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RESUMO

Garantir a satisfacdo do cliente é um desafio para as empresas sendo fundamental
a prestacdo de um servico distinto dos concorrentes. Para a grande parte dos retalhistas a
rutura de stock do artigo pretendido gera insatisfagdo no consumidor e consequente perda
de vendas. Porém, os retalhistas de fast-fashion utilizam como estratégia a
disponibilizacdo de um numero limitado de pecas resultando na indisponibilidade do
artigo. Assim, o presente estudo pretende compreender qual a percecdo do consumidor a
indisponibilidade de um artigo de moda, quais as reagdes e sentimentos associados a essa
ocorréncia, e quais os antecedentes de compra determinantes do comportamento futuro.

Para dar resposta aos objetivos do estudo foi utilizado uma abordagem qualitativa
COm recurso a entrevistas semiestruturadas e uma amostragem com caracteristicas
heterogéneas.

Os resultados evidenciaram que o consumidor perceciona a indisponibilidade do
artigo de fast-fashion como uma rutura de stock e ndo como estratégia da marca. O
consumidor opta pela mudanca de artigo e perante a indisponibilidade o consumidor pode
sentir indiferenca ou tristeza associado a perda de oportunidade. A disponibilidade de
artigos substitutos e a imagem da marca sdo importantes determinantes do
comportamento do consumidor.

Esta investigacdo acrescenta contetido académico tendo em conta que a categoria
de produtos de moda foi pouco explorada nesta temética, bem como insights importantes
para o universo empresarial, com a existéncia de consumidores cada vez mais exigentes
que procuram o artigo pretendido no tempo e lugar certo. Assim, € necessario que as
empresas tenham informacdo de quais as rea¢es do consumidor perante a inexisténcia

do artigo.

Palavras-Chave: rutura de stock; disponibilidade limitada; moda répida; comportamento

do consumidor
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ABSTRACT

Guaranteeing customer satisfaction is a challenge for companies as it is essential
to provide a service distinct from competitors. For most retailers, stock-out situations of
the sought-after articles can provide consumer dissatisfaction and consequently loss of
sales. However, fast-fashion retailers use as a strategy a limited number of items which
result in possibility inaccessible articles. Therefore, the present study intends to
understand what the consumer perception to an unavailable fashion item is, what the
reactions and feelings associated to this situation are as well as determining what the most
important purchasing antecedents are for future behaviour.

To achieve the study’s purposes, a qualitative approach was used with semi-
structured interviews and a sampling with heterogeneous features.

The results highlight that the consumer perceives the unavailability of a fast-
fashion item as an out of stock situation and not a brand strategy. The consumer opts to
switch the article and this lack of item makes the consumer feel indifference or sadness
associated with a loss of opportunity. The availability of substitute articles and brand
image are the most important factors which influence consumer behaviour.

This study complements academic content considering that the product category
was less explored than others within this subject as well as important insights for the
business world, since the existence of increasingly demanding consumers look for the
desired article at the right time and place. As a result, companies are required to have

information about consumer reactions to an unavailability of the desired article.

Keywords: out of stock; limited availability; fast-fashion; consumer behaviour
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Percecdo e comportamento do consumidor face a indisponibilidade de um artigo de fast-fashion

1.  INTRODUCAO

1.1.  Contextualizacdo do tema

A industria da moda tem acompanhado a evolug¢do do mercado com mudancas no
comportamento do consumidor, assim os retalhistas de moda sentiram a necessidade de
alterar a sua estratégia. Com a reducdo do tempo entre a producéo do artigo e a colocagdo
da mercadoria para venda colocando a disposi¢ao do consumidor as Gltimas tendéncias
de moda de forma mais célere (Bhardwaj & Fairhurst, 2010). A estratégia utilizada por
retalhistas de fast-fashion tem como base a existéncia da resposta rapida com uma procura
incerta e pecas de roupa com o design que seja a tendéncia de moda do momento (Cachon
& Swinney, 2011). Os artigos de moda séo caracterizados por um ciclo de renovagéo
rapido pois ficam obsoletos muito rapidamente, e por isso a necessidade de um
abastecimento limitado com distribuicdo dos produtos em pequenas quantidade para que
seja possivel a criagdo de espacgo para a nova colecdo (Bhardwaj & Fairhurst, 2010). As
marcas comunicam a disponibilidade limitada através do ciclo de renovacdo curto e
abastecimento limitado, tornando o ambiente de loja e 0 comportamento de compra do
consumidor diferente dos outros retalhistas (Byun & Sternquist, 2012).

A indisponibilidade de um produto em loja pode ser associada a questdes
estratégicas como ocorre na industria de fast-fashion ou por questdes operacionais,
problemas logisticos, designado por rutura de stock. Uma rutura de stock ocorre quando
0 produto ndo esta disponivel quando o cliente deseja (Aastrup & Kotzab, 2010). A rutura
de stock cria insatisfacdo do cliente e uma possivel reducdo do lucro da empresa com
diversos possiveis comportamentos associados como: a mudanca de marca que envolve
perda do cliente para o concorrente, mudanca de artigo, mudanca de loja, adiamento ou
cancelamento da compra. Porém, esses comportamentos podem ser afetados por fatores
relacionados com o produto, com a marca ou com a loja. As categorias de antecedentes
no presente estudo dividem-se em subcategorias como o envolvimento com o produto e
com a compra, disponibilidade de artigos substitutos, imagem da marca, lojas alternativas
disponiveis e lealdade a loja. Estes fatores irdo determinar o comportamento do
consumidor perante a indisponibilidade do artigo (Helm, Hegenbart, & Endres, 2013).
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No ambito do estudo das consequéncias de ruturas de stock no retalho alimentar,
a garantia da disponibilidade do produto em loja € uma estratégia necessaria para a
construcdo da satisfacao e lealdade do cliente (Avlijas, Simicevic, Avlijas, & Prodanovic,
2015). Contudo, para os retalhistas de moda, ndo existem efeitos negativos, pelo
contrério, existe uma urgéncia da compra evitando o adiamento da aquisi¢do do produto,
visto que os consumidores tém conhecimento que os produtos de fast-fashion hoje estdo
disponiveis mas amanhad poderdo ndo estar e sdo influenciados pelo medo de perder

oportunidades de compra (Byun & Sternquist, 2012).
1.2.  Objetivos, problema e questdes de investigacao

Do que foi possivel analisar ndo existem estudos que estudem esta temética e, por
isso 0 objetivo principal da presente investigacdo consiste na compreensdo da perce¢do e
comportamento do consumidor perante a indisponibilidade de um artigo em fast-fashion.
O presente estudo procura ainda identificar quais os antecedentes de compra mais
importantes (fatores relacionados com o produto, fatores relacionados com a marca e
fatores relacionados com a loja) que irdo determinar o comportamento de compra do
consumidor a uma situacdo da inexisténcia do artigo. Pretende ainda analisar quais 0s
resultados de uma situacdo de rutura de stock com a descricdo do comportamento do
consumidor, entre a mudancga de artigo, mudanca de marca, mudanca de loja, adiamento
ou cancelamento da compra, bem como a identificacdo de quais 0s sentimentos
associados a inexisténcia do artigo pretendido.

Com o intuito de responder ao objetivo geral e problema, o presente estudo
pretende dar resposta as seguintes questdes de investigacdo: QI1: Como é que o
consumidor perceciona a indisponibilidade de um artigo de moda?; QI2: Quais 0s
antecedentes de compra mais importantes?; QI3: Qual o comportamento do consumidor
perante uma indisponibilidade de um artigo de moda?; QI4: Quais os sentimentos do

consumidor perante a indisponibilidade do artigo pretendido?
1.3.  Relevancia académica e empresarial

O estudo das reag0es do consumidor a ruturas de stock tem sido abordado ao longo
dos anos na area de marketing, com enfoque na categoria de produtos de mercearia em

estabelecimentos como os supermercados (Sloot, Verhoef, & Franses, 2005), tendo sido
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pouco explorada em outro tipo de formatos e em diferentes categorias de produto. Até
onde foi possivel explorar apenas os autores Zinn e Liu (2008) investigaram a reagdo dos
consumidores a indisponibilidade de artigos de moda. Assim, 0 presente estudo sera uma
contribuicdo académica no estudo das reacdes do consumidor a ruturas de stock em
artigos de fast-fashion. Ainda no @mbito do estudo das reagdes, muitos investigadores
exploraram as condicdes da situacdo de compra para explicar o comportamento do
consumidor a uma rutura de stock (Aastrup & Kotzab, 2010) com enfoque nos fatores
relacionados com o produto, fatores relacionados com a loja (Campo, Gijsbrechts, &
Nisol, 2000; Sloot et al., 2005; Verhoef & Sloot, 2006; Helm et al., 2013) e fatores
relacionados com a marca. Sloot et al. (2005) e Verhoef e Sloot (2006) foram os Gnicos
autores, daquilo que foi verificado, que colocaram a marca como um importante
antecedente para determinar a reacao do consumidor, no entanto o estudo da relagéo entre
a imagem da marca e a reacdo do consumidor até ao momento ainda nao foi investigada.
Além disso, do que foi possivel apurar ainda ndo foi estudado qual a percecdo do
consumidor a uma indisponibilidade de um artigo de fast-fashion, se por um lado
considera ser uma rutura de stock, ou se por outro considera ser uma estratégia da propria
marca e quais os resultados da indisponibilidade no comportamento do consumidor (quer
as reacdes quer os sentimentos). A presente dissertacdo contribui para 0 conhecimento
académico no sentido de acrescentar conhecimentos nesta area.

Na perspetiva da relevancia empresarial, este trabalho contribui com a
possibilidade de os retalhistas compreenderem o comportamento do consumidor perante
situacOes de indisponibilidade de um artigo de moda, contendo informacdo pertinente
para um melhor servico ao cliente e quais os sentimentos associados de forma a prevenir
perda de rentabilidade. Procura esclarecer, como é percecionada a falta do produto e a
opinido dos mesmo sobre essa situacdo, visto que podera auxiliar numa melhor alocacéo
de mercadoria de forma a ndo comprometer a lealdade do cliente nem causar a sua
insatisfacdo, tendo em vista a performance da empresa. O estudo dos antecedentes mais
importantes podera contribuir para o conhecimento de que como aspetos como a loja, o
produto e a marca podem ser melhoradas para que tenha relevancia no comportamento

do consumidor.
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1.4.  Estrutura da dissertacao

A presente dissertagdo encontra-se estruturada em sete capitulos. O primeiro
capitulo, a introducdo, com uma breve contextualizacdo do tema proposto, descrevendo
0 objetivo geral, o problema e as questdes de investigacdo. O segundo capitulo, que
contém a revisdo de literatura com o0s principais temas em andlise como: a
contextualizacdo da inddstria de fast-fashion, o conceito de rutura de stock e
disponibilidade limitada e as respetivas reacdes comportamentais e sentimentos
associados, e os antecedentes de compra considerados pertinentes. O terceiro capitulo, o
modelo de investigacdo, onde € descrito o modelo em estudo. O quarto capitulo,
metodologia, onde é descrito qual o tipo de estudo, bem como a sele¢do da amostra e o
modo da recolha e tratamento de dados. O quinto capitulo, analise de resultados, com a
descricdo dos principais resultados obtidos. O sexto capitulo, discussdo de resultados e
por ltimo, o sétimo capitulo, a conclusdo, onde séo apresentadas as conclusdes do estudo
bem como os contributos académicos e empresariais, as limitaces e sugestdes para a

pesquisa futura.
2. REVISAO DE LITERATURA

2.1.  Caracterizagdo da industria de fast-fashion

A industria da moda, ao longo das Ultimas décadas tem vindo a sofrer alteragdes
notdrias, apresentando desde 2000 uma taxa de crescimento anual de 4,3%, quer em
termos de receita, quer no nimero de pecas de vestuario vendido per capita em todo o
mundo (Caro & Martinez-de-Albéniz, 2015). Este crescimento deveu-se ao aparecimento
de retalhistas com modelos de negdcios diferentes do habitual nesta industria,
representados globalmente por retalhistas como a Zara e H&M (Caro & Martinez-de-
Albéniz, 2015). Com consumidores cada vez mais exigentes e informados, as empresas
sentiram necessidade de mudar a forma de gestdo das suas cadeias de abastecimento com
o fornecimento do produto certo, no momento certo (Bhardwaj & Fairhurst, 2010). Por
1SS0, as marcas comecaram a langar novas cole¢des mais vezes do que o tradicional ciclo
de seis meses, dai surgiu um novo modelo de gestdo na industria da moda, identificada
como fast-fashion ou moda rapida (Gabrielli, Baghi, & Codeluppi, 2013). As marcas com

este tipo de estratégia respondem as necessidades do consumidor, atualizando a sua linha
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de produtos com as novas tendéncias propostas pelas marcas de alta costura, ao invés da
colecdo primavera/verdo e outono/inverno estas marcas apostam na mudanca da colegédo
todos os meses (Bhardwaj & Fairhurst, 2010).

A indastria de fast-fashion caracteriza-se por: (1) baixa previsibilidade, (2)
elevado impulso de compra, (3) artigos com ciclo de vida curto, uma mudanca frequente
da colecdo o que leva a uma elevada rotagcdo dos produtos, (4) incerteza na procura
(Bhardwaj & Fairhurst, 2010) e (5) abastecimento limitado, onde os artigos sé@o
distribuidos em pequenas quantidades, a um preco acessivel (Caro & Martinez-de-
Albéniz, 2015). Os retalhistas de moda rapida procuram satisfazer as necessidades do
consumidor, mas sem perder rentabilidade, por isso utilizam estratégias para influenciar
0 comportamento de compra do consumidor. O consumidor apresenta uma tendéncia para
adiar a compra do artigo até a época de saldos antecipando uma descida de preco no item
desejado, pelo que este comportamento € um problema para a rentabilidade dos
retalhistas. De forma a evitar essa situacdo as marcas utilizam duas estratégias
caracteristicas desta industria de moda rapida: (1) utilizando a resposta rapida — quick
response - através do seu lead time curto (espaco de tempo entre o processo de producao
e a distribuicdo), que reduz a probabilidade do inventéario permanecer em loja até a época
de saldos e (2) através do design moderno das pegas que fornece ao cliente um item que
é tendéncia no mercado e que é valorizado, por isso, 0 consumidor esta menos disposto a
arriscar por uma descida de preco com a possibilidade de o artigo estar em rutura de stock
qguando o quiserem adquirir (Cachon & Swinney, 2011). Além disso o consumidor
desenvolve um comportamento impulsivo de compra com receio de perder tendéncias
(Mrad, Majdalani, Chi Cui, & El Khansa, 2020).

A motivacdo de compra para um consumidor adquirir artigos de marcas de fast-
fashion deve-se ao facto de este ter a sua disposicdo artigos com a Gltima tendéncia de
moda, os produtos apresentam uma relacdo prego-qualidade acessivel quando
comparadas com outras marcas disponiveis no mercado e variedade nas pecas
disponiveis, com diversidade no tipo de modelo, na cor, no material e no tamanho (Mrad
et al., 2020).
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2.2.  Indisponibilidade do Produto

A indisponibilidade de um produto significa que um produto nédo esté disponivel
quando o cliente pretende. A escassez de um produto em loja pode ser de caracter
temporario ou permanente (Verhoef & Sloot, 2006) em que as causas estdo relacionadas
com questdes operacionais (procura afluente, problemas logisticos) ou por questdes
estratégicas.

Neste ponto da revisdo de literatura pretende-se fazer a diferenca entre rutura de
stock e uma estratégia de disponibilidade limitada associada a industria de fast-fashion.
Tendo em conta que a natureza da inddstria de moda rapida possui uma abordagem
diferente e a sua estratégia de negdcio consiste na reducdo do tempo da exposi¢cdo dos
artigos na prateleira, este tipo de retalhistas esta mais focado em abordar uma estratégia
de maior rotacdo de produtos do que numa longa duracdo do stock presente nas lojas, o
que terd uma maior probabilidade de indisponibilidade do produto em loja (Cachon &
Swinney, 2011). E considerando que o termo rutura de stock podera néo estar relacionado
com o setor de fast-fashion, uma vez que o conceito de rutura de stock tem consequéncias
negativas para a empresa e resultados negativos na reacao do consumidor. Desta forma,
sera feita a revisdo de literatura do conceito de rutura de stock e da estratégia de
disponibilidade limitada.

2.2.1. Rutura de stock

Uma situacao de indisponibilidade de um produto em loja € um problema comum
para a maioria dos retalhistas, sendo um determinante para um bom servico ao cliente,
pois lida com uma potencial perda de vendas, reducéo de lucro e perda de clientes (Avlijas
etal., 2015). A rutura de stock, por defini¢do, ocorre quando um produto ndo é encontrado
quer na forma, no tamanho, quer em condicBes comercializaveis ou na localizacdo
expectavel. (Aastrup & Kotzab, 2010).

Uma situacdo de rutura de stock pode ser vista através de duas perspetivas, por
um lado a ineficiéncia da distribuicdo — abastecimento — e, por outro o comportamento
do consumidor - procura (Aastrup & Kotzab, 2010). Relativamente ao abastecimento, 0s
autores Corsten e Gruen (2003) concluiram que cerca de 75% das causas de rutura de
stock tém origem na loja, os restantes tém origem no centro de distribui¢do. As principais

razOes de ocorréncia dessas situacdes estdo relacionadas com o pedido de encomenda
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realizado de forma incorreta (encomenda em atraso ao centro de distribuicdo, ou pedido
de quantidade insuficiente ou incorreto pela falta de experiéncia do colaborador), ou por
questdes relacionados com uma procura instavel consoante as caracteristicas do produto
em questdo como a categoria do produto, preco e artigos promocionais (Avlijas et al.,
2015).

Analisando do ponto de vista do consumidor, este perante uma indisponibilidade
do produto pode apresentar frustracdo por ndo ter adquirido o artigo pretendido, o que
podera resultar numa insatisfacdo por parte do consumidor e consequentemente uma
alteracdo da percecdo da marca (Schary & Christopher, 1979). A satisfacdo do
consumidor € uma condi¢do para a construcao da lealdade do cliente para com a marca,
e uma maneira de estimular esse agrado é atraves da manutencdo de niveis de inventario
de forma a existir unidades suficientes de cada categoria (Avlijas et al., 2015). Desta
forma a indisponibilidade de um artigo pode ter consequéncias para a empresa a curto e
longo prazo, a curto prazo pelo cancelamento/adiamento da compra ou pela mudanca para
marcas concorrentes e a longo-prazo pois pode gerar a perda de clientes e a insatisfacao
do mesmo com possibilidade de criacdo de WOM - Word Of Mouth — negativo (Son,
Kang, & Jang, 2019).

Ao longo das décadas a reagdo do consumidor a uma situacdo de rutura de stock
tem sido amplamente investigada por diversos autores, desta forma no ponto seguinte da

presente investigacao sdo identificadas as rea¢fes a uma situacdo de rutura de stock.
Reacdes a rutura de stock

O consumidor perante uma rutura de stock pode ter diversas
reacfes/comportamentos, que tém sido amplamente estudadas ao longo das décadas por
autores como Schary e Christopher (1979), Campo et al. (2000), Corsten e Gruen (2003),
Helm et al. (2013), que identificaram as cinco rea¢cdes do consumidor perante uma rutura
de stock: 1) mudanca de artigo, onde o consumidor altera o tipo de artigo mas ndo a marca;
2) mudancga de marca, neste caso existe uma alteragdo da marca da mesma categoria de
produto; 3) mudanca de loja, neste caso o produto é comprado numa loja diferente; 4)
adiamento da compra, que se caracteriza pelo realizacdo da compra para uma outra
ocasido; 5) cancelamento da compra, que o consumidor ndo compra o produto desejado,

pelo menos até um longo periodo de tempo. Por outro lado, Zinn e Liu (2001)
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identificaram apenas trés rea¢fes descritas no acrénimo SDL — (1) Substitute - substituir;
(2) Delay — adiar a compra; (3) Leave — Cancelar a compra. Para Zinn e Liu (2008), as
reacOes sdo adiar a compra, cancelar a compra e ir ao concorrente ou cancelar a compra
totalmente. Para o presente estudo serdo analisadas as cinco rea¢Bes mais comuns
propostas por autores mais reconhecidos na area como a (1) mudanca de artigo; (2)
mudanga de marca; (3) mudanca de loja; (4) adiamento da compra; (5) cancelamento da
compra (Schary & Christopher, 1979; Campo et al., 2000; Corsten & Gruen, 2003; Helm
etal., 2013)

De salientar que a resposta do consumidor podera variar consoante a categoria de
produto, como ja foi comprovado por diversos autores (por exemplo Corsten e Gruen,
(2003) na sua investigacao identificaram que em diferentes categorias existem reacoes
predominantes, por exemplo para produtos com maior valor pessoal como produtos de
higiene feminina a reacdo mais comum é mudanca de loja, enquanto que para itens com
menos valor pessoal como papel higiénico o comportamento mais comum € alteragdo da
marca). Ja na investigacdo de Sloot et al. (2005) que analisam o impacto do valor da
marca e de produtos com valor heddnico nas reacdes a ruturas de stock, concluindo que
para produtos com maior valor hedénico o consumidor estd mais inclinado a mudar de
loja e menos disposto a adiar a compra. Para produtos de diferentes categorias de
mercearia como: verduras, lacticinios, higiene pessoal, detergentes e artigos para o lar,
Helm et al. (2013) concluiram que a reacdo mais comum € a mudanca de loja (41,5%),
seguido do adiamento da compra (22%), mudanca de artigo em terceiro com 18,1%,
cancelamento da compra com 12,2% e por Gltimo, mudanga de marca com a percentagem
de inquiridos mais baixa.

A investigacdo nesta area tem tido um maior enfoque no estudo das reacdes a
ruturas de stock em supermercados com predominancia em produtos de mercearia, e por
isso existe alguma escassez de pesquisa perante outra categoria fora do setor ndo

alimentar, como por exemplo artigos de moda.
2.2.2. Disponibilidade Limitada

A indisponibilidade do produto, para a maioria dos retalhistas, & uma situagdo com
resultados negativos para a performance da empresa, tal como abordado no ponto acima.

No entanto, para os retalhistas de fast-fashion a sua estratégia de negdcio traduz-se na

Irina Rodrigues Mestrado em Marketing



Percecdo e comportamento do consumidor face a indisponibilidade de um artigo de fast-fashion

reducdo de inventario nas lojas e quando o produto esgotar ndo estd mais disponivel na
loja, tendo como base a filosofia de “here today, gone tomorrow” (Byun & Sternquist,
2012) nesta situacdo a indisponibilidade do produto é planeada estrategicamente e nédo
acidental como acontece numa rutura de stock.

A estratégia de disponibilidade limitada, tem como base dois elementos
estratégicos: (1) alta rotatividade dos produtos e (2) o abastecimento limitado, que é
explicado através da perecibilidade induzida e escassez percebida dos artigos de moda
(Byun & Sternquist, 2012). A perecibilidade induzida tem o mesmo significado que a
perecibilidade fisica, no entanto na categoria alimentar o produto fica com o prazo de
validade ultrapassado com questdes relacionadas com a conservagao dos alimentos, mas
neste caso esta relacionada com a mudanca constante das colecGes de roupa, induzida
pelas tendéncias de moda em que a aceleracdo da obsolescéncia do produto é feita pelo
retalhista através da colocagdo de novas cole¢des (Byun & Sternquist, 2012), o ciclo de
vida deste tipo de produtos fica reduzido (Byun & Sternquist, 2008). A escassez do
produto ou a oferta limitada € utilizada propositadamente de forma a garantir uma rapida
renovacdo dos produtos e criacdo de espaco para novas pecas de roupa (Byun &
Sternquist, 2008). Para os autores Byun e Sternquist (2012) a escassez refere-se a
restricdes a nivel da quantidade do artigo, quer seja em tamanho ou em cores disponiveis,
que é percebida e experienciada pelo consumidor (Byun & Sternquist, 2012).

Os retalhistas de fast-fashion tém como objetivo criar incerteza na mente do
consumidor sobre a disponibilidade do artigo em loja em momentos futuros, desta forma
0s autores Byun e Sternquist (2012) referem que o consumidor perante a perecibilidade e
escassez dos produtos nutrem, por um lado sentimentos positivos (ganhos esperados com
a compra) que sdo transmitidos na aquisicdo de produtos com disponibilidade limitada,
pois um produto é mais apreciado pelo consumidor quanto esta presente no mercado em
pouca quantidade e quando ha uma maior dificuldade na aquisi¢do do mesmo (Verhallen
& Robben, 1994), encarando o produto como uma oportunidade de aquisi¢do (Byun &
Sternquist, 2012). E por outro sentimentos negativos (a perda esperada da ndo compra)
que ocorre quando o consumidor enfrenta a incerteza da disponibilidade do produto, quer
seja pela escassez e/ou perecibilidade induzida do produto, o consumidor é colocado

numa posicao de antecipar o resultado caso ndo compre o produto no momento, e podera
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ficar arrependido de ndo ter adquirido o produto e de ter perdido uma oportunidade (Byun
& Sternquist, 2012).

2.3.  Antecedentes de compra

Com o objetivo de identificar as condi¢cBes que uma situacdo de compra ocorre,
neste ponto serd identificado os antecedentes de compra, que consequentemente irdo
explicar e definir a reagdo do consumidor a uma rutura de stock. Tendo em conta a vasta
literatura existente sobre o tema e a utilizacdo de diferentes categorias de antecedentes,
no presente estudo serd examinado o impacto de trés categorias de antecedentes: (1)
fatores relacionados com o produto (Sloot et al., 2005; Helm et al., 2013); (2) fatores
relacionados com marca (Sloot et al., 2005; Verhoef & Sloot, 2006); (3) e fatores

relacionados com a loja (Sloot et al., 2005; Helm et al., 2013).
2.3.1. Fatores relacionados com o produto

Os fatores relacionados com o produto sintetizam algumas das varidveis
diretamente relacionadas com o produto que é adquirido pelo cliente. O tipo de produto
ird definir a reacdo do consumidor. Para o presente estudo, e tendo em conta a categoria
de produto estudada considerou-se pertinente avaliar o (1) envolvimento com o produto
e com compra e (2) a disponibilidade de artigos substitutos em loja.

O conceito de envolvimento explica o comportamento do consumidor, desta
forma o envolvimento com o produto refere-se ao interesse que o produto tem para o
consumidor (Mittal & Lee, 1989) por outro lado, o envolvimento com a compra €
traduzido pelo interesse e preocupacdo que o consumidor tem ao fazer uma compra, pelo
que um grande envolvimento com a compra implica a selecdo de marcas e procura de
alternativas antes da deciséo final (Mittal & Lee, 1989), tem como antecedente um risco
percebido e possiveis perdas com a compra (Helm et al., 2013). Estes dois conceitos ndo
precisam de ter o mesmo grau de envolvimento, pode existir um grande envolvimento
com o produto (elevado interesse no produto), porém o envolvimento com a compra ndo
é elevado (sem grande esforco da parte do consumidor pela pesquisa de alternativas) e o
contrario também se verifica (Mittal, 1989). Estes dois conceitos sdo importantes para
avaliar no presente estudo, pois se um artigo de uma certa categoria de produto é

importante para o cliente, este estd menos disponivel a comprar um produto substituto, o
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mesmo acontece com o grau de envolvimento com a compra elevado, as reagdes mais
provaveis sdo o adiamento da compra ou mudangca de loja (Helm et al., 2013).

A segunda variavel incluida é a disponibilidade de artigos substitutos, pois com a
existéncia de produtos que satisfacam a mesma necessidade o consumidor tem mais
probabilidade de encontrar um artigo equivalente ao desejado, com uma maior
probabilidade de mudanca de artigo ou de marca (Helm et al., 2013). De acordo com
Oppewala e Koelemeijerb (2005) a melhor maneira do retalhista adicionar valor ao
produto € colocar ao dispor do cliente maior quantidade de produtos, com o objetivo de

atrair mais clientes.
2.3.2. Fatores relacionados com a marca

No que diz respeito a fatores relacionados com a marca, de acordo com 0s autores
Verhoef e Sloot (2006) que considerou a marca como um antecedente influente para uma
reacdo a uma rutura de stock. Os autores Verhoef e Sloot (2006), na sua pesquisa
identificaram que brand equity — capital da marca — é um importante antecedente a ter em
consideracdo pois 0s consumidores tém uma maior probabilidade de reagir positivamente
a uma marca com maior brand equity, 0 mesmo se comprova com o estudo dos autores
Sloot et al. (2005) que demonstra que o cliente perante uma marca com maior brand
equity tem menos probabilidade de mudanca de marca.

Keller (1993) define capital da marca numa perspetiva do consumidor, analisando
0 conhecimento que o individuo detém sobre a marca e a forma como este reage as
estratégias de marketing. Os conceitos-chave de capital da marca sdo o conhecimento da
marca que € constituido por dois componentes: notoriedade da marca e imagem da marca.

No presente estudo a imagem da marca € considerada pertinente como um
antecedente da compra, pois diversos estudos comprovam a existéncia de uma relacéo
positiva entre esta dimensdo e outros constructos da teoria de marketing (Plumeyer,
Kottemann, Boger, & Decker, 2019) e tendo em conta esta informagdo existe uma
evidencia tedrica que comprova a importancia da utilizacdo deste conceito na presente
investigacéo.

O conceito de imagem da marca ou brand image comegou a ser introduzido na
pesquisa de marketing em matéria de comportamento do consumidor, Dobni e Zinkhan

(1990) definem brand image como um fenomeno subjetivo formado pela interpretacao
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do consumidor. A intencdo de compra de um produto é determinada pelos atributos
funcionais, psicologicos e a imagem da marca que determina o conjunto de percecoes e
sentimentos em relacdo a uma marca que o consumidor detém, cuja avaliacdo ira
determinar a escolha dos produtos (Dobni & Zinkhan, 1990).

Para Aaker (1991) a associagdo da marca é algo presente na memodria do
consumidor e a imagem da marca € um conjunto dessas associa¢fes. As associacdes a
marca por parte do consumidor, criam valor e representam a base para a decisdo de
compra e consequentemente a lealdade. Desta forma, o autor afirma que as associagdes
podem criar valor para a marca, através de um conjunto de dimensfes: as associagdes
servem para reter e compreender a informacao sobre a marca, auxiliam na diferenciagéo
dos produtos, a existéncia de associagdes atribuem confianca e credibilidade a marca
influenciando na deciséo de compra, as associac¢fes positivas a marca estimulam a criacao
de sentimentos positivos que se traduzem em atitudes positivas (Aaker, 1991).

Keller (1993) define imagem da marca como o conjunto de associa¢des da marca
que se sao formadas na memoria do consumidor que influenciam a decisdo de compra.
Uma forma de diferenciar as associacdes feitas pelo consumidor é através do seu nivel de
abstracdo, e concebeu um modelo que classifica em trés categorias diferentes: atributos,
beneficios e atitudes. Os atributos descrevem o produto envolvido na compra, no que diz
respeito aos beneficios adquiridos em utilizar o produto, que € dividido em trés categorias:
(1) beneficios funcionais que correspondem as necessidades basicas oferecidas pelo
produto; (2) os beneficios experienciais, relacionado com aquilo que o consumidor sente
ao utilizar o produto, com a satisfacéo de necessidades a nivel sensorial e cognitivo e, por
ultimo, (3) beneficios simbdlicos que séo as vantagens extrinsecas ao utilizar o produto,
estando relacionado com necessidades de aprovacao social ou autoestima. Relativamente
a atitude da marca, esta é definida como a avaliacdo dos consumidores perante a marca,
fazendo parte da base do comportamento do consumidor, o que determina a escolha da
marca. Desta forma, os diferentes tipos de associagdes & marca fazem parte da imagem
da marca, e podem variar de acordo com a associagcdo a marca ser favoravel, forte e Gnica.

Dada a vasta literatura sobre o tema e as diferentes defini¢cdes apresentadas, para
0 presente estudo a interpretacdo de Keller (1993) vai ser considerada crucial. De
salientar, que de acordo com toda a pesquisa feita, a imagem da marca nao foi analisada

como um antecedente de compra para o estudo das reacdes a rutura de stock, pelo que néo
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existe nenhuma informacé&o sobre a influéncia deste antecedente em uma possivel reacéo
do consumidor, no entanto tera como pressuposto que o consumidor com uma imagem

da marca favoravel tera menor propensao para mudanca de marca.
2.3.3. Fatores relacionados com a loja

No que diz respeito a fatores relacionadas com a loja (loja de um local especifico
de uma marca), serdo estudados dois tipos de antecedentes, considerados mais pertinentes
para o presente estudo: a lealdade a loja e a disponibilidade de lojas alternativas.

Sloot et al. (2005) e Helm et al. (2013), apontam que a lealdade a loja determina
0 comportamento do consumidor perante uma rutura de stock, pois sera menos provavel
que mude de loja. O segundo antecedente é a disponibilidade de lojas alternativas, com
uma distancia e acessibilidade razoavel para o consumidor, pois determina a possibilidade
do cliente se dirigir até a uma outra loja para obter um artigo que estava em rutura de

stock na primeira escolha (Sloot et al., 2005).
3. MODELO DE INVESTIGAQAO

O modelo de investigacao, identificado na Figura 1, foi desenvolvido tendo em
conta a problematica e os principais objetivos da presente investigacdo, sendo este um
modelo adaptado de Helm et al. (2013) sobre as possiveis reacGes a uma situacdo de rutura
de stock com a identificacdo dos principais antecedentes de compra. No modelo proposto
é possivel obter novos conhecimentos sobre 0s antecedentes de compra mais importantes
com maior influéncia no comportamento do consumidor a uma rutura de stock. Os
antecedentes estéo divididos por categorias: categoria de produto (envolvimento com o
produto e com a compra; a disponibilidade de artigos substitutos), na categoria de fatores
relacionados com a marca (imagem de marca) e por fim, categoria de fatores relacionados
com a loja (lojas alternativas disponiveis e a lealdade a loja). Assim como a compreensao
de qual a percec¢do do ponto de vista do consumidor a uma indisponibilidade do produto
em um artigo de fast-fashion, e por fim, perceber quais 0 comportamentos face a uma
rutura de stock (mudancga de marca, mudanga de artigo, mudanca de loja, adiamento da
compra e cancelamento da compra) bem como quais 0s sentimentos que o consumidor

apresenta quando ndo encontra o artigo que pretende.
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Figura 1 — Modelo das percecdes e do comportamento do consumidor face a indisponibilidade de um artigo de fast-fashion

Fonte: Elaborac&o propria baseado no modelo proposto por Helm et al. (2013)

4. METODOLOGIA

41. Contexto do estudo

O presente estudo segue uma abordagem dedutiva pois o processo de investigacédo
teve inicio na pesquisa da teoria existente e depois foi feita uma recolha de dados de forma
a comprovar a teoria (Saunders, Lewis, & Thornhill, 2016), com um propdsito
exploratorio, tendo em conta que se pretende descobrir como o consumidor perceciona
uma indisponibilidade de um artigo de fast-fashion, este tipo de estratégia permite a
explicacdo de um fendmeno e obtencdo de insights, tendo em conta que ndo existe muita
informacao sobre esta tematica (Saunders et al., 2016). Posto isto, a escolha metodologica
seguiu uma pesquisa qualitativa (Malhotra, Nunan, & Birks, 2017) pois permite que 0s
entrevistados identifiquem o seu ponto de vista e expressem 0S seus comportamentos,
com a pesquisa de relages e significados, para o objetivo geral da dissertagao (Saunders

et al., 2016). O método de pesquisa selecionado foi 0 mono-método qualitativo através
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da utilizacdo de uma Unica técnica de recolha dados (Saunders et al., 2016), utilizando o
inquérito com recurso a entrevistas semiestruturadas que permite a possibilidade do
investigador modificar, alterar a ordem das perguntas ou adicdo de questfes ao longo da
entrevista (Saunders et al., 2016).

A presente investigagdo ocorre num Unico momento, num curto espago de tempo

por isso o horizonte temporal é considerado como cross-sectional (Saunders et al., 2016).
4.2.  Selecédo da populacdo e amostra

A populacdo da presente investigacdo corresponde a individuos que sejam
consumidores de marcas fast-fashion de ambos os sexos com representantes da populagéo
mais jovem e representantes da populacdo mais velha. Para selecdo da amostra recorreu-
se a uma técnica de amostragem nado probabilistica por conveniéncia heterogénea, com
variabilidade nas caracteristicas da amostra, uma vez que é constituido por elementos de
ambos o0s sexos e de diferentes idades. No entanto dado que a amostra foi selecionada
consoante a facilidade de acesso e escolha do investigador, ndo é possivel extrapolacao

dos dados para a populacao (Saunders et al., 2016).
4.3. Recolha e Tratamento de dados

Para a primeira fase do estudo, para sustentar o conhecimento sobre a érea foi
realizada a recolha de dados secundarios consultando materiais ja disponiveis para
diferentes propdsitos (Malhotra et al., 2017).

Para a recolha de dados primarios recorreu-se a entrevistas semiestruturadas.
Primeiramente, foi realizado um quadro de referéncia que auxiliou na constru¢do do guido
da entrevista com a indicacdo das dimensdes importantes para analise, bem como as
perguntas originais de investigacOes anteriores (ver anexo 1). Apdés a realizacdo do quadro
de referéncia, procedeu-se a concretizacdo do guido de entrevista final (ver anexo 2) com
0 propdsito de uma organizacdo das perguntas com especial atencdo para as questes
principais. Por dltimo, foram realizadas treze entrevistas semiestruturadas a
consumidores de marcas de fast-fashion, realizadas entre os dias 9 e 22 do més de agosto,
com uma duracdo média de 25 minutos cada uma. Trés das entrevistas ndo foram

presenciais, foram via Microsoft Teams. No inicio de cada entrevista foi informado qual
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0 tema e 0 proposito do estudo, bem como um pedido de autorizagdo para a gravagao em
audio da mesma para uma posterior transcricao e anélise das respostas de forma completa.

Relativamente ao tratamento de dados, as entrevistas foram analisadas com
recurso ao software MAXQDA. O processo de tratamento de dados comecou com a
transcri¢cdo das entrevistas de forma a serem incorporadas no software. Posteriormente
procedeu-se a codificacdo dos dados, com criagdo de dimensGes que correspondem a
categoria do modelo e com a criacdo de indicadores (subcategorias) que dizem respeito
as palavras-chave identificadas nas respostas. A codificacdo facilitou a anélise e

interpretacdo dos dados, com uma posterior analise das frequéncias dos indicadores.
5. ANALISE DE RESULTADOS

O presente capitulo tem como finalidade a caracterizacdo da amostra e analise dos
resultados obtidos nas entrevistas semiestruturadas. Apo6s a realizagdo de todas as
entrevistas, as mesmas foram transcritas e codificadas com recurso ao software
MAXQDA. Inicialmente foram identificadas 13 categorias com 892 cddigos, apos o
auxilio de um revisor com conhecimento na area foram aprovadas 10 categorias com 111
subcategorias perfazendo um total de 760 cddigos, é possivel verificar o output da matriz
de cddigos no anexo 3.

5.1. Caracterizacdo da amostra

A amostra do presente estudo foi composta por um total de 13 individuos,
constituida por sujeitos de ambos 0s sexos, com seis participantes do sexo masculino e
sete participantes do sexo feminino. A amostra apresenta idades compreendidas entre 0s
21 e 0s 58 anos, nomeadamente 54% com idades entre 0s 21 e 0s 29 anos — representantes
da populacdo mais jovem, e 46% com idades entre os 38 e 0s 58 anos — representantes da
populacdo menos jovem. No que diz respeito ao local de residéncia, trés dos entrevistados
residem no concelho de Lisboa, enquanto que os restantes residem no distrito de Setubal.
As habilitacbes académicas dos participantes variam desde o ensino basico e ensino
secundario, bem como licenciatura e mestrado. Relativamente & ocupagdo, quatro
trabalham por conta prépria, seis trabalham por conta de outrem, dois estudantes e um
desempregado. No que diz respeito aos passatempos preferidos da amostra, com o

objetivo de caracterizar o entrevistado e perceber quais S0 0S seus gostos pessoais, em
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que cinco das entrevistadas afirmaram que um dos passatempos preferidos € ir as compras
ou passear no centro comercial, os restantes mencionaram atividades como fazer
desporto, ler um livro, cozinhar e estar com a familia (outros). No anexo 4 é possivel

verificar a caracterizacdo dos dados dos entrevistados.
5.1.1. Preferéncias de compra

Para dar inicio a entrevista foram colocadas questdes relacionadas com as
preferéncias de compra e habitos de compra de fast-fashion, de salientar que todos os
entrevistados afirmaram que gostam de fazer compras de artigos de moda. Quando pedido
para os entrevistados indicarem um conjunto de lojas de roupa onde mais efetuam as
compras, a marca de roupa Zara, foi a marca unanime que todos os participantes
enumeraram como marca na qual habitualmente fazem as suas compras. A Cortefiel,
Stradivarius, Bershka, Pull and Bear e Tiffosi sdo marcas que os participantes também
efetuam as suas compras, ver figura 2.

15
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Figura 2 - Lojas de fast-fashion da preferéncia do consumidor
Fonte: Elaboragdo prdpria
Quando questionado qual a frequéncia com que realizam as compras, a maioria
dos entrevistados afirmou que efetua as suas compras de roupa mais de uma vez por més
e de dois em dois meses. As razdes pela compra dividem-se entre compra por lazer, por
ocasido ou por necessidade. Os individuos que compram mais de uma vez por més
afirmaram que compram por lazer, os individuos que compram todos os meses afirmaram
gue compram por lazer e por ocasido, ja para os individuos que compram de dois em dois
meses ou de trés em trés meses declararam que compram por necessidade ou pela ocasido,

de quatro em quatro meses compram apenas por necessidade, de acordo com a figura 3.
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OorRrNWA

Mais de uma vez por Todos os meses Dois em dois meses Trés em trés meses  Quatro em quatro meses
més
4 1 4 3 1
Lazer Lazer/ocasido Necessidade/ocasido Necessidade/ocasido Necessidade

Figura 3 - Frequéncia e razdo de compra da amostra
Fonte: Elaboragdo prdpria

Relativamente ao local de preferéncia para efetuar as compras de roupa, todos 0s
entrevistados indicaram que loja fisica é o local de eleicdo. No entanto, trés dos
entrevistados além da loja fisica também optam por fazer compras online. A preferéncia
pela loja prende-se com diversos fatores como: a possibilidade da prova da roupa antes
da compra, o toque no tecido, aquisicdo da peca no imediato e uma maior confianga em
relacdo aos métodos de pagamento e devolucbes. Para a preferéncia da loja online é
justificada pela conveniéncia, comodidade e rapidez, ja os condicionantes mencionados
pelos entrevistados foram a pouca confianca nos métodos de pagamento, a devolucao e a

espera.
5.2.  Antecedentes de compra — fatores relacionados com o produto
5.2.1. Atributos do produto

Com o objetivo de dar inicio a entrevista e um melhor entendimento sobre a
importancia do produto para o entrevistado, questionou-se quais os atributos do produto
mais importantes e decisivos na decisdo de compra. De entre os dez atributos referidos,
as caracteristicas com maior relevancia sao: o preco, a qualidade e o modelo.

Os participantes identificaram que os atributos mais importantes na compra de um
artigo de moda € o prec¢o e a qualidade da peca em questdo, no entanto, nem sempre o
preco é 0 mais importante e que por vezes a qualidade é mais valorizada “As
caracteristicas de um artigo de moda mais importantes para mim sdo o modelo, a cor, a
qualidade, e o preco. O prego é importante, mas ndo precisa de ser sempre acessivel, se
gostar muito, se achar que a qualidade compensa ndo me importo de pagar mais. Quando
compro um produto gosto que o produto seja duradouro e com qualidade” (Verbatim,

Entrevistado 11). A cor/padréo da peca bem como a marca do artigo também se encontra
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nas cinco caracteristicas mais importantes do produto, a marca representa o
reconhecimento da qualidade, sendo que este indicador foi na sua totalidade mencionado
pelos entrevistados do sexo masculino “O que me leva a escolher um artigo é o preco, a
cor e a marca. Ligo muito a marca porque reconhego que a marca tem importéancia pelo

reconhecimento que tem e pela qualidade dos produtos” (Verbatim, Entrevistado 10).
5.2.2. Envolvimento com o produto e compra

Ap0s averiguar quais os atributos do produto com maior relevancia, questionou-
se qual a importancia do produto e da decisdo de compra para 0 entrevistado, com a
finalidade de analisar a relevancia do envolvimento como um antecedente com influéncia
na reacgao do consumidor.

Da anélise das entrevistas e da figura 4, é possivel verificar que a necessidade de

avaliacdo de alternativas e a importancia na deciséo € a a¢do que mais se destaca.

Compra imediata
Importéncia do modelo
Utilizacdo da peca
Necessidade da peca
Inconsciéncia

Decisdo sem importancia
Decisdo importante
Avaliacéo das caracteristicas
Avaliacdo de alternativas

o
(N}
~
o
©

10 12

Figura 4 — Indicadores de envolvimento com o produto e compra
Fonte: Elaboragéo propria

Relativamente a importancia da decisdo de compra verificaram-se opinides
diferentes entre os entrevistados. Uma parte dos consumidores considerou a tomada de
decisdo de compra de um artigo de roupa como sendo importante, neste caso 0
consumidor do sexo masculino tem uma maior necessidade de tomar uma decisdo mais
consciente com a justificacdo da necessidade de avaliagé@o de alternativas “A decisdo de
compra de uma peca de roupa, é tomada com muito cuidado, porque gosto de ver as
diferentes marcas e os diferentes artigos, os diferentes precos e s6 depois tomar uma
decisdo” (Verbatim, Entrevistado 7). Para as participantes da entrevista, a importancia na
deciséo de compra de um artigo de moda, é da mesma forma justificada pela avaliacéo de
alternativas, mas em grande parte por razdes associadas a necessidade da peca, a
utilizacdo da mesma e o gosto pelo modelo séo razbes que decisivas para tomar uma

decisdo consciente “Tento sempre pensar se vou usar até ela se desgastar completamente,

19

Irina Rodrigues Mestrado em Marketing



Percecdo e comportamento do consumidor face a indisponibilidade de um artigo de fast-fashion

e apenas compro quando adoro uma peca e sinto que o preco se adequa a pega que € a
qualidade que tem. Nao gosto de comprar apenas por comprar e deixar a pe¢a guardada
sem nunca a utilizar. Nao compro uma peca por estar muito barata, por exemplo”
(Verbatim, Entrevistado 2). A outra parte dos entrevistados afirmou que é uma decisao
sem importancia, na sua maioria do sexo feminino, como é possivel verificar no anexo 5,
onde afirmam que o0 mais importante é a estética/modelo da peca em questdo “Ndo é uma
decisdo importante, porque nao preciso de ter em conta muitos aspetos, basta a peca de
roupa ser bonita e ao meu gosto pessoal” (Verbatim, Entrevistado 13), bem como a
realizacdo de uma compra imediata sem necessidade de uma tomada de decisdo
consciente “Ndo ¢ uma decisdo importante, se gostar compro logo sem pensar duas

vezes. Gosto da roupa, compro no momento. Ndo preciso de pensar muito” (Verbatim,

Entrevistado 11).
5.2.3. Disponibilidade de artigos substitutos

Seguidamente, foi questionado qual opini&o dos entrevistados no que diz respeito
a disponibilidade de artigos substitutos entre as diferentes marcas e na prépria marca, com
a finalidade de um melhor conhecimento sobre a disponibilidade de artigos que possam
satisfazer a mesma necessidade na auséncia do eleito. Como é possivel observar na figura
5, verificou-se uma concordancia entre os diferentes consumidores no que diz respeito a
aspetos relacionados com a diversidade nos modelos, como tamanhos e cores, na propria
marca e a existéncia de um estilo semelhante entre as diferentes marcas. Consideram que
na maioria das marcas, existe facilidade em encontrar artigos substitutos e que resultam
na satisfacdo daquilo que procuram “Sinto que nas lojas que vou, ha ofertas de artigos
muito parecidos. Se quiser comprar uma camisa azul escura sem colarinho, mas nédo ha,
no entanto tém com colarinho. H& muita diversidade de modelos semelhantes. E 0 mesmo
acontece entre as diferentes marcas, como tém um estilo muito semelhante, acabo por

encontrar camisas parecidas em marcas diferentes” (Verbatim, Entrevistado 5).
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Variedade de pre¢os
Estilo entre marcas diferente  ee—
Estilo entre marcas semelhante
Variedade para todos 0S goStos — —
Escassez nos tamanhos — ee—
Diversidade de tamanhos
Diversidade nos modelos
Escassez nas cores
Diversidade nas cores
Muita oferta
Oferta de artigos semelhantes

0 2 4 6 8 10 12 14

Figura 5 — Subcategorias para disponibilidade de artigos substitutos

Fonte: Elaboragdo prdpria

5.3.  Antecedentes de compra — fatores relacionados com a marca
5.3.1. Caracteristicas da marca

Com o intuito de iniciar a discussdo sobre a marca e conhecer quais as
caracteristicas da marca mais importantes para os entrevistados, questionou-se a razdo
que os incentiva a comprar em determinadas marcas em detrimento de outras. Os
entrevistados, de maneira geral, concordaram que as particularidades da marca com maior
pertinéncia para a decisdao de compra sdo: o estilo das pecas, 0 pre¢o acessivel, a qualidade
e 0 reconhecimento da marca, como é possivel ver na figura 6.

Artigostendéncia
Reconhecimentodamarca

Precoaceéssivel

Estilodaspecas
Quahdade

nfoi

Identlﬁcacéxocomamarca
Variedadedeopc¢des

Figura 6 — Nuvem de palavras para a dimensdo: caracteristicas da marca

Fonte: MAXQDA

Os entrevistados reconheceram que a importancia do estilo/modelo das pecas
oferecido pelas marcas é importante, porque existe uma identificacdo pessoal com o estilo
da propria marca “As marcas tém um estilo de roupa que mais se enquadra ao meu gosto,
mas o preco também é mais acessivel e por isso opto por ir a essas lojas” (Verbatim,

Entrevistado 13) da mesma forma que afirmam que o equilibrio entre o preco e a
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qualidade é importante para a escolha da marca “Sou uma pessoa que gosta de balancear
a qualidade/precgo, nunca fui de comprar roupa de marca sé por ser marca, mas sim
valorizar o preco, que para mim € acessivel e considero que as marcas que frequento tém
boa qualidade” (Verbatim, Entrevistado 5). Adicionalmente, identificaram que o
reconhecimento da marca e a mesma ser conhecida € um importante influenciador da

compra.
5.3.2. Imagem da marca

Posteriormente, foi questionado um conjunto de questbes que avaliam a
importancia da imagem da marca na decisdo de compra. De entre os resultados obtidos,
o0 reconhecimento da qualidade e da marca tiveram um maior destaque, como é possivel

observar na figura 7.

Sem nenhuma marca de preferéncia
Uma marca como primeira opgao
Lealdade & marca

Satisfacdo de necessidades

Marca com diversidade de artigos
Caracteristicas do artigo

Auséncia de qualidade no produto
Imagem da marca sem importancia
Identificacdo pessoal com a marca
Reconhecimento de qualidade
Importancia das mas noticias
Reconhecimento da marca

Valores da marca transmitidos
Importancia da imagem da marca

o

5 10 15 20 25

Figura 7 - Indicadores para a dimensdo imagem da marca
Fonte: Elaboragéo propria

A grande parte dos entrevistados considerou que a uma marca é associada uma
determinada qualidade, através da imagem da marca associam valores positivos para o
produto, concordando que a imagem da marca tem importancia na sua deciséo de compra
“A imagem da marca € muito importante para mim, caso a marca nao seja conhecida eu
hesito em comprar. Porque a uma boa marca eu associo a qualidade, e dai associo para
a boa qualidade do produto” (Verbatim, Entrevistado 2). O que a marca representa para
o0 consumidor e o reconhecimento da mesma é uma forma de fazer o consumidor comprar
“O conhecer a marca, por vezes, faz-me ir 1a, por exemplo ha uns meses queria comprar
uns tenis, tinham um design, uma cor que gostava, tinham bom formato, conforto, tudo o
que precisava. No entanto, eram do mesmo valor que outros de uma outra marca mais

conhecida e a qual reconheco maior valor, e optei por comprar esses da marca
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reconhecida. O facto de ser mais conhecida, faz-me reconhecer uma maior qualidade”
(Verbatim, Entrevistado 5). Além das duas dimensdes acima mencionadas foram
indicadas outras como a satisfacdo de necessidades e a existéncia de uma marca como
primeira op¢do. A satisfacdo de necessidades deve-se a qualidade suficiente que o produto
apresenta para o fim que pretendem “Considero que as marcas que frequento tém boa
qualidade. Fico sempre satisfeita com as compras, diria que tem a qualidade que
pretendo” (Verbatim, Entrevistado 4). Os consumidores assumiram que tém uma marca
de preferéncia, mas em todos os casos, nao significa que ndo possam mudar de marca, a
preferéncia apenas esté relacionada com a estética do modelo de roupa e identificacéo
pessoal com a marca “Tenho uma marca de preferéncia, que é das marcas que mais gosto
de roupa. Por vérias razoes, pelo estilo de roupa, pela propria qualidade da roupa e
encontro sempre as pecas que pretendo. Identifico-me com a marca. No entanto, se
considerar que existe uma loja com pecas melhores e que goste mais, claramente que

considero recorrer a outras marcas” (Verbatim, Entrevistado 13).
5.4.  Antecedentes de compra — fatores relacionados com a loja
5.4.1. Lojas alternativas disponiveis

De seguida é apresentado a andlise para os fatores relacionados com a loja,
nomeadamente as lojas alternativas disponiveis tendo sido consideradas como pertinentes
para o estudo, dessa forma foi questionado qual a opinido relativamente a oferta de lojas
alternativas disponiveis. A maioria dos entrevistados considerou que tém uma grande
oferta de lojas da mesma marca na sua zona de residéncia e com facilidade de deslocacgéo
“Tenho muitas lojas alternativas na minha zona, estou perto de varios centros comerciais
e posso ir a alguns deles sem qualquer problema, até no mesmo dia e ja chegou a

12

acontecer. Por isso considero que o numero de lojas é aceitavel e conveniente
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Grande oferta Pouca oferta Facilidade de deslocacdo ~ Sem facilidade de deslocagdo

Figura 8 — Subcategorias para lojas alternativas disponiveis

Fonte: Elaboragéo propria
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(Verbatim, Entrevistado 6), na figura 8 é possivel observar a frequéncia de respostas dos
participantes.

5.4.2. Lealdade a loja

Seguidamente, foi questionado se os entrevistados tém uma loja de preferéncia de
uma determinada marca. Com os resultados obtidos a conveniéncia € um dos principais
estimuladores para uma maior frequéncia de visita a loja, porém as participantes do sexo
feminino acrescentam justificacdes para a preferéncia de uma loja como a organizagéo do
espaco, o tamanho da loja o que leva a uma maior diversidade de modelos “Gosto muito
de uma loja. Tem muita coisa, muita variedade de modelos, gosto da disposi¢do dos
artigos, o tamanho da loja é adequado e isso faz-me preferir ir aquela loja e sinto-me

7y

bem la” (Verbatim, Entrevistado 6). Contudo, verificou-se que um elevado nimero de
entrevistados afirmou que ndo tem nenhuma loja de preferéncia, apenas visita a loja com
maior frequéncia por questdes de conveniéncia e habito, afirmando que as lojas sdo muito
semelhantes entre si “Penso que as lojas sdo todas iguais. Nao tenho nenhuma de
preferéncia, mas por estar mais perto da zona onde moro, vou com mais frequéncia a
uma em especifico por ser mais conveniente para mim” (Verbatim, Entrevistado 7). Na
figura 9 é possivel verificar a frequéncia dos indicadores com maior destaque.

Organizagéo do espago

Tamanho da loja

Mais diversidade de modelos

Semelhanga entre lojas

Conhecimento do staff

Conhecimento da disposicéo da loja

Habito

Conveniéncia

Com uma loja de preferéncia
Sem nenhuma loja de preferencia

0 2 4 6 8 10 12 14

Figura 9 - Indicadores de lealdade a loja

Fonte: Elaboragdo prdpria

5.5.  Percecdo do consumidor perante a indisponibilidade de um artigo
5.5.1. Indisponibilidade do artigo

De seguida, foi questionando se, em algum momento, estiveram perante uma

indisponibilidade do artigo desejado e qual o contexto que essa situacdo ocorreu, bem
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como 0s sentimentos associados e comportamento futuro, no gréafico da figura 10 é

possivel verificar a frequéncia dos indicadores com maior relevancia para a dimenséo.

Comportamento futuro mantém-se
Situagdo compreensivel
Antecipagdo da compra

Sentimento de culpa

Perda de uma oportunidade
Existéncia de mais unidades
Desapontado com a marca
Desiluséo

Tristeza

Aborrecimento

Chateada(0)

Indiferenca com a situagdo
Compra online

Final de colecédo

Promogdes

Influencer como causa da indisponibilidade
Indisponibilidade da cor
Indisponibilidade de tamanho
Indisponibilidade do modelo

o
N

4 6 8 10 12 14 16 18
Figura 10 - Subcategorias de indisponibilidade do artigo
Fonte: Elaboragdo prdpria

Todos os entrevistados, de forma unanime, ja experienciaram diversas situacdes
da indisponibilidade de um artigo de moda, a maioria por situagdes de indisponibilidade
do modelo e tamanho pretendido, quer em loja online ou fisica “Ja experienciei situacdes
da falta do artigo pretendido, por varias ocasides ja me aconteceu ndo haver o meu
tamanho. Ja me aconteceu ndo haver o modelo que pretendo, o0 modelo comeca por
acabar os numeros mais pequenos e depois acaba totalmente. Acontece-me muitas vezes
online, por vezes vou colocando artigos no cesto, para depois finalizar a compra e em
questdo de horas o artigo esgota, principalmente em promocdes ou precos especiais. E
volta a acontecer quando recebo a notificacao de que esté disponivel, volta a esgotar em
questdo de minutos, e volto a ndao conseguir comprar” (Verbatim, Entrevistado 2) os
consumidores apontam razfes para a indisponibilidade do produto quer seja pela
popularidade da peca (digital influencers), pelo final da colecdo ou em pre¢os especiais.

Relativamente ao segundo conjunto de questdes colocadas, as opinides dividiram-
se em indiferenca com a situacdo ou sentimentos de tristeza, aborrecimento ou
chateados(as). Os consumidores mais velhos apresentam uma maior tendéncia para sentir

alguma indiferenga com o produto desejado ndo estar disponivel justificado pela

25

Irina Rodrigues Mestrado em Marketing



Percecdo e comportamento do consumidor face a indisponibilidade de um artigo de fast-fashion

constante colocagio de novas roupas “E indiferente para mim n&o haver o artigo que
procurei, ndo tenho qualquer problema com isso, como estdo sempre a colocar roupa
nova e mais bonita, & indiferente” (Verbatim, Entrevistado 11), no entanto 0s
consumidores mais jovens (ver anexo 6) tém maior tendéncia para sentir alguma tristeza
ou aborrecimento, bem como ficarem chateados ou com sentimento de culpa da
inexisténcia do produto justificando que deveriam ter antecipado a compra, consideram
que perderam uma oportunidade e que ficam arrependidos por ndo terem comprado o
produto antes “Fico um bocadinho triste, se ha uma indisponibilidade do artigo é porque
ndo o comprei logo que o vi, ou deixei de ir & loja durante algum tempo. A culpa é minha
e por vezes fico triste com isso e arrependo-me de ndo me ter antecipado primeiro que as
outras pessoas e por isso ndo consegui comprar” (Verbatim, Entrevistado 13)
Finalmente, todos os participantes concordaram que o comportamento futuro para
com a loja mantém-se, ndo deixam de comprar na loja pois consideram a situacao
compreensivel e normal, inclusivamente a pequena minoria da amostra que afirma ficar
desapontado com a marca por considerar ser uma ineficiente gestdo da marca “Fico
desapontado com a marca, porque de certa forma, eles ndo tiveram o cuidado de
perceber que deveriam disponibilizar o tamanho M, sendo esse 0 mais vendido. Mas
nunca deixei de ir a uma loja por isso, € uma situacao normal e compreensivel, no fundo

a culpa é minha porque eu é que me atrasei a compra-lo” (Verbatim, Entrevistado 5).
5.5.2. Rutura de stock vs Disponibilidade limitada

De seguida, com o objetivo de compreender qual a percecdo do consumidor a uma
indisponibilidade de um artigo de moda, foi questionado se em situacdes semelhantes, se
consideram ser uma rutura de stock ou uma estratégia de disponibilidade limitada. Nesta
situacdo, a analise foi realizada perante dois indicadores, foram criados dois subcddigos
principais: (1) rutura de stock e (2) disponibilidade limitada, em cada um desses
subcddigos foram acrescentados diferentes subcodigos para permitir uma analise mais
facilitada e completa. Os resultados obtidos foram que a grande maioria dos entrevistados
considera que a indisponibilidade de um produto numa loja de fast-fashion é uma rutura

de stock como é possivel ver na figura 11.
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Apenas indisponibilidade na loja
Sem reposicao

Pouco espaco

Rotatividade de pecas
Escassez da quantidade
Espaco para nova colecdo
Disponibilidade limitada
Previséo de vendas ineficiente
Escassez de stock

Procura acentuada

Rutura de stock

0 1 2 3 4 5 6 7 8 9 10
Figura 11 - Subcategorias de reagdo a rutura de stock
Fonte: Elaboragdo prdpria

Quando questionado quais as raz@es para considerarem ser uma rutura de stock,
destacou-se a procura acentuada do artigo e falta de stock para reposigéo, justificando
uma ineficiente previsdo de vendas efetuada pela marca “Considero que é uma situag¢io
de rutura de stock, porque ndo ha stock para o artigo que pretendo, houve um elevado
nimero de pessoas que comprou aguele artigo e ndo conseguiram prever essas vendas
em maior quantidade” (Verbatim, Entrevistado 5). Para uma pequena parte dos
entrevistados (ver anexo 7), a indisponibilidade de um produto em moda deve-se a uma
estratégia de disponibilidade limitada, focando em pontos-chave como a existéncia de
quantidades limitadas e a falta de espaco para nova colecdo “Considero que é uma
estratégia de disponibilidade limitada porque as marcas tém de fazer uma quantidade
mais pequena de cada unidade e de cada tamanho para poder rentabilizar, elas néo
poderiam fazer, para uma sé loja 20 camisas S, 20 camisas M, para além de ndo terem
espaco para colocar tudo, tm de vender outras qualidades de roupa. Quando vendem
todas as unidades, ja ndo héa reposicéo” (Verbatim, Entrevistado 9), bem como “Penso
que seja uma estratégia da marca porque uma loja de roupa, precisa de espaco para
introduzir novas pecas e tem de disponibilizar pouca quantidade para ser vendida mais

rapidamente ” (Verbatim, Entrevistado 8).
Os entrevistados que consideram ser uma rutura de stock, afirmaram que as lojas
que frequentam ndo tém uma estratégia de disponibilidade limitada, mas sim de atingir o
maior target possivel “A disponibilidade limitada diria que é por ter sido distribuida em
menor quantidade, as lojas que frequento, ndo tém essa estratégia, penso que a estratégia
seja a de chegar ao maior numero de pessoas possivel a um preco baixo” (Verbatim,
Entrevistado 1) e que a estratégia de disponibilidade limitada esta mais associada a marcas

mais conceituadas, tendo como objetivo direcionar os produtos para um determinado e
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limitado nimero de pessoas “Se for uma marca com preco mais acessivel, como as
marcas que frequento considero que é uma rutura de stock, pois tém muitos consumidores
e deveriam fornecer mais quantidades, mas se for uma marca de luxo considero que é
mais uma estratégia de marketing, roupas que séo vendidas a um certo tipo de pessoas,
por isso acho que ai é uma estratégia de disponibilidade limitada” (Verbatim,

Entrevistado 4).
5.6. Reacdes a rutura de stock

Quando solicitado aos entrevistados para descrever quais as reacdes quando nédo
existe 0 artigo desejado, todos os entrevistados afirmaram que a reacdo mais frequente é
a mudanca de artigo na mesma loja, no entanto, a mudanca de loja também é uma opcéo
“Tento procurar um artigo semelhante na mesma loja, s6 se gostar mesmo é que me dou
ao trabalho de ir procurar nas diferentes lojas. O mais normal € mudar o artigo, se ndo
ha aquele vou procurar outro semelhante” (Verbatim, Entrevistado 8). O cancelamento
da compra verificou-se em maior frequéncia nos consumidores mais velhos (ver anexo 8)
“Posso comprar noutra loja da mesma marca, em que pergunto a colaboradora onde
esta o produto e vou l& ou entdo ndo compro ”(Verbatim, Entrevistado 6), bem como a
mudanca de marca afirmando que a roupa oferecida nas marcas é semelhante “Quando
ndo ha o artigo que quero, procuro outro artigo semelhante na mesma loja, se ndo houver
vou procurar noutra loja de outra marca, como as lojas costumam ter roupa parecida eu
consigo encontrar facilmente o que quero” (Verbatim, Entrevistado 7). No entanto, 0s
consumidores assumem um conjunto de reacGes consoante a situacdo de compra, pode
variar conforme o interesse no produto e urgéncia na compra. Se a situacdo de compra
esteja relacionada com uma compra urgente como uma ocasido especial, a procura pelo
artigo ¢ dada em qualquer loja ou em qualquer marca “Se precisar do artigo no momento,
para uma festa, casamento, eu vou procurar em todas as lojas e marcas que consiga”
(Verbatim, Entrevistado 11). Se existir um grande interesse no produto em questdo, 0s
entrevistados afirmaram que a primeira opcéo € mudanca de loja, pelo que irdo procurar
em outras lojas da mesma marca o artigo pretendido “Se for um artigo mais especifico e
com maior interesse no produto, se ndo houver nessa loja eu tento procurar noutra loja
da mesma marca onde possa haver esse artigo” (Verbatim, Entrevistado 5), se pelo

contrario existir pouco interesse no produto, a tendéncia é para cancelar a compra “Vai
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depender da situacdo de compra, se for um artigo que queria muito experimentar, tento
procurar noutra loja da mesma marca. Se for um artigo que ndo goste tanto,
simplesmente cancelo a compra” (Merbatim, Entrevistado 1).

Adicionalmente, os consumidores mais jovens identificaram que uma das reacdes
é a compra de mais artigos (ver anexo 8), explicada pela disposicdo que tinham em
despender uma quantidade de dinheiro e que com a auséncia do artigo, esse gasto nao foi
feito e acabam por comprar mais pecas como forma de compensacéo da perda. “Ja me
aconteceu algumas vezes, ndo terem o artigo que quero, e por exemplo, custa 40€ e ja
cheguei a levar 2 pelo prego dos 40€. Pensando que j& que estava mentalizada a gastar
X, gasto na mesma e compro mais coisas, e as vezes também penso que se levar mais
coisas acaba por compensar a perda e ficar feliz com as minhas compras” (Verbatim,

Entrevistado 2). Na figura 12 € possivel verificar os comportamentos acima identificados.

Compra de mais artigos

Urgéncia na compra

Pouco interesse no produto  ee—
Muito interesse no produto
Depende da situagdo de compra

Compraonline  ee—

0 2

Cancelamento da compra
Mudanca de marca
Mudanca de loja
Mudanca de artigo

4 6 8 10 12
Figura 12 - Frequéncia de indicadores para as rea¢des a ruturas de stock

Fonte: Elaboragdo prdpria

6. DISCUSSAO DE RESULTADOS

6.1. Relacdo entre os antecedentes de compra e as rea¢fes do consumidor

Os antecedentes da situacdo de compra explicam a futura reagdo a uma rutura de
stock, o principal objetivo é perceber quais 0s antecedentes com maior importancia para
a categoria de produto em estudo, com maior influéncia no comportamento do
consumidor. Através de uma analise individual de cada entrevista com recurso a um
output da funcionalidade maxmaps do MAXQDA em que foram colocados em
comparagdo dimensdes como: (1) envolvimento com o produto e compra; (2)
disponibilidade de artigos substitutos; (3) imagem da marca; (4) lojas alternativas
disponiveis; (5) lealdade a loja, e por fim, as reacOes a ruturas de stock, foi possivel chegar

a conclusao de quais os atributos com maior importancia para o consumidor.
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6.1.1. Fatores relacionados com o produto

Através da andlise pormenorizada ao conteudo das entrevistas, para o0 primeiro
indicador — envolvimento com o produto e com a compra - pretende-se compreender qual
a importancia do produto e da compra para o consumidor.

Na perspetiva do consumidor um artigo de moda tem importancia pela estética, a
necessidade e utilizacdo da peca. Com os resultados obtidos, descobriu-se que todos os
consumidores tém um grande envolvimento com o produto, contudo, no que diz respeito
ao envolvimento com a compra existem diferencas entre as opinides. Por um lado, a
compra de um artigo de moda tem importancia com a necessidade de avaliacdo de
alternativas, concluindo que existe um grande envolvimento com a compra para esses
consumidores. Por outro, uma parte dos entrevistados considera a decisdo de compra sem
importancia sem a necessidade de avaliacdo de alternativas e somente o produto é
importante, assim para este grupo de consumidores verificou-se um baixo envolvimento
com a compra. Helm et al. (2013) verifica que o consumidor com elevado grau de
envolvimento opta pela ndo substituicdo do artigo, preferindo a mudanca de loja ou o
adiamento da compra, na presente investigacdo a maioria dos consumidores com grau de
envolvimento elevado com o produto opta por substituir (reacdo contréaria ao que a teoria
suporta), 0s poucos que tém um grande envolvimento com a compra afirmaram que
mudam de loja (reacdo ndo suportada pela teoria), para além de que a maioria dos
entrevistados afirmou que ndo tem necessidade de tomar uma decisdo importante. Ao
analisar o quadro do anexo 9, comparando o grau de envolvimento de cada entrevistado
com as rea¢des do consumidor e com a teoria proposta para cada indicador, foi possivel
concluir que o envolvimento do produto e da compra ndo é um importante antecedente
da situacdo de compra, e que o conceito de envolvimento ndo tem um peso significativo
no comportamento futuro, pelo que estes resultados sdo coerentes com o enunciado por
Helm et al., 2013.

No que diz respeito ao segundo indicador em analise — disponibilidade de artigos
substitutos — todos 0s entrevistados concordaram na existéncia da disponibilidade de
produtos alternativos que satisfazem a mesma necessidade justificando a existéncia de
um estilo semelhante entre marcas e diversidade nos modelos oferecidos pela marca. Os
resultados obtidos vado ao encontro com as conclusdes retiradas por Helm et al. (2013)

pois 0s entrevistados apresentam comportamentos semelhantes aos propostos pela teoria
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como a mudanca de artigo e mudanca de marca, sendo possivel concluir que a
disponibilidade de artigos substitutos ¢ um importante influenciador da reacdo do

consumidor para os artigos de fast-fashion (ver anexo 10).
6.1.2. Fatores relacionados com a marca

Relativamente a fatores relacionados com a marca, nomeadamente a imagem da
marca, a maioria dos consumidores afirmou que a imagem de marca tem importancia na
decisdo de compra justificando que uma marca com imagem positiva e com maior
reconhecimento € um influenciador da decisao pois mais facilmente é atribuida qualidade
ao produto. Quando comparado a opinido dos consumidores sobre a imagem da marca
com as suas reagdes conclui-se que a os consumidores optam por mudanca de artigo ou
de loja, excluindo, na maioria das vezes a mudanca da marca (ver anexo 11). Tendo em
conta que ndo existe nenhuma investigacdo que utilize a imagem da marca como um
antecedente, apenas pode ser confirmado com os resultados obtidos por Sloot et al. (2005)
que averiguaram que as marcas com brand equity elevado, tendem a fazer com que os
consumidores reajam favoravelmente a marca optando pela mudanca de artigo ou
mudanca de loja e ndo pela mudanca de marca. Podendo concluir que a imagem da marca
é igualmente um importante antecedente da compra para a presente categoria de produto
— artigos de moda.

6.1.3. Fatores relacionados com a loja

Relativamente as lojas alternativas disponiveis, na perspetiva do consumidor
existe disponibilidade de lojas da mesma marca com facilidade de deslocacdo. Na analise
do anexo 12 é possivel verificar que a maioria dos consumidores opta pela mudanca de
loja, inclusivamente os entrevistados que afirmaram que tém pouca oferta e acessibilidade
a outras lojas. Sendo possivel concluir que as lojas alternativas disponiveis ndo sdo um
fator importante para a decisao de compra, visto que os entrevistados que identificaram
que tém pouca oferta, optam igualmente pela mudanca de loja ou compra online. Por isso,
0s resultados obtidos vao ao encontro da investigagéo de Sloot et al. (2005) e Helm et al.
(2013) que consideram que as lojas alternativas disponiveis ndo tém efeito significativo

como sendo um antecedente importante.
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Por altimo, para a lealdade a loja, a maioria dos consumidores identificou que ndo
tém nenhuma loja de preferéncia a ndo ser pela conveniéncia do local ou por ser perto da
sua zona de residéncia, a pequena minoria que considera que tém uma loja de preferéncia
aponta diversas razdes associadas ao espaco. Quando comparadas com as reacGes a uma
rutura do produto e analisando o anexo 13, é possivel concluir que a maioria dos
consumidores ndo é leal a uma marca porque facilmente muda de loja, pelo que este
antecedente ndo é considerado decisivo. Os resultados sdo contra o estudo de Helm et al.

(2013) que consideram que a lealdade a loja como um importante antecedente de compra.
6.2.  Percecdo do consumidor a uma indisponibilidade de um artigo

Na perspetiva do consumidor, a indisponibilidade de um artigo ndo altera a
percecdo da marca, nem condiciona o comportamento de compra no futuro. Perante uma
indisponibilidade, os consumidores por um lado sentem indiferenca e por outro, nutrem
sentimentos de frustracdo (tristeza, ficarem chateados(as) e o aborrecimento) associados
a um sentimento de culpa. Pode concluir-se que essa situacdo ndo compromete a
rentabilidade do retalhista, nem a satisfacdo do cliente nem a lealdade, pelo que os
resultados obtidos vdo contra o enunciado pelos autores Avlijas et al. (2015), Schary e
Christopher (1979) e Son et al. (2019). No entanto e tendo em conta que os consumidores
de fast-fashion tém um comportamento de compra diferente que em outras industrias, €
possivel verificar com os resultados obtidos que os sentimentos de frustracdo que nutrem
estd relacionado com o arrependimento de ndo terem adquirido o artigo antes que
esgotasse afirmando que perderam uma oportunidade de compra e que deveriam ter
antecipado a compra, e neste caso os resultados obtidos corroboram a investigacdo dos
autores Byun e Sternquist (2012) em que o consumidor tem aversdo a perda de uma
oportunidade e que sentem arrependimento quando ndo adquirem o produto.

A percecdo do consumidor a uma indisponibilidade de um artigo de moda, até ao
momento ainda ndo foi investigada, posto isto e tendo em conta os resultados obtidos das
entrevistas semiestruturadas, é possivel concluir que a maioria dos consumidores
perceciona a indisponibilidade de um artigo de moda como uma rutura de stock.
Justificando a sua opinido com questdes relacionadas com: (1) procura acentuada e (2)
previsdo de vendas ineficiente. Para a minoria de consumidores que considerou ser uma

estratégia de disponibilidade limitada justificam a sua opinido com: (1) motivos de
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escassez na quantidade, (2) alta rotatividade das pecas para permitir a entrada de nova
colecdo. Por fim, conclui-se que os consumidores consideram que é uma rutura de stock,
associado a questdes operacionais e questdes logisticas ndo considerando a hipotese de

ser uma estratégia da marca.
6.3.  Reagdes a ruturas de stock

As reagdes do consumidor perante a indisponibilidade de um artigo de moda, na
perspetiva do consumidor em andlise, as reacfes mais comuns séo: (1) mudanca de artigo,
(2) mudanca de loja, (3) cancelamento da compra; (4) mudanga de marca e (5) compra de
mais artigos. Sendo que a reacdo mais comum é a mudanca de artigo é possivel afirmar
que vai contra o estudo de Sloot et al. (2005) e Helm et al. (2013). Além disso uma das
reacOes propostas inicialmente era o adiamento da compra, neste caso essa situacdo nao
foi identificada pelo que os resultados mostram ser contraditorios ao estudo realizado
pelos vérios autores (Schary & Christopher, 1979; Campo et al., 2000; Corsten & Gruen,
2003; Helm et al., 2013) com a confirmacdo de que em compras de fast-fashion o
consumidor evita o adiamento da compra (Byun & Sternquist, 2012). Adicionalmente, 0s
consumidores identificaram que a situacdo de compra determina a reacdo dependendo do
interesse pelo produto e a urgéncia na compra, podendo concluir que as reagdes a uma
indisponibilidade de um artigo véo variar consoante a situacdo de compra e a categoria
do produto como proposto por Corsten e Gruen (2003). Os consumidores mais novos tém
uma maior propensdo para a compra de mais artigos para compensacao da perda e do
gasto do produto inicial, ou seja, os consumidores perante a indisponibilidade do artigo
inicial apresentam tendéncia para despender uma quantidade de dinheiro que a priori ja
tinham decidido gastar.

7.  CONCLUSOES, CONTRIBUTOS, LIMITACOES E
SUGESTOES DE INVESTIGACAO FUTURA

7.1. Conclusoes

O presente estudo teve como principal objetivo uma analise e compreenséo de que
forma o consumidor perceciona e se comporta perante uma indisponibilidade de um artigo

de moda, desta forma foram propostas quatro questdes de investigacdo. Para a primeira
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questdo de investigacdo: “Como é que o consumidor perceciona a indisponibilidade de
um artigo de moda?”, foi possivel concluir que a maioria dos consumidores considera que
a indisponibilidade de um artigo de moda deve-se a uma rutura de stock, apontando causas
associadas a questdes operacionais ou erros da gestdo da marca. Os poucos consumidores
que consideraram ser uma estratégia de disponibilidade limitada da marca, afirmaram que
a gquantidade limitada de artigos em cada unidade ocorre de forma propositada,
concluindo que as causas apontadas sdo maioritariamente por questdes estratégicas. E
possivel verificar que trés dos consumidores que afirmam que se trata de uma estratégia
da marca sdo trabalhadores por conta propria, e que provavelmente tém uma maior
percecdo da gestdo de um negdcio e podem ter um maior conhecimento sobre essa
questdo. Adicionalmente, os consumidores identificaram que as marcas que costumam
frequentar ndo tem uma estratégia de disponibilidade limitada, mas sim de preco baixo
para abranger o maior nimero de consumidores, de salientar que todos mencionaram a
marca Zara como a loja de preferéncia e escolha para compras regulares. Com estes
resultados, conclui-se que a maioria dos consumidores ndo tem a percecdo que lojas de
fast-fashion, representadas mundialmente pela marca Zara (Caro & Martinez-de-Albéniz,
2015), utilizam como estratégia de gestdo o abastecimento limitado e uma consequente
reducdo da mercadoria em loja com um réapido ciclo de renovagdo da mercadoria (Byun
& Sternquist, 2012).

No que diz respeito a segunda questdo de investigacdo: “Quais 0s antecedentes de
compra mais importantes?”, pode-se concluir que os antecedentes com maior importancia
e consequentemente com maior influéncia na reagdao do consumidor séo a disponibilidade
de artigos substitutos tal como verificado por Helm et al. (2013) e a imagem da marca,
neste caso em comparacdo com o conceito de brand equity identificado por Sloot et al.
(2005). A importéncia associada ao antecedente da categoria de produto, nomeadamente
a disponibilidade de artigos substitutos, deve-se a existéncia de uma grande oferta de
artigos semelhantes quer na propria loja, quer na propria marca. O que leva o consumidor
a ponderar a mudanca de artigo pois a semelhanca entre marcas e entre artigos na mesma
marca, facilita a procura do artigo pretendido e a sua substituicdo com a satisfacdo das
mesmas necessidades (Helm et al.,, 2013). Para a dimensdo relacionada com o
envolvimento com o produto e com a compra, 0s consumidores apesar de terem um

grande envolvimento com o produto, consideram que a substitui¢cdo do artigo pretendido
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é algo exequivel. O mesmo acontece com o envolvimento com a compra, além de que
metade dos consumidores, a maioria do sexo feminino, assume que ndo tem grande
envolvimento com a compra de artigos de moda, 0s que consideram que a avaliacdo de
alternativas € importante consideram a substituicdo como uma possibilidade, pelo que é
possivel afirmar que ndo tem um grande efeito na reacéo, tal como confirmado por Helm
et al. (2013). A pouca relevancia desta dimensao na reacéo pode ser explicada pelo prego
acessivel do artigo que ndo precisa de uma grande consciéncia ha compra, e o produto ser
facilmente substituivel por outro que transmita as mesmas necessidades e pelo facto de
ser um produto com alta volatilidade e que passa de moda muito rapidamente.

Ainda para 0s antecedentes mais importantes, a dimensdo relacionada com a
marca, mais concretamente a imagem da marca. Os consumidores, na sua generalidade,
consideram que imagem da marca € muito importante para a decisdo de compra e perante
a indisponibilidade da-se preferéncia a mudanca de loja, de artigo ou cancelamento da
compra, verificando assim que exerce influencia na reacdo e comportamento do
consumidor, ja comprovado por Sloot et al. (2005). A importancia da imagem da marca
pode estar relacionada com o facto de que os consumidores em estudo identificaram a
marca como um dos cinco atributos mais importantes na decisdo de compra do produto,
bem como a importancia da marca na preferéncia por uma loja.

Para as dimensdes relacionadas com a loja, particularmente as lojas alternativas
disponiveis, ndo demonstrou significancia na analise tal como confirmado por Sloot et al.
(2005) e Helm et al. (2013), uma vez que os consumidores sem acesso a diferentes lojas
ponderam a mudanca de loja e compra online. A segunda dimensdo nomeadamente
lealdade a loja, ndo tem relevancia no comportamento uma vez que a maioria dos
consumidores ndo se considera leal ou com uma loja de preferéncia, proferindo que as
lojas sdo muito semelhantes entre si e ndo consideram que exista razdes para preferir uma
loja, este resultado contraria a investigacdo de Helm et al. (2013).

Para a terceira questdo de investigagdo: “Qual o comportamento do consumidor
perante uma indisponibilidade de um artigo de moda?”, foi possivel verificar que a reacao
mais frequente é a mudanca de artigo, seguido da mudanga de loja, mudanca de marca,
cancelamento da compra e a compra de mais artigos. Porém & necessario salientar que 0s
entrevistados identificaram que o comportamento ird depender da situacdo de compra,

nomeadamente no nivel de interesse pelo produto e urgéncia na compra, tal como
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confirmado por Corsten e Gruen (2003). O adiamento da compra proposto inicialmente
ndo foi identificado por nenhum dos entrevistados tal como proposto por Byun e
Sternquist (2012). O cancelamento da compra € mais frequente nos consumidores mais
velhos que pode estar relacionado com um menor interesse em comprar roupa, bem como
com aquilo que sentem aquando da indisponibilidade do produto, que € a indiferenga com
a situacdo e a insignificancia que a perda tem. Adicionalmente, os consumidores mais
novos identificaram a compra de mais artigos associados a compensacdo da perda do
artigo inicial, este comportamento de compra podera estar associado a industria da moda
com caracteristicas diferentes de outras industrias, onde os consumidores apreciam a
compra desta categoria de artigos pela associa¢ao a outros valores sociais e de autoestima
(Mrad et al., 2020).

Para a quarta e Gltima questdo de investigacdo: “Quais 0s sentimentos do
consumidor perante a indisponibilidade do artigo pretendido?”, que de acordo com a
andlise realizada é possivel concluir que o consumidor assume dois tipos de sentimentos:
a indiferenca com a situacdo, evidente no consumidor mais velho, ja para os consumidores
mais jovens sentimentos como a tristeza, o sentimento de culpa, chateado/aborrecidos e
o0 arrependimento associados a uma perda da oportunidade, j& comprovado por Byun e
Sternquist (2012), reconhecendo que deveriam ter antecipado a compra. Destacando que
nenhum dos consumidores considera deixar de comprar na marca pela indisponibilidade
visto que € uma situacdo compreensivel, pelo que a lealdade ou satisfacdo do cliente ndo
é colocada em causa perante uma indisponibilidade do produto em fast-fashion.

Para terminar, e com a finalidade de acrescentar informacdo sobre o
comportamento do consumidor durante a pandemia causada pelo Covid-19, na entrevista
foi questionado em relacdo aos habitos de compra de roupa com a pandemia. Os
resultados obtidos mostram uma alteracdo dos habitos de consumo de roupa afirmando
que até a data ainda ndo tinha adquirido pecas de roupa, fundamentando que ndo sentem
necessidade de compra uma vez que trabalham remotamente e ndo frequentam espagos
publicos. A pequena parte dos consumidores afirma que compra mais online,
acrescentando que néo tem receio de ir a espagos fechados visto que a higienizagdo dos

espacos e feita corretamente.
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7.2.  Contributos académicos e empresariais

A presente investigagdo contribui academicamente no sentido em que acrescentou
informacao pertinente sobre a rutura de stock na categoria de artigos de moda como
postulado por autores como Aastrup e Kotzab (2010) e Helm et al. (2013), mais
especificamente artigos de fast-fashion com uma abordagem diferente e com valor social
e de beleza associado que provoca no consumidor reacdes diferentes das ja estudadas por
Sloot et al. (2005) e Helm et al. (2013) em produtos alimentares ou de higiene. Da mesma
forma que acrescenta pertinéncia para 0 ambito académico na medida em que, 0 presente
estudo comprova que a imagem de marca € um influenciador importante da deciséo de
compra, tendo em conta que somente o conceito de brand equity foi estudado neste
contexto por Sloot et al. (2005) e Verhoef e Sloot (2006). Além de que, contribui com a
informacdo de como o consumidor perceciona a indisponibilidade do artigo em fast-
fashion, que considera como uma rutura de stock ndo colocando em hip6tese de ser uma
estratégia da marca, o que demonstra algum desconhecimento sobre as estratégias da
marca.

A respeito dos contributos empresariais, este estudo contribui com a obtencgéo de
uma ideia clara de como o consumidor reage perante a falta do produto, bem como as
caracteristicas de cada gera¢do e de cada sexo. Sendo que o sexo feminino tem uma maior
tendéncia para uma compra menos consciente e mais compulsiva, 0s jovens com uma
maior propensdo para compra de mais artigos e os consumidores mais velhos para o
cancelamento da compra, as marcas poderiam pensar numa estratégia de forma a evitar a
perda de venda dos consumidores mais velhos. Da mesma forma, poderéa ser Util para os
outros formatos de retalho como supermercados, trabalhar estratégias semelhantes de
forma a evitar a perda de vendas, causar insatisfacdo e consequente perda de lealdade. No
decorrer do estudo, na andlise aos fatores relacionados com o produto, com a marca e
com a loja, foi possivel ter uma visdo do comportamento do consumidor portugués, de
forma a compreender qual o grau de envolvimento com o produto e com a compra, a
opinido sobre a disponibilidade de artigos substitutos, a importancia da imagem da marca,
bem como as lojas alternativas disponiveis e a lealdade a loja. Para esta Gltima dimenséo
e tendo em conta que a maioria dos consumidores ndo se considera leal a nenhuma loja,
seria interessante a utilizacao de estratégias com o propdsito de criar lealdade para com a
loja (Helm et al., 2013).
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7.3.  Limitac6es do estudo

A principal limitagdo do estudo foi o facto de ndo existir uma grande quantidade
de artigos cientificos com relevancia para o estudo, principalmente na tematica de
indisponibilidade dos produtos de moda. Uma outra limitacdo € a amostra em estudo ser
ndo probabilista por conveniéncia e com um ndmero reduzido de participantes, pelo que
ndo é possivel a extrapolacdo de dados e generalizacdo para a populagdo. Além de que
para o concelho de residéncia da amostra ndo houve variabilidade, com localidades muito
semelhantes e ndo foi possivel verificar em maior detalhe o fator relacionado com as lojas
alternativas disponiveis. Uma outra limitagdo, é a utilizacgdo do stock hipotético,
suscetivel de causar enviesamento nas respostas visto que o consumidor ndo esta perante
a situacao e o comportamento real pode diferir do comportamento intencional (Zinn &
Liu, 2008; Helm et al., 2013).

7.4.  Sugestdes de pesquisa futura

A indisponibilidade de um produto em loja é um tema bastante atual e com
relevancia pratica e tedrica, e como primeira sugestdo de investigacdo futura é proposto
que o presente tema seja analisado em maior detalhe comparando as opinides do
consumidor com profissionais da area para que possam dar a sua opinido sobre esta
tematica e a forma como a indisponibilidade ocorre em ambiente de loja. Adicionalmente,
é sugerido que o estudo da reacdo do consumidor perante a indisponibilidade de um
produto de fast-fashion seja estudado em ambiente de loja, com uma rutura de stock real
(Sloot et al., 2005). O estudo da reacdo a ruturas de stock poderia ser realizado num
ambito diferente do que ja foi estudado (Sloot et al., 2005; Helm et al., 2013), como por
exemplo produtos tecnolégicos, produtos com um maior envolvimento com a compra ou
produtos de maquilhagem, ou até a produtos de luxo associados a edi¢des limitadas, de
forma a compreender os diferentes comportamentos e as diferentes percecBes sobre a
situacdo. Como quarta sugestdo, seria interessante estudar de que forma a
indisponibilidade de um produto poderia conduzir a uma aceleragdo na compra como

proposto pelo autor Byun e Sternquist (2012).
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Anexo 1 — Quadro de referéncia

Percecdo e comportamento do consumidor face a indisponibilidade de um artigo de fast-fashion

Nome da dimensé&o

Subcategoria da

o dimenséo Definicédo Referéncia Pergunta original Pergunta adaptada
principal o
principal
A rutura de stock pode ser definida
como um produto que ndo é
encontrado quer na forma, no Os produtos que tinha Quando efetua as suas compras de
tamanho ou no sabor desejado, quer Byun & interesse estavam em  roupa, alguma vez experienciou uma
. o yun N
em condigBes comercializaveis ou . rutura de stock. situacdo em que os produtos que
Rutura de Stock ) L Sternquist, . )
na prateleira ou na localizacéo 2012) tinha interesse estavam
expectavel, por isso uma rutura de indisponiveis? Em que condicdes
Indisponibilidade stock ocorre quando o produto néo essa situagdo ocorreu?
do produto esta disponivel quando o cliente
deseja (Aastrup & Kotzab, 2010). O que sente quando existe
Disponibilidade limitada é uma indisponibilidade do artigo na loja
estratégia utilizada pela industria de (Byun & Existe um  nGmero da sua preferéncia? Qual é o seu
. - . , . yun . -
Disponibilidade fast-fashion, que é traduzida por S . limitado de produtos por  comportamento para com a loja em
L . L . ternquist, . . 5
limitada quantidades limitadas dos artigos, e 2012) tamanho, cor e estilo. situagdes futuras?
uma vez vendidos ndo voltam a estar
disponiveis.
A indisponibilidade do artigo de
moda que j& experienciou considera
Rutura de stock vs )
. o que é uma rutura de stock ou uma
Disponibilidade . . -
o estratégia  de  disponibilidade
limitada o .
limitada? Porqué?
Ao decidir que produto  Quando compra uma peca de roupa,
Envolvimento O envolvimento com o produto esta (Helm et comprar € uma decisdo  sente que esta a tomar uma decisao
elm e
com o produto relacionado com a relevancia que é 1. 2013) importante para mim; A importante? Tem necessidade de
al., - -
dada ao produto, pelo consumidor. escolha do meu produto é  tomar uma decisdo consciente?
feita cautelosamente
Fatores .
. Quando compra determinada peca
relacionados com o .
. de roupa, considera que as marcas
produto . L Na categoria do produto . o .
Alternativas Em situacdes de rutura de stock, para (Helm et . . entre si, e na propria marca, tém
L . o existem diferentes . R
aceitaveis de 0 consumidor é importante que al., 2013) opgBes semelhantes em relagdo a
. . ; . tamanho da embalagem .
artigos substitutos  existam opgdes de escolha. peca que deseja, em termos de
para escolher .
tamanho, cores, modelo e no estilo?
. E definido como as percegdes sobre (Yoo & Considero que a marca Considera que a imagem que tem
atores
. Imagem damarca uma marca como um reflexo de Donthu, tem boa qualidade. sobre a marca tem importancia na
relacionados com a N . . L .
associacOes & marca, mantidas na 2001), Considero-me leal a esta  decisdo de compra do artigo?
marca
memoria do consumidor (Salinas &  marca. Porqué?
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Lojas alternativas

Fatores
relacionados com a

loja

Lealdade a loja

Mudanca de

marca

Mudanca de artigo

Reac0es a ruturas

de stock Mudanca de loja

Adiamento da

compra

Cancelamento da

compra

(Keller, 1993)

A disponibilidade  de
alternativas aumenta a possibilidade

lojas

de mudangca de loja, em situagdes de

rutura de stock.

A lealdade a loja, em termos de
atitude e comportamento do
consumidor determina a reagéo do
consumidor em ndo mudar de loja,

em situacéo de rutura de stock.

O consumidor compra uma marca
diferente na mesma categoria de

produto.

O consumidor muda o tipo de artigo,

mas ndo muda a marca.

O produto é comprado numa loja

diferente.

A compra é adiada para uma outra

ocasido.

O consumidor ndo compra o produto
em questdo, pelo menos até um
longo periodo.

Pérez,
2009)

(Helm et

al., 2013)

(Helm et
al., 2013)

(Helm et
al., 2013)

Quando penso em marcas
de roupa esta é sem
duvida a marca que me

vem a cabega.

Existem outras lojas, na
minha é&rea, as quais

posso escolher

Prefiro ficar na loja que
costumo fazer compras
do que tentar uma loja
diferente

Gosto de mudar de loja
Considero-me leal a loja
na qual fago compras
Compro  sempre  0s

produtos nesta loja

Quais sdo as suas reagdes
a uma situagdo de rutura
de stock?

Considera que a marca onde
habitualmente faz as suas compras
tem boa qualidade e os produtos

satisfazem as suas necessidades?

Quando pensa em comprar roupa,
tem alguma marca que seja a sua
primeira e Unica escolha e que pense
marca?

imediatamente nessa

Porqué?

Qual é a sua opinido em relagdo ao
nimero de lojas (de uma mesma
marca) e a sua acessibilidade as
mesmas, na sua zona de residéncia
ou na zona onde costuma fazer as

suas compras?

Tem alguma loja de um local
especifico (da marca) a que costuma
ir mais vezes e seja da sua

preferéncia? Porqué?

Quais sdo as suas reacbes a uma
situacdo de indisponibilidade de um

artigo de moda?

Irina Rodrigues

Fonte: Elaboragéo prdpria
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Anexo 2 — Guido da entrevista

Introducéo
A presente entrevista tem como objetivo a recolha de dados para a realiza¢do

da minha dissertagdo de mestrado em Marketing, do Instituto Superior de Economia
e Gestéo, da Universidade de Lisboa. De forma contextualizar o tema desta
entrevista e consequentemente da minha dissertacdo, comeco por explicar em que
ird consistir este estudo.

O tema da minha tese consiste em perceber como é que o consumidor
perceciona uma indisponibilidade de um artigo de moda mais concretamente de fast-
fashion, se como disponibilidade limitada ou se como uma rutura de stock, quais sé&o
as reagBes a uma situacdo de indisponibilidade quer a nivel comportamental quer a
nivel psicoldgico e de que forma condiciona o comportamento do consumidor.

Durante a presente entrevista peco que a sua resposta seja sincera, de salientar
que ndo existem respostas certas ou erradas, nem serd feito qualquer julgamento em
relacdo a sua resposta. Se ao longo da entrevista ndo perceber alguma questdo que
lhe foi colocada sinta-se a vontade para dizer.

Para dar inicio a entrevista gostaria de pedir autorizacdo para a gravagdo em
dudio da mesma, de modo a garantir uma posterior analise completa de todas as
respostas, os dados retirados desta entrevista seréo utilizados exclusivamente para a

presente investigacéo.

1.  Questdes introdutérias - Dados sociodemograficos

1.1. De forma a dar inicio a entrevista gostaria que se apresentasse a sua idade, o
seu local de residéncia e falando um pouco sobre as suas habilitagdes

académicas e a sua profissdo, e o que gosta de fazer nos seus tempos livres?

2. Habitos de compra de fast-fashion

2.1. Gosta de fazer compras de artigos de moda?

2.2. Quais sdo as lojas de roupa onde mais faz compras?

2.3. Quando efetua compras de roupa, compra por necessidade, por lazer ou porque
se proporcionou?

2.4. Efetua mais compras online ou em loja fisica? Porqué?

3. Mudanca de habitos em tempos de pandemia - Covid-19

3.1. Dada a situagdo atual que nos encontramos, sente que mudou o seu

comportamento na compra de roupa?

Fatores relacionados com o produto

4.1. Quando compra pecas de roupa, quais sao os atributos que mais tem em conta?
— Atributos do produto

4.2. Quando compra uma peca de roupa, sente que estd a tomar uma decisdo
importante? Tem necessidade de tomar uma decisdo consciente? -
Envolvimento com o produto/compra

4.3. Quando compra determinada peca de roupa, considera que as marcas entre si,
e na prépria marca, tm opcdes semelhantes em relacéo a pega que deseja, em
termos de tamanho, cores, modelo e no estilo? - Disponibilidade de artigos

substitutos

Irina Rodrigues

5. Fatores relacionados com a marca

5.1. Quais séo as caracteristicas da marca que o(a) fazem comprar naquela loja? —
Caracteristicas da marca

5.2. Considera que a imagem que tem sobre a marca tem importancia na decisdo
de compra do artigo? Porqué? - Imagem da marca

5.3. Considera que a marca onde habitualmente faz as suas compras tem boa
qualidade e os produtos satisfazem as suas necessidades? - Imagem da marca

5.4. Quando pensa em comprar roupa, tem alguma marca que seja a sua primeira
escolha e Unica escolha e que pense imediatamente nessa marca? Porqué? -

Imagem da marca

6. Fatores relacionados com a loja

6.1. Qual é a sua opinido em relacdo ao nimero de lojas (de uma mesma marca) e
a sua acessibilidade as mesmas, na sua zona de residéncia ou na zona onde
costuma fazer as suas compras? — Lojas alternativas disponiveis

6.2. Tem alguma loja de um local especifico (da marca) a que costuma ir mais

vezes e seja da sua preferéncia? Porqué? — Lealdade a loja

7. Indisponibilidade do artigo

7.1. Quando efetua as suas compras de roupa, alguma vez experienciou uma
situagdo em que os produtos que tinha interesse estavam indisponiveis? Em
que condigdes essa situagdo ocorreu? — Indisponibilidade do artigo

7.2. O que sente quando existe indisponibilidade do artigo na loja da sua
preferéncia? Qual é o seu comportamento para com a loja em situacdes

futuras? — Indisponibilidade do artigo

8. Rutura de stock vs disponibilidade limitada

8.1. A indisponibilidade do artigo de moda que ja experienciou considera que é

uma rutura de stock ou uma estratégia de disponibilidade limitada? Porqué?

9. Reacdes a ruturas de stock

9.1. Quais sdo as suas reagdes a uma situagdo de indisponibilidade de um artigo de

moda? — Reag0es a indisponibilidade do artigo

Conclusao da entrevista

Para terminar esta entrevista, gostaria de agradecer novamente a sua
disponibilidade e por ter respondido as questdes de forma completa. A sua opinido
foi muito importante para o sucesso do meu estudo, espero que tenha sido um tempo
bem passado e que tenha sido interessante falar sobre este tema. Caso exista alguma
questdo, sinta-se confortavel para as poder fazer agora que estarei disponivel para

esclarecer as suas duvidas ou curiosidades.

Fonte: Elaboragéo prdpria
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Lista de Cddigas

W (g cla: Atributes do praduto
(Egl clal: Qualidade
(@ gl c1a2: Cor/padrio
(2gl c1a3: Prego
(gl clad: Modelo
(Egl c1a5: Marca
(Egl c1a6: Promogdo
(0 g cla7: Auto-estima
(Cgl c1a8: Conforto
(Egl c1a9: Tecida/material
(@ gl c1al0; Relagdo qualidade/prego

v (@g c1b: Envolvimento com o produto/compra
(Tgl c1bl: Avaliagio de alternativas
(© gl c1b2: Avallagdo das caracteristicas
(S gl c1b3: Decisdo importante
(g c1b4: Decisdo semimportancia
(Egl c1b5: Inconsciéncia
(Egl c1b6: Necessidade da pega
(Ggl c1b7: Utlizagso da peca
(C gl c1b8: Irportancia do modelo
(Egl c1b9: Corrpra imediata

v (@ c1c: Disponibilidade de artigos substitutos
(@4l clcl: Oferta de artigos semelhantes
(@) c1c2: Muita oferta
(@4l c1c3: Diversidade nas cores
(©4) clc4: Escassez nas cores
(@) c1c5: Diversidade nos modelos
(@4 c1c6: Diversidade de tamanhos
(&4 c1c7: Escassez nos tamanhos
(@4 c1c8: Variedade para todos os gostos
(@ 4/ c1c9: Estilo entre marcas semelhante
(@) c1c10: Estllo entre marcas diferente
(4l e1c11: Variedade de pregos

v (g c2a: Caracteristicas da marca
(Tg c2al: Estilo das pegas
(Egl c2a2: Preco acessivel
(Egl c2a3: Qualidade
(29 c2a4: Artigos tendéncia
(©gl c2a5: Cores dos artigos
(Egl c2a6: Diferenga no estilo
(@4l c2a7: Reconhecimento da marca
(@ g/ c2a8: Relagdo qualidade/preca
(Egl c2a9: Conforto
(@ gl c2a10: Identificago com a marca
(Egl c2al1: Atendimento
(Tg c2al2: Variedade de opgies
(Egl c2a13: Simplicidade

v (& c2b: Imagem da marca
(@g) c2b1: Irportéancia da imagem da marca
(@4 c2b2: Valores da marca transmitidos
(@) €2b3: Reconhecdimento da marca
(E4) c2b4: Importancia das més noticias
(24 c2b5: Reconhecimento de qualidade
(@) c2bé: Identificagdo pessoal com a marca
(@g] €2b7: Imagem da marca sem importancia
(&4l c2b8: Auséndia de qualidade no produte
(24 €2b9: Caracteristicas do artigo
(@4 c2b10: Marca com diversidade de artigos
(E4] c2b11: Satisfacdo de necessidades
(Eg) c2b12: Lealdade & marca
(@ 4 c2b13: Uma marca como primeira opgdo

(@4 2b14: Sem nenhuma marca de preferéncia

v (g c3a: Lojas altemativas disponiveis
(©gl c3al: Grande oferta
(@9 c3a2: Pouca oferta
(@4 c3a3: Facilidade de deslocagdo
(Egl c3a4: Semfaciidade de deslocagio

Irina Rodrigues

Anexo 3 — Matriz de cddigo e subcddigos

Fonte:

W

o a0 wme D onow

w

B

@

6
1
1
g

v (@] ¢3b: Lealdade a loja
@) ¢3b1: Semnenhuma loja de preferencia
@] ¢3b2: Comuma loja de preferéncia
() ¢3b3: Conveniéncia
@] c3b4: Habito
(27 ¢3b5: Conhecimento da disposigdo da loja
() ¢3b6: Conhecimento do staff
@ c3b7: Semelhanga entre lojas
() ¢3b8: Mais diversidade de modelos
@1 ¢3b9: Tamanho da loja
@] ¢3b10: Organizagdo do espago
v (g c4a: Indisponibilidade do produto
(@ gl c4al: Indisponibilidade do modelo
(Egl c4a2: Indisponibilidade de tamanho
(E gl c4a3: Indisponiblidade da cor

L ] * o 0 L I
. .
.l ... L]
-

- L ]

(2l cdad: Influencer como causa da indisponibilidade .

(Egl c4a5: PromogBes

(@ gl c4a6: Final de colegdo

(©gl c4a?: Corrpra online

(S gl c4a8: Indiferenga coma situago
(@ gl c4a9: Chateada(o)

(Egl c4a10: Aborrecimento

Egl cdall: Tristeza

(¢l c4al2: Desilusdo

(24 c4al3: Desapontado com a marca
(Egl c4al4: Existéncia de mals unidades
(©gl c4al5: Perda de uma oportunidade
(S g cdal6 Sentimento de culpa

(Egl c4al?: Antecipagio da compra

(E gl c4al8: Situagdo campreensivel

(2l c4a19: Comportamento futuro manténrse

v (@7 c4b: Rutura de stock vs Disponibilidade livitada

v (5] edbl: Rutura de stock

(&4 c4bl1: Procura acentuada

(@ o c4b12; Escassez de stock

&4 c4b13: Previsdo de vendas ineficiente
v (G5 c4b2: Disponibilidade limitada

(g c4b21; Espago para nova colegdo

(@ c4b22: Escassez da quantidade

(@4 c4b23: Rotatividade de pegas

@4 c4b24: Pouco espago

(@4 c4b25: Sem reposighio

4/ c4b26; Apenas indisponibilidade na loja

v (B4 c5a: Reagdes a rutura de stock
(G4l c5al: Mudanga de artigo
(0l c5a2: Mudanga de loja
(Egl c5a3: Mudanca de marca
(Egl c5a4: Cancelamento da compra
(E gl c5a5: Corrpra online
v (2g cSa6: Depende da situagdo de compra
(=4 c5a61: Muito interesse no produto
(@ g c5a62: Pouco interesse no produto
(@4l c5a63: Urgéncia na compra
(©gl c5a7: Cormrpra de mais artigos
6 segmentos parafraseados
L soMa

Software MAXQDA
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Anexo 4 — Tabela de caracterizacdo da amostra

. Local de  Habilitagdes Tempos
Entrevistado Sexo Idade o o Ocupacgao .
residéncia  académicas livres

. L . . . Trabalhador por
Entrevistado 1 Feminino 43 Lisboa Licenciatura QOutros
conta de outrem

. . . . . Trabalhador por .
Entrevistado 2 Feminino 25 Lisboa Licenciatura Ir as compras
conta de outrem

. . . Ensino Trabalhador por
Entrevistado 3 Masculino 58 Lisboa - o Outros
bésico conta propria
Entrevistado 4 Feminino 21 Setubal Licenciatura Estudante Ir as compras

. . ) Trabalhador por
Entrevistado 5 Masculino 25 Setlbal Mestrado Outros
conta de outrem

Ensino
Entrevistado 6 Feminino 50 Setlbal . Desempregado  Ir as compras
basico
Entrevistado 7 Masculino 25 Setubal Licenciatura Estudante Outros
) ) i Ensino Trabalhador por
Entrevistado 8 Masculino 38 Setdbal . o Outros
secundario conta propria
) . Ensino Trabalhador por
Entrevistado 9 Masculino 54 Setuibal . o Outros
secundario conta prépria

Licenciatura,
) ) i Trabalhador por
Entrevistado 10  Masculino 25 Setubal a frequentar Outros
conta de outrem
mestrado

. o } Ensino Trabalhador por
Entrevistado 11 Feminino 53 Setdbal . . Outros
secundario  conta propria

Licenciatura
. o i Trabalhador por .
Entrevistado 12 Feminino 24 Setubal a frequentar Ir & compras
conta de outrem
mestrado

) - . Trabalhador .
Entrevistado 13 Feminino 29 Setubal Mestrado Ir & compras
conta de outrem

Fonte: Elaboragéo propria
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Anexo 5 — Mapa de indicadores com maior frequéncia no sexo feminino para o

envolvimento com o produto/compra

Entrevistado 12
- Mulher, 24
anos, 20

Entrevistado 4 -

Entrevistado 6 - Mulher, 21 anos,

Mulher, 50 anos,
20 Entrevistado 1 -
Entrevistado 11 - Mulher 43 anos,
Mulher, 53 anos, \ 20
20 ~ Entrevistado 11 -

Entrevistado6- (0] clb: Avallagao de alternativas (3) Mulher,233 anos,
Mulher,z(S]Oanos, ¢1b9: Compra imediata (3) Entrevistado 11 -
/ Mulher, 53 anos,

\ /s

@ I — Al cicvistao 3

c1b4: Mulher, 29 anos,
1b4: Decisdo sem importancia (5 4
c1b: Envolvimento com o produto/compra (7 ' ! ia(5) 20

Entrevistado 6 -

Entrevistado 1- Mulher, 50 anos,
Mulher, 43 anos, @ 20
20 c1b3: Decisao importante (3) - Entrevistado 4 -
Mulher, 21 anos,

¢1b8: Importancia do modelo (4) 20

Entrevistado 12
- Mulher, 24 / ~
. Entrevistado 6 -

anos, 20 : Entrevistado 2 -
' Entrevistado 2 -
ntrevistado Mulher, 25 anos, Mulher, 50 anos,

Mulher,ZSS anos, 20 Entrevistado 11- 20
Entrevistado 13 - Mulher, 53 anos,
Mulher, 29 anos, 20
20

Fonte: Software MAXQDA

Anexo 6 — Mapa de indicadores com maior frequéncia nos entrevistados mais

jovens para indisponibilidade do produto
Entrevistado 13 - Entrevistado 5 -
Mulher, 29 anos, 39 Homem, 25 anos, 39
Nntrevistado 10- | Entrevistado 4
Entrevistado 13
Entrevistado 7 - mem, 25 2nos, 39 Mulher, 21 anos, -JA/ Mulher 29 anos, 39
Homem, 25 anos, 39|

Entrevistado 12 -
Mulher, 24 anos, 39 [“Entrevistado 2 -
Entrevistado MEFJSVS; anc i o \ - -~ [Mulher, 25 anos, 39
Homem, 25 anos, 39 u u \
EntrevistadN c4al7: Antecipacao da compra (4) -
Homem, 25anos, 39| - cdalt: Tristeza (4) / Entrevistado 2 -

Entrevistado 4 -

Entrevistado 4 -
@ — Mulher, 21 anos, 37
— e

Entrevistado 7 -

Entrevistado 4 - cdal: Indisponibilidade do modelo (11) H 2 7
Mulher, 21 anos, 39 @ P omem, 25 anos, 3

c4a18; Situagdo compreensivel (5) €42 Indlspomb\lldade do produto (14)

_— Entrevistado 10 -
Entrevistado 13 - / Homem, 25 anaos, 37
Mulher, 29 anos, 39 Entrevistado 12 -
Mulher, 24 anos, 39

Mulher, 25 anos, 37
c4a9: Chateada(o) (4)
Entrevistado 10 -

Homem, 25 anos, 39

c4al9: Comportamento futuro mantém-se (7)
Entrevistado 13 -
Mulhe:,"29 anos, 39| c4a16 Senﬂmento de culpa (5)

/ Entrevistado 4 -
Entrevistado 13 - Mulher, 21 anos, 39

Entrevistado 5 - cda2: Indlsponlbl\ldade de tamanho (7)
Homem, 25 anos, 39 n'crewstado 4- Mulher, 29 anos, 39 Entrevistado 7 -
u a ulher, 21 anos, 39 Homem, 25 anos, 39
Entrevlstado 7- c4a15: Perda de uma oportunidade (N Entrevistado 12 -
Entrevistado 5 Homem, 25 anos, Mulher, 24 ancs, 39
Homem, 25 anos, ntrevistado 5 - / \
Hpmem, 25 anos, 37

Eatrevistado 13 -
er, 29 anos, 39

Entrevistado 5 -
Homem, 25 anos,

Entrevistado 7\-
Homem, 25 anos, 39

Entrevistado 5 - Entrevistade 4 -
Homem, 25 anos, 37 Mulher, 21 anos, 39

Entrevistado 5 -
Homem, 25 anos, 39
Fonte: Software MAXQDA
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Anexo 7 — Mapa de segmentos codificados para disponibilidade limitada

Entrevistado 9 -
Homem, 54 anos

Entrevistado 11 -
Mulher, 53 anos

Entrevistado 6 -

]

c4b2: Disponibilidade limitada (4)

Mulher, 50 anos

Entrevistado 8 -
Homem, 38 anos

Fonte: Software MAXQDA

Anexo 8 — Mapa de indicadores com maior frequéncia para reacgdes a ruturas de

Entrevistado 13 -
Mulher, 29 anos,

Entrevistado 2 -
Mulher, 25 anos,

stock

Entrevistado 2 -
Mulher, 25 anos,

45 Entrevistado 5 -
Entrevistade 46> Entrevistado gl CNUevistado4 - Homem, 25
Homem, 25 \ / Entrevistado 8- EMUEVISEAO S e 91 an0s,  anos, 45
anos, 45 T Homem, 38 Homem, 54 45 .
] - —_— anos, 45 ancs, 45 / Entrevistado 7 -
' \ Homem, 25
c5a7: Compra de mais artigos (4) @ / anos, 45
) Entrevistado 5 - T ——— ntrevistado 8-
Entrevistado 11-  Homem, 25 c5al: Mudanga de artigo (11) Homem, 38
Mulher, 53 anos, os, 45 anos, 45
o ' \‘m\\ Entrevistado 3 -
Entrevistado 9 - ((Zl Homem, 58
Homem, 54 anos AiS

aW c5a3: Mudanga de marca (6)

/ /
Entrevistado 5 -

Entrevistado 7 -

Homem, 25
anos, 45 Entrevistado 6 - Homem, 25
Mulher, 50 anos, anos, 45
45 /
Entrevistado 1 - —_—

Mulher. 43 anos c5a4: Cancelamento da compra (6)

c5a: Reagdes a rutura de stock (13)

/ Entrevistado 5 -
/ @ = Homems
c5a2: Mudanga de loja (7) \_\ anos, 45

\ Entrevistado 6 -
Mulher, 50 anos,
Entrevistado 4 - 45

]

Mulher, 21 anos, Entrevistado 12
45 - Mulher, 24

-
45 [Entrévistado 137 N _
Mulher, 53 afios, Entrevistado 3 -
4 Homem, 58
Errtrevistado 6 anos, 45

@ Entrevistado 8 - gngs, 45
- . H .
c5a6; Depende da situacdc de compra (7) g?oim4533

/

Entrevistado 12

Entrevistado 3 -
Homem, 58

anos, 45

Entrevistado 11 Mulher, 50 anos,

Mulher, 53 anos, 45
45 !
Entrevistado 5 -
Homem, 25
anos, 45

- Mulher, 24
anos, 45

Ehtrevistado 5 -

Entrevistado 8 -
Homem, 38

anos, 4 .
Ehtrewstado
Mulher, 50 anos,
45

Entrevistado 11 -
& - Mulher, 53 anos,
45

Fonte: Software MAXQDA
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Anexo 9 — Relacgéo entre envolvimento com o produto e compra e a reagdo a rutura de stock

Antecedentes ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA
de compra DO 1 DO 2 Do 3 DO 4 DO = DO 6 DO 7 DO 3 Do 9 DO 10 DO 11 DO 12 DOo13
Envolvimento Grande Grande Grande Pouco Grande Pouco Grande Grande Grande Pouco Pouco Grande Pouco
com a compra envolvimento envolvimento envolvimento envolvimento envolvimento envolvimento envolvimento envolvimento envolvimento envolvimento envolvimento envolvimento envolvimento
e o produto O A COmMPra oI A COmMPra COm A COmMPra COm 3 COmMPpra, com produto e COm 3 COmPpra, COm 3 COmpra COm A COMPra COom 3 COmpra COm 3 COMPra,  COM 3 COMPra, com o produte COmM & COMPra,
& produto: & produto: & produte: Grande compra: grands & produto: & produta: & produto: Grande Grande & COMmPra: Grande
Avaliagio de Dacizio Avaliagio de envolvimento Avaliagio de snvolvimento Avaliagio de Avaliagio de Avaliagio de envolvimento snvolvimento Avaliagio de envolvimento
alternativas, importante, alternativas, eom o produto: alternativas, com o produto: alternativas, alternativas e alternativas, com o produto:  com o produto: alternativas, com o produto:
decizdo Utilizagio e decizdo Drecizdio sem decizdo Drecizdio sem decizdo caracteristicas, decizdio Drecizdio sem Decizio sem decizdo Drecizdio sem
importante, necessidada da importants importineia; 56 importants importineia, o importants decizda importanta importineia, importaneia, importante. mpertineia, 56
neeessidada da pega, avaliagio o medelo medalo importante, compra compra o modelo
pega daz mmporta importa, imediata, =0 o mmediata, =0 o mmporta
caractarizticas COMmpIa modelo mmporta modelo mporta
imediata
Todas as Depend= da Mudanga de Dependa da Mudanga de Depanda da Wiudanga de hiudanga de Depanda da hiudanga de Mudanga de Drepende da Depend= da Compra cnline,
reagoes sitnagio: artige, compra sitnagio: loja, mudanga sitnagio: loja o artigo ou marea sitnagio da artizo ou artizo ou sitnagio: sitnagio: hudanga de
posziveiz a mudanga da de maiz artizos, mudanga da de artigo Iindanga de cancelamento COMPTa: mudanga de compra de mais mudanga de mudanga ds artigo, compra
indizponibilida logz; compra onlms laga; loja, mudanga dz compra. Lindanga de marca artigos THATCE; lojz; Mudanga de mais artizos
de do produto cancelamento cancelamento de marea, Depanda da loja; Mudanga Wudanga de de artigo
da compra da compra mudanga de sitnagio: de artigo e artigo,
artizo; Liudanga de compra de mals cancelamento
cancelamento marea artigos da compra
da compra
CONCLUSOES - RELACAO ENTRE ANTECEDENTES E A REACAO A RUTURA DE STOCK
ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA

Do1

Do 2

Do3

DO 4

Irina Rodrigues

DO S

DO &

Do 7

Fonte: Elaboracéo prépria
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Anexo 10 — Relac&o entre artigos substitutos e a reac¢do a rutura de stock

Antecedentes ENTREVISTA ENTEREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA
de compra DO 1 DO 2 Do3 DO 4 DO = D06 Do7 DO § Do9 DO 10 DO 11 DO 12 DO 13
Grande Crand
Crande Crande dizponihbilidad Crande di ra.:“;l d Crande CGrande Crande CGrande Crande
di - \ - e de artigoz dizponibilidad i=pomibiida Grande dizponibilidad dizponibilidad dizponibilidad Grande dizponibilidad dizponibilidad
izponibilidad dizponibilidad \ . . e de artigoz . o Grande . . . . - . .
. . zuhztitutos: e de artigos s dizponibilidad \ - e de artigoz e de artigos e de artigoz dizponibilidad e de artigos e de artigoz
e de artizoz e de artigoz Estil \ zubztitutos: N dizponibilidad . \ . . \ .
suhatifutes: suhatifutes: o entre sul:l_sl:l.l'l.l.ms: Ftilo entre e de artigoz e de artizos sul:ghfutns: snl:l_sl:l.l'l.l.ms: sul:l_shhltns: e de artigoz suhgl:l.l'u.tns: subgh.lutns:
Artizos Estil . mareas Estilo antre subztitutas: Arign Estilo antre Estilo antre Estilo antre suhbztitutas: Eztilo antre Eztilo antre
\ o anfre Estilo entre B i marcas - zubsztitutos: N N N - N N
zubztitutos mareas mareas semelhante, marcas - ) Estilo anfre Fatilo amtre INErCas marcas INErCAs Estilo anfre marcas INErCas
samall 8 . samall 8 . diversidada de semelhante, cl'a'em'dacl = mareas marcas semelhante, semelhante, diferente, marcas semelhante, semelhantes,
di:-'er!idade n?os di:-'emi.dade n?os modalos & drverzidade nos nlﬂ:ldelce nes semelhante, ﬂemelha.:lte diversidada de Dhiversidade de drversidade nos semelhante, diversidade diversidade no
modelos & cores ¢ s tamanhos, modalos e fe:tn de a:'; muita oferta b modalos e tamanhos & modalos da muita oferta modelos e tamanhe 2
- oferta ds artigoz musfa oferta. orema ) g2 tamanhos modeles propria loja tamanhos modelo
semelhantes seme =
Df;:gd;;a Mudanga de Depands da Depends da
Depend= da Depend= da - loja ou situagdo de situagdo:
Ted as a3 situagiio: Mudanga de situagdio: Mud d [E:I:d;?faﬁe cancelamento compra: Mudanga de Mudanga de mudanga de DE.PEDdf ‘_ia Compra cnling,
mcoes mudanga de artigo, compra mudanga de o a'f; & Jd; e da compra. Wudanca de Wndanca de artigo ou artizo ou marca; ﬂEmé Mudanga de
, PoszIvess a laja; de mais artigos, loja; 02, mudanga % Depends da artizo ou marca loja; Mudanga mudanga de compra de maiz hMudanga de mu 2 de artizo, compra
indizponibilida - de artizge mudanga da e - 8 - lojz; MMudanga : Rk
cancelamento compra onling cancelaments o situagdo: de artigo & marcs artigos artigo, . de mais artigos
de do produte artizo; . de artigo
da compra da compra Mudanga de compra de maiz cancelaments
cancelamento marca artigos da compra
da compra Eas EE
CONCLUSOES - R_ELAC:-’LG ENTRE ANTECEDENTESE A REAC:’&O A RUTURA DE STOCK
ENTREVISTA ENTEREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA
DO 1 DO 2 DO 3 DO 4 DO = DO & Do 7 DO § Do 9 DO 10 DO 11 DO 12 DO 13
Grande
S Grande Grande Grande Grande | e Grande Grande Grande Grande Grande Grande Grande Grande
. Ea._rtl,g::_ i thilidad i ihilidad i bilidad i ihilidad dmg:::lnig] ch:ﬂe i bk B ihilidad i hilidad i bilidad i T i hilidad 3 ihilidad 3 hilidad
@ do de artizos de artizos de artizos de artigos batitrtos: de artigos de artizos de artizos de artigos de artigos de artigos de artizes de artizos
& zx @ com substitutos - substitutos - substitutos - substitutos - ;;1 ;;! substitutos: substitutos - substitutos - substitutos - substitutos - substitutos: substitutos - substitutos -
- {a ““J'de WMudanga de Mudanga de Mudanca de Mudanga de : “““”4‘] - Mudanga de Mudanga de Mudanga de Mudanga de Mudanga de Mudanca & Mudanga de Mudanga de
cang loja. artigo loja artigo arhizo, 2 marca artizo e marca artigo artizo e marca artigo artigo e marca artigo artigo
artigo & de da marca
marea.
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Anexo 11 - Relagéo entre imagem da marca e a reacao a rutura de stock

Antecedentes ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA
de compra DO 1 DO 2 Do 3 DO 4 DO = DO 6 Do 7 DO § D09 DO 10 DO 11 DO 12 DOo13
I Imagem da
I Importincia Importincia I.'m_porian.cla MArca com
agem da da imagem da da imagem de da imagem de importanecia:
o Im:porlnu.cla I.'ltlpncrlxmcu Importincia I.'mlporlan.cla | marea zem marea: marea: Im:pnrlnu.cla Importincia Im:porlnu.cla marca: R heci
Importincia da imagem de da imagem da . da imagem da importineia: . . - da imagem de . da imagem de Identificapio .

\ da imagzem da - Reconheciment Identificapdo da imagem de o de qualidade,
da imagem da marea; marea; marca: marca; Cmcj.te‘mt{:as o da pazsoal com marea: marca: marea: peszoal com a tsticas
marca: ‘;-jlm R.Emnlms:lmen‘t R.Emnluamman‘l: R haci R.Emnlmmman‘l: fizicas do mcunher:immﬁc’ 2 val R.Emn]lemm.en‘t R heci R.Emnl]mm.en‘t m;m:'a, fisione do

Tm da tranzmitidos, o dequalidade e o degualidade e da o de gualidade & produto, P lidad itido o de qualidade & 4 o de qualidade & caractaristicas
agem =em nenhnma da marca, da marca, :ti mi:c:., da marea, produtos zam e qalu : heci e:’m da marca, 0 da marca & da marca, do produta, i M_
marea lojz da identificagio satisfagio de satizfagio de Batisfagio de qualidads, valares reconhecim satisfagio de qualidade, identificagio recomhecimento entificacdn
.- : nacessidades, . P transmitidos, de gqualidade, E satizfapde de . passoal com a
preferéneia, pessoal coma necessidades, necessidades, satizfapde de o w P necezsidades, ; pessoal coma de qualidada,
- zem nenhuma b satizfacio de Satizfacio de nacassidadss, - Fand marea,
raconhecimento marea, Bem nenhnma N Uma marea necassidadas. ; : zem nenhnma marca Uma satisfapic de N
. I loja da A nacessidadas, nacassidades, l2al a uma h satisfapdo de
da qualidade satisfapde de marca de preferineia como primeira Sem nenhumza sem nenhuma ama marca marca de — marca comoe necassidades, necazsidades
neceszidades preferincia. opgio marca de de s preferéncia. primeira opedc umMa marca
preferéncia. m;.r::fx B omo primena como primeira L marea
preferéncia. oppio oprin cngsen
D:EPE"":‘ da Mudanga de Depends da Depends da
Todas as DE:F . ‘_ia DE:F . ‘_ia Wndanga de loja on situagso d.e sthuagan: Depeanda da
reacies situagios Mudanga de situagio: M de loja, mud cancelamento compra: Mudanga de Mudanga de mudanga de eitmacio- Compra cnline,
. mudanga de artige, compra mudanga de . ¥ ’ da compra. Mudanca de Mudanga de artizo ocu artizo ou marea; Fa0- Mudanga de
hsmn loga; de maiz artizos, loga; ]D]i:en;:.i;ﬂ de aaég De_pende da artigo ou marca loja; Mu.dan;a mudanga de compra de mais Mudap.c.a de lo?:dlciwa de artige, compra
cancelamento compra online cancelamento 1 ) =itnagio: de artizo & marca artigos artigo, : aang de mais artigos
de do produto da compra da compra arhg; Mudanga de compra de mais cancelamento de artigo
cancelamento arti da
da compra marca Zoz compra
CONCLUSOES - RELACAQ ENTRE ANTECEDENTES E A REACAO A RUTURA DE STOCK
ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA
DO 1 Do 2 Do 3 DO 4 DO = DO 6 Do 7 DO § Do 9 DO 11 DO 12 Do13
da . inci . . .
i IS pariaians aperiine e T
e imagem da marca - imagem da 1magem da imagem de P —
1 marea - i marea - marea - marea -
dii : n{;m Mudanga de z::;n,l[ !dea Mudanga de Mudanga de Mudanga de mmu;:::&-N"an
12 de - loja ou caneala e loja loja & arhige arfizo ou loja
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Anexo 12 - Relagdo entre lojas alternativas disponiveis e a reacao a rutura de stock

Antecedentes ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA
de compra Dol DD2 Do3 Do 4 Do Do & Do 7 DOD§ Do Do 10 Do 11 Do 12 Do 13
Pouez Pouca oferta,
Lojaz Grands oferta facilidade de Granda ofarta B Grande ofarta Grands ofarta Grandeoferta Granda oferta Grande ofarta Granda oferta Grands ofarta Granda oferta Grands ofarta
alternativaz deslocacd pozsibilidade d=
cagdo -
deslocagie
D:ipe“"f da Mudznga de Depends dz Depands da

Todas as Depemif n-ia D!pend'.“e n-ia M ¢ e lojaou situagdo de situagdo: Depends da .

- =itnagio: Wndanga de sitnagdo: M de I .:dmm 2 cancelamento COMpPra: Wndanga de Wndanga de mudanga de S Compra online,
reagoes mudanga de artige, compra mundanga de I Tudanga D]de: : da compra. Mudanga de hudanga de artigo ou artigo ou marea; mm;gg Mudanga de
'tl!ll]'nm::'h‘;il?.da loja; de mais artizos, loja; n];;!?.x_ianga ] :.;E Dependa da artizo ou marca loja; Mudanga mudanga de compra de maiz Mudanga de l:-]:d:dm‘:al artigo, compra
12po cancelamento compra cnlina cancelamento £o T sitnagio: de artigo e marez artigos artigo, 12 de mais artigos
de do produto artige; . de artige
da compra da compra Mudanga de compra de mais cancelamento
cancelamento . da
da compra marca artigos compra
CONCLUSOES - RELACAQ ENTRE ANTECEDENTES E A REACAO A RUTURA DE STOCE
ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA
Do1 Do Do3 DO 4 Do £ DO & Do 7 DOS Do 9 DO 10 Do 11 Do 12 DO 13

Grande oferta - Grande oferta - Grande oferta - Grande oferta - Grande oferta -

Mudanga de Mudanga de Mudanga de Mudanga de Mudanga de

loja loja loja loja loja

Fonte: Elaboragéo propria
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Anexo 13 - Relacdo entre lealdade a loja e a reagdo a rutura de stock

Antecedentes ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA

de compra Do1 Do2 Do3 DO 4 DO s DO 6 Do7 DO§ Do9 DO 10 DO 11 DO 12 DO 13
Leal: Com uma Leal: i;om uma
Nio leal: sem Leal: lojz da loja de
k u.ma loia comvemBni Nio leal: zem Nio leal: zam Nio leal: zam Faréncia pelo Nio leal: zem Niio leal: zam Nio leal: zam Leal: Com umz Nio leal: zam praferénecia pelo
de prefars 1 comhaci 12, nenhuma loja nenhuma loja nenhuma loja nenhuma loja nenhuma loja nenhuma loja loja de nenhuma loja Nio leal: sem tamanho da
Lealdade i loja B or do staff de preforéneia, de prefaréneia, de prefaréneia, creamizacs : o de preferéneia, de preforéncia, de preforéneia, preferéneia pela de prefaréneia, nenhuma loja loja, mais
l:um!- = ol - i . :da apenas apenas apenas EaniZagao | Semelhanga zamelhanca apenas organizagio de apenas de preferéneia. diversidada de
hahita 1 f oo 1Encia oo ineia cOnVenlEneia. . _I 50, antra lojas antra lojas conveniéncia BIpECD conveniéncia modelos,
oja diversidada de .
modalos conhacimanto
do staff
D:ipe“df dz Mudanga de Depands da Depands da
Todas as Depende da Depends da Mudanga de Loja cu situagio de sifuagia: Depende da .
- situagin: Wudanga de situagio: M de loja. i cancelamento compra: Wudanga de Wudanga de mudanga de L Compra cnline,
reagoes mundanca da artigo, compra mudanca de Ioi ndanca Djdé da compra Mudanga de Wudanga de artizo ou artizo ou marea; nmm:ie WMudanga de
hs?%n loja; de mais artigos, laja; D];:en:‘x_in;z i aaéa Dependa da artizo ou marca loja; Mudanga mudanga de compra de maizs Mudanga de lowal artigo, compra
tzpo cancelamenta compra cnline cancelamento £0 . situagio: de artizo e marca artigos artigo, 13 s de mais artigos
de do produte artigo; . de artige
da compra da compra A Wudanga de compra de mais cancelamento
cancelam! marca artigos da compra

da compra
CONCLUSOES - RELACAQ ENTRE ANTECEDENTES E A REACAOQ A RUTURA DE STOCK

ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTEREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA ENTEEVISTA ENTREVISTA ENTEREVISTA ENTREVISTA ENTREVISTA
DO1 DOl DO 3 DO 4 DO s DO 6 DO 7 DO § DO 3 DO 10 DO 11 DO 121 DO 13

Leal: Nio
muda de loja

Fonte: Elaboracéo prépria

52

Irina Rodrigues Mestrado em Marketing



