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RESUMO

Este estudo tem como principal objetivo identificar as estratégias de distribuicdo dos
retalhistas do setor da restauracdo, nomeadamente a nivel da localiza¢do dos seus espacos,
assim como identificar as estratégias de segmentacdo, publico-alvo, diferenciacdo e
posicionamento adotadas pelos mesmos. Pretende-se, de igual modo, verificar se existe
algum padréo na tomada de deciséo e, por fim, verificar se existe alguma relacdo entre a
localizagdo dos espacos e o sucesso alcancado pelos espacos analisados.

Neste sentido, foi elaborada uma pesquisa qualitativa exploratéria, tendo sido realizadas
entrevistas em profundidade semi-estruturadas a nove retalhistas do setor da restauracgéo,
situados no distrito de Lisboa.

Através dos dados recolhidos, verifica-se que o target sdo consumidores de classe média,
média-alta e alta, com idade a partir dos 30 anos, com algum poder de compra, que Sao
residentes, trabalhadores ou turistas das zonas onde se encontram os espacos. Verifica-se
que sdo espagos que se distinguem por terem conceitos diferentes, com produtos de grande
qualidade, com um bom nivel de atendimento e por serem espacos agradaveis, confortaveis
e apelativos aos olhos de quem os frequenta. Verifica-se também que sdo espacos que se
encontram precisamente onde o publico-alvo esta, ou seja, em zonas de grande passagem,
perto de pontos de lazer e turismo e com um grande nimero de empresas na zona,
contando com acessibilidades excelentes a nivel de transportes publicos.

Conclui-se entdo que, de uma forma geral, derivado aos seus conceitos diferenciadores,
produtos de grande qualidade e atendimento personalizado, 0s espacos entrevistados
dirigem-se a consumidores de classes mais elevada e com algum poder de compra.
Conclui-se que a estratégia dos retalhistas foi optar por zonas centrais, histéricas, de
grande fluxo empresarial, zonas de grande passagem, proximas de pontos de lazer e
turismo, ou seja, zonas onde estdo inseridos os targets destes espacos. Conclui-se também
que esta estratégia vai ao encontro da politica e dos objetivos dos espacos, fazendo com
que estes tenham vantagem competitiva perante outros do mesmo género, mas com outras

localizag®es, representando assim, um fator-chave para o sucesso dos espagos.

Palavras-chave: comercio de rua, restauracdo, localizacdo, estratégia, distribuicéo,
retalho.
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ABSTRACT

This study has as main objective to identify the distribution strategies of the restaurant
industry retailers, namely the localization of their spaces, as well as identifying the
segmentation, targeting, differentiation and positioning strategies adopted by them. It is
intended, equally, to verify if some pattern in the decision making exists and, finally, to
verify if the localization of the spaces and the success reached by them are related.
Thereby, an exploratory qualitative research was conducted, developed by semi-structured
in-depth interviews to nine restaurant industry retailers, situated in the district of Lisbon.
Through the data collected, it is verified that the target consists of consumers of middle,
upper-middle and high class, with age from the 30 years, with purchase power, that are
residents, workers or tourists in the zones where the spaces are located. It is also
ascertained that the spaces are distinguished by having different concepts, with products of
great quality, a good level of attendance and for being pleasant, comfortable and
appellative spaces to the eyes of those who go there. It is also verified that the spaces are
located exactly where the target is, that is, in zones of great passage, close to points of
leisure and tourism and with a great number of companies in the zone, counting on
excellent accessibilities.

It is concluded that, in general, because of its unique concepts, products of great quality
and personalized attendance, the interviewed spaces are directed to upper classes
consumers with some purchasing power. It is also concluded that the strategy of the
retailers was to choose central and historical zones, zones of great enterprise flow, of great
passage, nearby points of leisure and tourism, that is, zones where their targets are located.
It is also concluded that this strategy meets the policy and objectives of the spaces, causing
them to have a competitive advantage against others spaces of the same kind, but with

other locations, thus representing a key factor for their success.

Keywords: street commerce, restaurant industry, localization, strategy, distribution, retail.
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1. INTRODUCAO

Este trabalho surge no ambito do Mestrado em Marketing do Instituto Superior de
Economia e Gestdo e no qual foram estudadas e analisadas as estratégias de distribuicao
adotadas pelos retalhistas do setor da restauracdo, no ambito do comércio de rua. Este tema
é relevante no contexto atual, no sentido que pretende identificar fatores de sucesso na area
da distribuicdo no setor da restauracdo, mais especificamente na localizacdo dos espacos e
toda a sua envolvente, nomeadamente o ambiente e atmosfera do espaco, e que por sua
vez, poderdo eventualmente ser replicados a outros setores de atividade. A principal
motivacao para a escolha deste tema deve-se ao facto de, segundo a consultora Cushman &
Wakefield, o comércio de rua, desde 2008, ter sido uma lufada de ar fresco no ramo
imobiliario em Portugal. Uns dos setores mais afectados pela conjuntura atual é o da
restauracdo, principalmente desde a alteracdo da taxa do IVA para 23% no inicio de 2012.
Segundo a empresa DBK, lider na elaboracdo de estudos de analise setorial e de
concorréncia em Portugal e em Espanha, o volume de negdcios no setor da restauragdo em
Portugal situa-se nos 3,8 milhdes de euros em 2012, menos 14,6% relativamente ao ano
anterior. No entanto, continuamos a deparar-nos com a abertura de novos espacos
gastrondmicos. De acordo com o Chef Henrique S& Pessoa, em entrevista ao Jornal de
Noticias, “a solu¢do passa por abrir estabelecimentos mais acessiveis”. Alguns exemplos
desta tendéncia sdo as tascas e tabernas de luxo, hamburguerias e pizzarias gourmet,
esplanadas, restaurantes de fusdo, entre outros, que nos ultimos temos tém surgido e tém
trazido algum animo ao setor. Para além da aposta em estabelecimentos mais acessiveis,
verifica-se também uma grande aposta em lojas de rua, em detrimento dos centros
comerciais, e em zonas com vida social ativa.

Com isto, um dos objetivos deste trabalho é identificar as estratégias de segmentacéo,
publico-alvo, diferenciacdo e posicionamento que foram definidas pelos retalhistas quando
decidiram investir no setor da restauracao e em lojas de rua. Tendo em consideracéo o fator
“localiza¢ao”, o principal objetivo deste estudo € identificar quais foram as estratégias de
distribuicdo adotadas pelos retalhistas de forma a conseguirem atrair os consumidores aos
Seus espacgos e terem sucesso num setor que apresenta grandes dificuldades. Pretende-se

igualmente verificar se existe algum padrdo na definicdo e selecdo das estratégias de
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distribuicdo e, por fim, pretende-se também verificar se existe alguma relacdo entre a

localizacdo dos espacos e o sucesso alcancado pelas empresas estudadas.

Neste sentido, as questdes de investigacdo deste estudo sdo definidas como:

e Quais as estratégias de marketing (segmentacdo, publico-alvo, diferenciacdo e
posicionamento) definidas pelos retalhistas do setor da restauragdo, no ambito do
comeércio de rua?

e Quais as estratégias de distribuicdo adotadas pelos retalhistas do setor da
restauracdo, no ambito do comércio de rua?

¢ Qual o impacto do fator “localizacao” no sucesso de um determinado espago?

2. REVISAO DE LITERATURA

2.1. Nocéo de Distribuicdo
Na otica do produtor, distribuicdo consiste no conjunto de estruturas e meios que permitem
chegar aos consumidores, fazendo com que estes tenham acesso aos seus produtos
(Rousseau, 2008). Para os distribuidores, de acordo com 0 mesmo autor, a distribuicéo diz
respeito ao “setor de atividade econdmica que assegura um conjunto de fungdes essenciais
entre produtores e consumidores, permitindo que aqueles cologuem os seus produtos junto
destes em condigdes e quantidades diversificadas”. Finalmente, Rousseau refere ainda que
na perspetiva do consumidor, a distribuicdo consiste, na sua esséncia, no comércio
retalhista, uma vez que se trata do elemento final do canal de distribuicdo que coloca a
disposicdo dos consumidores os produtos e servi¢os que estes pretendem adquirir. Com
isto, j& mais numa Otica do retalho, Brosselin (1981), refere que a distribuicdo é o
“conjunto de empresas e agentes que compram e revendem mercadorias destinadas a
satisfacdo das necessidades do consumidor”. Levy e Weitz (1996), definem ainda a
distribui¢ao como sendo um “conjunto de atividades de negdcio que acrescentam valor aos

produtos e servicos vendidos aos consumidores para seu uso pessoal ou familiar”.
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2.2. O Comércio e o Consumidor da Atualidade
No contexto atual, 0 comércio é muito mais do que uma simples troca de bens, uma vez
que se trata de uma venda e prestacdo de servicos em simultaneo. Esta reformulacdo do
conceito de comeércio significa que a oferta se deve centrar nas preferéncias dos
consumidores, respondendo aos seus novos habitos e comportamentos de consumo
(Observatério do Comercio, 2001). Gransby (1988) refere que a procura por parte do
consumidor tem mudado derivado a uma crescente afluéncia, ao aumento da mobilidade,
ao aumento da sofisticacdo e a mudangas nos estilos de vida do consumidor. Estes novos
estilos de vida, originados pelo individualismo, hedonismo e bem-estar pessoal dos
consumidores, levam a que estes exijam, cada vez mais, produtos e servi¢os concebidos
especificamente para si (Observatorio do Comeércio, 2000). Salgueiro e Cachinho (2002)
reforcam esta ideia ao referir que a condi¢do poés-moderna altera completamente a ldgica
de atuacdo do passado, ndo tanto através da sua superacdo, mas sim através da sua
complexificacdo, destruindo os tradicionais lineares numa variedade de nichos, orientados
para os diferentes estilos de vida, que tendem, em Ultima insténcia, para a individualizacéo.
Com isto, segundo Gransby (1988), o retalho estd cada vez mais orientado para o lazer,
tendo de ser aceitavel e conveniente e, para além disso, tem de ser especial, especializado,
individualista e relacionado com um estilo de vida. Gransby (1988) sugere ainda aos
profissionais do retalho que olhem para o ato de compra de acordo com ponto de vista do
utilizador, ou seja, do consumidor. O autor refere mesmo que esta é a forma de se trabalhar
em retalho, e que se os retalhistas ndo responderem a procura e as necessidades em
constante mudanca dos consumidores, certamente ndo irdo sobreviver. O autor diz ainda
que os retalhistas tém de ir ao encontro das aspira¢fes dos consumidores. Neste sentido, as
lojas desenvolveram também um conjunto de servigos personalizados de atendimento,
varias formas de encomenda, entregas ao domicilio e assisténcia pés-venda ao cliente. O
contato direto com o consumidor, que esta na base do comércio, os cartbes de cliente e as
promocgOes personalizadas, sdo exemplos de estratégias que ajudam a estabelecer uma
relacdo mais ativa entre comerciante e consumidor (Observatério do Comércio, 2001).
Salgueiro e Cachinho (2002) apresentam as principais tendéncias observadas no comércio

retalhista nos Gltimos tempos:
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Passado

Espacos Comerciais

Atualidade

Lugares de Consumo

classes sociais

Significado Espacos de trocas Lugares “mercadoria”
N Espacos de compras e | Lugares de “experiéncias
Concecao ]
abastecimento de consumo”
) B Satisfacdo das necessidades | Realizacdo de  desejos,
Orientacao ]
de consumo sonhos e fantasias
Lineares de produtos de | Gama diversificada de
massa homogéneos e | linhas e segmentos;
Oferta padronizados; _
Influenciada pelos
Determinada pelos produtores | consumidores
Estabelecimentos Estabelecimentos
Estrutura hierarquizados segundo as | fragmentados segundo o0s

estilos de vida

Estratégia de

Segmentacao

de

qualidade dos artigos

Politica precos e a

Valores socio-culturais,

potencial  sinalético e

mimico dos objetos

Tecido Comercial

Uniformidade das lojas,
numero reduzido de canais de

distribuicédo

Diversidade de formas de
comércio e multiplicidade

de formatos

Mercadorias

Obijetos, produtos e servicos

Marcas, signos, ambiéncias

e contextos

Funcdes

Espacos monofuncionais,

utilitarios e especializados

Espacos plurifuncionais, de
“sintese” -  COMErcio,

consumo e lazer

Tabela 2.1 — Principais Tendéncias no Retalho
Fonte: Adaptado de “CEG — Apontamentos de Geografia”, Salgueiro e Cachinho

Sénia Cristina Conde Ferreira
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Ou seja, ainda segundo 0s mesmos autores, 0S NOVOS espacos comerciais mais do que
comercializarem mercadorias, comercializam verdadeiras experiéncias de vida, seja através
da arquitetura, do design, do ambiente, do espetaculo e do simbolismo dos objetos. Assim,
0s consumidores materializam os seus desejos, tornam reais 0s seus sonhos ou fantasias,
acarinham uma diversidade de estilos de vida com o objetivo de acariciarem o seu proprio

estilo.

2.3. O Comércio Retalhista
Retalho consiste em todas as atividades que envolvem a venda de produtos ou servigos
diretamente ao consumidor final, para seu uso pessoal (Kotler e Armstrong, 2011).
Segundo os mesmos autores, o retalho desempenha um papel muito importante na maioria
dos canais de distribuicdo, uma vez que faz a ligacéo entre as marcas e os consumidores.
Kotler e Keller (2011) apresentam trés tipos de retalhistas:

e “Store Retailers”, como por exemplo, as lojas de departamento, lojas
especializadas, supermercados, lojas de conveniéncia, lojas de desconto, entre
outras;

e “Nonstore Retailing”, por exemplo, a venda direta, o marketing direto, maquinas de
vending e o0 servigo de compra;

e “Retail Organizations”, que ¢é o caso do franchising e do retalho corporativo.

De acordo com Kaotler e Armstrong (2011), se ha uns anos atras os retalhistas atraiam
0s consumidores com produtos Unicos, e mais ou melhores servicos, nos dias de hoje
estes dois fatores sdo cada vez mais semelhantes entre os retalhistas. A diferenciacao
dos servigos é também cada vez menor. E por estes motivos e por outros que muitos
retalhistas estdo a repensar as suas estratégias de marketing, tais como a segmentacao,
mercados-alvo, diferenciacdo e posicionamento. Salgueiro e Cachinho (2002) referem
que, analisando cuidadosamente o retalho, € evidente que a sua reestruturacdo tem
como objetivo a passagem progressiva dos espacos comerciais aos lugares de consumo.
Constatam ainda que esta passagem condensa todas as transformacdes experienciadas
pelos estabelecimentos comerciais, desenvolvidas por sofisticadas técnicas de
marketing e design, de ilusdo e alusdo, através das quais 0s consumidores sao

seduzidos e os pontos de venda sdo transformados numa mercadoria, destinada a ser

11
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adorada e consumida tal como os seus objetos, das marcas e produtos comercializados

no seu interior.

Estratégia do Retalho Marketing-Mix do Retalho
e Segmentacéo e Alvos e Variedade de Produtos e
e Diferenciagéo e Posicionamento Servicos
e Preco
e Promogao
e Distribuigéo (localizagéo)

4 4

Criagao de valor para os clientes-alvo

Imagem 2.1 — Retailer Marketing Strategy
Fonte: Adaptado de “Principles of Marketing”, Kotler e Armstrong (2011)

De acordo com o esquema apresentado em cima, os retalhistas devem, em primeiro lugar,
segmentar e definir devidamente os seus mercados-alvo, s6 depois é que devem decidir
como é que se vao diferenciar e posicionar nestes mercados. Com base no marketing-mix
do retalho, no que toca aos produtos, os retalhistas devem fazer com que a sua oferta seja
diferenciada e, a0 mesmo tempo, ir ao encontro das expetativas dos consumidores. A
politica de precos deve estar enquadrada ao mercado-alvo e ao posicionamento
previamente definido, ao produto ou servi¢o, a concorréncia e a fatores econdmicos.
Quanto a promocdo, os retalhistas podem usar uma ou as cinco ferramentas de promocao
para chegar aos consumidores, sendo que esta deve estar adequada ao publico-alvo.

Finalmente quanto a localizacdo da loja, este é um fator critico para o sucesso no retalho.

2.4, A importancia do fator “Localiza¢do” no Retalho
Como foi dito no ponto anterior, a localizagdo de um determinado espaco é um fator critico
para o sucesso do mesmo. A localizacdo deve ser acessivel ao mercado-alvo, em areas que
sejam consistentes com o posicionamento do retalhista. Kotler e Keller (2011) identificam
as seguintes localizagdes possiveis:
e “Central Business Districts”. Mais conhecido como “Baixa da Cidade”, é a area
mais antiga e movimentada da cidade;

e Centros Comerciais;

12
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e Centros Comerciais Comunitarios. Centros comerciais mais pequenos, com
capacidade entre 20 a 40 lojas e uma loja ancora;

e “Shopping Strips”. Consiste num grupo de lojas, normalmente localizadas em
edificios, cujo objetivo € servir as necessidades dos moradores de uma determinada
zona, nomeadamente a nivel de mercearias, lavandaria, entre outras;

e Localizacdao dentro de um grande espaco. Marcas conhecidas como a McDonald’s
colocam novas e mais pequenas concessdes em grandes espagos, COmMO por
exemplo, nos aeroportos;

e Lojas isoladas.

Rousseau (2008) refere mesmo que os distribuidores, especialmente se forem retalhistas,
tém de escolher cuidadosamente e com critério a localizagdo dos seus pontos de venda,
uma vez que a localizacdo, normalmente, é o primeiro fator de escolha do consumidor,
quer em relacdo a sua casa, quer em relacdo ao seu local de trabalho. Para além disso, a
localizacdo consiste numa vantagem competitiva e tem uma natureza quase irreversivel. O
autor refere ainda que as decisdes sobre a localizacdo dos pontos de venda séo das mais
importantes e mais determinantes para o sucesso de qualquer distribuidor. Berman e Evans
(1995), identificam os seguintes passos obrigatérios que um distribuidor deve ter na
escolha da localizacdo do ponto de venda:
1. Avaliar as areas comerciais pretendidas em termos das carateristicas da populacao
residente e da concorréncia instalada;
2. Optar entre uma localizacdo isolada, numa zona comercial ndo planificada ja
existente ou num centro comercial planificado;
3. Selecionar o local em funcdo da opcdo anteriormente efectuada, avaliando as

alternativas existentes.

No entanto, apesar dos esforcos dos distribuidores em situar os seus pontos de venda na
melhor localizacdo possivel, Rousseau (2002) refere que o que é hoje uma boa localizagéo,
amanha pode tornar-se uma maé localizagdo, uma vez que os mercados alteram-se, surgem
novos concorrentes, modificam-se as acessibilidades e os clientes mudam. Berman e Evans
(2001) referem que as aglomeracbes no retalno podem ser caracterizadas pelas suas
componentes do marketing-mix, que sdo determinadas por parametros de decisdo

controlveis, tais como a localizacdo da loja, o estilo de venda, politica de precos e
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estratégia de mercadoria, estacionamento disponivel, entre outros. Com isto, Teller e

Reutterer (2008) apresentam um modelo do processo de avaliacdo da atractividade:

Percepgéo das Avaliago da Atractividade

Caracteristicas
<:> Atractividade
Acessibilidade Geral

I\I.I

e . l Atractividade
Caracteristicas Estacionamento Sustentavel
das

~ Atractividade Annl
Aglome_ragoe_s <:> Mix de Lojistas <:> Consequencnas_
(Marketing Mix Comportamentais

Aplicado)

.U

Atmosfera T

Situagdo de

U \IIU

Compra

Caracteristica
n

Imagem 2.2 — Processo de Avaliag¢do da Atractividade da Aglomeragao

Fonte: Adaptado de “The evolving process of retail attractiveness: What

makes retail agglomerations attractive when customers shop at them?”,

Teller e Reutterer (2008)

Se tivermos em consideracdo os fatores relacionados com a localizacédo da loja, ou seja, a
acessibilidade e o estacionamento, Teller e Reutterer (2008) referem que os consumidores
que compram os seus bens em aglomeragdes, tém de ultrapassar as distancias temporais e
espaciais entre o seu ponto de partida e o ponto de chegada. Neste sentido, a acessibilidade
representa o grau de (in)conveniéncia em relacdo a este empreendimento comercial e,
portanto, representa uma das principais carateristicas de uma aglomeracao de retalho do
ponto de vista do consumidor. Também o estacionamento situado préximo de lojas ou
aglomeracdes pode ser considerado como um fator de melhoria na conveniéncia de
compra. Quanto ao Mix de Lojistas, este diz respeito ao conjunto de lojas que carateriza
um determinado aglomerado, como por exemplo, espacos gastronémicos, espacos de
entretenimento, entre outros. Finalmente, no que diz respeito aos fatores relacionados com
0 ambiente das lojas, uma vez que fazer compras é mais do que uma simples troca de bens
ou servigos, existem varios fatores que podem ser identificados para enriquecer o processo
de compra, nomeadamente o sentido de orientagdo numa determinada aglomeragdo, o
proprio ambiente da loja como estimulo e a atmosfera da mesma. No entanto, segundo

Brown (1991), “o ditado Localizacdo, Localizacédo, Localizacdo é mais uma regurgitacéo
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de sabedoria recebida do que uma destilacdo da pratica vigente. De facto, apesar da sua
importancia inquestionavel, os retalhistas tém sido reconhecidos pelas suas abordagens
arrogantes no que toca a decisdes relativas a localizagdo”. A verdade, segundo os mesmos
autores, é que as decis0es relativas a localiza¢do tém sido, tradicionalmente, baseadas em
abordagens intuitivas, resultantes de caprichos empresariais e oportunistas dos decisores.
Com isto, Hernandez, Benninson e Cornelius (1998) apresentam um modelo de

planeamento da localizagéo no retalho e tomada de decis&o:

Corporate and Marketing Strategy

|| Aggregate

Location Strategy
Spatial Extent
Mkt. Penetration

Locational Positioning Niches

\

Roll-out / Relocate Rationalise
Extension

| Individual
Outlets
Construction
1 Acquisition
Modification
Closure

Structure /

Location Mix

Refurbish Remerchandise A

1 Functional

Local Marketing | Promotion
i Pricing

Tactical

Internal Environment

w—

— SR e

Imagem 2.3 — Planeamento da Localizacdo e Tomada de Decisao
Fonte: “The organizational context of retail location planning”, Hernandez et al (1998)

Com este modelo, os autores pretendem realcar a complexidade do planeamento da
localizacdo e tomada de decisGes pelos retalhistas e, particularmente, enfatizar, em
primeiro lugar, que embora o desenvolvimento de novas lojas seja importante, é apenas um
de muitos elementos inter-relacionados da gestdo da localizacdo; e em segundo lugar, que a
reacdo de qualquer organizacdo relativamente ao seu ambiente externo, é condicionada

pela natureza da sua estrutura interna, cultura e do seu desempenho financeiro.

2.5. O Retalho e a Recessao
Segundo Favaro, Romberger e Meer (2009), em tempos dificeis, mesmo numa grande
recessdo como a que se vive atualmente, podem surgir oportunidades para ganhar mais

lealdade por parte dos clientes, aumentar a produtividade e fortalecer a posi¢cdo no
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mercado. Os autores apresentam entdo cinco regras de forma a que os retalhistas ganhem
mais quota de mercado:

e Concentrar-se nos clientes que nem sdo leais a propria empresa, nem aos seus
concorrentes. Ou seja, os clientes que séo leais a uma empresa ja fazem parte da
sua quota de mercado, os clientes leais as empresas concorrentes representam a
quota de mercado que dificilmente se obtera. Neste sentido, para ganhar mais quota
de mercado, ha que investir em clientes que vdo mudando de fornecedores;

e Reduzir as lacunas que existem entre as necessidades dos clientes e a oferta atual.
Na sequéncia da primeira regra, esta diz respeito ao facto de se ir ao encontro das
necessidades dos clientes que vao mudando de fornecedor, de forma a ganhar a sua
lealdade e, assim, ganhar mais quota de mercado;

o  Minimizar os “maus custos”, ou seja, aqueles que produzem beneficios que os
clientes ndo véo pagar. Esta regra sugere que as empresas cortem nos custos que
nada acrescentam ao que os clientes mais valorizam;

e Agrupar as lojas da empresa de acordo com a semelhanca das necessidades do
consumidor e comportamentos de compra. Aqui, as empresas devem identificar um
grupo limitado de lojas com clientes semelhantes e depois criar experiéncias de
compra ajustadas a esses clientes e ao seu comportamento de compra;

e Reequipar os processos de forma a melhor posicionar a empresa para aplicar as

primeiras quatro regras.

Desde o comeco da recessdo em 2008, muitos retalhistas tiveram de se adaptar para
conseguir sobreviver. Um dos desenvolvimentos devido a recessdo foi o aparecimento de
novas formas de retalho, de forma a satisfazer as necessidades de conveniéncia dos
consumidores, como por exemplo, o facto de surgirem cada vez mais livrarias com
cafetarias integradas (como a FNAC), areas de servico com zonas de restauracdo, entre
outras (Kotler e Keller, 2011). Para além das novas formas de retalho, os autores referem
também que os retalhistas passaram a investir mais em tecnologia, passou a haver mais
competicdo entre retalhistas, as decisGes de compra sdo feitas, cada vez mais, na propria
loja, entre outros. Com isto, Kotler (2003) apresenta quatro novas praticas para que 0S

retalhistas sobrevivam no mercado de trabalho:
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1. Os retalhistas devem passar mais tempo a saber quem sdo 0s seus clientes. Devem
recolher informacdo sobre as suas compras de forma a poderem fazer eventos
especiais para cada segmento de clientes;

2. Os retalhistas devem investir em tornar o retalho uma experiéncia. Ao desenvolver
experiéncias distintivas, o retalhista encoraja as pessoas a voltarem a loja com mais
frequéncia;

3. Os retalhistas devem apostar de forma agressiva em marcas privadas. As marcas
privadas geram mais receita do que as marcas nacionais;

4. Os retalhistas devem criar um web site e fornecer mais informacbes aos

consumidores, assim como dar a oportunidade de contacto e dialogo.

Berry (2001) é mais especifico e apresenta cinco pilares para o novo retalho, focando
essencialmente a atengéo no cliente:

1. Resolver os problemas dos clientes. Os clientes normalmente vdo as compras
porque tém um problema, uma necessidade. O objetivo do retalhista é precisamente
resolver esses problemas, satisfazer as necessidades. Neste sentido, quem esta a
prestar o servico deve ser competente para saber como ajudar os clientes,
disponibilizar entregas ao domicilio, fazer ofertas especiais, entre outros;

2. Tratar os clientes com respeito. Este ponto nao diz sé respeito a trabalhadores mal-
humorados, aborrecidos e com falta de motivacdo, diz também respeito a lojas
desarrumadas e mal organizadas, falta de sinalizacdo e precos confusos. Tudo isto
deve ser evitado a0 maximo;

3. Ligar-se as emocdes dos clientes. Os grandes retalhistas procuram ir além do
modelo de consumidor racional e tentam estabelecer sentimentos de proximidade,
afeto e confianca com os seus clientes;

4. Definir pregos mais justos e ndo os mais baixos. Se os clientes suspeitam que o
retalhista ndo esta a ser justo na questdo do preco, isto pode ter um grande custo
psicoldgico. Retalhistas de exceléncia tentam minimizar ou eliminar estes custos
psicologicos ao definir precos justos em vez de definir precos muito baixos;

5. Poupar o tempo do cliente. A maioria dos clientes tem uma coisa em comum: tém
sempre falta de tempo. Infelizmente muitos retalhistas contribuem ainda mais para
esta situacdo, através de pregos confusos, layouts confusos, entre outros. Neste
sentido, de forma a evitar esta situagéo, os retalhistas devem estar localizados em

sitios convenientes, operar num horério conveniente e estar disponivel para um
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contacto telefonico ou através da internet. O retalhista deve igualmente facilitar o
processo de escolha por parte do cliente. Os retalhistas devem também ter sempre
os stocks em ordem, de forma a permitir que os clientes possam obter o que
querem. Finalmente, os retalhistas devem permitir que os clientes completem ou

retifiqguem as suas transaccdes de forma facil e rapida.

2.6. Dos Centros Comerciais a Reabilitacao e Revitalizacdo do Espaco Urbano
— Urbanismo Comercial

Apobs a 22 Guerra Mundial, a estabilidade econdmica e social dos centros das cidades
entrou em declinio e fez com que muitos retalhistas se mudassem para os suburbios
(Padilla e Eastlick, 2009). De acordo com Jones (2010), as lojas de rua sempre tiveram
uma certa imunidade relativamente a questdes de sobrevivéncia, exceto quando
comecgaram a surgir 0s centros comerciais € comegou a haver mudancas nos fluxos
pedestres para onde 0s centros comerciais estavam a ser inseridos. Jackson (2006), que
refere que as restricdes ao desenvolvimento do retalho fora do centro da cidade voltaram
na década de 90, com politicas de planeamento para o retalho nacional mais restritivas a
partir de 1993 e, principalmente depois de 1996. Com isto, as permissdes de planeamento
passaram a enfrentar grandes obstaculos, que tém por objetivo manter e aumentar a
vitalidade e viabilidade da cidade. Através destas politicas, foi possivel aumentar a atragédo
para o investimento em lojas de rua, ao reduzir o potencial para concorréncia, corroendo o
crescimento das rendas. De acordo com Barreta (2007), citando Salgueiro (1996),
urbanismo comercial “refere-se a integracdo do comércio com o ordenamento do territorio
no planeamento do crescimento e transformacéo urbana, na dupla vertente das orientacfes
sobre o desenvolvimento da actividade comercial, por um lado, e uso do comércio como
instrumento de agdo urbanistica, por outro”. Ou seja, 0 autor sintetiza urbanismo comercial
como sendo “a arte de articular a atividade comercial com a cidade que lhe serve de
suporte”. A importancia do comércio, nao so a nivel econémico mas também a nivel social
e cultural é cada vez mais reconhecida por um numero crescente de cidades, que decidem
criar um organismo de gestdo do centro urbano, em semelhanca ao que acontece com 0s
centros comerciais, que envolva os diferentes agentes economicos e politicos, conciliando
0s seus interesses (Observatorio do Comércio, 2001). O mesmo é referido por
Satterthwaite (2001), que dizem que, para o retalho nos centros das cidades ter sucesso, é

necessario haver uma interag&o entre as atividades economicas e sociais que se encontrem
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nessa darea. Neste sentido, o sucesso potencial dos esforcos realizados para o
desenvolvimento do retalho pode estar dependente da integracdo com outras iniciativas de
revitalizagé@o de sucesso. Segundo Fraser (1993), historicamente, a atratividade das lojas de
rua como um investimento, baseia-se essencialmente em dois pilares: em primeiro lugar, as
rendas foram suportadas pelo crescimento, a longo prazo, das despesas realizadas pelos
clientes nas lojas. Em segundo lugar, a elasticidade da oferta de lojas de rua foi
condicionada pelo tecido urbano, criando limitagdes para o desenvolvimento da atividade,
0 que trouxe beneficios para as lojas existentes. Para além disso, 0 mesmo autor refere que
as lojas mais procuradas sdo aquelas que ficam no centro da cidade e, uma vez que se trata
de uma zona bastante acessivel, devera, a partida, haver sempre excesso de procura, dai
estas lojas representarem investimentos com menos risco. Com isto, verifica-se a
necessidade de identificar combinagdes de estratégias de revitalizacdo, de forma a que,
quando aplicadas, possam ter um grande potencial para atrair varios puablicos, como
moradores, trabalhadores, turistas, consumidores, entre outros. Tal como Dawson (1988)
refere, uma das razdes que tém levado o retalho tradicional a sofrer algumas mudangas,
esta relacionada com alteragBes da procura por parte dos consumidores, alteracdes no
comportamento do consumidor e alteragdes do comportamento de compra. Assim, nos dias
de hoje, o comércio tradicional nos centros urbanos tem de responder aos desafios
inerentes a rapida expansdo dos novos formatos comerciais e também pela referida
alteracdo do comportamento de compra dos consumidores. Com isto, é entdo importante
reter duas recomendacdes adicionais para o desenvolvimento do retalho nos centros das
cidades: uma delas consiste em apresentar e promover a area comercial dos centros das
cidades como uma unidade integrada, através da sua posicdo de mercado, acessibilidade e
beneficios oferecidos pelos retalhistas (Houston and Nevin, 1980) e a outra consiste em
sincronizar a gestdo e o marketing de forma a criar a percecdo de que os retalhistas dos
centros das cidades tém imagens complementares e atuam como um sistema de entidades

interconectadas (Brodeur, 2003).

19
Sénia Cristina Conde Ferreira



Estratégias de Distribuicdo no Comércio de Rua — A escolha da localizacdo e o seu
impacto em empresas do setor da restauracao

3. QUADRO DE REFERENCIA

Tendo em consideragdo o objetivo deste trabalho final de mestrado, selecionaram-se os
seguintes modelos conceptuais de forma a perceber quais as estratégias de marketing e de
distribuicdo adotadas pelos retalhistas do setor da restauracdo, tendo-se adaptado os
modelos de Kotler e Armstrong (2011), Teller e Reutterer (2008) e de Hernandez,
Benninson e Cornelius (1998).

Antecedentes da
Tomada de Decisio

Aoessibildade 5 MKT-Mix do Retalho
:: Distribuigao ::
Estratégia do Retalho Istrlﬁm}ao
e Segmentagéo e ?
Alvos Mix de Lojistas Tomada de Decisao
e Diferenciagéo e ? Estratégica
Posicionamento ﬂ
] I r . . ~
Estratégia de Localizag&o

S

Carateristica n

V 0

Criacao de valor para os clientes-alvo

Imagem 3.1 — Quadro de Referéncia
Fonte: Adaptado pela autora

O ponto de partida comeca na Estratégia do Retalho, que como foi dito anteriormente, é o
primeiro passo a ser desenvolvido numa empresa. Assim, pretende-se entéo identificar e
perceber o processo de segmentacdo adotado pelos retalhistas do setor da restauracdo e,
consequentemente, a definicdo do target de mercado. Pretende-se também identificar
fatores de diferenciacdo dos diferentes espagos e 0 posicionamento que a empresa pretende

ter no mercado. Com isto, depois de assimiladas estas quatro componentes da Estratégia do
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Retalho, é entdo importante analisar o impacto das mesmas na tomada de decisdo no que
diz respeito a localizacdo. Depois da Estratégia de Retalho, seguem-se os Antecedentes da
Tomada de Decisdo. E muito importante analisar esta vertente, pois uma vez que se tratam
de carateristicas de atratividade do retalho, e que por sua vez influenciam a deslocagdo dos
consumidores a um determinado local, é de todo importante perceber se os retalhistas do
sector da restauracdo tém em mente estas carateristicas quando optam por uma
determinada localizacdo. Apds a andlise dos antecedentes, chega-se entdo ao Marketing-
Mix do Retalho, dando entdo mais énfase a distribuicdo, mais concretamente no que diz
respeito a estratégia de localizacdo. Este € provavelmente o ponto mais importante a ser
analisado, uma vez que se pretende identificar quais os fatores que levam os retalhistas a
optar por uma determinada localizacdo. Nesta fase pretende-se também verificar de que
forma é que os fatores analisados anteriormente tém impacto na tomada de deciséo ou se
séo efetivamente considerados na tomada de decisdo. Por fim, pretende-se entdo analisar,
na Otica do retalhista, de que forma é que todo este processo cria valor para os clientes-
alvo, ou seja, se os retalhistas tiverem em consideracdo todas as componentes que
compdem o modelo apresentado em cima, de que forma é que estas contribuem para a

criacdo de valor para os seus clientes.

4. METODOLOGIA

4.1. Tipo de Estudo
Este estudo pressupBe uma pesquisa exploratéria, desenvolvida através de um estudo de
campo com base em uma analise qualitativa, de forma a verificar e analisar as relaces
formuladas nos objetivos deste estudo. Segundo Saunders, Lewis e Thornhill (2012), um
estudo exploratorio € uma forma valiosa de se colocar questdes abertas de forma a
descobrir 0 que é que esta a acontecer e obter mais informacéo sobre o topico de interesse.
Os autores referem ainda que € um tipo de estudo particularmente Util para se clarificar a
compreensdo de um determinado problema, no caso de néo se ter a certeza da sua natureza.
J& no que diz respeito a analise qualitativa, Yin (2010) ndo apresenta uma definigdo para
este tipo de estudo, devido aos diferentes significados que pode ter nas diferentes
disciplinas e profissdes. Em vez disso, apresenta cinco carateristicas que de certa forma

definem o que é a analise qualitativa:
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e Estuda o significado da vida das pessoas de acordo com condicdes reais;

e Representa 0s pontos de vista e perspectivas das pessoas num determinado estudo;

e Abrange as condigdes contextuais em que se encontram as pessoas;

e Identifica contribuices sobre conceitos existentes ou emergentes que podem ajudar
a explicar o comportamento social humano; e

e Tenta utilizar varias fontes de evidéncias em vez de depender de uma unica fonte.

4.2. Amostra

Tendo em consideracdo o tipo de estudo, a amostra é ndo probabilistica propositada
heterogénea. De acordo com Saunders et al. (2012), neste tipo de amostragem o
investigador tem de recorrer ao seu julgamento para selecionar os casos que melhor se
adaptem a responder as questes de pesquisa e ir ao encontro dos objetivos. E por isso
utilizado em amostras muito pequenas, como nos estudos de caso, e quando se pretende
selecionar casos que sdo particularmente informativos. Sendo uma amostra heterogénea,
selecionaram-se entdo participantes com carateristicas suficientemente diversas, de forma a
fornecer a maior variacdo possivel nos dados recolhidos, sendo que esses dados permitem
ao investigador descrever e explicar os temas chave que podem ser observados. Com isto,
tendo em conta a natureza do estudo, foram realizadas 9 entrevistas.

Assim, a amostra foi constituida por retalhistas do setor da restauracdo, entre restaurantes,
tascas, pastelarias / cafetarias / padarias, bares, entre outros, situados em lojas de rua no

distrito de Lisboa, em zonas emblematicas e de grande movimento e atividade social.

4.3. Forma de Recolha de Dados
Relativamente a forma de recolha de dados, foram feitas entrevistas em profundidade
semi-estruturadas aos retalhistas do setor da restauragdo, tendo sido gravadas em audio.
Segundo Malhotra e Birks (2007), as entrevistas em profundidade sdo entrevistas
qualitativas, baseadas numa conversacdo, onde o entrevistador coloca questdes e toma nota
das respostas dos participantes. O objetivo da maioria deste tipo de entrevistas € atribuir
um significado através da interpretacdo das respostas dos participantes. Yin (2010) refere
ainda que nas entrevistas qualitativas ndo existe propriamente um questionario com a lista
completa de questbes a colocar aos participantes. O investigador terd um framework
mental com as questfes a colocar, no entanto, a verbalizacdo dessas questdes vai diferir
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mediante o contexto e o cendrio da entrevista. Malhotra e Birks (2007) referem que quando
se pretende compreender as razdes que levaram os participantes a tomar determinadas
decisdes, ou compreender as raz8es para as suas atitudes e opinides, o melhor a fazer é
optar por entrevistas em profundidade ou semi-estruturadas. Neste projeto, esta o6tica foi
adotada. O quadro de referéncia serviu como orientacdo para o conjunto de questdes
desenvolvidas no instrumento de recolha de dados qualitativos. Nos anexos sdo
apresentados o quadro de conceptualizacdo (Anexo 1) e o guido de entrevista subsequente
(Anexo 2).

4.4, Forma de Analise de Dados
Os dados recolhidos foram analisados de acordo com uma abordagem dedutiva. Segundo
Yin (2009), referido por Saunders et al. (2012), quando se parte da teoria existente para
formular as questdes de pesquisa e objetivos, também se podem utilizar as mesmas
proposic¢Bes tedricas como meio para criar uma estrutura que ajude a organizar e dirigir a
analise de dados. Como foi referido anteriormente, as entrevistas foram gravadas em audio
e, posteriormente, transcritas em texto. Numa primeira instancia, foi efetuada a analise
Cross-case, proposta por Miles e Huberman (1994), ou seja, os resultados qualitativos
obtidos nas diversas entrevistas foram comparados entre si. Posteriormente, e de uma
forma integrada, estes resultados foram sujeitos a uma analise Within-case, também ela
proposta por Miles e Huberman (1994), isto é, os resultados foram comparados, de uma
forma agregada, as consideracdes teoricas advindas dos estudos que servem de base ao
quadro de referéncia deste estudo. Optou-se por esta forma de analise devido a abrangéncia

dos dados e a necessidade de uma visao mais holistica.

5. RESULTADOS

Neste capitulo pretende-se apresentar os dados recolhidos nas nove entrevistas realizadas.
Os entrevistados foram:

1. Café do Rio | Hamburgueria Gourmet — Baixa;

2. NATA Lisboa — Rua da Prata;

3. NATA Lisboa — Cascais;

4. NATA Lisboa — Bica;

5. Geladaria Emanha Lisboa — Parque das Nagdes;
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6. Confeitaria Nacional — Loja de Carnaxide

7. Sfizio / Back to the 50°s (dois restaurantes com a mesma geréncia) — Parque das
Nacdes;

8. Geladaria Artisani — Doca de Santo, Cascais, Carcavelos e Alvares Cabral;

9. A Padaria Portuguesa — 16 lojas distribuidas por Lisboa.
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Desta forma, as respostas foram organizadas em tabelas, de acordo com a logica do quadro de referéncia.

5.1. Estratégia do Retalho
Entrevistados
1 2 3 4 5 6 7 8 9
Questodes
Alvares Cabral:
classe média/alta,
Nivel de vida elevado poder de
Classe media/alta, acima da média, compra, estilo de
- - : . . - Todos 0S
faixa etaria mais ha uma Classe média, | vida urbano, L
Zona pouco . x . . extratos sociais
1 velha, comeca a ser : - comunidade gay, | Populacdo x média/alta, com | curiosos, .
- . residencial, mas . . . p Populagdo - (devido ao
Carateristicas | habitada por | . ~ | Classe alta, mais | existe algum | mista a nivel de | . poder de | exigentes e ,
N . é uma populacéao : . . .| jovem, classe . grande numero
da populagdo | pessoas mais novas . S~ | antiga. poder de compra, | faixa etaria, ‘1 compra, apressados; Doca .
. de faixa etéria . g média | de lojas
residente (30 anos), com . profissdes classe média. pessoas entre os | e  Carcavelos: | ..
mais velha. S disperso  por
algum poder de liberais, 35/50 anos. classe -
< . A toda a Lishoa).
compra. populagdo  mais média/média-
idosa, bairrista. baixa; e Cascais:
classe
média/média-alta
Periodo do Alvares Cabral:
almocgo: moradores e
trabalhadores Vérias classes | estudantes; Doca, | Todos 0S
locais, classe . Turismo e Trabalhadores | sociais e vérias | Carcavelos e | extratos sociais
S Muito Pessoas que - e L .
2 média/média-alta, L pessoas que | Trabalhadores - e faixas etérias, | Cascais: (devido ao
: .| diversificado, . . ] . vém passear ao . L. ,
Frequentadores | acima dos 25 anos; . passeiam ao fim | locais e turistas | . . frequentadores | trabalhadores Turistas, varias | grande numero
- . muito - . - fim do dia e ao o L .
locais Periodo do , do dia e ao fim- | (50% ou mais). . dos escritorios | das empresas e | classes sociais e | de lojas
- . L heterogéneo. fim-de-semana. . P : ;
jantar: publico de-semana. da zona. servicos da | vérias faixas | disperso  por
diversificado e zona. etarias, algum | toda a Lishoa).
turistas (durante o poder de compra,
Verdo). exigentes.
3 Almoco: Sem publico- | Moradores e | Moradores, Sem  publico- | Mercado Cafetaria Classes meédia e | Dirigem-se a
Publico-alvo | trabalhadores e | alvo especifico, | turistas. frequentadores e | alvo especifico, | nacional, sem | Sfizio: alta, que | um mercado de
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frequentadores das | dirige-se a turistas. dirige-se a | turistas, frequentadores | valorizem a | massas.
lojas / servicos | turistas e todas as | trabalhadores da zona; | qualidade e a
envolventes. trabalhadores  / pessoas. das empresas | Restaurante inovacéo,
Jantar: Classe | frequentadores de classe | Sfizio: publico | curiosos e com
média-alta, a partir | da zona. média. com algum | um paladar
dos 25 anos. poder de | sofisticado.
compra; Back
to the 50’s:
clientes  mais
jovens, jantares
de grupo e
turistas.
Back to the
50's: 0
conceito, 0
aspeto, 0 | Imagem moderna | Gestdo
ambiente, ale apelativa, | organizada,
. animagéo, a | utilizacéo de | controlo de
Conceito, temos x . L2 .
! Decoragéo, . qualidade e o | materiais das | qualidade,

4 . algo tradicional e e Conceito, espago . 0] nome T .

Diferenciacio Espaco bonito, damos um toaue especificidade do eaUeno o Qualidade do “Confeitaria facto de ir as | geladarias precos

. ¢ historico, com q produto e o apelo Peq produto e . origens dos | tradicionais, mas | ajustados,
relativamente a - moderno, ) acolhedor, 0 . Nacional e a | .. -

aspecto original e | . a aspetos antigos Servico L dinners de forma | ambiente  da
outros espagos - imagem . produto e o] 3 . diversidade . . - .
auténtico. S0 relacionados . diferenciado. americanos; moderna, a | loja, exposicéo
semelhantes minimalista e . atendimento. dos produtos. o o
. com Lisboa. Sfizio: produtos | localizagéo, dos produtos e
apelativa. . .
de grande | cuidado com a | a experiéncia
qualidade e | imagem e espacos | que o cliente
diversificados, confortaveis. tem nas lojas.
0 espago, a
decoracdo e o
ambiente.
Sim, apostamos | O atendimento, a | O atendimento & Sim, temos um | Sim, temos um | Damos muita

5 . muito no | simpatia dos | um ponto | .. 6timo bom importdncia a0 | .

. Sim. Temos um . . S Sim. Temos um - . . Sim, temos um
Qualidade do bom atendimento, & | funcionarios e a | fundamental para bom relacionamento | relacionamento | atendimento. Os bom
atendimento e . um dos fatores | personalizacdo manter  clientes, . com 0s | com os clientes, | nossos  clientes .

. relacionamento . . relacionamento . A - g relacionamento
relacionamento fundamentais do atendimento | temos um clientes, a | é proximo, com | sdo fiéis porque o

com 0S NOSSOS -~ x . COm 0S NOSSOS : . . p com 0s
com 0s - para 0 negocio | sdo atendimento . nossa taxa de | confianca. Dai | atendimento é um .
. clientes. . - clientes. o - . clientes.
clientes ter sucesso. fundamentais. personalizado. fidelizagdo & | termos muitos | dos pontos em
Temos um 6timo | Temos uma boa elevada. clientes que trabalhamos
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relacionamento relacio com o0s fidelizados. diariamente pela
com os clientes. | clientes, é melhoria.
proxima.
Boa imagem,
. . Produtos de | quer a nivel de
6 Loja mimosa, | Espaco . .
o . Lugar  fresco, | Espago , Gostam do | qualidade, bem | montras, quer a | Ambiente
Descricdo do | Espaco bonito, | - 27, . pequena e | agradavel, onde . .
, simpatico e que | acolhedor e layout das | expostos, caros, | nivel de | agradavel e
espaco pelos | agradavel, . - . . acolhedora.  De | se sentem bem, ! . e x
- : 0 atendimento é | agradavel, dizem . lojas, da | espacos identificacdlo e | boa relacéo
clientes (na diferente € | muito ue fazia falta forma geral, | espago limpo e decoracdo em | bonitos sinalética. Muito | qualidade-
Optica do acolhedor. . 4 - gostam muito da | com bom | ~. ¢ S - q
. personalizado. em Cascais. . . si. apelativos e | bom atendimento, | preco.
retalhista) loja. atendimento. -
atrativos. produtos de
grande qualidade.
Tabela 5.1 — Resultados Estratégia do Retalho
5.2. Antecedentes da tomada de deciséo
Entrevistados
1 2 3 4 5 6 7 8 9
Questodes
Os acessos néo
sdo grande coisa,
. hd um autocarro «
De carro e um . x s . . Sdo bons, como
A que passa aqui S&o muitissimo | D4 para ir de - x
panico. As pessoas L as lojas estdo
Estamos  num . perto, e 0 acesso bons.  Temos | vérias formas, em | .~ .
o . movem-se mais a | i ... . . : inseridas  em
x .| sitio muito x . . : a loja é muito aqui a Gare do | qualquer uma das .
Sdo  excelentes: L Os acessos sdo | pé e ha muitos As - . - . | bairros de
7 privilegiado, . mau, por causa - Oriente, que faz | lojas, ou seja, da
.. | temos 0 metro, 0 bons, mas é | transportes acessibilidades | . . . .| grande
Caracterizagéo numa das . - = ¢ . | das escadas, | . . ligacéo com | para ir a pé, ; .
barco, autocarros, Lo complicado publicos. E féacil sdo muito | 7. movimento, ha
dos acessos ! principais . : porque estamos varios metro, autocarro, .
eléctricos. gy estacionar. vir a esta zona da : - boas. . comboio, metro
artérias de . no piso superior, transportes, comboio, e de . .
. cidade, mas de . e carris e ainda
Lisboa. 0 que penaliza temos carro, as estradas | -
transportes x taxis e
P quem traz autocarros, etc. | sdo boas. .
publicos. . estacionamento.
carrinhos de
bebés ou cadeira
de rodas.
27
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. , Sim é
Sim, porque ha ;
. importante que
muitos transportes h
- haja uma
8 publicos e as .
. I . Sim, 0s acessos | grande
Peso das x . ~ | pessoas aqui | N&o, ndo foi um x x . x x S| Tk . -
A Ndo teve peso X e Sim, mas ndo . Ndo, ndo foi | Ndo, ndo foi | sdo determinantes | rotatividade
acessibilidades N&o foi um fator . movem-se muito a | fator que nos
absolutamente . foi um fator | . . | g um fator | um fator | na escolha de | uma vez que
para a tomada determinante. . pé, por isso da | fizesse ponderar . .
- nenhum. determinante. . determinante. determinante. qualquer uma das | somos um
de decisdo da para  fazer  a | aescolha da loja. loias neabeio de
localizacédo ligacdo entre Jas. 9
> massas,  mas
varias partes de x .
. ndo é
Lisboa. .
determinante.
Ha muito
estacionamento, Suficiente
embora seja o : Dependendo da
< préximo | oi
Pago, Nao € Um | - cessivel em o 0
Ha muitos | . Lo L fator estacionamento
9 . o ~ | E muito | Ha dois parques de | Nesta zona, a | E muito bom, a . termos de custo. | ;
o x Ha trés | parques, mas sao . : P . penalizador € mas ou
Caracterizagdo . ~_ | complicado estacionamento, nivel de | loja tem Exceto facil
estacionamentos caros, 0 que ndo . ~ . . - (zona verde). E Menos acll,
do - - estacionar em | mas sd0 muito | estacionamento, | estacionamento . : Carcavelos  em :
estacionamento ha zona. ¢ muito Cascais caros € muito mau réprio alem disso, Julho e Agosto. O mas existe
convidativo. ' ' ' proprio. todas 3 | poraue ég ratLjito sempre lugares
empresas aqui d g disponiveis em
instaladas  tém | © fica  completo frente das lojas
. rapidamente. Jas.
estacionamento
préprio.
Na loja de
Carnaxide sim,
Né&o, ndo foi um Néo, ndo | porque
fator pensdmos muito | pretendiamos sim 0
10 determinante, ha nisso, ndo foi um | que os clientes . .
. . . x . . estacionamento €
Peso do que induzir as | .. ~- | Sim, mas ndo foi | fator pudessem ir de | . ) L
. . Sim, mas néo - . N&o, também | muito importante
estacionamento x pessoas a virem - determinante, mas | determinante, carro comprar | . ¢ . . x
N&o. foi um fator ndo foi um fator | em lojas que | Néo.
para a tomada passear para a . pessoas movem-se | porque na altura | os N0ssos .
- x determinante. ; . . determinante. pretendem ser
de deciséo da zona sem muito a pé. estavamos a | produtos e para ;
o . : . local de destino
localizacdo trazerem 0S contar mais com | isso é
.y - COMO as nossas.
carros até a as pessoas que | necessario
porta. circulam a pé. haver
estacionamento
disponivel.
28
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N&o, o0s parques
ndo sdo pagos a
noite. Durante o

Ndo, deixa de

11 dia sdo mais os ser
Oferta da 1° estacionamento
hora de trabalhadores que pago a partir
- vém almogar, por | N&o. Néo. Néo. Néo. Néo. Néo. Néo.
estacionamento | . ~ , das 18h. E ao
- isso ndo  ha .
para cativar o fim-de-semana
cliente p(oblema. Em ndo se paga
Lishoa ndo ha
- parque.
muito essa
tendéncia.
Sim, foi feita
uma analise do
tipo de lojas que
Considerei o facto | existem na zona,
de ser uma zona | principalmente Néo, nédo
de muita | para vermos se x x . considerei  as
12 x . N&o, ndo havia . N
. prestacdo de | havia  alguma . . - o lojas aqui a
Peso das lojas - . . Sim. Quanto mais | muito comércio !
servigos. Por isso | com um conceito . volta. Sé
envolventes ; Lo s espagos  houver, | na altura, por | Em Carnaxide, e x .
ara atomada | S'M considerei as | semelhante a0 | N&o, ndo tive. mais _movimento | isso nio foi algo | nio verifiquei  se | Néo. Sim.
P o x lojas e os servicos | nosso. E uma rua . o g ' havia aqui
de decisédo da . . ha. que tivéssemos )
o envolventes, pois | que estd em . x algum conceito
localizacédo - . . em consideracéo.
gera muito | mudanca, isto é, semelhante aos
trafego  pedonal | vdo abrir dois dois espagos.
durante o dia. hotéis, abriram
duas lojas que
atraem muita
gente.
Este conceito é E um ambiente Espaco Sd0  espacos | Ambiente Os espacos sdo
x um franchising, | Estamos muito | familiar, chegado. ) cémodos, muito extremamente
Toda a decoragéo, o . agradavel, : L .
13 - pelo que estamos | limitados a | A nivel de cores, e N diferentes, e | equilibrado, cuidados,
.« | musica, cores etc., S . < decoragdo tipica . .
Caracterizagdo | mais limitados. | nivel de | decoracdo, estou .| embora 0s | ajusta-se tudo | apelativos €| ci o
vao ao encontro . x .| de geladaria . . o Sim, é 0 nosso
da atmosfera - A nivel de | decoragdo, um pouco mais | ... espagos mais | ao conceito de | confortaveis, com .
da minha s L . italiana - outro eixo de
do espaco e . musica j& temos | temos que | limitada devido ao - novos  sejam | ambos 0os | uma  atmosfera | . - a
personalidade e - . . tradicional, algo ) . . diferenciacéo.
fatores mais liberdade e | seguir as | franchising, mas | . . = | decorados de | espacos, a | muito  singular,
. dos gostos do S sobrio, néo .
considerados - estamos indicacfes da | tento sempre dar . forma época do ano, | com uma
nosso publico. . X muito x . S :
associados a | marca. um toque pessoal moderna, Vo | cria-se um | identidade muito
. espampanante. . . .
Lisbon  Lovers a0 espago. sempre buscar | clima mais | propria. As cores
29
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(mershandising
a venda na loja).

0s 200 anos da
marca.

intimo  (baixar
as luzes). No
50's, a musica
ja é sempre dos
anos 50, mais

estdo associadas a
ingredientes  ou
ideias. Na loja da
Alvares  Cabral
temos ar

iluminado, condicionado, e
cores mais | em todas as lojas
alegres. musica ambiente.
Temos listas de
musica adequadas
as épocas do anos
e
permanentemente
atualizadas.
Tabela 5.2 — Resultados Antecedentes da tomada de deciséo
5.3. Marketing-Mix do Retalho
Entrevistados
1 2 3 5 6 7 8 9
Questdes
E uma zona de | Localizagdo para uma | Ou seja, As  pessoas | Principalmente | Alvares Cabral: o
grande  passagem, | turistas, €é 0 O facto de ser da | suma, os fatores | estdo um | por ser um polo | facto de ser a
pelo menos uma vez | coragdo da uma  das  ruas renda com o facto | que pouco com muitas | terceira avenida da
14/15 por ano todo o | cidade, e porque fincipais de de ser uma zona de | atrairam  para | saturadas dos | empresas, por | cidade de Lisboa | Elevado n°
Fatores lisboeta vai passar | achamos que a ?:asca?s Para grande passagem. | esta loja foi a | centros ter muito | com maior | populacional,
que por esta rua. E uma | Baixa estda a além di.sso acho E uma das zonas | esplanada, comerciais e | movimento, circulacéo de | seja
levarama | zona muito na voltar_ateravida que Cascai’s tem _visitadas suposta  (uma | gostam mais | porque pessoas para 0 habitacional
escolhada | moda, com bastante | que tinha ha uns muito  potencial pelos turistas em | vez que ndo | de andar na | pessoalmente centro da cidade. A | ou de
localizacédo movim_ento. Para | anos atréas. E um para ter Ema loja : & um foram _ rua. Optdmos | gosto muito | proximidade  das | passagem.
além disso, esta rua | ponto turistico e como esta bairro historico e a | desenvolvidos) | pelas desta zona, ¢é | escolas, e do
é uma rua central, | de passagem, ' populagdo | proximidade localizac6es uma zona mais | Jardim da Estrela.

seja de dia ou noite.

com muitas lojas

E uma

espagos

também pelo

limpa, préxima

A populagao
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e escritorios. zona muito | lazer, a | target que | do rio. Também | residente e a
multicultural, 0 | proximidade do | temos. me atraiu a | proximidade de
que faz com que | rio. dimensdo  das | bairros com
seja  uma zona lojas, ndo gosto | elevado poder de
muito divertida. E de lojas | compra. A
uma zona muito pequenas, ndo | facilidade de
rica a nivel gosto de | acessos e
histérico, ha espacos que ndo | estacionamento
muitos tenham brilho. préximo. Renda
restaurantes. equilibrada; Doca,
Cascais e
Carcavelos:  Séo
locais de destino,
com vida noturna,
e procurados por
milhares de
pessoas, desde que
0 tempo esteja
agradavel. Tém
facilidades de
acesso e
estacionamento. Os
NnOsSs0S  parceiros
funcionam  como
ancoras, com
espacos agradaveis
e uma excelente
oferta
gastronomica.
Sim, sem duvida, Do Sfizio sim, | Procuramos lojas | .
- Sim, se somos
16 0 conceito o no Back to the | de rua, com grande s
. . . . . . - um negécio de
Relacdo objetivos da | Vai, wvai ao . Sim, a 50's estd | fluxo de pessoas,
X Acho que sim, mas o . . A massas temos
entre a . . marca apelam a | encontro dos . localizacdo esta desajustado, em localizagGes ;
.~ | Sim, para além de o - devia estar a 100 - . S de estar junto
localizacédo . tradico, pelo que | objetivos e certa, as coisas | Sim. estamos a | privilegiadas e
i outros motivos. . . metros para o lado | ; , L de uma
e a politica vai ao encontro | politica da ~ a volta é que ponderar mudar | proximas de um
. . do Largo Camdes. o x P elevada
e objetivos desta localizacdo | marca. falharam. de localizagdo, | publico com poder densidade
da empresa aqui na Rua da idealmente seria | de compra. :
populacional.

Prata.

na zona do

Localizagbes que
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Chiado. valorizem a marca.
Todas as nossas
localizagbes foram
escolhidas na
perspectiva de
serem lojas
rentaveis, e com
custos de renda
equilibrados.
Tendo em conta Os centros
as carateristicas comerciais obrigam
do negdcio, ou as lojas a estarem
seja, uma abertas num
geladaria periodo alargado, e
artesanal, penso obrigam-nos a ter a
. Porque estava .
que a maior . loja aberta em
. x As lojas de | farto de estar -
O conceito ndo parte dos . horarios em que
. centro num CC (estive | .
vai ao encontro . Propusemos a | centros - ndo se vendem | Para além de
) Se abrisse uma . . comercial ttm | 19 anos num x
de uma loja em . abertura da loja | comerciais ) ' gelados. Os | ndo fazer parte
loja num centro um esfor¢o de | CC), é muito .
17 um centro comercial  feria | UM corner num trabalham com renda  muito | desgastante, ha contratos leoninos | do nosso
. Né&o vai ao encontro | comercial, visto ! CC, mas o Master | grandes marcas ) ' impostos conceito,  as
Motivos . X . de ser fora da | . . : Lo elevado, e | muita
x do conceito do | apelar a tradigdo, | ndo permitiu. E | internacionais . . forcavam-nos a | rendas altas,
para ndo ' | area da g ainda tem uma | burocracia, . S
restaurante. Para | logo tem mais x pessoalmente em franchising . ficar amarrados a | limitacdo de
ter optado . . . restauracéo, . . percentagem demasiado ; - L
além disso, envolve | sentido ser uma - prefiro as lojas de | e gelados . S lojas que podiam | horério de
por uma . . queria estar . . . sobre as | rigor, limitacdes o -
. custos mais | loja de rua. Para rua, pois o contato | industriais, pelo - ser pouco rentaveis | funcionamento
loja de / . destacado, mas - 8 ~ | vendas. logisticas e .
elevados do que | além disso, um | < - com o publico é | que nao X . . . por um periodo | e a
centro : - ndo tive L . Também  ha | também a nivel Py x
g uma loja de rua. centro comercial o mais interessante, | detetdmos o.. | Minimo de 6 anos. | segmentagéo
comercial . autorizagdo em - : regras de | das rendas e % . ; «
tem um conjunto com o0s vizinhos e | interesse  por o As nossas lojas sdo | de cliente néo
nenhum centro. . logistica sobre as vendas. . : .
de custos assim. parte dos CC . o ) locais de destino e | nos atrai.
. muito dificeis | E também x .
associados em ter um : s no Verdo, periodo
MR . de cumprir. limita a i
significativos. conceito destes s de maior consumo,
criatividade.

integrados  na
rede de lojas. O
conceito de
gelado artesanal
funciona, sem
divida, muito
melhor em lojas

as pessoas
procuram  espagos
exteriores. As
rendas sdo
elevadas. Temos de
ter as lojas sempre
abertas, quer seja
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de rua. Verao ou inverno.
18 x N&o temos nenhum | Nd&o, até temos
. Néo, de todo. < . .
Incentivos Néo, nem | incentivo da CM de | bastantes
x x x . Conheco 0|, . - « C
por parte N&o, nem sequer | N&o, neste aspeto N&o, ndo tive incentivo nem | Lisboa. Ndo temos | dificuldades a
x . . . « - PROCOM, - ' .
das CM ou | N&o, nem pensar. tinha ouvido falar | ndo tive qualquer | Néo, nada. qualquer tipo de ~ | tive conhecimento  de | nivel
: - : . mas ndo . : : -
outro no PROCOM. incentivo. incentivo. atraves da CM conhecimento incentivos da CML | burocrético
organismo . destes projetos. | ou organismos | para abrir
A Lisboa. L -
publico publicos. lojas.
N&o, ndo teve Apenas em alguns
influéncia. O artigos de cafetaria, | .

19 . . Sim, como
. Unico fator que como o café e as . X
Influéncia N . x . x . . X . . loja de bairro,

L Néo, é um | Néo, é um | Néo, é um | esta refletido no x Sim, sem | bebidas. Nos A
da Agora j& tem, .. - .. . Nao, 0s - . 0S pregos tém
AU B ~ franchising, pelo | franchising, pelo | franchising, pelo | preco é o custo ~ | duvida, é a rua | gelados temos uma

localizacdo | inicialmente  néo, x x x precos séo - e . de estar

gue 0S precos Sa0 | que 0S precos sao | que 0s precos sdo | do  transporte, | T "% mais cara no | politica uniforme | _. X

na mas agora tem L e - . iguais em ajustados  a
- S definidos pela | definidos  pela | definidos pela | ou seja, o custo . Parque das | de precos, quer se .

definicdo | influéncia. todas as lojas. P, realidade da
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Tabela 5.3 — Resultados Marketing-Mix do Retalho
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6. ANALISE E DISCUSSAO

Depois de expostos os resultados obtidos através das entrevistas realizadas, os mesmos
foram analisados neste capitulo. A andlise esté dividida em duas partes: em primeiro lugar,
foi feita uma analise Cross-case, onde se compara e sistematiza os dados recolhidos.
Depois, foi feita uma analise Whitin-case, onde os dados recolhidos sdo comparados com a

teoria.

6.1. Analise Cross-case

6.1.1. Estratégia do Retalho

No que diz respeito & Segmentacéo, verifica-se que de uma forma geral, os entrevistados
optaram por localizar 0s seus espacos em sitios onde quer os moradores, quer 0S
frequentadores pertencam as classes média, média-alta e alta. J& no que diz respeito a faixa
etaria, na maioria dos casos a populacdo é mais velha, embora se verifique que no caso da
Baixa comegam a aparecer moradores mais novos (na casa dos 30 anos). Verifica-se
também que sdo zonas onde quer os residentes, quer os frequentadores apresentam algum
(em certas zonas, muito) poder de compra. Muitas das localizacBes dos espacos
entrevistados tém grande movimento empresarial e de servigos, o0 que faz com que haja um
grande fluxo de trabalhadores dessas empresas e de pessoas que as frequentam.

Quanto ao Targeting, em muitos dos casos, principalmente durante o periodo do almoco,
0s espacos dirigem-se aos trabalhadores das empresas envolventes. Verifica-se também
que os turistas tém algum peso no funcionamento dos espacos entrevistados, embora sejam
clientes sazonais. Aos fins-de-semana, para além dos turistas, alguns dos espacos contam
também com a presenca dos residentes locais, que no caso, por exemplo, de Cascais e do
Parque das Nacdes, aproveitas esses dias para passear na zona e frequentar o comércio
local.

Relativamente a Diferenciacdo, de uma forma geral, sdo espagos bonitos, confortaveis e
agradaveis, alguns deles tendo uma vertente mais historica (seja pela localizacdo da loja,
seja pela antiguidade da marca) ou tipica lisboeta, com conceitos diferentes e, em alguns
dos casos, onde os produtos séo vistos como sendo de qualidade. Todos os entrevistados
referiram o atendimento como sendo um ponto muito importante, em alguns casos,

referindo mesmo que € um dos fatores principais para o sucesso do negocio. Verifica-se
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entdo que ha uma grande aposta, personalizacao e investimento nesta vertente, sendo que
todos os entrevistados afirmam que tém um bom ou muito bom relacionamento com o0s
seus clientes, o que faz com que estes se tornem leais aos espacos.

Finalmente, quanto ao Posicionamento, de uma forma geral os espagos tém um
posicionamento que vai ao encontro da politica e conceito dos mesmos, ou seja, sdo Vistos
como sendo espacos bonitos, agradaveis, acolhedores, com decoracéo atrativa e apelativa.
Em alguns casos, o atendimento é referido como sendo bom, assim como os produtos de

qualidade.

6.1.2. Antecedentes da tomada de decisdo

No que diz respeito as Acessibilidades aos espagos entrevistados, estas sdo definidas como
sendo boas ou muito boas, uma vez que se tratam de espacos localizados em sitios
histdricos, havendo assim um grande fluxo de turistas, o que consequentemente faz com
que a nivel de transportes publicos haja muita opcéo de escolha. Para além disso, sdo sitios
com grande fluxo de trabalhadores, o que também contribui para a grande variedade de
transportes publicos disponiveis. Ainda assim, mesmo 0s acessos sendo bons ou muito
bons, verifica-se que em cinco dos espacos entrevistados, este ndo foi um fator considerado
aquando da escolha da localizacao para abrirem o espaco.

Relativamente ao Estacionamento, embora na maioria dos sitios onde se encontram 0s
espagos entrevistados haja mais do que um parque de estacionamento, estes sdo pagos,
sendo que alguns sdo caros, 0 que se torna uma complicacdo para o comércio local. Ou
seja, de uma forma geral, sdo localizacGes onde a movimentacdo de carro ndo é facil, uma
vez que € muito complicado estacionar. Ainda assim, mais uma vez, para cinco dos
entrevistados, o estacionamento ndo foi um fator considerado na selecdo da localizacdo do
espaco. E também importante referir que, dos entrevistados que consideraram o
estacionamento disponivel na zona em que pretendiam abrir 0s seus espagos, apenas um
considerou ser um fator determinante. Os restantes ndo consideraram por serem zonas de
grande movimento pedonal. Quando questionados sobre o facto de oferecerem a 12 hora de
estacionamento, no caso de sO haver estacionamento pago, todos os entrevistados
responderam que ndo, uma vez que na maioria dos casos, a hora de almogo as pessoas
movimentam-se a pé e a noite, em muitos dos casos, 0s estacionamentos ja ndo pagos.
Quanto ao Mix de Lojistas, verifica-se novamente que dos nove entrevistados, cinco ndo

equacionaram as lojas envolventes no processo de selecéo da localizagdo dos seus espacos.
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Dos quatro entrevistados que consideraram as lojas envolventes, dois deles sé o fizeram
para verificar se havia ou ndo algum espaco com conceito semelhante ao que pretendiam
iniciar.

Por fim, verifica-se que de uma forma geral, a Atmosfera é um fator com grande
importancia para os espacos entrevistados. A decoracado € cuidada e ajustada ao conceito de
cada espaco, mesmo havendo trés entrevistados em sistema de franchising, o que lhes
limita a criatividade e 0s gostos pessoais, verifica-se que a decoragédo e cores pensadas pelo
Master vdo ao encontro do conceito do franchising, que é ser um espaco que apela a
tradicdo lisboeta, mas com um toque de modernidade. Em alguns casos, a musica €

ajustada a época do ano e as cores adaptadas aos produtos disponibilizados nos espacos.

6.1.3. Marketing-Mix do Retalho

Foram colocadas varias questdes relativamente a distribuicdo no retalho da restauracao,
mais concretamente no que diz respeito a Estratégia de Localizacdo. Verifica-se entdo que
na grande maioria dos casos, 0s retalhistas optaram pela localizacdo dos seus espagos por
serem zonas de grande passagem, ou seja, com bastante movimento laboral e turistico, por
serem das principais ruas da zona, sendo muitas delas em bairros histéricos, por estarem
proximas de lugares de lazer, cultura e escolas, e também por estarem proximas do publico
que pretendem atingir. Em um dos casos, a questdo das acessibilidades e do
estacionamento foi referida como também sendo um fator decisivo na escolha da
localizag&o.

Todos os entrevistados confirmam que a localizacdo que optaram vai ao encontro da
politica e objetivos que estipularam para a marca, sendo que apenas um dos entrevistados
referiu que num dos seus restaurantes, atualmente a localizacdo ja ndo esta enquadrada ao
conceito da casa, pelo que estdo a equacionar mudarem de localizagdo, sendo que a zona
ideal seria a zona do Chiado.

Quando questionados sobre o facto de terem optado por uma loja de rua e ndo por uma loja
de centro comercial, alguns referiram o facto de uma loja de centro comercial ndo ir ao
encontro do conceito da casa. No entanto, uma razdo comum entre 0s entrevistados
consiste no facto de uma loja de centro comercial representar grandes custos a nivel de
renda, ja para ndo falar nas comissfes sobre as vendas dos retalhistas. Em alguns dos

casos, foram também referidas as limitacdes a nivel de funcionamento interno (horéario de

36
Sénia Cristina Conde Ferreira



Estratégias de Distribuicdo no Comércio de Rua — A escolha da localizacdo e o seu
impacto em empresas do setor da restauracao

funcionamento, limitacdo da criatividade e carga burocratica) e de logistica (horario de
cargas de descargas).

Relativamente aos projetos no ambito do urbanismo comercial, tendo sido dado como
exemplo o PROCOM, verifica-se que nenhum dos entrevistados recebeu qualquer
incentivo por parte das Camaras ou de outro organismo publico para iniciarem a sua
atividade numa loja de rua. E de referir que a maioria dos entrevistados nunca sequer tinha
ouvido falar no PROCOM, apenas um referiu ter conhecimento deste projeto, mas que néo
teve conhecimento do mesmo através da Camara.

Finalmente, quanto a questdo da influéncia da localizacdo na definicdo dos pregos
aplicados, verifica-se que em cinco dos casos, ndo tem qualquer influéncia. No entanto, é
importante referir que em trés desses casos, sdo 0s sistemas de franchising, pelo que tém
de respeitar os precos definidos pelo Master. Nestes trés casos, 0s responsaveis referiram
que se tivessem autonomia para estabelecer precos, o fator localizacdo iria certamente
afetar os precos aplicados. Ha trés entrevistados que referem que efetivamente a
localizacdo teve impacto na definicdo de precos e hd um em que a localizacdo afetou o
preco de alguns produtos, mas o produto estrela tem o preco igual em qualquer uma das

lojas, independentemente da localizacao.

6.2. Analise Within-case

6.2.1. Estratégia do Retalho
De acordo com o esquema apresentado por Kotler e Armstrong (2011), a primeira coisa
que um retalhista deve fazer antes de iniciar o seu negdcio, é definir quem é o seu
mercado-alvo, sendo que este primeiro passo divide-se em duas fases: segmentacdo e
alvos, diferenciacdo e posicionamento. Relativamente aos dados recolhidos, verifica-se que
houve alguma preocupacdo com estes fatores, uma vez que a localizacdo dos espagos
entrevistados é coerente com o mercado que pretendem atingir, 0 que demostra que, para
além de outros fatores que tenham influenciado a tomada de decisdo da localizagdo dos
espacos, a proximidade relativamente ao mercado-alvo foi claramente um dos principais
impulsionadores da decisdo. No que diz respeito a diferenciacdo, segundo Kotler e
Armstrong, 2011 e Kotler, 2003, esta pode ser feita de trés formas: diferenciagdo fisica, ou
seja, diferenciar a oferta em termos de tamanho, cores, sabores, entre outros; diferenciacéo

da marca, isto e, atribuir nomes de marca diferentes a oferta; e por fim, diferenciacao
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atraves do relacionamento, ou seja, diz respeito a forma como uma determinada empresa
responde as questbes dos clientes. Analisando as respostas obtidas, verifica-se
efetivamente a presenca das trés formas de diferenciacdo, ou seja, ha entrevistados que
cuja diferenciacdo é essencialmente feita pela qualidade e carateristicas dos produtos
comercializados, ha entrevistados que se diferenciam pelo conceito ou pelo nome da marca
e, por fim, em alguns casos, o relacionamento com cliente foi referido como uma das
formas de diferenciagdo do espaco. No que toca ao posicionamento, verifica-se que a
forma como os clientes definem os espacos entrevistados, vai ao encontro dos conceitos de

cada um, o que significa que foram bem-sucedidos no posicionamento pretendido.

6.2.2. Antecedentes da tomada de deciséo
Teller e Reutterer (2008) referem que os consumidores que compram oS seus bens em
aglomeracdes, tém de ultrapassar as distancias temporais e espaciais entre 0 seu ponto de
partida e o ponto de chegada. Assim, as acessibilidades representam o grau de
(in)conveniéncia em relacéo a este empreendimento comercial , representando assim uma
das principais carateristicas de uma aglomeracdo de retalho do ponto de vista do
consumidor. Neste sentido, verifica-se que, no caso dos espacos entrevistados, esta barreira
é ultrapassada, uma vez que a maioria considera que 0S acessos a0s Seus espacgos sao muito
bons, por estarem préximos de varios transportes publicos e de haver boas condi¢des para
deslocacBes pedonais. O mesmo ja ndo se pode dizer em relacdo ao estacionamento. Os
mesmos autores referem que o estacionamento situado proximo de lojas ou aglomeragdes
pode ser considerado como um fator de melhoria na conveniéncia de compra. Com isto,
através das respostas obtidas, verifica-se que ha& realmente muitos parques de
estacionamento disponiveis nas zonas dos espacos entrevistados, mas sao parques pagos, o
que pode ser uma limitacdo a frequéncia aos espacos em questdo. Quanto as lojas que se
encontram nas redondezas, ou seja, 0 mix de lojistas, lojas estas que, segundo Teller e
Reutterer (2008), caraterizam um determinado aglomerado, verifica-se que ndo houve
grande investigacdo por parte dos retalhistas, sendo que os que fizeram alguma pesquisa
foi para averiguar se havia algum espago com conceito semelhante ao deles. Finalmente,
quanto ao ambiente dos espacos, de acordo com 0s mesmos autores, existem varios fatores
que podem ser identificados para enriquecer o processo de compra, nomeadamente o
sentido de orientacdo numa determinada aglomeracdo, o proprio ambiente da loja como

estimulo e a atmosfera da mesma. Neste sentido, de uma forma geral, verifica-se que
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efetivamente houve algum cuidado com a questdo do ambiente e atmosfera dos espacos,
uma vez que adaptaram cores e musica ao conceito dos espacos, 0s espacos sdo descritos
como sendo agradaveis e comodos, 0 que, por sua vez, acaba por efetivamente enriquecer

todo o processo de compra, tornando-o numa experiéncia de consumo.

6.2.3. Marketing-Mix do Retalho

Segundo Rousseau (2008), os distribuidores, especialmente se forem retalhistas, tém de
escolher cuidadosamente e com critério a localizagdo dos seus pontos de venda, uma vez
que a localizagcdo, normalmente, € o primeiro fator de escolha do consumidor, quer em
relacdo a sua casa, quer em relacdo ao seu local de trabalho. Para além disso, a localizacao
consiste numa vantagem competitiva e tem uma natureza quase irreversivel. Com isto,
verifica-se que os entrevistados tiveram em consideracdo ambos os fatores (residéncia e
local de trabalho), uma vez que os espacos sdo localizados em zonas de grande movimento
empresarial, zonas de grande passagem e, em alguns casos, zonas tipicas e historicas de
Lisboa, logo zonas residenciais. Ou seja, através das localiza¢bes escolhidas, os retalhistas
tanto conseguem atingir residentes locais como conseguem atingir os trabalhadores das
empresas da zona. Para além disso, em muitos casos, também sdo zonas turisticas, o que
faz com que haja mais um target, para além dos residentes e trabalhadores locais. Como ja
foi referido anteriormente, a questdo das acessibilidades facilita e ajuda esta situagéo.
Hernandez, Benninson e Cornelius, 1998 referem que é crucial perceber a relacdo entre a
politica da empresa e a politica de localizacdo. Quando questionados sobre a ligacdo entre
a politica e objetivos dos seus espacos com a localizacdo escolhida, todos os retalhistas
confirmaram que a localizag&o vai ao encontro dos mesmos e vai ao encontro do conceito
dos espacos, dai a op¢do da localizacdo em uma loja de rua e ndo em uma loja de centro
comercial, ou seja, para além dos fatores relacionados com as rendas elevadas,
percentagens sobre as vendas e limitagcdes logisticas, todos os entrevistados referiram que
uma loja de rua vai mais ao encontro do conceito do espago do que iria uma loja de centro
comercial.

Verifica-se entdo que o fator localizacdo € realmente uma vantagem competitiva para 0s

espagos entrevistados.
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7. CONCLUSOES, LIMITACOES E RECOMENDACOES

7.1. Conclusoes

Este estudo teve como principal objetivo identificar as estratégias de distribuicdo adotadas
pelos retalhistas, neste caso, a nivel da escolha da localizacdo dos seus espacos, de forma a
conseguirem atrair os consumidores aos mesmos. Para além disso, pretendeu-se também
identificar as estratégias de segmentacdo, publico-alvo, diferenciacdo e posicionamento
definidas pelos retalhistas quando decidiram investir no setor da restauragéo e em lojas de
rua. Pretendeu-se igualmente verificar se existe algum padrdo na definicdo e selecdo das
estratégias de distribuicdo e, por fim, verificar se existe alguma relacao entre a localizacao
dos espacos e 0 sucesso alcangado pelas empresas estudadas.

Assim, definiram-se as seguintes questdes de investigagéo:

e Quais as estratégias de marketing (segmentacdo, publico-alvo, diferenciacdo e
posicionamento) definidas pelos retalhistas do setor da restauragdo, no @mbito do
comeércio de rua?

e Quais as estratégias de distribuicdo adotadas pelos retalhistas do setor da
restauracdo, no ambito do comércio de rua?

¢ Qual o impacto do fator “localizacao” no sucesso de um determinado espago?

Desta forma, tendo em consideracao a primeira questdo de investigacdo, conclui-se que, a
nivel de segmentacdo e publico-alvo, na sua generalidade, os retalhistas optaram por
direcionar-se para consumidores das classes média, média-alta e alta, por serem
consumidores com poder de compra e, assim, terem capacidade para poderem frequentar
0S espacos em questdo, uma vez que estes apostam na qualidade dos produtos, o que faz
com que estes apresentem precos mais elevados relativamente a outros espacos
semelhantes. No que diz respeito a diferenciacdo, conclui-se que houve uma grande aposta
na criacdo de espacos com carateristicas mais acolhedoras, espagos agradaveis, de
conforto, de forma a tornar o ato de compra em uma auténtica experiéncia de consumo e
ndo apenas uma mera troca de bens. Para além disso, como ja foi referido anteriormente,
verifica-se que hd uma grande aposta na qualidade e variedade dos produtos
disponibilizados pelos espagos em questdo, tendo sido um dos fatores diferenciadores
referidos pelos retalhistas e mais apreciados pelos seus clientes. Conclui-se tambem que a

questdo do atendimento apresenta um grande peso na questdo da diferenciacdo, uma vez
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que todos os retalhistas frisaram o atendimento como sendo muito importante no sucesso
do negdcio, havendo claramente uma grande aposta na personalizacdo do atendimento e na
simpatia dos funcionarios dos espacos. Assim, conclui-se também que o atendimento é um
fator-chave para a lealdade dos clientes aos espagcos em questdo, sendo que todos os
entrevistados referiram que, para além dos produtos Unicos e de grande qualidade, a
questdo do bom atendimento é muito importante para manter e fidelizar clientes, referindo
também que, de uma forma geral, tém muito bom relacionamento com os seus clientes,
algo que se tem vindo a perder nos ultimos tempos. Finalmente, no que diz respeito ao
posicionamento, conclui-se que todos os retalhistas entrevistados foram bem-sucedidos,
uma vez que o feedback que obtém dos seus clientes vai ao encontro do conceito dos
espacos, logo conseguiram posicionar-se na mente do consumidor de forma correta e
favoravel aos seus negécios.

Quanto a segunda questdo de investigacdo, conclui-se que a estratégia dos retalhistas foi
optar por zonas centrais, histdricas, de grande fluxo empresarial, zonas de grande
passagem, proximas de pontos de lazer e turismo. Esta decisdo deve-se essencialmente ao
facto de serem zonas onde estdo inseridos os targets destes espagos, ou seja, ha um grande
fluxo de turistas, hd muitas deslocac6es de trabalhadores das empresas locais e sao zonas
com algum nivel habitacional. Conclui-se também que esta estratégia vai ao encontro da
politica e dos objetivos dos espacos, pelo que é nitida a preocupacdo e o investimento em
chegar ao consumidor-alvo da forma mais adequada, 0 que faz com que estes espagos
tenham vantagem competitiva perante outros do mesmo género, mas com outras
localizagOes.

Relativamente a terceira questdo de investigacdo, conclui-se que o fator localizacdo tem
um forte impacto no sucesso dos espacos, isto é, embora os conceitos sejam diferentes e 0s
produtos de qualidade disponibilizados detenham uma boa parte da percentagem de
sucesso dos espacos, a verdade é que se estes estivessem localizados em zonas sem as
carateristicas ja referidas, € muito provavel que ndo conseguiriam ter 0 sucesso e a
notoriedade que tém estando onde estdo. Alguns dos entrevistados referiram mesmo que se
néo tivessem possibilidade de abrir os seus espacgos naquela determinada zona ou rua,
muito provavelmente ndo avancariam, pois tém plena consciéncia que aquela determinada
localizagéo, agregada ao conceito do espaco, seria a combinagéo perfeita para o sucesso do
mesmo. O facto de serem lojas de rua e ndo lojas de centro comercial também provou ser

um catalisador para o sucesso dos espagos, uma vez que, para além de questdes financeiras
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(rendas e percentagens sobre vendas), limitacGes logisticas e burocracias associadas as
lojas de centros comerciais, todos os entrevistados referiram que optaram por lojas de rua
essencialmente por serem mais adequadas ao conceito dos espagos. Em adigéo, alguns
entrevistados referiram ainda que notam que os consumidores, nos ultimos tempos,
mostram alguma saturacao relativamente aos centros comerciais, ou seja, frequentam-nos,
mas ndo para efetuar uma compra, apenas para “ver as montras”. Notam que o nimero de
pessoas a efetuar compras em lojas de rua tem vindo a crescer, logo, conclui-se assim que a
deciséo de terem optado por uma loja de rua mostra ser um fator crucial para 0 sucesso e
crescimento dos seus espacos, tendo em consideracgéo a alteracdo dos habitos de consumo e

de compra dos consumidores.

7.2. Limitacdes

Este estudo apresentou algumas limitacdes, nomeadamente a nivel da recolha de dados.
Tendo em consideracdo a conjuntura atual da economia portuguesa, verificou-se alguma
falta de motivacdo e de vontade por parte dos retalhistas do setor da restauracdo em
participar neste estudo, sendo que foram contactados cerca de vinte retalhistas, dos quais
nove responderam e aceitaram participar e dois responderam, mas nao tinham
disponibilidade e interesse em participar. O facto de as entrevistas terem sido realizadas
durante 0 més de Agosto também pode ter tido influéncia na questdo da auséncia de
resposta por parte dos retalhistas do setor da restauracdo, por ser uma época de férias.

7.3. Recomendacdes
Em primeiro lugar, para os retalhistas do setor da restauragdo, recomenda-se que, quando
estiverem na fase de selecdo da localizacdo do respetivo espago, tenham em consideragao
os fatores-chave acima referidos, ou seja, no caso de o target ser semelhante ao dos
retalhistas entrevistados, recomenda-se que optem por zonas centrais, centros histéricos, de
grande abundancia empresarial, zonas de grande passagem, proximas de pontos de lazer e
turismo, uma vez que se verificou que, efetivamente, a localizagdo tem um peso
considerdvel no sucesso dos espacos. Recomenda-se também que optem por lojas de rua,
ndo s por questdes financeiras e burocraticas, mas também porque durante as entrevistas,
houve quem referisse o facto de as pessoas estarem fartas de centros comerciais, e que
neste momento preferem estar na rua, ao ar livre. Desta forma, faz-se entdo outra

recomendacéo, sendo esta destinada a um estudo futuro, ou seja, este estudo foi realizado
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quase que exclusivamente na 6tica dos retalhistas do setor da restauragcdo. No entanto, seria
interessante realizar um estudo deste género, mas na 6tica do consumidor. Assim, um dos
objetivos desse estudo seria a identificacdo dos fatores que fizeram com que oS
consumidores se deslocassem dos centros comerciais para o comércio de rua. Ou seja, 0
estudo iria permitir ao investigador perceber se foram fatores internos, como uma mudanca
de comportamento de compra, ou fatores externos, como a promogdo por parte de

entidades publicas ou privadas relativamente ao comércio de rua.
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ANEXOS

ANEXO | — QUADRO DE CONCEPTUALIZAGAO

Dimensdes / Conceito |

Definicao

Questdo no Guido

Estratégia do Retalho

Segmentacdo consiste na divisdo do mercado em varios grupos de consumidores.
Esta divisdo pode ser feita através de grupos geogréficos, grupos demogréficos,
grupos de necessidades ou grupos comportamentais, sendo que cada grupo requer

. Tendo em consideracdo 0 processo de

segmentacdo, quais sdo as carateristicas da
populacdo residente?

Segmentagao estratégias de marketing separadas. . E os frequentadores desta zona comercial /
urbana, quais sdo as suas carateristicas?
(Como proposto por Kotler, 2003 e Kotler e Armstrong, 2011)
Depois de feita a segmentacdo, deve-se entdo proceder ao targeting, que consiste | 3. Que grupo de consumidores pretende servir?
em selecionar o0s grupos de consumidores que se pretende servir, ou seja, avalia- A que grupo de consumidores se dirige este
Targeting se a atratividade de cada grupo e seleciona-se um ou mais para servir. espaco?

(Conforme referido por Kotler e Armstrong, 2011)

Diferenciacéo

A diferenciacdo consiste em diferenciar a oferta de mercado, de forma a criar um
valor para o cliente superior. A diferenciagdo pode ser feita de trés formas:
diferenciacédo fisica, ou seja, diferenciar a oferta em termos de tamanho, cores,
sabores, entre outros; diferenciacdo da marca, isto é, atribuir nomes de marca
diferentes a oferta; e por fim, diferenciacdo através do relacionamento, ou seja,
diz respeito a forma como uma determinada empresa responde as questdes dos
clientes.

(Como proposto por Kotler e Armstrong, 2011 e Kotler, 2003)

. De que forma é que se diferencia de outros

espagos semelhantes? Ou seja, que
carateristicas &€ que este espaco apresenta
que o diferencia de outros?

. Com todas as dificuldades que a restauracédo

esta a enfrentar atualmente, a proximidade e
o foco no cliente parece ser um factor
crucial. Considera que o0s seus clientes séo
leais devido ao atendimento que tem?
Considera que tem um bom relacionamento
com os seus clientes?
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Posicionamento

O posicionamento diz respeito a posicdo que a empresa pretende assumir no
mercado na mente dos consumidores-alvo.

(Baseado na defini¢cdo proposta por Kotler e Armstrong, 2011)

6.

No que diz respeito ao posicionamento,
como é que pretende que este espago seja
visto na mente do consumidor?

Antecedentes da Tomada de Decisao

Acessibilidade

A acessibilidade representa o grau de (in)conveniéncia em relacdo a um
determinado empreendimento comercial e, portanto, representa uma das
principais carateristicas de uma aglomeragdo de retalho do ponto de vista do
consumidor.

. Como carateriza os acessos relativamente ao

seu espaco?

. Quando optou por esta localizacao, teve em

consideracdo as acessibilidades para a

Estacionamento

mesma? Se sim, foram um fator
(Conforme a defini¢éo proposta por Teller e Reutterer, 2008) determinante?
O estacionamento situado proximo de lojas ou aglomeracGes pode ser | 9.Como  carateriza 0  estacionamento

considerado como um factor de melhoria na conveniéncia de compra.

(Como referido por Teller e Reutterer, 2008)

10.

11.

disponivel relativamente ao seu espaco?
Quando optou por esta localizacdo, teve
em consideracdo 0  estacionamento
disponivel? Se sim, foi um fator
determinante?

No caso de s6 haver estacionamento pago,
oferece a 12 hora, de forma a cativar o
cliente a visitar 0 seu espagco com mais
frequéncia?

Mix de Lojistas

O mix de lojistas diz respeito ao conjunto de lojas que carateriza um determinado
aglomerado, como por exemplo, espacos gastrondmicos, espacos de
entretenimento, entre outros.

(Conforme referido por Teller e Reutterer, 2008)

12.

No processo de selecdo da localizagdo do
seu espaco, teve em consideracdo as lojas
que se encontram nas redondezas?

Atmosfera

A atmosfera de uma loja é vista como um dos varios factores que podem ser
identificados como enriquecedores do processo de compra.

13.

Como sabe, o processo de compra é cada
vez mais Vvisto como uma experiéncia de
consumo do que uma simples troca de
bens. A atmosfera de um espago é um dos
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(Como descrito por Teller e Reutterer, 2008)

factores que podem enriquecer 0 processo
de compra. Como carateriza a atmosfera e
0 ambiente do seu espago?

MKT-Mix do Retalho

Distribuicdo

Na otica do retalho, a distribui¢do consiste no conjunto de empresas e agentes que
compram e revendem mercadorias destinadas a satisfacdo das necessidades do
consumidor.

(Baseado na definicdo proposta por Rousseau, 2008)

Estratégia de Localizacéo

A estratégia de localizagdo preocupa-se com o tamanho e numero de pontos de
venda, juntamente com uma avaliacdo do tempo previsto e distribui¢do geografica
dos mesmos. A estratégia € desenvolvida através da combinacdo de um
conhecimento de mercado, com uma avaliacdo das carateristicas operacionais da
cadeia e a natureza da competicdo. A estratégia de localizacdo transmite a
expressao espacial para os objetivos da empresa, fazendo o equilibrio entre o
programa de marketing, o padrdo geografico da procura, 0 comportamento do
consumidor, as carateristicas demograficas e a disponibilidade e conveniéncia de
lojas individuais. Com isto, é crucial perceber a relacdo entre a politica da
empresa e a politica de localizacéo.

(Conforme referido por Hernandez, Benninson e Cornelius, 1998)

14.

15.

16.

17.

18.

19.

O que é que o fez optar por esta
localizacdo?

Que factores teve em considera¢do quando
optou por esta localizagdo?

Optou por esta localizagdo porque vai ao
encontro da politica e objetivos da empresa
Ou por outro motivo?

Porque € que ndo optou por abrir o seu
espago num centro comercial?

N&o sei se tem conhecimento, mas no
ambito do urbanismo comercial, existem
varios projetos a serem desenvolvidos,
nomeadamente o PROCOM e o conceito
“centro comercial a céu aberto”. Teve
algum incentivo por parte da CM de
Lisboa ou outro organismo publico que o
atraiu para o centro da cidade?
Relativamente a politica de pregos adotada,
a localizacdo do espaco teve alguma
influéncia da defini¢do dos precos?
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ANEXO |l — GUIAO DA ENTREVISTA

.. Guiao para Entrevista ::

1. Que tipos de grupos de pessoas constituem a populacéo residente?

2. E os frequentadores desta zona comercial / urbana, quais sdo as suas carateristicas?

3. Que grupo de consumidores pretende servir? A que grupo de consumidores se dirige

este espaco?

4.De que forma é que se diferencia de outros espacos semelhantes? Ou seja, que

carateristicas é que este espaco apresenta que o diferencia de outros?

5. Com todas as dificuldades que a restauracdo esta a enfrentar atualmente, a proximidade
e o foco no cliente parece ser um fator crucial. Considera que os seus clientes séo leais
devido ao atendimento que tem? Considera que tem um bom relacionamento com o0s

seus clientes?

6. Como € que acha que os consumidores definem o vosso espaco? De acordo com a vossa
perspetiva, quais as carateristicas distintivas que 0s consumidores consideram

relativamente a este espago?
7. Como carateriza 0s acessos relativamente ao seu espaco?

8. Quando optou por esta localizacdo, teve em consideracdo as acessibilidades para a

mesma? Se sim, foram um fator determinante?
9. Como carateriza o estacionamento disponivel relativamente ao seu espaco?

10. Quando optou por esta localizacao, teve em consideracdo o estacionamento disponivel?

Se sim, foi um fator determinante?
50
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11. No caso de s6 haver estacionamento pago, oferece a 12 hora, de forma a cativar o

cliente a visitar o seu espaco com mais frequéncia?

12. No processo de selec¢do da localizagdo do seu espaco, teve em consideragéo as lojas

gue se encontram nas redondezas?

13.  Como sabe, o processo de compra é cada vez mais visto como uma experiéncia de
consumo do que uma simples troca de bens. A atmosfera de um espaco € um dos
factores que podem enriquecer o processo de compra. Como carateriza a atmosfera e o
ambiente do seu espaco? Teve em consideracdo factores como as cores, disposi¢do do

interior do espago, temperatura, musica ambiente, entre outros?

14. O que é que o fez optar por esta localizagdo?

15. Que fatores teve em consideracdo quando optou por esta localizagdo?

16. Optou por esta localizacdo porque vai ao encontro da politica e objetivos da empresa

ou por outro motivo?

17. Porque é que ndo optou por abrir 0 seu espa¢o num centro comercial?

18. N&o sei se tem conhecimento, mas no &mbito do urbanismo comercial, existem varios
projetos a serem desenvolvidos, nomeadamente o PROCOM e o conceito ‘“centro
comercial a céu aberto”. Teve algum incentivo por parte da CM de Lisboa ou outro

organismo publico que o atraiu para o centro da cidade?

19. Relativamente a politica de precos adotada, a localizacdo do espaco teve alguma

influéncia da definigdo dos precos?
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ANEXO |11 — APRESENTACAO DOS ENTREVISTADOS

Café do Rio — Hamburgueria Gourmet

A Hamburgueria Gourmet € o (nico restaurante situado na Baixa de Lisboa onde os
hambdrgueres sdo feitos com carne de vaca 100% biologica certificada e sdo também
combinados com produtos D.O.P., para além de produtos Nacionais, como 0 presunto de
Chaves e o0 queijo da Beira. O espaco apresenta um equilibrio entre o antigo (tem uma
parede pombalina original que data o século XVII) e o moderno (decoracdo e design

vanguardista), sendo considerado um espaco Unico e com alma prépria.

NATA Lishoa (sistema de franchising)

O conceito deste franchising € muito simples: levar aos portugueses e ao mundo o melhor
da docaria portuguesa — o Pastel de Nata. Com uma receita prépria, a marca ja € detentora
de varios prémios e reconhecida pela grande qualidade dos seus Pastéis de Nata. Contando
ja com oito espagos em Portugal, sendo quatro deles no distrito de Lisboa, com trés em
Espanha e um em Franca, estes apelam a tradigcdo lisboeta, com cores e decoracdo a

medida, mas com um toque de modernidade e sofisticacdo.

Emanha Lisboa

A geladaria Emanha Lisboa encontra-se no Edificio Espelho do Tejo, no revalorizado
Parque das Nagcdes, junto ao Rio Tejo. E uma marca reconhecida pela qualidade e
variedade dos seus gelados artesanais, produzidos em fabrica propria na Figueira da Foz.
Para além dos gelados, é possivel encontrar uma variada gama de pastelaria. E um espaco

moderno, mas com as linhas tradicionais das geladarias italianas.

Confeitaria Nacional

A Confeitaria Nacional é um espaco que esta presente na vida dos lisboetas desde 1829,
sendo uma das mais prestigiadas confeitarias de Lisboa, e que ao longo dos anos tem
acompanhado a evolucdo da pastelaria tradicional portuguesa, mantendo sempre o toque
original dos seus produtos, como é o caso do famoso Bolo-Rei. Para além da casa original
na Praca da Figueira, a marca conta com outros espagos (como a loja de rua em
Carnaxide), que apesar de serem mais modernos, apelam sempre a tradicdo e ao requinte

dos 200 anos da marca.
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Sfizio Café

Situado na avenida principal do Parque das Nacdes, o Sfizio € um espaco agradavel e com
charme, com um toque da cultura italiana. Dividido em dois espacgos distintos, os clientes
podem optar por uma refeicdo ligeira ou por uma refeicdo que combina a gastronomia
italiana e portuguesa. E um espaco com uma decoragio Gnica, moderna e com produtos de

grande qualidade.

Back to the 50’s

Restaurante Gnico e pioneiro situado no Parque das Nagdes. E um espago cujos produtos
principais sdo os hamburgueres de elevada qualidade, assim como os seus milkshakes e
brownies. E um espago que transporta os clientes aos tipicos anos 50 ao estilo dos diners
americanos, desde a decoracdo a rigor, as miticas figuras de Elvis Presley e Marylin

Monroe.

Avrtisani

As geladarias Artisani sdo uma referéncia do melhor gelado que se faz em Portugal.
Atualmente com quatro espacos (Alvares Cabral, Doca de Santo, Carcavelos e Cascais), 0s
clientes podem disfrutar de gelados artesanais, desde os mais tradicionais e caseiros, aos
mais originais e exoticos. As lojas apresentam espagos muito cuidados, com uma atmosfera

singular e com uma identidade muito propria.
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