Wakefield, 2011)*?,

Nos proximos anos, 0 mundo dos negocios em geral pode inspirar-se e aprender muito
com o da moda: nada é garantido, tudo muda todos os dias, obrigando cada dia a novas
conquistas, a constantes “mind resets” e a uma luta tenaz para ndo se perder clientes e

quotas de mercado. A exposicao internacional do retalho de moda torna este negdcio

10 Ex. American Express and London Small Business Saturday.
Y http://oscarfreiresp.com.br/regiao.
12 Cushman & Wakefield, Dez 11, Business Brefing, Retalho de Luxo em Portugal.
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num dos mais eficientes e competitivos que existe, pelo que as empresas e 0S
empresarios que a ela se dedicam tém de evidenciar um inusitado grau de resiliéncia e
de adaptacdo a conjunturas constantemente instaveis, que colocam em permanéncia
novas ameacas e novos desafios, mas que abrem também novas oportunidades, para as

quais ha que ter sensibilidade para as percecionar e capacidade para as aproveitar.

Mais do que nunca, estes agentes necessitam de orientacdo num cenario em constante
mutacdo, de evolucdo imprevisivel, onde o valor acrescentado e a diferenciacdo dos
produtos ditardo quem serdo os sobreviventes. E importante que as marcas criem a

oportunidade de acrescentar valor de medio e longo prazo.

2.5. A Marca

Um produto pode ser bom por via da inovagéo, da diferenciacdo ou da sua qualidade
agregada e podemos dizer que estamos perante uma marca com potencial, contudo é

imperativo transmitir estes atributos ao consumidor (Marcas que Marcam, 2012).

“Marca ¢ um conjunto de associagdes mentais, realizadas pelo consumidor, o que

aumenta o valor percebido” (Kapferer, 2008; p.10).

O design e o marketing entrelagam-se para criar uma imagem de moda que evolua de
acordo com o0s desejos e expetativas dos consumidores-alvo, aumentando a sua
satisfacdo de estacdo para estacdo e a notoriedade da marca no mercado. A relacdo entre
0 design e a producdo também é fundamental no percurso que a marca traca no mercado
(Soares, 2008). As colecOes e a sua comunicacgao, em conjunto e em articulagdo com o
conceito de marca, criam e desenvolvem a imagem de moda da marca desejada pela

empresa e pelo seu mercado-alvo (Guedes, 2002 citado por Soares 2008).

“O reconhecimento do nome tornou-se tdo precioso que algumas empresas terciarizam
completamente a sua producdo para se concentrar na manutencdo da marca (Salomon
2008:226, citado por Gongalves, 2010).

Randall (2000) defende que a ideia de que a marca global é idéntica em todos 0s aspetos
em todos os paises € um mito, na medida em que as marcas globais de produtos de

moda procedem a uma selecdo das pecgas a colocar em cada mercado, pelo que o0s
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produtos propostos pela marca ndo sdo rigorosamente 0S MesmMoOSs, apenas Sao
permanentes o Sseu conceito e a imagem de marca.

A aceitacdo da imagem de marca pelo consumidor-alvo também depende da sua
satisfacdo com as caracteristicas materiais do produto (Soares 2008).

Segundo Serra e Gonzalez (1998, citado por Gongalves, 2010) a identidade da marca
contribui para uma gestdo mais eficiente e eficaz. A identidade da marca facilita a
escolha da marca e é considerada como depositaria do valor da marca na condicao de
possuir: credibilidade, legitimidade (continuidade no tempo e extensdo ao espacgo) e
atividade (o emocional). Para Aaker (1991.6), o valor da marca é constituido pela
lealdade a marca, conhecimento do nome, qualidade percebida, associacbes a marca e
outras propriedades de ativos de marca (patentes, trademarks, relacionamentos de canal,

etc.). A lealdade a marca é o aspeto mais importante do valor da marca.

2.6. O Marketing Mix na Moda

A moda é um sector dindmico em constante revolucdo, pelo que as suas ferramentas e
estratégias devem adaptar-se constantemente as especificidades de cada mercado.
Compreender a dimensdo do mercado da moda, todos 0s seus sistemas e estratégias de

marketing a um nivel global é de méxima importancia para todas as empresas e marcas.

O objetivo do marketing é desenvolver estratégias e planos que promovam a criacao
continua deste relacionamento entre as marcas e os consumidores. “Quanto mais fortes
forem os relacionamentos, maior sera a fidelidade a marca — o brand equity que a marca

tem com o publico consumidor” (Jones, 2004; p.46).

Sendo que o principal objetivo de uma marca € obter notoriedade, reforgar atitudes e
criar relacbes com os seus clientes, Kapferer (1991) defende que a marca adquire,
através da cumulacdo das diferentes formas de comunicacdo, uma cultura, uma
personalidade. Para Aaker (1991) a notoriedade da marca é a capacidade que um
individuo tem de identificar ou lembrar uma marca como parte integrante numa certa
categoria de produtos. A notoriedade da marca pode ser vista como uma ligacao entre as

classes de produto e a marca.
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Na moda, o marketing deve ser o ponto de ligacao entre os diferentes processos desde o
design a producdo, passando pela distribuicdo, comunicacdo até chegar aos

consumidores.

Nas marcas de produtos de moda a comunicacdo integrada inclui o design das colecdes,
todo o sistema de comunicacdo de marketing, bem como os restantes elementos do

marketing mix: o produto, o preco e a distribuicdo (Soares, 2008).
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Variedade, Qualidade Preco <
Design, Caracteristicas Descontos, Concessoes -
Marca, Embalagem Prazos de pagamento -]
Tamanhos, Servicos Condigdes de pagamento
Garantias,Devolugoes
& LOCALIZAGAO PROMOGAO >
% d d
p -

© Canais de distribuicdo I O AN p

o : Propaganda e Publicidade o

= Cobertura, Variedade a

3 Forga de Vendas o

3 Ponto de venda = Nt Bl

= Sk Trarcacrte Relagdes publicas >

” : Marketing direto g‘

@

Q /

Figura 5: Marketing mix (adaptado)®®

“Compreender as suas motivagdes, as influéncias psicologicas, as emogdes... decisivas
no momento da compra, € agora tdo importante como o design e a qualidade do produto.
Identificados os estimulos, sdo os utensilios privilegiados do marketing e comunicacéo

no direcionamento do desejo do consumidor.” (Caetano et. al., 2011; p.8)

Bo Marketing Mix - http://1.bp.blogspot.com/-AvePcIRkrf0/UYqO-m64LXI/AAAAAAAAAIL/T5XUgE-
pk2E/s1600/mkt+mix.png
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2.7. O Comportamento do consumidor

Nas ultimas duas deécadas, o comportamento do consumidor tem-se tornado cada vez
mais complexo. A grande crise econdémica que atravessamos, apds termos assistido a
um consumo sem precedentes, a globalizacdo, o facil acesso a informagdo sobre os
produtos e servicos, o estilo de compra e as exigéncias do consumidor obrigam as
marcas a repensar todas as estratégias até aqui adotadas e a adaptarem-se a um novo
estilo de comportamento de consumo. Estes fatores condicionam o ato de compra e,
como tal, influenciam todo o negdcio, em particular a relacdo entre o retalho e a
producao.

Prevé-se** (Rousseau 2012) que o comércio de retalho vé sofrer mudancas profundas
nos proximos tempos, fruto das alteracGes no perfil do consumidor, da importancia das
tecnologias de informacdo como ferramentas quotidianas e das exigéncias de uma
sociedade acelerada.

Os consumidores estdo a passar por um processo de mudanca dos seus habitos de
compra. A diminuicdo de confianga no consumo, a descida do poder de compra e a
consequente quebra nas vendas retalhistas obrigaram consumidores e retalhistas a
adotarem novas estratégias (JLL, 2009).

Conhecer os seus fatores determinantes € critico para os retalhistas, uma vez que a
maior parte das decisdes de compra efetuadas pelos consumidores ndo sdo tomadas até

estes se encontrarem dentro da loja (Lee e Johnson, 2010).

“Nos proximos 20 anos iremos assistir a profundas alteracdes, desde as carateristicas da
oferta e do ponto de venda (lojas) as tecnologias e formas de pagamento”, antecipa
Rousseau™ (2012). Depois da tecnologia, os retalhistas elegem o servico personalizado
como area crucial para manter a fidelidade dos clientes e aumentar a quota de mercado.
Certo é que a experiéncia de compra esta a mudar e o consumidor € quem manda.

Agis (2012) refere: “Se inicialmente o poder estava no Fabricante (retail 1.0) e depois
passou para o Ponto de Venda (retail 2.0), atualmente esta no consumidor (retail 3.0)”,
afirmando que “a partilha é obrigatoria, as marcas perderam o poder de influenciar”. O

consumidor é que determina o sucesso do produto criado®®.

% Rousseau, José Anténio - Docente IPAM/IADE / Presidente Forum do Consumo
5Silva, Jona Campos; blogg fashiondesignthinkers, Seminario de ‘Tendéncias de Inovagéo do Retalho Moda,
CITIVE/ATP,
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Para Kotler e Keller (2006), uma vez que o proposito do marketing centra-se em atender
e satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores, torna-se fundamental conhecer
0 seu comportamento de compra.

A sustentabilidade do planeta também é um foco do consumidor contemporaneo. Esta
preocupacdo condiciona e limita o ato de compra, influindo determinantemente na
competitividade e capacidade concorrencial das organizacGes. Produzir e vender
eticamente sera um dos grandes motores do negécio da moda (ATP, 2014).

No novo mundo de tomada de decisdo, segundo o relatério da DHL (2013)*, os
consumidores ndo entram num canal de marketing ou vendas, eles estdo continuamente
no canal a procura de uma experiéncia relevante. Downes e Paulo (2013) observam:
"Em vez de vendedores que transmitem e selecionam a informagdo aos potenciais
clientes, os consumidores agora puxam informacGes de outros consumidores sobre
preco, qualidade e servicgo ao cliente, sempre e onde quer que estejam. 1sso significa que
o langcamento (de um novo produto) e imediato e vertical ". O marketing nunca esteve
tdo proximo do consumidor e nunca teve canais tdo diretos e privilegiados. Nunca as
marcas partilharam tanta informacdo para tentar identificar as novas tendéncias do
mercado, estabelecendo relacBes mais estreitas entre a marca e o consumidor, de forma
a responder ao elevado grau de exigéncia e necessidades dos seus clientes e potenciais
clientes. O acesso a opinido do consumidor atraves dos multicanais existentes, tanto off-
line como on-line, nas redes sociais, nos blogues, através do mobile ou dos tablets é
uma realidade. Os multicanais disponiveis, se forem utilizados de uma forma eficaz,
podem ser uma “arma poderosa” para as marcas, para estas perceberem o que realmente
os consumidores querem*’. Perceber o consumidor de hoje nao é tarefa facil!

Hoje as suas necessidades estdo cada vez mais fragmentadas, o consumidor € mais
atento e seletivo porque se sente mais seguro, com maior controlo sobre a compra e
participa no processo. Os shoppers’® de hoje sdo verdadeiros experts mais
“profissionalizados” no sentido de otimizar a compra e o processo de compra - Value
for Money. Pretendem, acima de tudo, inovacdo e qualidade, mas a um pre¢o acessivel

porque ndo podem ou ndo querem pagar elevadas quantias®.

18 Fashion Unleashead: The agile Fashion supply chain, September 2013.

7 Ferreira, Marta, Marcas que Marcam 2012, Artigo de opini&io “Marcas, Consumidor e Consumo: O que mudou?””.
18 Fonte: Kantar Worldpanel.

19 Suplemento do Diério Econémico N.°5568 de 6 Dezembro — “Marcas que Marcam 2012
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2.7.1. Comportamentos de Compra

A compra por impulso e a compra planeada sdo areas de investigacdo que se enquadram
no comportamento do consumidor.

A compra por impulso é definida por Rook (1987, citado por Correia, 2011) como
sendo uma aquisicdo efetuada quando uma pessoa sente uma necessidade urgente e
irresistivel em comprar algo. Define-se a compra por impulso como sendo uma compra
ndo planeada, que ocorre quando o desejo se sobrepde ao autocontrolo, possuindo uma
forte influéncia emocional e baixo controlo cognitivo. E uma compra rapida,

espontanea, comandada por um estimulo e com pouca ponderagdo das consequéncias.

Cardoso (2009) define uma compra planeada quando se comeca por identificar a

necessidade de substituir uma peca do seu guarda-roupa desenvolve-se em seguida o

seguinte processo com o objetivo de satisfazer essa necessidade:

= Reconhecimento da necessidade - reflete sobre o tipo de produto que pretende
adquirir com base na qualidade, marca, urgéncia na aquisicao, etc.

= Procura de Informacéo - desloca-se a varios pontos de venda, experimenta varias
alternativas que julga corresponder as suas necessidades, pesquisa informagdes
relacionadas com diversos aspetos (exemplo: qualidade do tecido, marca, pregos,
entre outros).

= Avaliagdo de Alternativas - analisa toda a informacéo recolhida de acordo com os
critérios que definiu e com a importancia que atribui a cada um. Tem em
consideracdo a pesquisa efetuada ou experiéncias anteriores, analisa as
caracteristicas de cada uma de modo a optar pela que vai ao encontro das suas
necessidades.

= Decisdo de Compra — a compra obedece aos critérios de avaliacdo que definiu ou
entdo desiste da compra por ndo encontrar nada que cumpra o0s requisitos definidos
por si.

= Comportamento Pds-compra - avalia a experiéncia e o grau de satisfacdo face as
suas expetativas. Com base nessa avaliagdo, cria uma opinido que o ajudara a

decidir em compras futuras.
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Capitulo 1

3.1. O Retalho — Conceito e definicdo

Segundo Levy (2012), retalho é uma induastria que oferece inimeros desafios diarios. O
negdcio do retalho ndo € estatico e estd em constante mutacdo € uma inddstria high-tech
global. Este autor descreve o retalhno como um conjunto de atividades que acrescentam
valor aos servicos e produtos que os consumidores adquirem. E comum que 0s
consumidores pensem em retalho apenas como a venda de produtos em loja, mas o
conceito de retalho é mais amplo e envolvente. O retalho é parte integrante de uma
cadeia de abastecimento que liga os produtores aos consumidores.

O mercado europeu de produtos de moda tem vindo a sofrer alteracdes: importa
destacar a importancia que o retalho tem vindo a adquirir a nivel nacional e mundial ndo
sO nos pontos de venda multimarca como nos pontos de venda monomarca (ANIVEC,
2000).

Neste ambiente competitivo com inumeras propostas, a identidade da marca, 0s
sistemas logisticos, o servico ao cliente e 0 ambiente no ponto de venda tém-se revelado
cruciais num mercado em que a globalizacdo e as novas tecnologias disponiveis
intensificam a oferta (Diamond e Pintel, 1996; ANIVEC, 2000).

Em algumas cadeias de abastecimento a producdo, distribuicdo e o retalho sdo
desempenhados por empresas independentes, contudo muitas cadeias de abastecimento
integram na sua estrutura mais do que uma atividade, aproximando-se de uma estrutura
vertical. A estrutura Vertical descrita por Levy (2012) agrega um conjunto de atividades
utilizando os centros de distribuicdo préprios de cada marca ou produtor para abastecer
as suas lojas. As estruturas verticalmente integradas criam, produzem ou subcontratam

fabricantes que muitas vezes confecionam em exclusivo para a marca e depois vendem.

3.2. O mercado de Retalho

Nos dias de hoje, mais do que nunca, as empresas de retalno encontram-se sujeitas a

processos continuos de mudanca para se adaptarem as alteragdes do seu meio

19



Retalho organizado Vs Retalho Independente

envolvente. Segundo a analise de 2014 da JLL?, este foi um ano de viragem no retalho
nacional, tendéncia que acompanhou a recuperagdo econdémica de modo geral, mas que
assumiu particular importancia num dos setores que mais sofreu com a crise. De facto,
os indices de confianca recuperaram e 0 otimismo esta de volta, assistindo-se a um
dinamismo de mercado hd muito ndo visto. As marcas estdo de novo ativas, em
expansdo e em processos de renovacdo de oferta, emergindo agora um mercado
diferente daquele que entrou em crise, com novos paradigmas e conceitos.

Nos ultimos anos temos assistido a mudancas significativas devido a liberalizagéo total
do comércio de téxteis e vestuario, o processo de deslocalizacdo da producdo para
paises de mao-de-obra mais barata, 0 aumento da concorréncia global e os precos mais
baixos ao consumidor, a maturidade do mercado e saturacdo da procura, o rapido
desenvolvimento de novas tecnologias, em particular no campo de informacGes, e as
profundas mudancas na estrutura dos mercados (Lourenco, 2005). As novas
carateristicas do mercado dos produtos de moda sdo o exemplo da saturagdo do mercado
pelo excesso de oferta, a ampla oferta, o acesso facil a informacéo e a globalizacéo,
impondo as marcas uma forte presenca no mercado (Sommier, 2000). A sobrevivéncia
de uma empresa ou marca estd diretamente associada a sua capacidade de atualizacédo
permanente e s6 da satisfacdo do mercado pode resultar o sucesso de uma qualquer
empresa.

A situacdo econdmica das empresas € 0 aumento da concorréncia estdo a causar grandes
preocupacfes no setor retalhista. Com modelos de crescimento tradicionais e as
margens de lucro a diminuir, os retalhistas necessitam de adotar novas estratégias de
crescimento para enfrentarem as tendéncias globais.

A competéncia, 0 preco baixo e a notoriedade ja ndo sdo suficientes para o sucesso de
uma empresa. A competicdo é tdo feroz que qualidade e preco reduzido sdo fatores
obrigatorios, mas ndo sao suficientes. Quem quiser fidelizar a relacdo com os
consumidores, terd de apostar na relacdo para conseguir antecipar as suas expetativas.

Ja ndo se trata de satisfazer as necessidades dos clientes, mas sim de exceder as suas
expetativas. Ultrapassar as expetativas implicitas e explicitas dos consumidores é o
grande desafio que se impde as marcas do mercado de retalho nos dias de hoje.

Sdo inimeros os desafios com que os retalhistas se depararam para aumentar as suas

vendas e os lucros, num ambiente cada vez mais competitivo, onde a concorréncia é

20 http://www.jll.pt/portugal/pt-pt/Research/JLL_RelatorioAnual2014_PT_web.pdf
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elevada, o consumidor cada vez mais informado, exigente e dificil de satisfazer e onde

0s mercados sdo cada vez menos homogéneos.

Quadro 1: Tendéncias do Mercado Retalhista

Diamond e Pinhel (1996, p.19) Randal (2000, p.84)

e Expanséo Internacional e Mais concentracdo

e Dominio das grandes cadeias e Mais internacionalizagao

e Sub — especializagéo e Melhor gestdo

e Expansdo dos Off-pricers (um pequeno | ¢ Mais lucro
segmento de mercado onde a escolha € | ¢ Mais orientacdo de Marketing
feita pelo preco e ndo pelo servico) e Mais dados

o Designer Owned e Operated-stores e Mais redes especializadas

e Lojas ndo tradicionais  (incluem | ¢ Mais canais de poder
clouseout stores, one-price stores, | « Mais procura nos fornecedores

warehouse club e outros como: sistemas
de protegdo de mercadoria, retalho direto,
etc)

Fonte: Soares 2008 (adaptado)

Apostar na relagdo com o cliente, criando sentimentos de confianca e partilha com o
consumidor, é indispensavel a diferenciacdo de qualquer marca e a sua sobrevivéncia,
mas ndo chega. O retalho de moda esta a mudar com as novas tecnologias e a indUstria
da moda esta cada vez mais consciente de que, para ter sucesso, as suas estratégias de
marketing e vendas tém de ser pensadas tendo em conta 0s novos canais. As marcas e
retalhistas estdo, por isso, mais conscientes da necessidade de estar em todo o lado, das
lojas fisicas ao canal on-line, sem esquecer as redes sociais. Com uma estratégia

coordenada é possivel fundir os vérios universos e criar uma férmula de sucesso.?

3.2.1. O mercado de Retalho em Portugal

Antes da década de 80 ndo existiam estruturas de marcas de retalho em Portugal. O
acesso aos fundos estruturais, o ingresso na CEE e os fatores macroecondémicos
internacionais colocaram Portugal na rota do crescimento. O poder de compra aumentou
e a presenca de marcas internacionais (sem expressao até esse momento) cresceu
exponencialmente. As marcas internacionais comecaram a instalar-se em Portugal,

aproveitando a expansdo do mercado e investiram em lojas proprias (Zara, 1988). Os

2! Jornal Téxtil, Edigdo de Junho - Exemplos bem-sucedidos sio Burberry ou a Marks & Spencer.
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portugueses (antigo povo de navegantes) descobriram-se como povo retalhista e durante
toda a década de 80 nasceram milhares de novas lojas (multimarca e franchisadas) que
aproveitaram a conjuntura favoravel para se renovarem. Outro marco importante foi a
inauguracdo do Amoreiras Shopping Center que introduziu um novo conceito - 0
“shoppertainment” (ida as compras como fator de entretenimento) - e deu aos retalhistas
multimarca a oportunidade de se instalarem em centros comerciais. Nada voltaria a ser
igual! O aumento do consumo no mercado nacional favoreceu a entrada de marcas
internacionais, mas também favoreceu as marcas® e a producdo nacionais. Os grandes
grupos de retalho estavam em expansdo! (Agis, 2012).

O retalho multimarca comeca a perder quota de mercado para as insignias monomarca
e nascem as estruturas formais de apoio a promocdo dos criadores de moda nacionais
(Agis, 2012).

A década do novo milénio estava repleta de surpresas e contradi¢des, com alguns
avancos e também importantes recuos. Novos formatos apareceram: em 2000, surgem
os shoppings centres outlet, sendo 0 Campera no Carregado o pioneiro. Portugal esta na
agenda das marcas internacionais e dos grupos de distribui¢do: Zara, Benetton, H&M
aumentam exponencialmente o seu numero de pontos de venda. Multiplicam-se também
os retail park, até entdo quase inexistentes (Agis, 2012). O consumo privado continuou
a crescer, nunca alcancando os indicadores da segunda metade da década de 90. Os
retalhistas nacionais fizeram um notavel esfor¢o durante toda a década para marcar
presenca nos centros comerciais. A partir de 2007, assistimos a uma aceleracdo no B2C
(business to consumer), com o aparecimento dos canais privados de vendas on-line com
precos baixos (Agis 2012). Em finais de 2007, Portugal imerge numa nova etapa na
qual permanecera durante 0s proximos tempos.

Um dos efeitos da crise num mercado saturado é a concorréncia desmedida entre as
“grandes” marcas, pela sua dimensdo, e os pequenos retalhistas, sendo que os mais
prejudicados sdo os retalhistas (multimarca e monomarca), que ndo conseguem
acompanhar as margens de venda e compra. Regista-se também o aumento do retalho
do segmento médio e médio-alto (geralmente) monomarca, que na sua grande maioria
pertence a empresas industriais portuguesas (ATP, 2011), e as empresas mais
capitalizadas (Inditex, H&M, C&A, Primark, Sonae) continuam a estender a sua
presenca na distribuicio em Portugal (Agis, 2012). As marcas dos designers

22 Ex. Modalfa, hoje MO, e Sport Zone nascem depois de 1995 com o Grupo Sonae.
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portugueses aparecem esporadicamente (ATP, 2011) nesta cadeia e estdo confinadas a
um nicho de mercado mais concetual, onde impera a criatividade, personalidade e

diferenciagéo do estilo como imagem de marca.

3.3. Os Espacos Comerciais

Depois da era dourada, na década de 90, o0 mercado dos centros comerciais registou em
2012, pela primeira vez desde que existem estatisticas mais detalhadas, o seu pior
resultado de sempre, sem ter existido uma Unica abertura. Este sinal ¢ a diminuicéo
generalizada do desempenho dos Centros Comerciais, revelando que este segmento
enfrenta o futuro procurando a competitividade e diferenciagdo do seu modelo de
negocio. Por curiosidade, 0 mercado de Retail Park tem sido igualmente afetado pela
atual conjuntura, acompanhando a tendéncia dos Centros Comerciais (CBRE, 2013).

Em contraciclo, verifica-se um dinamismo no comércio de rua, nomeadamente nas
chamadas zonas prime de Lisboa, embora em termos de expressao continue a ter um
peso reduzido em comparacdo com o formato tradicionalmente dominante em Portugal.
No comércio de rua merece particular destague o mercado de luxo, setor que tem sido,
de alguma forma, dos menos afetados pela crise. As empresas que o formam néo tém
deixado de crescer e alcancar resultados bastante positivos. Estas marcas tém
percecionado que existe um mercado com potencial em crescimento, seja porque Lisboa
e Porto se tém consolidado nos ultimos anos em termos de destino turistico, seja pelo
peso que representam 0s novos consumidores oriundos de paises de lingua oficial
portuguesa. Nos Ultimos anos, assistimos a abertura de lojas de insignias como a Prada,
MiuMiu, Gucci, Porsche Design, Fashion Clinic, Stivali, Maxmara e Cartier, num sinal
claro de vitalidade do setor. Tudo indica que outras marcas se seguirdo e, quem sabe,
talvez se alastre a outras cidades do pais, nomeadamente ao Porto (CBRE, 2013).

Nos ultimos anos, verificou-se, de uma forma geral, uma reestruturacdo e racionalizacdo
de estruturas com a consequente contengdo de custos, visando assegurar a
sustentabilidade dos negdcios. E muito frequente a renegociacéo de rendas por parte das
marcas, diminuicdo de areas, encerramento de lojas menos produtivas e negociacdo de

acordos com fornecedores.

23



Retalho organizado Vs Retalho Independente

A entrada de novos operadores em Portugal serviu para atenuar algumas taxas de
disponibilidade, que sem este movimento seriam mais elevadas. E de salientar o bom
desempenho de alguns operadores, nomeadamente no setor da moda de baixo preco.
Prevé-se que 0 comércio de rua mantenha o seu dinamismo, podendo “contagiar” as
areas limitrofes das zonas mais procuradas atualmente. O setor dos Centros Comerciais
continuard a sofrer uma pressdo acentuada, ja que a quebra de consumo, e
correspondente quebra de vendas, tornard mais complicada a relagdo custo-beneficio
que este formato apresenta® (CBRE, 2013). Todavia, os centros comerciais tém um
peso consideravel na distribuicdo dos produtos em geral, com destaque para os artigos
do téxtil e vestuario (ATP, 2011), e continuam a ser primeira escolha dos portugueses
na hora de ir as compras (JLL, 2014).

O grafico e as informacdes recolhidas representam o peso percentual das diferentes
tipologias de estabelecimentos no volume de negdcios.

e Centros Comerciais — 60%

e Comeércio tradicional — 31%

e Qutlets e Retail Parks — 8,5%

e Vendas por Catalogo — 0,5%

Grafico 1: Volume de Negdcios (%)

Vendas por Catadlogo
Outlets, Retail Parks
Comeércio Tradicional

Centros Comerciais

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

(ATP, 2011)

23 CBRE, Consultora Imobiliaria Internacional-Panoramica 2013
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3.4. Tipologias e Formatos

3.4.1. Os Shoppings em Portugal®
O ano 2014 foi marcado por uma continuidade comedida no desenvolvimento do setor.
Todavia, € expectdvel que em 2015 se observe j& uma maior consisténcia no

crescimento das vendas e trafego no setor.

Os ultimos anos foram dificeis, os shoppings souberam adaptar-se e ultrapassar as
contrariedades, muitas vezes logrando reformular as suas estruturas sob o ponto de vista

comercial, integrando novas formas mais flexiveis de negécio.

Sdo inumeros os exemplos de reformulacdo do negocio. Se, por um lado, a
extraordinaria capacidade de inovacao desta inddstria potenciou o surgimento de novos
modelos criativos de servicos, invariavelmente associados as novas tecnologias; por
outro, passaram a estar integrados pequenos negdcios experimentais com elevado
pendor criativo; surgiram formas mais criteriosas e constantes de aproveitamento
comercial dos espacos comuns; passaram a existir contratos de curto prazo adequados a
experimentacdo de novos conceitos. Estas sdo apenas algumas formas que atualmente
caracterizam este negdcio de parceria entre o centro comercial e o retalhista. Tem sido
uma mudanca ndo s6 determinada pela tendéncia internacional, mas também pela
necessidade de alterar as caracteristicas inerentes ao negdcio, perante as adversidades
que a crise provocou. Quanto aos novos investimentos do setor, apenas se assinala a
entrada em operacdo de uma unidade em Setubal, no final de 2014. Para além desta,
existem ainda outras unidades que poderdo avancar nos proximos dois a trés anos nas
cidades de Braga, Evora e Faro-Loulé. No que se refere & Area Bruta Locéavel (ABL)
inaugurada em 2013, foram acrescentados 2.719 m2, fruto da expansdo do
AlgarveShopping. Apds a contabilizacdo anual dos valores afetos & nossa Associagdo
no final de 2013, estdo representados na APCC 2.664.827 m2 de ABL, agregando um

total de 89 empreendimentos e 8.247 lojas de todas as dimensdes.

Os centros comerciais associados da APCC (Associacdo Portuguesa de Centros
Comerciais) integram 8.247 pequenos e grandes comerciantes, representando cerca de
100.000 postos de trabalho diretos e 200.000 indiretos.

2 APCC — Anuério dos Centros Comerciais Portugal 2014
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O comércio a retalho integrado nos centros comerciais é atualmente o pilar basico do
comeércio europeu, representando cerca de ¥ de todas as operacfes de venda a retalho
efetuadas na Europa. Os Centros Comerciais na Europa concorrem sobremaneira para a
empregabilidade, dando trabalho a mais de quatro milhdes de pessoas. Os Centros
Comerciais sdo igualmente uma plataforma vital para o crescimento do retalho,
especialmente nos mercados emergentes, do mesmo modo que contribuem com
impostos e beneficios para as economias dos locais onde os centros estdo integrados,
proporcionando bem-estar social, apoio as comunidades locais, promovendo o emprego,
a regeneracao urbana e criacdo de infraestruturas fundamentais para o desenvolvimento.
Apesar dos centros comerciais continuarem a ser o principal destino dos consumidores
portugueses, o interesse pelo comércio de rua é cada vez mais evidente. Aproveitando o
crescimento do nimero de turistas e as mudancas na estrutura de consumo dos
portugueses, a “rua” assume-se cada vez mais como uma localiza¢do estratégica e um

canal de expanséo para operadores nacionais e internacionais (JLL, 2014).

3.4.1.1. Shopping Center - Definicdo e Classificacdo

Entende-se por Shopping Center ou Centro Comercial todo o empreendimento
comercial que retna cumulativamente 0s seguintes requisitos (Portaria n.° 424/85 de 5
de Julho): a) possua um namero minimo de 12 estabelecimentos e uma area bruta
minima de 500 m2, devendo estes na sua maior parte exercer atividades comerciais
diversificadas e especializadas, de acordo com um plano previamente delineado; b)
todas as lojas deverdo estar instaladas num Unico edificio ou em edificios contiguos
interligados, devendo estes possuir zonas comuns por onde prioritariamente se fara o
acesso as lojas nele implantadas; ¢) o conjunto do empreendimento terd de possuir
unidade de gestdo, entendendo-se por esta implementacdo, direcdo e coordenacao dos
servicos comuns técnico-comerciais, bem como a fiscalizacdo do cumprimento de toda
a regulamentacdo interna; d) o regime de funcionamento (abertura e encerramento) dos
diversos estabelecimentos devera ser comum, com excecdo dos que, pela especificidade
da sua atividade, se afastem do funcionamento usual das outras atividades instaladas.

Desde Julho de 2005 que a APCC conta com uma nova classificacdo e tipologia de
Centros Comerciais, adaptada as atuais caracteristicas do mercado nacional, e

enquadrada com o padrdo europeu em matéria de defini¢des de Centros Comerciais.

26



Retalho organizado Vs Retalho Independente

A nova tipologia foi desenvolvido pelo ICSC — Europe, através do ERG — European

Research Group e adaptada pela APCC.

Quadro 2: Tipologias de Shopping Center

Formato / Format | Tipo / Type of scheme ABL em m?/ GLA m*?

Muito Grande / Very Large 80.000 e superior /and Above
Grande /Large 40.000 —-79.999
Médio / Medium l 20.000 -39.999

S/ Ancora Dominante / Comparison-Based 5.000 -19.999
FERpETE (] [/ Ancora Dominante / Convenience-Based 5.000 - 19.999
Muito Pequeno / Very Small 500 - 4.999

Grande / Large 20.000 e superior / and Above
Retail Park / Retail Park Meédio / Medium 10.000 - 19.999

Pequeno / small 5.000 - 9.999
Factory Outlet Centre / Factory Qutlet Centre 5.000 e superior / and Above
Centro Tematico / ] Baseado em Lazer / Leisure-based 5.000 e superior /and Above
Theme-oriented Centre [ Nao Baseado em Lazer / Non-Leisure-based 5.000 e superior / and Above

Defini¢bes: um Centro Comercial é um empreendimento de comércio integrado num
edificio ou em edificios contiguos, planeado, construido e gerido como uma Unica
entidade, compreendendo unidades de comércio a retalho e areas comuns, com um
minimo de 500 m2 de Area Bruta Locavel (ABL) e 12 lojas. Um Centro Comercial é

definido em duas categorias basicas: Tradicional e Especializado.

e Centro Tradicional: Formato que inclui retalho indiferenciado, integrado em
empreendimento fechado ou “a céu aberto”, sendo classificado segundo a sua

dimensao;

I.  Centro Tradicional Pequeno: Centros com dimensdo compreendida entre
0s 5.000 m2 — 19.999 m2 de ABL. Estes centros podem ter Loja-Ancora
Dominante, se a ABL de uma qualquer area de comércio a retalho for

igual ou superior a 65% da ABL total do centro.
e (Centro Especializado: Formato integrado em empreendimento fechado ou a “a
céu aberto”, sendo classificado segundo o tipo de retalho especializado ou outra

atividade dominante e a dimensao;

I.  Retail Park: Formato que inclui unidades de comércio a retalho

especializado, geralmente big boxes ou power stores com acesso direto
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ao parque de estacionamento ou a areas pedonais, sendo classificado
segundo a sua dimenséo.

Il.  Factory Outlet Centre: Formato que inclui unidades de comércio a
retalho, de pequena e média dimensdo, onde produtores e retalhistas
vendem merchandise com desconto no preco, proveniente de stocks
excedentarios e/ ou artigos com pequenos defeitos.

I1l.  Centro Temaético: Formato que inclui algumas unidades de retalho que
concentram uma estreita mas profunda selecdo de merchandise, dentro
de uma categoria especifica de retalho especializado. Estes centros
podem (ou ndo) ser baseados na componente de lazer.

a) O “Centro Tematico Baseado no Lazer” ¢ desenhado e planeado
com uma combinacéo de equipamentos de
diversdo/desporto/cultura, incluindo uma forte componente de
restauracdo e bares, bem como retalho de apoio indiferenciado
(Press Centre, Tabacaria, merchandise tematico, etc.). S&o
geralmente ancorados em Multiplex de Cinemas, Bowling e
Health Club.

b) “O Centro Tematico Nao Baseado no Lazer” ¢ desenhado e
planeado para servir nichos de mercado, por exemplo em &reas

como a moda ou o mobiliario para a casa.

O centro comercial de hoje é muito mais que um conjunto de lojas estrategicamente
localizadas que oferecem diversidade comercial e conveniéncia ao consumidor. O
shopping de hoje tornou-se um estilo de vida, um espaco de socializacao e lazer, aquilo
qgue em termos internacionais ja € denominado de retailment (expressdo que junta as
palavras retail e entertainment, ou seja, atividade comercial e de lazer). O consumidor
de hoje vé& os centros comerciais como organismos Vvivos, espacos de socializagéo, de
familia, cenarios de vivéncias pessoais que vao desde encontros de amigos até uma
simples forma de passar o tempo. O foco no consumidor e na sua vivéncia passou a ser
0 eixo central deste modelo de negécio com o intuito de transformar a visita sempre

numa experiéncia surpreendente e renovada, refere Jorge Morgadinho® (Sonae Sierra).

% http://issuu.com/shopping.apcc/docs/shopping_92_web?e=1479299/10081513#search
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3.4.2. O Comércio Tradicional

De acordo com a ATP (2011), o comércio tradicional tem vindo a diminuir a sua
atividade e a perder peso na distribuicdo, segundo informacdes recolhidas junto das
associacOes do setor. A evolucdo verificada nos altimos anos é caracterizada pela
quebra no numero de lojas e volume de negdcios. Podemos identificar algumas das
principais razdes apontadas como a concorréncia dos centros comerciais, a falta de
modernizacéo e atratividade dos espacos, a pouca dinamica na gestéo, a perda do poder
de compra e as dificuldades financeiras. Por outro lado, também passou a haver
concorréncia de lojas de marca pertencentes a grandes grupos internacionais, com
recursos que lhes permitem obter vantagens na oferta e preco dos artigos (ATP 2011).
As lojas tradicionais procuram responder com a oferta multimarca direcionada para
segmentos de mercado que valorizam o atendimento personalizado, a possibilidade de
escolha entre diversos estilos, qualidade e preco.

Contudo, as novas tendéncias nos habitos de consumo dos portugueses - com a procura
de novos formatos de comércio e de novas experiéncias - tém também um papel
relevante neste mercado, assim como o elevado crescimento do turismo na cidade de
Lisboa. Este tem sido o principal gerador do grande dinamismo que se verifica no
comércio de rua das zonas consolidadas da capital, ja que muitos lojistas, nacionais e
internacionais, procuram lojas de rua que permitam maior proximidade com o0s
consumidores estrangeiros (JLL, 2014). A nova dindmica neste segmento de retalho é
impulsionada pelo nimero crescente de consumidores que valorizam cada vez mais uma
oferta diferente, Unica e alternativa.

A perspetiva de crescimento do ndmero de turistas nos préximos anos contribuira
certamente para a consolidacdo sustentada deste segmento, assim como 0 regresso a
vida e aos negdcios de bairro é uma tendéncia clara dos dias de hoje (JLL, 2014). Esta é
uma nova zona de conforto para o consumo, mais confinada a conveniéncia dos trajetos
quotidianos, e séo evidentes 0s ganhos aos olhos dos consumidores.

Segundo dados do INE (citado pela ATP, 2011), o comeércio tradicional representa cerca

de 30% do volume de negdcios do retalho.
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3.4.3. Outlets e Retail Parks

A origem dos Outlets esta relacionada com a necessidade de escoamento de produtos
que ndo foram vendidos no retalho. E um conceito de distribuicio que evoluiu e
representa hoje uma importante fonte de negdcio para muitas marcas (ATP, 2011).

Os Outlets acabaram por beneficiar com a crise, dado o seu conceito associado a vendas
com grandes descontos. As lojas full price foram ‘obrigadas’ a implementar estratégias
de combate & quebra das vendas e acabaram por fazer concorréncia as lojas presentes
neste tipo de empreendimentos. O Freeport na Regido de Lisboa e 0 Vila do Conde The
Style Outlet na Regido do Porto sdo os principais Outlets do pais.

Os Retail Parks emergiram durante os anos 90, estdo implementados por todo o pais e
sdo uma consequéncia da dinamica da distribuicdo (ATP; 2011). Existe um reduzido
namero de operadores em Portugal para este tipo de formato e em muitos casos dédo
preferéncia a localizacbes em stand-alone, devido a capacidade das proprias marcas em
atrair clientes.

O Sintra Retail Park continua a destacar-se como o melhor empreendimento do pais
neste formato, revelando boa procura por parte dos operadores e um nivel de rendas

acima da média deste segmento (JLL, 2014).
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Capitulo IV

4.1.A Distribuicédo no Retalho de Moda

Para Wolfe (2003, p. 221) a distribuicdo dos produtos de moda tem como principal
objetivo movimentar os produtos de moda de forma a fazer coincidir a sua colocacdo no
ponto de venda com o timing da procura de mercado. O canal de distribuicdo é o
caminho que os produtos percorrem desde a sua fonte original (producdo, vendas,...)
através de todos os intermediarios até ao utilizador final (Wolfe 2003, p.59).

A distribuicéo passou a ser um setor com capacidade econdmica reconhecidamente mais
forte com recursos humanos melhor preparados e métodos de gestdo mais adequados?.
A evolugdo registada ao longo dos ultimos dez anos ao nivel da distribuicdo dos
produtos do téxtil e do vestuario modificou a relacdo de forca entre produtores e
distribuidores e fez emergir situacdes que alteraram a forma de realizar negécios.
Passaram a estar em concorréncia direta grupos de grande dimenséao internacional como
a Inditex, H&M, Primark, Cortefiel, com grupos nacionais como a Sonae distribuicao,
Dielmar, Lanidor, entre outros. Perante as alteracBes ocorridas e a sua rapidez nem
sempre os produtores do téxtil e do vestuario tiveram capacidade de reagir a esta nova
realidade. O comércio tradicional tem vindo a diminuir a atividade e a perder peso na
distribuicdo, segundo informagdes recolhidas junto das associagdes do setor (ATP,
2011).

Esta revolucdo nos canais de distribuicdo fez emergir novas situacdes que carecem de
resposta adequada. E essencial acompanhar a evolucdo das redes de distribuicéo,
adequar estratégias as mudancas tendo em consideracao a procura que lhe é dirigida.
Isso significa que os canais estdo em permanente mutagdo, adicionando mais incerteza e
complexidade ao modelo de negécio do retalho de moda.

No mundo dos produtos de moda existe um fenémeno ou um modelo de negécio capaz
de “criar ou destruir linhas inteiras de produtos e mercados inteiros”. Este modelo de
negocio veio revolucionar toda a cadeia de abastecimento: Fast Fashion.

O caso da industria da moda é paradigmatico e marcas como a Zara, a H&M ou a
Mango surgem como pioneiras deste conceito, tornando-se muito eficazes e com lucros

excecionais, 0 que permitiu que esta estratégia fosse imediatamente adotada por outras

% (http://www.uacs.pt/pdfs/1125585964estudocomerciolisboa.pdf)
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marcas e em diferentes setores>’. O sucesso das empresas de moda réapida, como Zara,
H&M e Primark, confirma dividendos enormes, tanto em termos de crescimento como
perspetiva de margem.

Este conceito foi projetado para criar tendéncias constantemente, através da colocacao
de novos produtos no mercado, quase todas as semanas, a um preco altamente
competitivo e com uma excelente qualidade. Os stocks sdo limitados, o que visa dois
objetivos: reduzir perdas, caso as vendas ndo sejam as esperadas, e dar a sensacdo de
que os produtos possuem alguma exclusividade, acelerando a compra do consumidor.
Em resumo: este novo modelo cria, manufatura e distribui num curto periodo de tempo,
em pequenas colegdes e a precos baixos (Guercini 2001), acelerando a rotagéo de stocks
e reduzindo drasticamente remarcacoes.

Para Dickerson (1999) e Reinarch (2005), fast fashion surge como consequéncia da
globalizacdo de tendéncias e da versatilidade e efemeridade que a identidade assume na
sociedade moderna. Priest (2005, p.262 citado por Soares 2008) considera que fast
fashion é uma versao cheap-chic da moda, em que a uniformidade em massa garante o
seu reconhecimento, mas fomenta, simultaneamente, a diferenciacdo e o individualismo.
Esta homogeneizacdo do design de moda garante a satisfacdo dos seus consumidores,
disponibilizando moda in-vogue a precos acessiveis (Azuma e Fernie 2003).

Ter a capacidade de lancar rapidamente novos produtos, reabastecer, vender a prego
acessivel e dirigir um grande volume de clientes para a loja - fisica ou virtual - é crucial
no modelo fast fashion. A aceitacdo pelos consumidores é imediata. O cliente sabe que
existe um fluxo continuo de mercadoria nova, acessivel de chegar a loja fisica ou virtual
e compra com maior frequéncia.

O sucesso dos retalhistas de moda rapida é fundado num modelo operacional diferente,
que se baseia num conjunto inter-relacionado de recursos do sistema. Ingredientes-
chave neste modelo de negdcio sdo o preco acessivel, uma cadeia de abastecimento &gil
e atenta aos sinais da loja/consumidor, um ciclo curto entre o tempo de concegéo/design
e a loja, um elevado namero de cole¢des, que geram trafego através das lojas fisicas e
on-line, com o aumento da frequéncia de consumo, ou seja, a frequéncia de compra é
muito superior ao comércio tradicional. O consumidor tem consciéncia que o produto

pode néo estar disponivel na préxima semana (DHL, 2013).

27 Suplemento do Diério Econémico N°5568 de 6 Dezembro — “Marcas que Marcam 2012”
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A diferenca é que o retalho tradicional de produtos de moda disponibiliza no mercado
produtos com etiqueta propria e com etiqueta privada e “a sua principal vantagem
baseia-se no servigo prestado ao cliente e na sua conveniente localizagcdo. Mas falta-lhes
a dimensdo estratégica para poder comprar barato ou promover a sua mercadoria
eficazmente” (ANIVEC 2000, pp. 24-25).

A cadeia de retalho espanhola Zara apresenta novas cole¢des a cada quatro semanas
desde a sua concecdo a colocacdo do produto na loja: sdo cerca de 20 colec¢des por ano,

contra cerca de seis ou menos no retalho de moda tradicional (DHL, 2013).

Affordable fashion Responsive to market demands

Yves Saint Laurent ZARA

<
QO
/ j
Production
Annual number of collections
Fast
~4 fashion =20
weeks
Traditional 6
) players B
Design Store
Outstanding speed to market Constant flow of fresh experiences

Source: DPDHL Inhouse Consulting

Figura 6: Modelo fast fashion

O retalho tradicional € caracterizado pela apresentacdo de duas colecbes por ano
(primavera/verdo e outono/inverno), a selecdo dos produtos é efetuada com seis a sete
meses de antecedéncia (ANIVEC 2000, p. 26), depois é exibida a cole¢do durante a
estacdo com apresentagdo de algumas “novidades” e posterior comercializacdo em

época de saldos dos artigos que ndo foram vendidos.
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4.1. Organizacao dos canais de distribuicdo no retalho de moda

Para Keller (2003) citado por Soares (2008), os canais de distribuicdo podem ser
divididos em diretos e indiretos. Os canais diretos abrangem a venda através de
contactos pessoais entre a empresa produtora e 0s consumidores com a utilizacdo de
diversos meios como o correio, telefone, meios informéticos e venda pessoal. Os canais
indiretos envolvem a participacdo de intermedidrios como agentes, grossistas e/ou
retalhistas. Keller (2003, p.260) refere ainda a possibilidade de elaborar um sistema
integrado de distribuicdo com canais multiplos, embora reconheca alguma fragilidade

resultante da dificuldade em coordenar simultaneamente todas as situagoes.

Exemplo:
Quadro 3: Nike: Estratégia Integrada de Distribui¢do

LOJAS MULTIMARCA Os produtos sao vendidos em pontos de venda de outras especialidades como: calgado, artigos
de desporto & vestuario.

LOJAS MONOMARCA Situadas em locais comerciais privilegiados, oferecem todos os produtos e servem ainda como

PROPRIAS showroom.

WWW.NIKETOWN.COM Permite a encomenda de varios produtos.

CATALOGO 05 produtos estio também disponiveis em varios catdlogos de calcado, de arfigos de desporto
e de vestudrio.

OUTLET Disponibilizam os produtos a pregos mais acessiveis.

LOJAS DE Linhas como a Mike Golf ou a Mike Hockey sao também vendidas em lojas destas

ESPECIALIDADE especialidades.

ALL CONDITIONS A primeira deste tipo de loja abriu no ano de 2000 em Utah com a linha Nike's AcG (produtos

STORES (ACG) outdoon).

STAND ALONE STORES

Fonte: Soares 2008 adaptado Keller 2003

Existem diferentes representactes sobre os canais de distribuicdo e a sua funcéo, pelo
que Geysenkens, Steenkamp & Kumar (RU-1999, citado por ATP, 2011) definem os
canais de distribui¢do “na perspetiva e necessidades de relacionamentos entre empresas
para satisfazer necessidades econdmicas para obter maior volume de vendas e
margens”.

A distribuicdo, independentemente de quem a realiza, € um servi¢co para melhorar a
oferta ao consumidor final através de a¢cbes com base em duas perspetivas operacionais,

ou seja, o canal simples e o canal em rede (ATP, 2011).
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Podemos definir canal simples como uma intermediacdo direta entre produtor e
consumidor final. O canal de distribuicdo em rede é um processo muito utilizado nas
vendas de téxteis e vestuario, e tem vindo a desenvolver competéncias para se ajustar as
necessidades dos produtores e consumidores de forma a melhorar o servico prestado e
contribuir para o aumento do consumo. Por outro lado, constata-se que as novas
tecnologias de informacdo e comunicacgdo tém vindo a obter uma crescente adesdo das

empresas para realizar a distribui¢do e vendas através da internet (ATP, 2011).

Os recursos em rede estdo mais sofisticados e os sistemas de informacao possibilitam o
controlo dos Varios canais, muitas vezes centrados num unico pélo de instalacdo. Os
canais em permanente transformagdo adicionam mais incerteza e complexidade ao
modelo de negdcio do retalho de moda (DHL, 2013).

O canal on-line, por exemplo, ja bifurca duas solugdes: os puros e os hibridos. O puro
consumidor on-line encomenda através da Internet e o produto é entregue diretamente
na sua casa (DHL, 2013); o hibrido pesquisa e encomenda on-line e vai a loja fisica. Os
consumidores ndo s6 podem explorar os produtos como tém a possibilidade de
estabelecer uma comparacédo para a melhor opcéo de preco para os servi¢os ou produtos
pretendidos. Esta informacdo é algo de valor incomparavel - informagfes de precos
concorrentes numa escala maciga (por exemplo: Amazon).

Como resultado dessa revolucéo digital, nunca foi tdo facil para um consumidor definir

uma relacdo de proximidade ou ndo com uma marca (DHL, 2013 adaptado).
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Capitulo V - Metodologia

5.1. Objetivos

Esta tese tem como primeiro objetivo estudar o mercado de moda e sistematizar
informacdo que possibilite um conhecimento mais aprofundado desta realidade. No
segundo capitulo, a revisdo da literatura permitiu identificar alguns fatores
caracteristicos do retalho organizado e do retalho independente que foram objeto de
estudo. Esta investigacdo de caracter exploratorio pretender compreender as
preferéncias, as escolhas e a motivacao dos consumidores pelas grandes cadeias de lojas

em 0posicao as pequenas marcas e ao “pequeno comércio”.

5.2. Hipoteses de investigacéo

Conforme os pressupostos identificados na revisdo da literatura de cada um dos tipos de

retalho, foram formuladas as seguintes hipoteses.

Hipdtese 1 — Os fatores “Pre¢o”, “Qualidade”, “Design”, “Atendimento Personalizado”
sdo fatores que os consumidores privilegiam quando compram roupa, pelo que se
pretende aferir se sdo diferentes no retalho independente e no retalho organizado.
Hipdtese 2 — Os fatores (“Qualidade”, “Pre¢o”, “Conforto”, “Design”, “Marca” e
“Experiéncia”) que 0Ss consumidores privilegiam quando compram roupa S&o
influenciados pelo género.

Hipdtese 3 - Os fatores (“Qualidade”, “Preco”, “Conforto”, “Design”, “Marca” e
“Experiéncia”) que 0s consumidores privilegiam quando compram roupa S&0
influenciados pela idade.

Hipdtese 4 — Os fatores (“Qualidade”, “Pre¢o”, “Conforto”, “Design”, “Marca” e
“Experiéncia”) que 0s consumidores privilegiam quando compram roupa Sao
influenciados pelas habilitacfes literarias.

Hipotese 5 — O genero influencia o tipo de compra (compra por impulso e compra
planeada).

Hipotese 6 — O género influencia o tipo de lojas onde os consumidores efetuam as suas

compras de vestuario.
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Hipotese 7 — A idade influencia o tipo de lojas onde os consumidores efetuam as suas
compras de vestuario.

Hipdtese 8 — O género influencia os gostos e habitos do consumidor ao comprar roupa.
Hipotese 9 — A idade influencia os gostos e habitos do consumidor ao comprar roupa.
Hipotese 10 — O género influencia os fatores que incentivam os consumidores a
experimentar uma nova marca de roupa.

Hipotese 11 — A idade influencia os fatores que incentivam os consumidores a

experimentar uma nova marca de roupa.

5.3. Metodologia de Investigacao

A metodologia utilizada no desenvolvimento da tese & de caracter exploratorio

conduzida por uma abordagem qualitativa e quantitativa.

Para a analise quantitativa recorreu-se a um inquérito por questionario disponibilizado
online e direcionado ao consumidor em geral para aferir as suas preferéncias e
motivacdes relativamente as grandes cadeias de lojas, retalho organizado, retalho

independente e ao mercado de moda.

A investigagdo inicial demonstrou a necessidade de explorar para além da literatura
existente o contacto com profissionais da area (grandes, pequenas e médias empresas),
com o intuito de perceber as suas motivacdes e movimentagbes, comportamentos
adotados, a sua interpretacdo das tendéncias e a visdo para o futuro. Com base nesta

necessidade, a analise qualitativa foi realizada com recurso a técnica de entrevista.

Uma vez que esta investigacdo pretende analisar o mercado em geral foi selecionado um
universo de marcas com diferentes realidades no que diz respeito a sua dimenséo,
estrutura e comunicacdo representativas do mercado nacional. As entrevistas pessoais
foram realizadas a uma grande cadeia nacional de retalho organizado Monomarca; uma
Multimarca no segmento de senhora; uma Multimarca com marca propria ho segmento
de homem; uma Monomarca, monoproduto e um Grupo empresarial, fabricante,
detentor de insignias e antigo franchisado de uma grande marca internacional. A técnica
de entrevista utilizada foi a semiestruturada. A metodologia qualitativa mostra-se

particularmente indicada para estudos de natureza exploratdria, cujo objetivo é obter um
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maior entendimento acerca de um determinado fendmeno, procurando ideias, pistas para
reflexdo e chegando eventualmente a hipoteses de proposicdo de investigacdo que
complementem a revisdo de literatura efetuada (Dobbin & Gatowski, 1999, chapter 4,
pag. 41).

5.4. Técnicas de recolha de informacao

No que diz respeito a recolha de informacéo, Ghiglione e Matalon (2005) sugerem que
se inicie a investigacdo pelo estudo qualitativo, utilizando o método da entrevista, ao
qual se seguiu o estudo quantitativo através do método mais utilizado na realizacdo de

inquéritos: o questionario.

5.4.1. Estudo Qualitativo — Entrevistas

Segundo Minayo, (2011)?® a matéria-prima das pesquisas qualitativas é composta por
um conjunto de substantivos cujos sentidos se complementam: experiéncia, vivéncia,
senso comum e acdo. O movimento que informa qualquer abordagem ou analise baseia-
se em trés verbos: compreender, interpretar e dialetizar. Como refere Pascal (citado por
Minayo, 2011), qualquer investigacdo nada mais € do que a busca de responder a

indagacdo inicial.

A metodologia qualitativa mostra-se particularmente indicada para estudos de natureza
exploratdria, cujo objetivo € obter um maior entendimento acerca de um determinado
fendmeno, procurando ideias, pistas e chegando eventualmente a hipdteses de

proposicdo de investigacdo que complementem a revisao de literatura.

A entrevista etnografica é, por exceléncia, a entrevista semiestruturada, por possibilitar
a obtencdo de mais informagBes acerca do tema em estudo. “"E melhor pensar nas
entrevistas etnograficas como uma série de conversas cordiais nas quais o pesquisador

introduz novos elementos.” (Trivinos).

% http://www.scielosp.org/pdf/csc/v17n3/v17n3a07
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No ambito da aplicacdo da técnica da entrevista semiestruturada, foram realizadas 5
entrevistas & amostra selecionada e que se considerou uma amostra representativa do
setor.

O diadlogo baseou-se no assunto que se pretendia focar - como sobreviver as grandes
cadeias de retalho organizado - e foi elaborado um guido ajustavel as realidades e
dimensdo de cada marca, permitindo assim uma recolha de dados e uma visdo mais
alargada das suas realidades e do mercado de moda em geral. As entrevistas permitiram
compreender de uma forma mais profunda as dificuldades em implementar uma marca
pequena e subsistir no mercado, assim como as estratégias adotadas.

A andlise do conteldo da entrevista sera realizada mais a frente no Capitulo VII,
relativo aos Resultados da Investigacdo. O caracter exploratorio das mesmas permitiu
perspetivar topicos que deixam em aberto novos caminhos possiveis de investigar.

Nesta pesquisa pretende-se fazer um estudo capaz de compreender as estratégias de
sobrevivéncia dos diversos negdcios, abordagens criativas e comerciais.

Depois da realizacdo e obtencdo dos dados, o objetivo é interpretar as analises efetuadas
e extrair conclusbes que auxiliem as pequenas marcas a desenvolver negocios

sustentaveis.

5.4.2. Estudo Quantitativo — Questionario

Uma das técnicas mais utilizadas na realizacdo de Inquéritos é o Questionario. Trata-se
de uma técnica ndo documental, de observacdo indireta. Segundo Giglione e Matalon
(1992), antes de realizarmos um inquérito devemos saber quem queremaos inquirir e 0
que devemos perguntar. Podemos dizer que ao elaborarmos um inquérito, devemos ter
em consideragdo algumas preocupacgdes, como definir a populacdo que se pretende
inquirir e 0 que se quer saber acerca dela, quais 0s objetivos do inquérito e como vai ser
aplicado para se preparar o instrumento de notacdo, questionario. E necessario ter-se em
atencdo o tipo de perguntas, a ordem pela qual ocorrem, a linguagem aplicada e a
apresentacdo final. O questionario € disponibilizado e, por dltimo, recolhe-se toda a

informacdo necessaria para concretizar o objetivo do inquérito.

As questdes tiveram por base a Revisdo da Literatura que consta no segundo capitulo
desta dissertacdo e a partir da qual se identificaram as variaveis para o estudo. Com 0s

pressupostos definidos, foi construido um questionario online (veja-se Anexo Il, na p.
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89). O questionario na sua maioria € composto por questdes fechadas, contudo também
se utilizou o recurso a questdes semiabertas.
Diz-se que uma questao € fechada se as modalidades de resposta sdo impostas (Grange e
Lebart, 1994). Como a priori estas questdes limitam as pessoas inquiridas a responder
somente aquilo que lhes é apresentado, optou-se por utilizar varios tipos de perguntas
fechadas.
e Questdes de resposta unica (o inquirido escolhe apenas uma opc¢éo de resposta).
e Questdes de resposta multipla (o inquirido escolhe de varias opcdes de respostas
um namero limitado ou néo).
e Questbes de Classificacdo (o inquirido ordena as varias modalidades de
respostas por ordem de importancia).
Neste questionério ocorrerem simultaneamente as modalidades de resposta fechada e
aberta na mesma questdo. Esta forma mista tende a resolver alguns problemas de
exaustividade das questdes fechadas e aferir alguns insights.
Outro recurso utilizado foram as escalas ordinais, que nos permitem avaliar o grau de
valorizacdo de diversos pressupostos aferidos na revisdao da literatura. Optou-se
maioritariamente por escalas ordinais por melhor permitirem a analise de dados a nivel
estatistico. Dentro da tipologia da escala ordinal, selecionou-se uma escala néo
comparativa de Likert de 8 pontos sobre o grau de valorizagdo (“Nao valorizo nada” a

“Valorizo muito™).

5.4.2.1. Estrutura do Questionario

Ao nivel da sua macroestrutura o questionario engloba questfes que permitem analisar
as preferéncias e comportamentos de compra de moda no que se refere ao retalho
organizado e retalho independente, os graus de valorizacdo de diversos pressupostos,

assim como analisar o perfil do consumidor inquirido.

Numa primeira etapa, Parte | (Pergunta 4 a Pergunta 8), pretende-se aferir o top of mind
do consumidor quando pensa em moda no que diz respeito ao retalho em geral,

compreender onde efetua as suas compras, assim como a sua ordem de preferéncia.

41



Retalho organizado Vs Retalho Independente

Numa segunda etapa, Parte I, pretende-se recolher informacdo relativamente ao
consumo nas grandes cadeias de loja assim como a valorizagdo de alguns pressupostos.
A revisdo da literatura que envolveu a andlise de artigos cientificos, levantamento
bibliografico em artigos, teses e livros identificou alteraces no perfil do consumidor.
Este novo consumidor valoriza e procura melhor design, melhor qualidade e melhor
preco. O servico ao cliente é outra tendéncia que se tem relevado crucial no mercado

globalizado. Para estudar estes pressupostos foram langadas as questdes 9, 10 e 11.

A parte 11l do questionario trata o retalho independente (questdes 12 a 14). Pretende-se
recolher o mesmo tipo de informacéo referida na Parte 11, mas com a introducdo de uma
variavel: “Pegas mais exclusivas com um mix de varios estilos”. A introdugdo desta
varidvel prende-se com o fato de estarmos perante um tipo de retalho menos

massificado e mais diversificado em termos de estilos.

Na quarta etapa, Parte 1V (da questdo 15 a 23) pretende-se estudar o grau de valorizacao
de cada um dos pressupostos. A qualidade, o preco, a vestibilidade, substituida pela
palavra conforto, para facilitar a compreensdo do pressuposto, o design, a marca, assim
como a experiéncia foram pressupostos identificados como critérios relevantes na

revisao da literatura.

Por marca entenda-se como o reconhecimento do nome € tdo preciso (Salomon
2008:226, citado por Gongalves, 2010) e tem a capacidade de gerar valor de marca. O
valor da marca é constituido pela lealdade a marca, conhecimento do nome, qualidade

percebida, associacdes a marca entre outras propriedades (Aaker, 1991.6).

A experiéncia entende-se por aquilo que fica na memdria no contacto com a marca

desde a montra ao ambiente no ponto de venda, ao merchandising, ao atendimento.

Na questdo 16 estudamos a atitude do consumidor, enquadrando esta variavel nos

comportamentos de compra do consumidor.

A questdo 18 pretende perceber as dindmicas de compra no que diz respeito a roupa,
complementada com a questdo 20, que verifica o grau de valoriza¢do de cada um dos
critérios. O intuito é aferir sobre a confianca e fidelidade a marca, a valorizagdo da

novidade, a racionalidade da compra e a relevancia do fator preco.

Com a questdo 21, 22 e 23 visamos estudar fatores influenciadores dos comportamentos

de compra como a “Sugestdo de um amigo”, “Design/Estilo/inovacdo”, a “Relagéo
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Qualidade/Preco”, “Exclusividade/originalidade”, a “Experiéncia (na loja ou online)” e
verificar outras opcOes que possam surgir por sugestdo do consumidor. Estes fatores
influenciadores s&o o resultado de diversos pontos mencionados ao longo da revisdo da

literatura.

Na quinta etapa, Parte V, pretende-se extrapolar se as a¢cdes dinamizadoras do comércio
ja realizadas fornecem insights de forma a obter o maximo proveito em futuras acdes.
Compreender se este tipo de acdes podem ser uma mais-valia no contacto com as

marcas, para estreitar relacionamentos e melhorar estratégias de marketing.

5.4.2.2. Inquérito pré-teste

Foi realizado um pré-teste ao inquérito com uma amostra de 4 individuos, com o intuito
de identificar potenciais problemas, ajustar questdes de linguagem e terminologia, assim

como verificar o tempo necessario a realizagéo do inquérito.

5.5.A Amostra

Quando recorremos a uma amostra para a realizacdo de um estudo € necessario
definirmos previamente a populacdo-alvo, ou seja, os individuos dos quais pretendemos
obter informacdes (Malhota, 2009, citado por Goncalves 2010). Para proceder a
definicdo da amostra, é necessario determinar um universo ou populagdo-alvo que,
segundo Pinto e Curto (1999: 285), consiste num conjunto de individuos com uma ou
mais caracteristicas em comum. Do processo de selecdo dos individuos que integram o
universo a inquirir, resulta a amostra que, tal como referem o0s mesmo autores,

representa um subconjunto de individuos dessa mesma populagéo.

Tal como refere Barafiano (2004), existem diversos fatores que véo ditar a quantificacédo
da amostra. Para efeitos da presente investigacdo constitui 0 universo de estudo a

populacdo portuguesa maior de idade.
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5.5.1. Processo de Amostragem

O processo de amostragem foi efetuado atraves de uma amostra por conveniéncia. Na
propagacdo do questionario foi utilizado o meio online através da plataforma Google
Drive, facebook e via e-mail.

Foi usado o procedimento amostragem bola de neve (snowball), ou seja, 0s inquéritos
foram enviados por e-mail e solicitado o seu reencaminhamento. Porém, este tipo de
amostragem, bola de neve, pode comprometer a representatividade da amostra, pelo que
ndo é possivel extrapolar resultados com a fiabilidade necessaria que reflitam a
realidade do universo total.

Os meios selecionados tiveram em consideracdo a facilidade e eficiéncia da propagacéo

do inquérito. O trabalho de campo foi efetuado durante a 3.2 semana de Setembro.
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Capitulo VI - Analise de Resultados
6.1. Analise do estudo qualitativo — Entrevistas

6.1.1. Monomarca - Cadeia nacional de retalho organizado

Com mais de duas décadas e 60 lojas espalhadas pelo mundo, esta marca nacional é
uma referéncia no mercado de retalno organizado em Portugal. Posicionada no
segmento médio, e direcionada para o setor masculino, definiu que a estratégia da marca
é projetar uma imagem de qualidade, design e competitividade. Assente numa relacédo
qualidade/preco, o consumidor tem hoje & sua disposi¢do um vasto portefélio de
produtos baseados na sua politica de qualidade.

Com esta proposta de valor, a marca procura fidelizar os seus clientes estruturando as
relacGes numa base de proximidade, confianca e longa duracao.

Outro dos desafios a que se propGem é divulgar e exportar a marca como um estilo de
vida e contribuir para a expanséo e divulgacdo de uma etiqueta 100% portuguesa nos

mercados internacionais.

Uma das grandes ameacas que identificam relativamente ao mercado e aos seus
principais concorrentes € a dimensdo do mercado nacional, uma vez que este é pequeno
e esta invadido por inlmeras marcas que o torna num dos mais competitivos. Outra das
ameacas identificadas € o poder que os grandes grupos de retalho internacional exercem
sobre os canais de distribuicdo, nomeadamente nos shoppings, sendo que o seu poder
estd patente na sua dimensdo e proliferacdo de pontos de venda e o seu dominio

determina a sua localizagéo.

Presentemente a marca trabalha, investe e reconhece a mais-valia de uma estratégia de
marketing no seu modelo de negécio. Trabalha a comunicacdo nas variantes de
merchandising, publicidade e parcerias, 0 ambiente de loja, passando pelo design da
colecdo assim como a sua forca de vendas. A marca esta muito empenhada nas suas
estratégias de marketing direto, com a formacdo de uma equipa de vitrinismo, visual
merchandising, e formagéo continua da forga de vendas. Trabalha as redes sociais e a
loja online com o auxilio de uma entidade externa e a tendéncia é para fazer cada vez

melhor.
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Esta estratégia pretende criar uma experiéncia muito positiva no consumidor: “receber
como se estivessem em casa”, estimulando a relacdo de proximidade e o
aconselhamento ao cliente, construindo desta forma relagfes de confianca de longa

duracéo.

Os pequenos negdcios sdo extremamente importantes na dinamizacdo do retalho para
manter a diferenca e diversidade, contudo prevé-se que a sua grande dificuldade esteja
nas compras, ou seja, Como € que vao conseguir comprar para sobreviver uma vez que

ndo conseguem entrar nas cadeias de producao.

Com os seus principais concorrentes, aprenderam a ser diferentes: “Por ali ndo é o
caminho”. Pretendem criar um lado intimista e familiar que as grandes cadeias
internacionais ndo estdo vocacionadas para entregar até pela dimensdo dos seus pontos
de venda. Com as pequenas cadeias apreenderam a replicar para a dimensdo do seu
negocio a relacdo com o consumidor. Aqui “ndo ha nada de fast”. Ambicionam criar um
ambiente familiar, seduzir o consumidor de estacdo para estagcdo com o seu produto,
com a atenc¢do que lhe dispensam e na assisténcia p6s venda. “Queremos ser uma loja de

bairro com uma dimensao maior”, afirmou um representante da empresa.

A crise reforcou a identidade da marca: com menos dinheiro disponivel o consumidor
que estava posicionado num segmento mais alto procurou alternativas e disponibilizou-
se para conhecer a marca, fidelizou-se e hoje reconhece o produto, a vasta oferta e a

relacdo qualidade/ preco.

Como pontos fortes relativamente as grandes cadeias identificam o acolhimento ao

cliente e a relagdo qualidade/preco.

Como pontos fortes relativamente aos pequenos referem a sua dimensdo, sendo mais

facilmente encontrados pelos clientes.

Quanto as fraguezas relativamente as grandes cadeias, referem a localizacdo estratégica
destas, nomeadamente o poder que tém em termos de localizagéo, principalmente se

falarmos em centros comerciais.

As fraquezas relativamente aos pequenos sédo ndo conseguirem oferecer a exclusividade

de uma pequena marca.

Os eventos dinamizadores do comércio sdo de extrema importancia, acima de tudo

trazem o consumidor a rua.

46



Retalho organizado Vs Retalho Independente

6.1.2. Multimarca — Segmento de Senhora

Esta marca nasceu ha quatro anos em pleno contexto de crise, numa zona de
exceléncia de Lisboa, mas pouco privilegiada para o comeércio, € uma zona sem
tradicdo comercial (Av. Infante Santo). Hoje conta com mais uma loja recentemente
inaugurada num espaco comercial premium de lisboa, o Amoreiras Shopping

Center.

A jovem CEO, com formacdo na area da comunicagdo, confessa que a grande
aposta da marca foi a comunicacdo seguida da oferta. O desafio inicial foi fazer o
consumidor deslocar-se ao ponto de venda para a primeira visita e depois seduzir

com o produto e o atendimento.

A experiéncia da marca tem sido bastante positiva, pelo que as grandes dificuldades
sdo os desafios diarios, a concorréncia do mercado em geral. Estes desafios sdo
superados pela diferenciacdo que caracteriza o produto, “conjugagdes improvaveis”,

e o variado portfolio de insignias.

Consciente que ndo consegue competir com preco, dimensdo e outras dinamicas, a
diferenciacdo é a sua arma. A criteriosa selecdo de produto e o mix que consegue fazer
com o seu portfélio de marcas carateriza 0 sucesso e o trunfo desta marca. O preco nédo
¢ a sua preocupacdo, embora enquadre o seu portfolio de marcas no segmento médio
alto. O consumidor quando se desloca a loja procura complementar o seu guarda-roupa
pelo que apresenta uma predisposicdo natural para a diferenciacdo sem olhar

exclusivamente ao preco.

Sempre atenta a concorréncia, a marca observa e segue 0 que o grande retalho faz,

principalmente ao nivel do merchandising e interiores de loja.

A sua estratégia é trabalhar especialmente a comunicacdo, tentando minimizar a
desvantagem de nascer num contexto de crise e a zona pouco privilegiada onde se
implementaram, trabalhando outras ferramentas e outros canais, com especial foco nas
redes sociais, pequenos eventos e com uma dindmica muito ativa no contacto com as
suas clientes. A marca trabalha todo o ambiente de loja: desde o aroma, a posic¢éo dos
manequins e cabides, a muasica. Toda a experiencia € pensada e trabalhada de acordo

com filosofia da marca.
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A marca identifica como a sua forca a experiéncia Unica que proporciona ao consumidor
aliada aos fatores exclusividade e diferenciacdo, ndo descurando o atendimento
personalizado.

Como pontos fracos refere a escala, a dimensdo que naturalmente pode tornar uma
pequena marca menos competitiva, com menos margem de investimento para trabalhar

estratégias de marketing e cuidar de todo o0 ambiente que a envolve..

Como oportunidades refere a vantagem que a microescala tem no contacto direto com

as suas clientes, antecipando e antevendo as suas necessidades.

A grande ameaca € a facilidade com que as ideias podem ser replicadas e o fato de

poderem ndo estar atenta a constante evolugdo do mercado.

6.1.3. Multimarca — Segmento de Homem

Implementada had mais de 40 anos no mercado nacional, esta marca posicionada num
segmento médio, médio-alto, tem dois pontos de venda na cidade de Lisboa. A
proliferacéo da oferta e as exigéncias do mercado ditaram a necessidade de segmentar a

sua oferta com uma proposta muito especifica para um segmento de mercado (noivos).

E uma realidade que o pequeno comércio se tem vindo a modernizar, mas muitos ainda
ndo se modernizaram. Os ciclos sdo outros, mais curtos, os canais de vendas
multiplicam-se e 0 pequeno comércio ndo tem conseguido acompanhar estas mudancas.
As margens ndo permitem orcamento suficiente para trabalhar estratégias de marketing,
pelo que se trabalha o contacto direto com o consumidor. A crise veio racionar ainda

mais 0s custos com a estrutura.

Como obstaculo, a marca identifica a proliferacdo das grandes cadeias de retalho e a sua
localizacdo nas melhores zonas e espagos comerciais que por si S0 sdo uma vantagem
competitiva. A dimensdo em termos de compras nao permite o foco exclusivamente no
preco, pelo que o servigo e o atendimento que prestam ao cliente é a sua mais-valia.
Contudo, quando falamos de preco a marca refere que tem um prego ligeiramente
inferior ao dos seus concorrentes diretos. Como estratégia de negocio aposta na
qualidade, no atendimento e no servico pos-venda para elevar o nivel da experiéncia e

construir a relacdo de confianca e fidelidade com o consumidor.
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Os eventos que dinamizam o comércio sdo poucos e estdo confinados a ruas muito
especificas e de grande tradicdo comercial, pelo que se deveria alargar este tipo de
acontecimentos que trazem os consumidores a rua. A marca sugere que as associagoes

facilitem e dinamizem estes contactos com os consumidores.

A marca afirma que os seus pontos fortes e fatores de diferenciacdo sdo o servico, a

rapidez e a eficiéncia com que trabalha dificilmente replicaveis por outro concorrente.

Como pontos fracos indica a localizacdo que ndo é estratégica embora seja na baixa
pombalina, mas ndo é uma rua (Rua dos Fanqueiros) por exceléncia para o seu

segmento.

Como oportunidades refere o turismo, a tendéncia que existe na valorizacdo do que é

tradicional e a nova dindmica no comércio da baixa pombalina.

A grande ameaca € a enorme oferta que prolifera no mercado.

6.1.4. Monomarca, Monoproduto — Segmento de Senhora

Inicialmente nasceu como uma marca de pronto-a-vestir de senhora, contudo uma
lacuna no mercado no segmento de senhora ditou as regras e a marca veio colmatar esta
falha. Sdo camisas para todos os gostos e feitios, com uma regra: € 100% criado e
produzido em Portugal. Com auséncia de camisas de algoddo no mercado, a marca
diferencia-se das outras pela variedade de modelos que oferece de confecdo propria,
desenhados com a méxima qualidade e com uma vestibilidade que abrange quase todo o
tipo de mulheres. Fazendo uso de tecidos de requinte, muita criatividade, a marca poe
ao dispor produtos de excelente qualidade. A sua estratégia €: qualidade, design, preco

correto e produto nacional.

A grande dificuldade tem sido a quebra do consumo interno que obrigou a empresa a
reestruturar a oferta ao nivel da sua dimensdo. Fecharam lojas, reestruturaram o volume
das compras, a variedade de produto e sacrificaram as margens. Presentemente optam
por ter uma colegdo permanente de classicos minimizando as sazonais baixas de precos

e a alta rotatividade de produto, mas mantém a diversidade da oferta.
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A marca dispde de uma localizacdo estratégica na baixa da cidade (Rua Augusta).
Trabalham o marketing direto no atendimento ao cliente, na exposig¢do do produto, no
merchandising e todo o ambiente de loja que transporta a marca para um universo
cosmopolita e moderno das grandes marcas internacionais. A experiéncia € pensada ao
pormenor, as montras, o ambiente no ponto de venda, o cheiro, o saco, o papel de

embrulho, etiqueta, tudo é personalizado e estrategicamente pensado.

Das plataformas de media sociais, apenas utilizam o facebook, que desempenha o papel
de promocdo e interagdo com 0s consumidores, mas reconhece que 0s meios digitais
ndo tém expressdo. “Sabemos que deveriamos trabalhar mais esta area, mas estamos
concentrados em fazer chegar o produto as lojas. Existe uma ampla variedade de meios
e opcdes a considerar mas também ndo temos o conhecimento necessario nem o budget

para poder usufruir de uma estratégia profissional”, refere a CEO da marca.

A marca refere que os seus pontos fortes sdo o design, a elevada qualidade (produz nas
mesmas fabricas que trabalham para as grandes marcas internacionais) e 0 preco

associado a essa qualidade, assim como toda a experiéncia de loja.

A limitacdo e o seu ponto fraco passam essencialmente pela escala, uma vez que nao

tem dimensdo nas compras e o consumidor esta muito focado no preco.

Como oportunidades, refere o nicho de mercado que trabalha, uma vez que todas as

marcas que trabalhavam este subsegmento de mercado em Portugal ja ndo existem.

Como grande ameagca identifica a falta de uma estratégia de comunicacdo que promova
a visibilidade da marca e o fato de o consumidor preferir os centros comerciais pela

grande concentracao, diversidade de oferta e horarios alargados.

6.1.5. Grupo empresarial, fabricante, detentor de insignias e

antigo franchisado de uma grande marca internacional.

E um grupo empresarial com mais de quatro décadas de historia no retalho de moda
conhecido por explorar em Portugal diversas insignias, tendo explorado em regime

de franchising a marca Massimo Dultti.
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Neste momento, a empresa restruturou a sua estratégia de negocio e trabalha
essencialmente o setor de retalho tradicional na vertente multimarca embora tenha
alguns pontos de venda proprios.

Tem hoje uma carteira de clientes mais reduzida, uma vez que a industria téxtil
tradicional tem sofrido com a crise, com o crescimento dos centros comerciais e a
implementacdo das grandes cadeias no centro das cidades, pelo que estrategicamente
trabalha geograficamente os mercados onde as grandes cadeias internacionais nao tém
dimensdo para se instalar. Como grande ameaca identifica o fator preco e o fato de os
consumidores quando pensam em moda associarem a sua compra aos centros
comerciais, pelo que mudar este paradigma ndo se adivinha facil. Efetivamente a oferta
e a facilidade que o consumidor tem de encontrar o que pretende num s espago é uma
vantagem competitiva relativamente ao retalho tradicional. A rapidez com que colocam
0 produto na loja é imbativel, os ciclos sdo muito curtos.

A crise obrigou o grupo a reestruturar a empresa ao nivel dos custos da estrutura e da
oferta introduzindo linhas tailor made. Reconhece que ndo trabalha as redes sociais.

As pequenas marcas sao muito importantes na dinamica do retalho, mas admite que
criar e implementar uma marca ndo é facil e tem muitos custos associados, sugerindo,
por isso, a organizacdo de um “centro logistico” onde cada marca trabalhasse a sua
identidade ao nivel do design do produto e partilhassem uma central de compras,
nacleos de producdo e estratégias, dividindo assim todos 0s custos associados e
delineando estratégias que permitissem adquirir escala. Esta organizacdo teria como
atracao expertises nas diversas areas que ajudariam as empresas a refletir e implementar
as suas estratégias. Desta forma, seria possivel ultrapassar mais facilmente a falta de
orcamento para investir em estratégias que elevassem a notoriedade das marcas e que as
dessem a conhecer, este seria o desafio e o retorno.

Relativamente aos eventos dinamizadores do comércio reconhece a sua importancia
para dinamizar o retalho tradicional e faz referéncia ao fato de serem escassos e apenas
se limitarem aos locais onde estdo as grandes cadeias, defendendo que a abrangéncia
devia ser maior.

No que concerne a forga das grandes cadeias de lojas sublinha o poder negocial que
estas ttm na compra de produto, na negociacdo de espacos comerciais, na elevada
capacidade de rotacdo de stocks e no volume.

Jamais o pequeno retalho conseguira entregar o just in time, a capacidade que 0s

grandes tém de produzir em cima da hora, pelo que esta é a sua grande fraqueza.
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Como oportunidade identifica os nichos de mercado que as grandes cadeias nao
conseguem trabalhar e a diferenciacdo no servico e no atendimento ao cliente.

Como grande ameaca indica a crise e a envolvéncia.

A experiéncia que fica na memaria do consumidor € uma boa relacdo qualidade/preco e

um “atendimento impecavel”.

6.2.Andlise do estudo quantitativo — Questionarios

6.2.1. Analise descritiva dos dados recolhidos

6.2.1.1. Caraterizacdo da amostra

A Parte | do questionario tem como objetivo caracterizar o perfil sociodemografico da
amostra. A partir da divulgacao e recolha de dados do inquérito, foi obtida uma amostra
com 269 inquiridos. Para esta investigacdo foram considerados adultos maiores de 18

anos. Esta é a dimensdo da amostra que serve de base ao estudo empirico.

Grafico 2: Género (n=269)
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B Femino M Masculino

Em termos de Género verificou-se a predominancia do género feminino, com 82% dos

inquiridos e apenas 18% pertence ao género masculino.
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No que diz respeito a idade dos inquiridos, optou-se por ndo definir escaldes etarios
uma vez que ndo apresentava mais-valias ao nivel dos resultados estatisticos. A média
de idades é de 41,3 anos (dp=11,9 anos), variando entre um minimo de 21 anos e um

maximo de 79 anos.

Tabela 1: Idade

N Minimo ~ Mé&ximo  Média Desvio

Padréo

Idade 269 21 79 41,30 11,93
269

Total

Relativamente a distribuicdo por habilitacGes, podemos concluir que dos 269 inquiridos
40% tem o ensino secundario, 30% licenciatura, 15% mestrado, 9% uma pds-graduacéo,

em paralelo temos o ensino basico e o doutoramento com 3%.

Gréfico 2: HabilitagGes Literarias (n = 269)
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Na Parte 1l do questionério pretende-se aferir o top of mind®® do consumidor quando
pensa em comprar moda. A maioria dos inquiridos (45%) revela uma preferéncia
significativa pelas grandes cadeias de loja, mais do dobro do que obtém as marcas com
pecas diferenciadas, que representam 20% dos inquiridos. No terceiro grau de
preferéncia, com 16%, encontram-se as lojas com varios departamentos, seguido do
pequeno comércio, com 13%. Para finalizar, a compra online tem apenas 5% da
preferéncia dos inquiridos. A questdo “outros” pretendia aferir alguns insights
relativamente a preferéncias para comprar roupa. Foi mencionada a confecdo por

medida, tailor maide e o “chinés”.

Gréfico 3: Quando pensa em moda a preferéncia é? (n=269)
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Na andlise das lojas onde geralmente compram o seu vestuario, observa-se que as
“Cadeias de loja fast-fashion” obtiveram o maior nimero de respostas, nomeadamente
76,6% dos inquiridos escolheu esta op¢do. Um total de 38,7% dos inquiridos compram
em “Lojas monomarca”. Com percentagens muito proximas em termos de preferéncia,
33,5% e 32,3% respetivamente, temos as “Lojas com Varios Departamentos” e as
“Lojas multimarcas”. Por ultimo 5,2% dos inquiridos enumeram outras preferéncias,

“lojas online”, “modista”, “chinés” e “fazer as suas proprias pecas”.

# Top of mind — Reflete uma posigéo especial, é a primeira marca que surge na mente do consumidor
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Gréafico 4: Em que tipo de lojas geralmente compra (n=269)
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Para completar a Parte Il importa analisar a ordem de preferéncia dos inquiridos

relativamente aos diversos tipos de retalho.

Graéfico 5: Ordem de preferéncia na compra de vestuario (n=269)
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Como 1.2 opcdo e em destaque os inquiridos, enumeraram as “Cadeias de loja fast-
fashion”, com 55,8%, como o topo das suas preferéncias para comprar vestuario,
seguido das “Lojas Monomarca” com 16,7%., As “Lojas com Varios departamentos”
tém uma preferéncia de 14,9% enquanto as “Lojas Multimarca” obtiveram 10% das

preferéncias dos inquiridos e sdo o canal que menos consideram como 1.2 opcéo.

Como 2.2 opcdo na ordem de preferéncia na compra de vestuario as “Cadeias de loja
fast-fashion” foram selecionadas por 21,9% dos inquiridos. As “Lojas com varios
departamentos” surgem com 18,6%, muito proximas em termos de preferéncias das
“Lojas Monomarca”, com 17,5%, e das “Lojas Multimarca”, com 15,6%. Mantendo o
destaque das “Cadeias de loja fast-fashion”, podemos concluir que na 2.2 opcdo o0s

consumidores estdo um pouco divididos.

Na 3.2 opcéo a preferéncia recai sobre as multimarcas (13,8%), seguido das lojas com
varios departamentos (8,2%). Na terceira posicao surgem as “Lojas Monomarca”, cOm

5,6%, e por fim as “Cadeias de loja fast-fashion”, com 4,5%.

Para finalizar, como 4.2 opc¢do o0s inquiridos selecionaram as “Lojas com varios
departamentos” e as “Lojas Monomarca”, com 4,8%,. as “Lojas Multimarca”, com 3%,

e as “Cadeias de loja fast-fashion”, 2,2%.

Na parte 111 do questiondrio vamos analisar a informacdo relativamente as grandes
cadeias de lojas e verificar a relevancia de alguns pressupostos que resultam da revisdo

da literatura e do comportamento do consumidor.
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Gréfico 6: Nas Grandes Cadeias o que é que privilegia? (n=269)
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No que diz respeito as grandes cadeias de loja a analise verifica que para uma elevada
percentagem dos inqueridos, 44,6%, o fator “Preco” é o que tem maior importancia. A
“Qualidade” é o segundo fator mais importante no universo dos inquiridos, com 29,7%,
seguido do “Design”, com 20,1%. Com apenas 3% das preferéncias surge o
“Atendimento personalizado”, seguido das “Politicas de devolugao/ troca”, 1,5%.

A designagdo “Outros” pretendia identificar pressupostos valorizados e que ndo teriam
sido considerados, pelo que a ‘“variedade” e a “relacdo qualidade/preco” e

“preco/design” foram mencionados.

A tabela 2 pretende analisar no retalho organizado o grau de importancia dos
pressupostos  “Preco”, “Design”, “Qualidade”, “Politicas devolugdo/troca” e

“Atendimento personalizado” no universo dos inquiridos.
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Tabela 2: Estatistica descritiva dos fatores de valorizagdo nas grandes cadeias de retalho

N Minimo Maximo Média Desvjo
Padrao
Preco 269 1,0 8,0 6,34 1,98
Design 269 1,0 8,0 6,24 1,89
Qualidade 269 1,0 8,0 6,29 1,88
Politicas
devolugao/troca 269 1,0 8,0 5,10 2,17
Atendimento
personalizado 269 1,0 8,0 4,63 2,33
269

Total

Para verificar a valorizacdo de cada um dos pressupostos foi utilizada uma escala

ordinal de 1 a 8, em que 1 significa “ndo valorizo nada” e 8 “valorizo muito”.

Ao analisar a tabela verifica-se que o “Preco” apresenta a média mais elevada, com 6,34
(dp=1,98), enquanto os pressupostos “Qualidade” 6,29 (dp=1,88), e “Design” 6,24
(dp=1,89) apresentam valores médios muito proximos.

A segunda média mais baixa refere-se as “Politicas devolugdo/troca”, 5,10 (dp=2,17) e
ao “Atendimento personalizado” que € 0 pressuposto com a media mais baixa, 4,63
(dp=2,33)

Fazendo uma analise geral das médias apresentadas, todos 0s pressupostos sdo
relevantes ja que apresentam médias elevadas, embora se verifique que “Preco”,
“Design”, “Qualidade” sdo os pressupostos com as médias mais elevadas, logo mais

valorizados.

Na parte IV do inquérito, o intuito é verificar os pressupostos que os inquiridos

consideram mais importantes no retalho independente.
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Grafico 7: No Retalho independente o que é mais importante? (n=269)
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No gréfico é possivel constatar a predominancia de 3 grandes pressupostos: a
“Qualidade” (27,1%), “Pecas mais exclusivas/mix de varios estilos” (26,4%), o “Pre¢o”
com 24,9% enquanto o “Design” ocupa o quarto lugar, com 14,5%.

O “Atendimento personalizado” ¢ apenas valorizado por 4,8% dos inquiridos e as
“Politicas de devolugdo/troca” sdo 0 pressuposto menos importante, referido apenas por
0,7% dos inquiridos.

O pressuposto “Outros”, que ndo estd contemplado no gréfico, apenas foi apenas

selecionado por quatro inquiridos em que o insight mais relevante é “tamanhos”.

A tabela 3 pretende analisar no retalho independente o grau de importancia dos
pressupostos, “Preco”, “Design”, “Qualidade”, “Pegas mais exclusivas com mix de
varios estilos”, “Atendimento personalizado” e “Politicas devolug¢do/troca” no universo

dos inquiridos.
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Tabela 3: Estatistica descritiva dos fatores de valorizagdo no retalho independente

N Minimo Maéximo Média Desvio
Padrdo

Prego 269 1,0 8,0 6,24 1,84
Design 269 1,0 8,0 6,46 1,80
Qualidade 269 1,0 8,0 6,65 1,73
Pecas mais exclusivas com
mix de Varios estilos 269 1,0 8,0 6,07 1,99
Atendimento personalizado

269 1,0 8,0 5,42 2,19
Politicas de devolugdo/
troca 269 1,0 8,0 5,16 2,17
Total 269

Para aferir o grau de importéncia foi utilizada uma escala ordinal de 1 a 8, em que 1

significa “ndo valorizo nada” e 8 “valorizo muito”.

A “Qualidade” apresenta a média mais elevada, com 6,65 (dp=1,73), enquanto a
segunda média mais relevante é o “Design”, com 6,46 (dp=1,80), seguido do “Preco”,
com 6,24 (dp=1,84) e das “Pegas mais exclusivas com mix de varios estilos”, com 6,07
(dp=1,99).

A segunda média mais baixa € a do “Atendimento personalizado”, com 5,42 (dp=2,19)
e a média mais baixa pertence ao pressuposto “Politicas devolugdo/troca”, com 5,16
(dp=2,17).

Na analise geral das médias apresentadas todos os pressupostos sdo relevantes, uma vez
que apresentam médias elevadas, embora se verifique que a “Qualidade”, o “Design”, o
“Prego”, e “Pecas mais exclusivas com mix de varios estilos” sdo os pressupostos mais

valorizados no retalho independente.
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Na Parte V, a tabela 4 pretende analisar os critérios que os inquiridos mais valorizam na

compra de vestuério.

Tabela 4: Estatistica descritiva - Valorizagdo dos critérios para a compra de vestuario

N Minimo Méximo Média Desvio

Padrdo

Conforto 269 1,0 8,0 6,75 1,77

Preco 269 1,0 8,0 6,61 1,78

Qualidade 269 1,0 8,0 6,58 1,72

Design 269 1,0 8,0 6,36 1,76

A experiéncia 269 1,0 8,0 5,40 2,08

A Marca 269 1,0 8,0 4,59 2,21
Total 269

A andlise dos pressupostos relacionados com os critérios para a compra de vestuario
revela que o “Conforto”, 6,75 (dp=1,77), 0 “Pre¢o”, 6,61 (dp=1,78), a “Qualidade”,
6,58 (dp=1,72) e “Design” 6,36 (dp=1,76) ttm uma pontuacdo média elevada. Podemos
concluir que na generalidade da compra de vestuario estes sdo 0s principais critérios a
ter em consideracao.

“A experiéncia” também revelou uma média a considerar, com 5,40 (dp=2,08), assim
como “A marca”, 4,59 (dp=2,21), embora esta Ultima apresente efetivamente a média
mais baixa.

Numa analise geral, e uma vez que todos 0s pressupostos apresentam médias elevadas,
podemos concluir que se enquadram nas tendéncias identificadas na revisdo da

literatura.
O Gréfico 8 afere dindmicas nos comportamentos de compra e verifica que no universo

dos inquiridos a generalidade planeia as suas compras - 67,3% - enquanto 32,7%

compra por impulso.
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Grafico 8: Na generalidade as suas compras sdo? (n=269)
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Na tentativa de aferir algumas dindmicas de compra, costumes e atitudes, questionamos
o0s inquiridos sobre 0 que gostam e como gostam de comprar roupa com o intuito de

melhorar a efic&cia das estratégias.

No universo dos inquiridos surge em destaque a preferéncia por “Retornar as mesmas
lojas”, que apresenta um resultado de 78,4%. A segunda preferéncia vai para as “Lojas
com ofertas especiais”, com 37,2% das respostas, onde o fator preco continua a ser uma
premissa relevante nas estratégias de marketing.

Existe alguma predisposi¢do para “Experimentar novas lojas/novas marcas”, 0 que
reflete 34,6% das respostas dos inquiridos. Como ultima preferéncia, mas ainda com um
valor significativo, 29,7%, surge “Pesquisar antes e depois visitar a loja certa para mim

(cadeias de loja ou ndo)”.
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Grafico 9: Ao comprar roupa gosta de: (n=269)

100%
90%
. 78,4%
(0]
70%
60%
50%
40% 34,6% i
29,7%
30%
20%
10%
0%
\5\?6 OA’bC)' «\O\ 5’257
2 Q}Q @ L)QQ'
& & N o
& <& e"’\ &
- O 'b& o\Qf
S & & ¢
& N &
¢ @ \/&z’

Para compreender 0s gostos e habitos dos inquiridos foi solicitado que valorizassem os
pressupostos para aferir os seus comportamentos de consumo e preferéncias ao comprar
roupa. Confirma-se que 0 pressuposto “Retornar as mesmas lojas” apresenta a média
mais elevada 6,13 (dp=1,82), seguido das “Lojas com ofertas especiais” 5,54 (dp=2,08)
sendo que o pressuposto “Experimentar novas lojas/novas marcas” 5,33 (dp=1,93)
também apresenta uma média a observar. “Pesquisar antes e depois visitar a loja certa
para mim (cadeias de loja ou ndo)” é o fator com valor médio mais baixo média 4,95

(dp=2,19).

Tabela 5:Estatistica descritiva do quanto valoriza cada um dos critérios ao comprar roupa

N Minimo Maximo Média Desvio
Padrdo

Retornar as mesmas lojas 269 1.0 8,0 6,13 1,82
Experimentar novas lojas/
novas marcas 269 1,0 8,0 5,33 1,93
Pesquisar antes e depois visitar
a loja certa 269 1,0 8,0 4,95 2,19
Ir a lojas com ofertas especiais 269 1.0 8.0 5,54 2.08
Total 269
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Para compreender 0 que incentiva os inquiridos a experimentar uma nova marca foram

definidos os pressupostos que o gréfico refere.

Gréfico 10: O que o incentiva a experimentar uma nova marca? (n=269)
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A maioria dos inquiridos (85,5%) refere que a “Relagdo qualidade/prego” é 0 maior

incentivo para experimentar uma nova marca. O “Design/ Estilo/Inova¢do” ¢ o segundo

fator de incentivo com 63,9%, enquanto o terceiro fator, com 40,9%, é a

“Exclusividade/Originalidade”.

A “Sugestdo de um amigo” é considerada por 30,9% dos inquiridos como estimulo,

enquanto a “Experiéncia (na loja ou online)” é o fator que menos incentiva, com 13,8%.
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Gréfico 11: Ordem de Importancia dos pressupostos para experimentar novas marcas (n=269)
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O Grafico 11 analisa os pressupostos definidos em funcdo da ordem de importancia a

fim de avaliar o que leva o universo de inquiridos a experimentar novas marcas.

Como 1.2 Opcao e relativo énfase a “Relagdo qualidade/pre¢o” destaca-se com 54,3%
das respostas, ou seja, este € 0 pressuposto que mais incentiva o universo dos inquiridos
a experimentar uma nova marca, seguido do fator “Design/Estilo/Inovac¢do”, com
28,3%. A “Exclusividade/Originalidade” ocupa a terceira posi¢do com 8,9%, uma
percentagem muito proxima da “Sugestdo de um amigo”, 8,2%. A “Experiéncia (loja ou
online)”, com 2,2%, é ultimo pressuposto que os inquiridos consideram como 1.2 opcéao

para experimentar uma nova marca.

Como 2.2 Opcdo o pressuposto “Design/Estilo/Inovagdo” € 0 mais relevante, com
33,5%, seguido da “Relacdo qualidade/preco”, com 24,9%, enquanto 0 pressuposto
“Exclusividade/Originalidade” surge na terceira posi¢cdo, com 16,4%. A “Sugestdo de
um amigo” é a penultima escolha, com 10,8%, e os inquiridos consideram a
“Experiéncia (loja ou online)”, 4,1%, como o ultimo fator que considerariam como 2.2

opcao.

Como 3.2 Opcdo a preferéncia recai sobre a “Exclusividade/Originalidade”, com 16,7%,
seguido da “Sugestao de um amigo”, com 11,2%. Na terceira posigao surge a “Relagao
qualidade/prego” com 8,2%, seguida de “Design/Estilo/Inovagdo”, com 7,4%, e por fim

a “Experiéncia (loja ou online)”, 4,1%.
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Como 4.2 Opgao a “Sugestdo de um amigo” surge como o pressuposto mais relevante,
com 7,4%, seguido da “Exclusividade/Originalidade”, com 6,7%, e da “Experiéncia
(loja ou online)’, 5,6%. Sem grande relevancia nesta opgdo surge o
“Design/Estilo/Inovagdo”, com 1,9%, e por fim a “Rela¢do qualidade/preco”, com
0,7%.

Para finalizar, como 5.2 Opcdo, os ultimos estimulos para experimentar uma nova marca
foram para os inquiridos a “Experiéncia (loja ou online)”, com 8,2%, seguida da
“Sugestdo de um amigo”, com 3,7%, e, para terminar, 1,1% considera a
“Exclusividade/Originalidade”.

Os pressupostos “Relagdo qualidade/prego” e “Design/Estilo/Inovagdo” ndo S&0

considerados como 5.2 Opcao.

Quando questionados sobre os eventos dinamizadores do comércio o grafico 12 mostra
que 51,3% dos inquiridos “Nunca foi a este tipo de eventos”, 36,8% consideram que
estes eventos sdo importantes para “Conhecer novas marcas, novos produtos”, enquanto
28,6% refere que sdo relevantes para “Comprar com descontos especiais”. ‘“Passar
momentos agradaveis” € apontado por 22,3%, enquanto 20,1% refere “Estreitar

contacto com as marcas”.

Graéfico 12: Os eventos dinamizadores do comércio sdo importantes para: (n=269)
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especiais marcas
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6.2.2. Analise Inferencial dos dados recolhidos

6.2.2.1. Teste as Hipoteses Formuladas

Para testar as hipoteses formuladas foram utilizadas medidas de estatistica descritiva,
frequéncias absolutas e relativas, médias e respetivos desvios padrdo e estatistica
inferencial. Relativamente a estatistica inferencial, utilizou-se como referéncia para
aceitar ou rejeitar a hipdtese nula um nivel de significancia (o) < 0,05. Utilizou-se o
teste Binomial para testar a hipdtese n.° 1, pois estamos a comparar a diferenca de duas
proporcoes. O coeficiente de correlacdo de Spearman foi usado para analisar a relacao
entre a idade (varidvel quantitativa) e os fatores que os consumidores privilegiam
quando compram roupa (varidvel ordinal). O teste de Fisher foi usado para analisar a
relacdo entre variaveis quantitativas com dois niveis (2 x 2). Nas hip6teses em que
estamos a comparar dois grupos e as variaveis dependentes eram de tipo guantitativo,
utilizou-se o teste t de Student. Os pressupostos destes testes, nomeadamente o
pressuposto de normalidade de distribuicdo e o pressuposto de homogeneidade de
variancias, foram analisados com os testes de Kolmogorov-Smirnov e teste de Levene.
Nos casos em que estes pressupostos ndo se encontravam satisfeitos foram substituidos
pelos testes ndo-paramétricos alternativos, designadamente o teste de Mann-Whitney.
Para maior facilidade de interpretacdo apresentaram-se nas estatisticas descritivas 0s
valores das médias e ndo os valores das ordens médias.

A andlise estatistica foi efetuada com o SPSS (Statistical Package for the Social

Sciences) versdo 20.0 para Windows.

Hipdtese 1 — Os fatores “Pre¢o”, “Qualidade”, “Design”, “Atendimento Personalizado”
sdo fatores que os consumidores privilegiam quando compram roupa, pelo que se

pretende aferir se sdo diferentes no retalho independente e no retalho organizado.

H1.1. Preco

A percentagem de inquiridos que privilegiam o preco quando compram nas grandes

cadeias de roupa é de 44,6%, enquanto as que privilegiam o prego quando compram no
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retalho independente é de 24,9%, sendo a diferenca estatisticamente significativa (p =
,001).

Tabela 6: Teste Binomial Prego

Categoria N Proporcéo Proporcéo Sig.
observada testada
Grupo 1 Sim 120 446 249 ,001™"
Grupo 2 Né&o 149 ,554
Total 269 1,00
**% < 0,05
H1.2. Design

A percentagem de inquiridos que privilegiam o design quando compram nas grandes
cadeias de roupa é de 20,1%, enquanto as que privilegiam o design quando compram no
retalho independente é de 14,5%, sendo a diferenga estatisticamente significativa (p =
,008).

Tabela 7: Teste Binomial Design

Categoria N Proporgdo  Proporcao Sig.

observada testada
Grupo 1 Sim 54 ,201 ,145 ,008™
Grupo 2 Né&o 215 ,799
Total 269 1,00

** 1) < 0,01

H1.3. Qualidade

A percentagem de inquiridos que privilegiam a qualidade quando compram nas grandes
cadeias de roupa é de 29,7%, enquanto as que privilegiam a qualidade quando compram
no retalho independentes é de 27,1%, ndo sendo a diferenca estatisticamente

significativa (p =,182).

Tabela 8: Teste Binomial Qualidade

Categoria N Propor¢do  Proporgao Sig.

observada testada
Grupo 1 Sim 80 ,297 271 ,182
Grupo 2 N&o 189 ,703
Total 269 1,00
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H1.4. Atendimento Personalizado

A percentagem de sujeitos que privilegiam o atendimento personalizado quando
compram nas grandes cadeias de roupa é de 3,0%, enquanto as que privilegiam o
atendimento personalizado quando compram nas cadeias independentes € de 4,7%, nao

sendo a diferenca estatisticamente significativa (p =,111).

Tabela 9: Teste Binomial Qualidade

Caegoia N gioonvads | wads
Grupo 1 Sim 8 ,030 047 111
Grupo 2 N&o 261 970
Total 269 1,00

Hipdtese 2 — Os fatores (“Qualidade”, “Preco”, “Conforto”, “Design”, “Marca” e
“Experiéncia”) que 0Ss consumidores privilegiam quando compram roupa S0

influenciados pelo género.

Os fatores “Preco”, “Qualidade”, “Design”, “Atendimento Personalizado” sdo fatores
que os consumidores privilegiam quando compram roupa, pelo que se pretende aferir se

sdo diferentes no retalho independente e no retalho organizado.

E possivel concluir que o género feminino quando compra roupa valoriza mais o prego e
a experiéncia enquanto o género masculino valoriza mais a qualidade, conforto, design e

marca, embora as diferencas ndo sejam estatisticamente significativas (p > ,05).

Tabela 10: Género e fatores privilegiados

Feminino Masculino
Média Desvio Média Desvio Sig.
padrdo padrdo
Qualidade 6,50 1,75 6,92 1,58 ,092
Preco 6,64 1,77 6,47 1,87 ,505
Conforto 6,72 1,81 6,92 1,61 ,669
Design 6,34 1,77 6,47 1,71 ,835
A Marca 4,52 2,19 4,90 2,31 ,249
A Experiéncia 5,42 2,11 5,35 2,02 127
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Hipotese 3 - Os fatores (“Qualidade”, “Pre¢o”, “Conforto”, “Design”, “Marca” e
“Experiéncia”) que 0s consumidores privilegiam quando compram roupa S&o

influenciados pela idade.

Ao realizar esta andlise encontramos as seguintes correlacdes estatisticamente

significativas:

Tabela 11: Idade e fatores privilegiados

Idade

Qualidade ,062
Precgo -,033
Conforto ,063
Design -,016
A Marca ,042
A Experiéncia 128"

*<0,05

Para “A Experiéncia” e idade (r,128), o coeficiente de correlacdo é significativo e
positivo embora muito fraco. Como o coeficiente de correlagdo é positivo, isso significa
que a medida que aumenta a idade aumenta a importancia que os inquiridos atribuem a

experiéncia de loja quando fazem compras.

Hipdtese 4 — Os fatores (“Qualidade”, “Pre¢o”, “Conforto”, “Design”, ‘“Marca” e
“Experiéncia”) que 0S consumidores privilegiam quando compram roupa S&o

influenciados pelas habilitagdes literarias.

Os inquiridos com 0 ensino secundario privilegiam mais o “Conforto”, e 0s com
licenciatura privilegiam mais a “Qualidade”, “Preco”, “Design”, “Marca” e

“Experiéncia”, embora as diferencas ndo sejam estatisticamente significativas (p <,05).
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Tabela 12: Escolaridade e fatores privilegiados

Retalho organizado Vs Retalho Independente

Secundario Licenciatura Pés-graduacgdo
Média Desvio Média Desvio Média Desvio Sig.
padrao padrdo padrao
Qualidade 6,57 1,72 6,80 1,58 6,29 1,84 ,150
Preco 6,55 1,89 6,65 1,61 6,60 1,82 ,933
Conforto 6,87 1,72 6,73 1,67 6,58 1,98 ,402
Design 6,30 1,83 6,49 1,63 6,26 1,81 727
A Marca 4,61 2,33 4,67 2,13 4,33 2,10 ,583
A Experiéncia 5,46 2,08 5,63 1,89 4,93 2,26 ,169

Hipdtese 5 — O género influencia o tipo de compra (compra por impulso e compra

planeada).

A proporcdo de inquiridos que faz compras por impulsivo (32,7%) é semelhante em

ambos o0s géneros, teste de Fisher, p = 1,000.

Tabela 13: Género e tipo de compra

Género Total
Feminino Masculino

Frequéncia 148 33 181

% Tipo compra 81,8% 18,2% 100,0%
Planeada )

% Género 67,3% 67,3% 67,3%

% do total 55,0% 12,3% 67,3%

Frequéncia 72 16 88

% Tipo compra 81,8% 18,2% 100,0%
Impulso )

% Género 32,7% 32,7% 32,7%

% do total 26,8% 5,9% 32,7%

Frequéncia 220 49 269
Total % Tipo compra 81,8% 18,2% 100,0%

ota
% Género 100,0% 100,0% 100,0%
% do total 81,8% 18,2% 100,0%
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Hipotese 6 — O género influencia o tipo de lojas onde os consumidores efetuam as suas

compras de vestuario.

Tabela 14:Testes de Fisher

Sig.
Lojas com vérios departamentos ,018*
Cadeias de lojas “Fast-Fashion” ,024*
Lojas Multimarca ,238
Lojas Monomarca ,108

*p<0,05

A proporcao de homens que compra em “Lojas com varios departamentos” (49,0%) é
mais elevada do que a propor¢ao de mulheres compram em “Lojas com VArios
departamentos” (30,0%), teste de Fisher, p =,018.

Tabela 15: Género e Lojas com varios departamentos

Género Total
Feminino Masculino
Frequéncia 154 25 179
Néio % Onde compra 86,0% 14,0% 100,0%
% Género 70,0% 51,0% 66,5%
% do total 57,2% 9,3% 66,5%
Frequéncia 66 24 90
Sim % Onde compra 73,3% 26,7% 100,0%
% Género 30,0% 49,0% 33,5%
% do total 24,5% 8,9% 33,5%
Frequéncia 220 49 269
Total % Onde compra 81,8% 18,2% 100,0%
% Género 100,0% 100,0% 100,0%
% do total 81,8% 18,2% 100,0%

A proporc¢do de mulheres que compra em cadeias de lojas (79,5%) é mais elevada do
que a proporgdo de homens compram em cadeias de lojas (63,3%), teste de Fisher, p =
,024.
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Tabela 16: Género e Cadeia de lojas “Fast-Fashion”

Género Total

Feminino Masculino

Frequéncia 45 18 63
Niio % Onde compra 71,4% 28,6% 100,0%
% Género 20,5% 36,7% 23,4%
% do total 16,7% 6,7% 23,4%
Frequéncia 175 31 206
sim % Onde compra 85,0% 15,0% 100,0%
% Género 79,5% 63,3% 76,6%
% do total 65,1% 11,5% 76,6%
Frequéncia 220 49 269
Total % Onde compra 81,8% 18,2% 100,0%
% Género 100,0% 100,0% 100,0%
% do total 81,8% 18,2% 100,0%

Hipdtese 7 — A idade influencia o tipo de lojas onde os consumidores efetuam as suas

compras de vestuario.

Relativamente a esta hipdtese encontrdmos as seguintes diferencas estatisticamente

significativas:

Tabela 17: Idade e tipo de lojas

Néo .
Sim
Desvio Desvio

Meédia  Padr@o  Média  Padrdo Sig.
Lojas com varios departamentos 40,13 10,98 43,63 13,39 ,093
Cadeia de lojas “Fast-Fashion” 48,02 10,74 39,25 11,54  ,000***
Lojas Multimarca 41,25 12,30 41,40 11,19 142
Lojas Monomarca 39,67 11,65 43,88 11,98  ,001***

% 1< 0,001

Cadeia de lojas “Fast-Fashion”, Z = -5,725, p = ,000, os inquiridos que compram

nestas lojas sao significativamente mais novos (39,25 vs 48,02).

Lojas Monomarca, Z = -3,178, p = ,001, os inquiridos que compram nestas lojas séo

significativamente mais velhos (43,88 vs 39,67).
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Hipdtese 8 — O género influencia os gostos e habitos do consumidor ao comprar roupa.

Né&o foram encontradas relacOes estatisticamente significativas entre o género e o que 0s

consumidores gostam ao ir comprar roupa.

Tabela 18: Testes de Fisher

Sig.
Retornar as mesmas lojas 1,000
Experimentar novas lojas/novas marcas ,325
Pesquisar antes e depois visitar a loja certa ,864
Ofertas especiais ,870

Hipdtese 9 — A idade influencia os gostos e habitos do consumidor ao comprar roupa.

Na tabelal9 encontramos as seguintes diferencas estatisticamente significativas:

Tabela 19: Idade e tipo de lojas

Néo .
Sim
Desvio Desvio
Média  Padrdo Média  Padrédo Sig.
Retornar as mesmas lojas 43,98 11,79 40,56 11,89  ,033*
Experimentar novas lojas/novas marcas 41,24 11,87 41,41 12,11 ,965
Pesquisar antes e depois visitar a loja certa 40,29 11,19 43,69 13,22 ,080
Ofertas especiais 40,59 11,45 42,50 12,67 ,280

*p < 0,05

Retornar as mesmas lojas, Z = -2,136, p = ,033, os inquiridos que tém este

comportamento sdo significativamente mais novos (40,56 vs 43,98).

Hipdtese 10 — O género influencia os fatores que incentivam os consumidores a

experimentar uma nova marca de roupa.

N&o foram encontradas relacfes estatisticamente significativas entre o género e 0s

fatores que incentivam 0s consumidores a experimentar uma nova marca de roupa.
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Tabela 20: Testes de Fisher

Sig.
Sugestdo de um amigo ,864
Design/Estilo/Inovacédo 324
Relacéo qualidade/prego 1,000
Exclusividade 1,000
Experiéncia ,823

Hipotese 11 — A idade influencia os fatores que incentivam o0s consumidores a

experimentar uma nova marca de roupa.

Ao analisar a tabela 21 verificamos as seguintes diferencas estatisticamente
significativas:

Tabela 21: Idade e fatores de incentivo

Nao Sim
Desvio Desvio
Média Padrdo Média Padrdo  Sig.
Sugestdo de um amigo 41,86 11,77 40,05 12,26 ,186
Design/Estilo/Inovacdo 42,43 12,22 40,66 11,76 ,302
Relacéo qualidade/prego 37,68 10,77 4199 11,98 ,016*
Exclusividade 41,88 11,90 40,46 11,99 ,233
Experiéncia 40,94 11,26 4359 15,50 ,7166

*p < 0,05

“Relacédo qualidade/preco”, Z = -2,401, p =,016, os inquiridos que valorizam este fator

sdo significativamente mais velhos (41,99 vs 37,68).
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Conclusoes

O presente capitulo apresentou os resultados obtidos na anélise qualitativa por via das

entrevistas realizadas e os resultados obtidos na aplicacdo do questionario. As respostas

resultantes do questionario foram analisadas, tendo-se seguido o teste as 11 hipoteses

colocadas.

HIPOTESES

Analise de resultados

H1 - Os fatores “Preco”, “Qualidade”, “Design”,
“Atendimento Personalizado™ sdo fatores que os consumidores
privilegiam quando compram roupa, pelo que se pretende
aferir se sdo diferentes no retalho independente e no retalho
organizado.

H1.1. Preco

H1.2. Design

H1.3. Qualidade

H1.3. Atendimento Personalizado

Confirmada
Confirmada
Nao confirmada
Nao confirmada

H2 — Os fatores (“Qualidade”, “Prego”, “Conforto”, “Design”,
“Marca” e “Experiéncia”) que os consumidores privilegiam
quando compram roupa sdo influenciados pelo género.

Nao confirmada

H3 — Os fatores (“Qualidade”, “Prego”, “Conforto”, “Design”,
“Marca” e “Experiéncia”) que os consumidores privilegiam
guando compram roupa sao influenciados pela idade.

Confirmada parcialmente

H4 — Os fatores (“Qualidade”, “Prego”, “Conforto”, “Design”,
“Marca” e “Experiéncia”) que os consumidores privilegiam
quando compram roupa séo influenciados pelas habilitacdes
literérias.

Nao confirmada

H5 — O género influencia o tipo de compra (compra por
impulso e compra planeada).

Nao confirmada

H6 — O género influencia o tipo de lojas onde 0s consumidores
efetuam as suas compras de vestuario

Confirmada parcialmente

H7 — A idade influencia o tipo de lojas onde os consumidores
efetuam as suas compras de vestuario

Confirmada parcialmente

H8 — O género influencia os gostos e habitos do consumidor ao
comprar roupa.

Ndo confirmada

H9 — A idade influencia os gostos e habitos do consumidor ao
comprar roupa.

Confirmada parcialmente

H10 — O género influencia os fatores que incentivam o0s
consumidores a experimentar uma nova marca de roupa.

Ndo confirmada

H11l - A idade influencia os fatores que incentivam os
consumidores a experimentar uma nova marca de roupa.

Confirmada parcialmente
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Capitulo VII - Discussao dos Resultados e Principais Conclusdes

Este capitulo pretende as mostrar as principais conclusdes resultantes da investigacao
ap6s a interpretacdo dos resultados obtidos na andlise qualitativa e na andlise
quantitativa em paralelo com a reviséo da literatura.

Para finalizar serdo apresentadas as limitacGes que foram detetadas no decorrer do

estudo e algumas ideias que poderdo ser exploradas em futuras investigagdes.

7.1. Principais conclusdes da Investigacao

7.1.1. Conclusdes da analise qualitativa

O retalho independente esta a viver momentos complicados sob os efeitos conjugados
da crise financeira e econdémica, da alteracdo das dinAmicas no retalho de moda, com
ciclos mais curtos, do comportamento do consumidor e a presenca de grandes grupos de
retalho mais fortes e organizados.

A revisdo da literatura evidencia a necessidade do retalho independente se modernizar e
reagir a esta realidade. Esta a surgir uma nova vaga de empresarios com muita vontade
de trabalhar, conscientes das constantes mudancas e cientes que tém de fazer diferente.
Tém potencial para moldar o futuro, séo qualificados, tém conhecimentos, acompanham
as tecnologias, 0s processos, 0s novos comportamentos de consumo, os habitos sociais e
estdo mais preparados para atuar de acordo com as necessidades identificadas, como a
multimarca do segmento de senhora que nasceu em plena crise e com uma localizacao
pouco privilegiada para o comércio, mas que se socorre de estratégias que contornam
esta realidade. A globalizagcdo tem atribuido cada vez mais importancia a busca do
diferente, do novo, do inspirador, pelo que é importante identificar as oportunidades

assentes na diferenciacao.

As peguenas empresas reduziram custos com as estruturas, reduziram margens e precos,
tentando ndo comprometer o0 servigo e a variedade na oferta. As marcas sabem que é
fundamental continuar a providenciar uma oferta de pre¢co competitiva na dimenséo da
sua realidade e ajustaram o0s precos em resposta as exigéncias do mercado, mas tém

consciéncia que ndo é possivel um posicionamento exclusivamente de preco em relagéo
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aos seus concorrentes pela incapacidade de acompanhar a velocidade dos novos ciclos
de producdo, a falta de dimenséo e escala para negociar. Esta é uma realidade, pelo que
o diferencial esta em trabalhar produtos diferenciados e segmentos de mercado com o
pormenor que as grandes cadeias ndo conseguem. Estes nichos possuem uma
distribuicdo mais limitada mas também podem oferecer maior diferenciacdo ao nivel do
produto e do servico.

N&o podemos dizer que as pequenas marcas trabalham estratégias de longo-prazo bem
definidas e orientadas, mas podemos dizer que as pequenas marcas tém trabalhado
aquilo que a sua sensibilidade observa e que os sentidos despertaram. Observam com
frequéncia o que as grandes cadeias fazem e reconhecem a sua capacidade de gerar
insights.

A revisdo da literatura retrata uma “luz nesta crise”, pelo que um reposicionamento em
relacdo ao presente e a preparacdo de um futuro mais criativo e diferente nos processos
é importante para o consumidor, que est4d mais consciente do valor do dinheiro e das
“coisas” e planeia com algum cuidado o presente e o futuro, gastando no que considera

realmente importante para si.

Com um foco ainda muito centrado no preco, os produtos s6 por si ndo tém o valor de
outros tempos, sendo que as marcas reconhecem a necessidade de agregar valor ao
produto em todo o processo que envolve a compra e a marca: ele deve ser acompanhado
por algo unico, capaz de estimular os sentidos. Conscientes desta realidade, estdo a
trabalhar o ambiente de loja, 0 merchandising, a exposi¢do, as montras, a identidade
visual da marca no sentido de tornar a experiéncia memoravel e diferente.

Apesar das dificuldades generalizadas no retalho independente, se as marcas
trabalharem segmentos de mercado que acrescentem valor, o consumidor mostra-se
capaz de superar o fator preco, desde que este ndo apresente grandes discrepancias ou
no, caso de apresentar, desde que estas sejam efetivamente superadas pela diferenciacao
do produto.

As grandes cadeias de retalho nacional, que possuem uma “forte” cultura de prego,
desenvolvem uma maior cultura de valorizagdo do detalhe, de atencdo permanente ao
consumidor como forma de oferecer inovacao, criar envolvéncia e elevar a experiéncia,
diferenciando-se assim da concorréncia das grandes cadeias. O foco estd nos pequenos

gestos e atencOes para reforcar os lagos emocionais e ganhar a confianca.
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As diferentes realidades do retalho independente entrevistadas tém consciéncia que 0s
mundos fisico e virtual se unem cada vez mais numa so realidade, estdo disponiveis em
qualquer lugar a qualquer hora e impactam 0s negdcios, contudo ainda sdo pouco
exploradas ou ndo sdo mesmo exploradas por falta de competéncias ou or¢camento para
pagar a profissionais, enquanto o retalho organizado esta cada vez mais focado nesta

realidade, onde os media sociais sdo uma presenca constante.

Combinando diversos aspetos, conclui-se que 0 produto, 0 preco e a promog¢édo Sao 0s
elementos do marketing mix que estruturam a oferta das pequenas marcas no mercado,
mas estdo a surgir novas consciéncias e um sentimento verdadeiro de uma mudanga
profunda. A incapacidade de uma cobertura mais vasta € uma realidade, e um dos
principais males detetados é a dimensdo e a localizacdo dos pontos de venda, mas um

espirito de mudanca e revolucdo esta a despertar.

7.1.2. Conclusdes da analise quantitativa

Feita a andlise quantitativa dos dados conclui-se que quando o consumidor pensa em
comprar roupa as grandes cadeias de lojas sdo a sua preferéncia e a sua motivacao € o
fator preco. Efetivamente, a investigacdo prova que o fator preco é o grande item a
considerar, contudo os consumidores revelam uma consciéncia de preco diferente nos
dois tipos de retalho. A qualidade e o design das cole¢cbes de moda séo outros dos

fatores valorizados e sdo parte integrante do processo.

No retalho independente os consumidores continuam com foco no prego, contudo dao
primazia a qualidade, e reconhecem importancia a exclusividade/mix de estilos e ao

design.

Contrariando uma das tendéncias de mercado e sendo um dos fatores que o pequeno
retalho trabalha com especial foco, o atendimento personalizado parece ser pouco

considerado nesta investigacao.

Na analise conclui-se que na relacdo entre o género, as habilitagdes literarias e 0s
fatores valorizados pelo consumidor quando compra roupa ndo existem diferencgas
significativas, ou seja, independentemente do género e das habilitacGes literarias o

consumidor valoriza os fatores de igual maneira.
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A idade é um fator que tem alguma influéncia no tipo de lojas onde os consumidores
efetuam as compras de vestuario, sendo que os consumidores significativamente mais
novos preferem as cadeias de loja fast-fashion e gostam de retornar as mesmas lojas. Os
consumidores mais velhos valorizam a relacdo qualidade/preco, ttm uma preferéncia

pelas lojas monomarca e a medida que a idade aumenta valorizam mais a experiéncia.

A analise do comportamento do consumidor permite identificar que estes estdo mais
racionais e planeiam as suas compras. Este fato é revelador de novas consciéncias e da
valorizaco do investimento feito. E interessante perspetivar como se pode transformar
este fato em oportunidade, uma vez que a esmagadora maioria dos consumidores gosta
de retornar as mesmas lojas. Este insight € relevante para direcionar os produtos e
servicos, individualizar as experiéncias e satisfazer as necessidades cada vez mais

exigentes do consumidor.

A grande motivacdo do consumidor para experimentar uma nova marca assenta
essencialmente na relacdo qualidade/preco, pelo que a integracdo dos varios elementos
do marketing e da comunicacdo permitem delinear estratégias que entreguem ao
consumidor o que ele valoriza como forma de fortalecer a identidade da marca, criar

envolvéncia e contribuir para a sustentabilidade dos negdcios e das marcas.

Os eventos dinamizadores do comércio sdo reconhecidos pelos retalhistas como
importantes para colocar o consumidor na rua, dar a conhecer e estreitar a relagdo com
as marcas, pelo que € interessante explorar a potencializacdo desta ferramenta uma vez
gue a maioria dos consumidores nunca foi a este tipo de eventos. Esta margem de

progressao pode ajudar o pequeno retalho a responder a intensificacdo da concorréncia.

7.2. Limitacdes da Investigacdo

Esta investigacdo, como qualquer outra, apresenta limitaces que podem indicar
sugestdes para futuras investigagoes.

Uma das limitacGes esta relacionada com a dimensdo da amostra que serviu de base a
investigacdo; outra possivel limitagdo do estudo esta relacionada com a dimenséo e
extensdo do tema. Existem inUmeras variaveis que necessitariam de uma outra

investigacao.
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7.3. Perspetivas para futuras investigagdes

Investigacdes futuras podem aferir sobre a necessidade de cooperagéo entre os diversos
intervenientes (empresarios, marcas, designers, associacdes, instituicdes, entre outros),
rentabilizando ao maximo o expertise de cada interveniente e 0s meios de forma a criar
um conjunto de sinergias relevantes e eficientes que alcancem uma visdo profunda de
como gerir melhor os desenvolvimentos a fim de orientar uma estratégia condutora que
eleve o retalho independente a outro nivel. E necessario envolver os diversos agentes na
construcdo de parcerias, implementacdo de estratégias e no desenvolvimento de
produtos que possuam ainda mais qualidade, maior diferencial, mais inovacéao e design,
em plena consonancia com a tecnologia.

Numa ldgica de integracdo é de salientar uma otimizacdo dos recursos, pelo que é

imperativo aferir o seu resultado efetivo sobre a reducéo de custos associados.

“A tendéncia é aumentar a partilha de competéncias e gerar processos de cooperacdo
entre empresas.” (ATP, 2011).
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Anexos

Anexo | — Guido das Entrevistas

RETALHO INDEPENDENTE — Médias e Pequenas empresas
Tema: RETALHO ORGANIZADO VS RETALHO INDEPENDENTE

1.

10.

11.

Enquadrar a empresa/marca

Quais sdo as grandes dificuldades com que as pequenas cadeias de retalho se
deparam?

Como € que as pequenas marcas/comerciantes e empresarios conseguem fazer
face as grandes cadeias de retalho organizado?

Quais sdo as dificuldades que sentem? Quais sd0 as ameacas que sentem
relativamente as grandes cadeias de retalho?

O que acha que passa na cabeca do consumidor para preferir as grandes cadeias
de retalho em detrimento das pequenas marcas?

(porque € que as pequenas marcas continuam com dificuldades de sobrevivéncia
e as grandes cadeias de retalho proliferam?)

O que é que aprenderam com as grandes cadeias de retalho que pode ser
replicado para o negdcio das pequenas marcas?

Como € que ultrapassou e sobreviveu a crise que assolou o mundo e a Europa?

Como é que as marcas pequenas se manifestam? Como é que se ddo a conhecer?
Como é que comunicam com o consumidor/puablico?

Como ¢é que acha qua a sua marca € percebida? Qual é a imagem que transmite
ao consumidor?

Qual é a sua opinido relativamente a sobrevivéncia das pequenas marcas. Elas
vao resistir? Como € que se reajustaram relativamente a sua estrutura e
portefélio de produtos?

Como é que as pequenas marcas criam experiéncias Unicas que fazem o
consumidor sentir a marca a todos o0s niveis? (desde a forma como sédo
recebidos, 0 ambiente de loja, as montras, o merchandising,...)

Muitas vezes as pequenas marcas queixam-se “de ndo serem reconhecidas”, mas

como é que elas se ddo a conhecer?
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12. Como € que as pequenas marcas seduzem os consumidores de grandes cadeias
de loja?

13. Existem acGes dinamizadoras do comércio local: qual é o verdadeiro impacto
nas vendas e na notoriedade da marca?

14. Fazendo aqui uma pequena analise SWOT.

e Quais sdo as vossas FORCAS face as grandes cadeias de retalho?

e Quais sdo as vossas FRAQUEZAS face as grandes cadeias de retalho?

e O que é que vém como OPORTUNIDADE face as grandes cadeias de
retalho?

e O que é que veem como AMEACA?
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RETALHO ORGANIZADO
Tema: RETALHO ORGANIZADO VS RETALHO INDEPENDENTE

1.

10.

11.

12.

Enquadrar a empresa/marca

Como é que a marca se classifica relativamente as grandes cadeias de retalho.
E uma cadeia de retalho organizado, correto? Podemos dizer que é uma grande
cadeia de retalho nacional?

Quais sdo as ameacas que sentem relativamente as vossas concorrentes mais
diretas (as grandes cadeias de retalho internacional)?

Seré que a marca se encaixa no conceito de Fast Fashion ou ndo?

Quais sdo as grandes dificuldades com que as grandes cadeias de retalho se
deparam? Como é que conseguem fazer face as suas concorrentes mais diretas?
Quais sdo as ameacas que sentem relativamente as grandes cadeias de retalho?

O que acha que passa na cabeca do consumidor para preferir esta marca em
detrimento de outras marcas concorrentes? Quais sdo as razdes que levam os
consumidores a vossa loja?

Como € que a marca comunica com o consumidor/publico? Como é que a marca
se da a conhecer? (acGes de marketing, parcerias...)

Como € que a marca € percebida? Qual € a imagem que transmite ao
consumidor?

Qual é a sua opinido relativamente a sobrevivéncia das pequenas marcas: vao
resistir? Sdo importantes para dinamizar o negécio da moda?

Como € que a marca cria experiéncias Unicas que fazem o consumidor sentir a
marca a todos os niveis (desde a forma como sdo recebidos, o ambiente de loja,
as montras, o merchandising,...)

Como € que a marca seduz os consumidores (comparacdo com as grandes
cadeias de lojas)?

O que é que aprenderam com as grandes cadeias de retalho e com as pequenas
marcas que pode ser replicado para 0 V0sso negocio?

Existem a¢des dinamizadoras do comércio local: estas tém impacto nas vendas e
na notoriedade da marca?

Como é que a marca ultrapassou e sobreviveu a crise que assolou 0 mundo e a
Europa? A crise veio reforgar a marca? Sentiram necessidade de se reajustar
(marca, produto, portfolio)?
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13. Fazendo aqui uma pequena analise SWOT.

e Quais sdo as vossas FORCAS face aos pequenos e aos maiores?

e Quais sdo as vossas FRAQUEZAS face aos pequenos e aos maiores?

e O que é que vém como OPORTUNIDADE face aos pequenos e aos
maiores?

e O que é que veem como AMEACA?
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Anexo Il - Questionario

INQUERITO MODA - Retalho Organizado Vs
Retalho Independente

Caro participante,

Este questionario tem como objetivo a recolha de dados para a realizacdo de uma tese de
Mestrado em Marketing (ISCTE) cujo tema é Retalho Organizado Vs Retalho Independente
especialmente direcionado para o setor do Retalho de Moda. Pretende-se compreender as
preferéncias, as escolhas e a motivacdo dos consumidores pelas grandes cadeias de lojas
em oposicao a pequenas marcas e ao “pequeno comercio” pelo que estou a conduzir uma
pesquisa aos consumidores em geral.

A sua ajuda &€ muito importante para a minha investigacéo, pelo que gostaria de conhecer a
suas preferéncias. Pec¢o por favor que responda as questdes que apresento neste
questionario e se estas ndo sdo sua escolha, dé a sua opinido. O estudo & apenas usado
para fins académicos e é confidencial.

A sua ajuda é preciosal!

Obrigada pela participacao.

Alexandra Gralho

*Obrigatério

1. Género *
Marcar apenas uma oval.

) Feminino

L~

) Masculino

2. ldade *

3. Habilitagoes *
Marcar apenas uma oval.

() Ensino Basico
Ensino Secundario
Licenciatura
Pos-Graduacao

) Mestrado

) Doutoramento
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4. Quando pensa em Moda @ roupa a sua preferéncia &: *
Marcar apenas uma oval.

5. Em que tipo de lojas geraiments efetua a compra de vestuario (Pode assinalar

varias opgdes). *

Marcar tuad o que for apiicavel.

[ ] 1.Lojas com varios cepartamentos (Ex. EI Corte Inglés)

[ ] 2.Cadelas ge Lojas Fast-Fashion (ex. Zara, H&m, Primark)

[ ] 3.Lojas Mutimarca

[ ] 4.Lojas Monomarca (Decenio, Lanidor, Glovanni Gail)

[ ] s.Outrs

7. Se assinalou a opgao "Outroe” Indique
quals.

8. Das escolhas assinaladas Indlque a sua ordem de praferéncla utilizando o8
numeros. *

3. Nas grandes cadelas de roupa o que & qus privilegla? *
Marcar apenas uma oval.

g

T

7\ f\‘/\

|

- Poilticas g2 devolugda’ "trocd”
personalzado

N N
NN\ N\

N\
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quals.
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11. Nas grandes cadelas de roupa Indique o quanto privilegia cada um dos aspetos *
Numa escala de 1 3 8, em que o N°1 & "N3o vaorzo nada” e N°8 “Valorizo Mutto™

2 3 4 § 6 7 \Vaoizo

XX XXX
XX XXX
At ./ \__/\_J
\ /j\ /( )\ A/

OO0

NN

12. No Rstalho Independents (Peq. Cadelas de l0jas, Multimarcas, Comércio local) o

Marcar apenas uma oval por inhs.
1. N3o valorizo
nada

Prego ()
Design -,
Qualigade ()
Paifticas o2 devolugdo’ ~—
"troca” —
Atendmento
personalizado —

que & mals Importants? *

Marcar apenss uma oval.

() Prego

(__) Design

() Cualicade

() Pegas mas exclusivas com um mix d2 varies estiios
() Atendmento personalzado
() Palitica g2 Devolugdy “trocd”

() Outros

13. Se assinalou a op¢lo "Outroe” Indique

quals.

14. Indique o grau de Importancia de cada um dos aspetos? *
Numa escala de 1 3 8, em que o N°1 & "N3o valorzo nada” e N°8 “Valorizo Multo”

Marcar apenas uma oval por inhs.
1.N%
vaorizo nada
Prego C))
Design ( )
Qualicade ( )
Pegas mas exclusivas
com um mix de varios ( )
estios
Atendmenio p—
personalizado -
Pailticas o2 devolugda’ O
roca”

- oo
CXXXTXXTD
CC O X OC X D
OOOOOO
OOOOOO
OOOOOO

-
-,
-

-
-
-,
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Retalho organizado Vs Retalho Independente

15. Quanto valoriza estes critérios 30 comprar roupa? (Grandes cadeias ou nao) *

18.

17.

18.

18.

Utiize 3 escala de 1 3 8, em que 0 N°1 & "N3o vaorzo nada” e N°8 “Vaorizo Muito”
Marcar 3penas uma oval por Inhs.

INda  , 3 4 s g <7 _BMub

Guaiiade ry T T O

Precgo ? ) & ,'\__\,’._ ) ¢ —{"——'\)"—‘3 \_\)

m \ J ". ( “: X '\

Design ( ) |( {> ) ‘»> <( {)li )- ( S
OED A, G, W[, W, S S, €

A Marca W )

A Experiéncia (no

COMacio com 3@ marcs: — NV YTV VYTV T —

ax. emcaom ( J ( )\ :'\, )\ A .\’C J \ )

produto,a compea, Ioia)

Na generalidade as suas compras 230 planeadas ou 830 por impulso? *
Marcar apenas uma oval.

(") Compra planeaca

() Compra por impulso

\___/'

o
() Outmx

-

Se assinalou 3 opglo "Outra”
sspeciiqus.

A0 comprar roupa gosta de: (pods sslecclonar diversas opgdes) *
Marcar tudo o que for apicavel.

[ | Retomar 35 mesmas iojas

[ ] Experimentar novas i0j3s & novas marcas

| | Pesquisar anies e depols vistar a loja certa para mim (Cadelas de loja ou ndo)
[ ] Iralojas onde existem ofenas especias

[ | Outros

$e assinalou a opgao "Outrose™
especifiqus.
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Retalho organizado Vs Retalho Independente

20. Indique o quanto valoriza estes critérios ao comprar roupa? *
Utllize 2 escala d2 1 3 B, em que 0 N°1 & "N3o vaonzo nada” & N°E "Vaorizo Muito”
Marcar apenas uma oval por inha.

3.
1.%3«:@ 2 3 4 S5 & 7 vaoo
muito
O O00000 O
Expenmentar novas iojas ) = 5 & & & —
& Novas marcas — - AA ) D
Pesquisar antes & o2pois
visitar a ’qa carta para (’_\I e r_‘\‘f_'}/— A T D
mim (cadelas de ioja ou —r C AN AN AT D
nao)
ir 3 ioj3s onde existem pr——y N YN Y
ofertas especlals S S GG 38D Y S S IR @D
21. O que o Incantiva a experimentar uma nova marca de roupa? *
(pode seleccionar vanas opgles)
Marcar tuao o que for apiicavel.

[ ] 1.sugestio ge um amigo

[ | 2.Design/ Estike/ Inovagdo

[ ] 3.A retaglo quaicade/praco

[ ] 4.Exciusividade/ Criginalicade

[ ] 5.A experencia {na ioja ou on-ine)
[ ] &.Outros

22. $e assinalou a opga0 "Outros™
sspacifiqus.

23. Das escolhas assinaladas Indique a sua ordem de Importincia utilizando os
nameros *

24. Os eventos dinamizadores do comércio (Ex. Vogues Fashion Night Out, Pink Day;
Lisbon snopphgoodlnﬂon)aolmpambo para:
{pode seleccionar vanas opgles)
Marcar tudo o que for apiicavel.

[ | Estraitar o contacto com as marcas

[ ] Conhecer novas marcas, NOVos produtos
[ ] comprar com descontos especiais

[ ] Passar momentos agradavels

[ ] Nunca ful a este tipo de eventos

[:] ouwros

25. Se assinalou a opgao "Outros™
sspecifiqus.
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