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Resumo
Leite, Lara Conte Paiva de Souza. Mapa Perceptual: uma analise de
marcas de vestuario feminino no Rio de Janeiro. Rio de Janeiro, 2023.
29 p. Trabalho de Conclusao de Curso — Departamento de Administracéo.
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

A industria de moda no Rio de Janeiro representa 7,6% do volume de
consumo de vestuario. O objetivo é gerar mapas perceptuais que descrevam a
visdo de uma amostra néo probabilistica de 22 mulheres respondentes, entre 20
e 24 anos, em relacdo as principais marcas femininas, com base em 11
atributos. A analise dos resultados utilizou o Anacor (SPSS 2023) gerando
mapas perceptuais para: marcas, atributos e analise conjunta. Os resultados a
destacar sdo a adogao pela maioria das marcas de uma estratégia focada em
qualidade, design e experiéncia da consumidora pela provavel busca de maior
margem, enquanto um menor numero de marcas direciona sua estratégia para
oferecer melhor custo beneficio buscando resultados por volume de vendas.

Palavras-chave

Marcas de vestuario feminino, moda, percepgao, estratégia.

Abstract

Leite, Lara Conte Paiva de Souza. Mapa Perceptual: uma analise de
marcas de vestuario feminino no Rio de Janeiro. Rio de Janeiro, 2023.

29 p. Trabalho de Conclusao de Curso — Departamento de Administracéo.
Pontificia Universidade Catdlica do Rio de Janeiro.

The fashion industry in Rio de Janeiro represents 7.6% of retail revenues.
The objective is to generate a perceptual map that describes the vision of a non-
probabilistic sample of 22 female respondents, between 20 and 24 years old, in
relation to the main female brands, based on 11 attributes. The analysis of the
results used Anacor (SPSS Version 2023) generating perceptual maps for:
marks, attributes and conjoint analysis. The results to be highlighted are the
adoption by most brands of a strategy focused on quality, design and consumer
experience due to the probable search for higher margins, while a smaller
number of brands direct their strategy to offer better cost-effectiveness seeking
results arising from volume of sales.

Key-words
Women's clothing brands, fashion, perception, strategy.
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1. Introducao

As estratégias de marketing desempenham um papel fundamental no
sucesso e crescimento de empresas varejistas, independentemente do setor em
que atuam, principalmente pela sua contribuicdo em mapear as relagdes entre
as marcas e seus consumidores. E quando se trata do mercado de moda
feminina, é ainda mais essencial avaliar e compreender a percepg¢ao do publico-
alvo em relacdo as estratégias de marketing adotadas, por se tratar de um
segmento onde a escolha da marca é muitas vezes influenciada por aspiragdes

subjetivas e comportamentais.

No contexto especifico da cidade do Rio de Janeiro, um dos principais
polos da moda no pais, a concorréncia acirrada e o constante surgimento de
novas marcas fazem com que a andlise das percepcbes que o mercado
consumidor tem em relagdo as ofertas se torne uma ferramenta valiosa para

aprimorar as estratégias de marketing.

Lojas varejistas femininas conhecidas nacionalmente nasceram no
mercado do Rio de Janeiro, que sempre ditou a moda brasileira. A industria de
confecgéo feminina no Grande Rio, que abastece o varejo de moda feminina em
varios outros locais do pais, € um dos pilares da economia local fomentando
uma cadeia produtiva ndo s6 de produtos, como também de servigos indiretos

como eventos, pesquisa de tendéncias e de comportamento em moda.

Nesse sentido, este trabalho tem como objetivo realizar uma analise da
percepcao de marketing de lojas de roupa feminina na cidade do Rio de Janeiro.
Sera realizado um estudo sobre como as estratégias de marketing que essas
empresas utilizam impactam na percepgao de suas consumidoras, para que,
dessa forma, tenhamos uma visdo clara das diferentes estratégias de

posicionamento dessas marcas no mercado em questao.

Ao final deste estudo, espera-se contribuir com informagbes e insights

valiosos para as empresas do segmento de moda feminina na cidade do Rio de



Janeiro, ajudando-as na tomada de decisGes estratégicas e no desenvolvimento
de acbes eficazes para melhorar a percepgao de marketing entre as

consumidoras, e se destacar em um mercado tdo competitivo.

1.1. Objetivo do Estudo

Objetivo principal

O objetivo principal deste estudo € compreender como as lojas de roupas
femininas selecionadas sado percebidas em relagdo aos principais concorrentes
no mercado do Rio de Janeiro e examinar as possiveis relacdes das
preferéncias dos clientes com atributos relevantes de forma a entender a

estratégia das diversas marcas.

Objetivos secundarios

1. Selecionar o conjunto de marcas concorrentes a serem avaliadas.

2. Definir atributos relevantes para a comparagao das lojas, por meio da
identificacao das estratégias adotadas pelos concorrentes no mercado de roupas
femininas no Rio de Janeiro.

3. Avaliar as marcas com relagdo aos atributos, por meio das percepgdes

dos clientes em relagéo as ofertas das lojas.

1.2.1.2 Relevancia do Estudo

O setor de vestuario feminino desempenha um papel fundamental na
economia, cultura e sociedade brasileira, representando uma industria essencial
para o pais. Sua importancia econdmica e social se reflete na geragao de
empregos, crescimento do PIB e na promogao da autoestima e empoderamento
das mulheres. De acordo com a Associagéo Brasileira de Franchising (ABF), o
mercado brasileiro de franquias faturou R$211 bilhdes em 2022, e, considerando
apenas o segmento de moda, a comercializagdo soma R$23,6 bilhdes, o que

equivale a mais de 10% de todo o mercado nacional.



Essa grande influéncia ndo seria diferente na cidade do Rio de Janeiro,
onde o varejo de moda é essencial para o desenvolvimento local, gerando
empregos, impulsionando o comércio, e promovendo a criatividade e inovagao
no campo da moda. De acordo com o Sistema Fecomércio-RJ, a porcentagem
que a moda representa dentre todo o varejo do estado do Rio de Janeiro é de

7,6%, enquanto a média nacional é de 6,2%.

Além disso, a cidade é reconhecida internacionalmente como uma
referéncia em moda e estilo, tornando-se um centro de langcamento de
tendéncias e colegdes de vestuario feminino. A cidade abriga diversas marcas,
grifes e estilistas renomados, que influenciam o cenario da moda nao apenas no

Brasil, mas também no exterior.

1.3.1.3 Problema a Investigar

Analisar como o mercado percebe uma amostra de loja de roupas de

vestuario feminino com base em um conjunto pré especificado de atributos.

1.4.1.4 Delimitagoes do Estudo

O estudo se restringe a investigar a percepg¢ao de mulheres pertencentes a
faixa etaria entre 20 e 24 anos, residentes da zona sul do Rio de Janeiro,

pertencentes a classe A. Os dados se referem exclusivamente a 2023.



2. Referencial Teoérico

2.1.Marcas de vestuario feminino no Rio de Janeiro

As marcas de vestuario feminino possuem uma grande relevancia na
economia nacional, uma vez que s&o responsaveis por movimentar a cadeia
produtiva téxtil e gerar empregos, contribuindo para o desenvolvimento
econdmico do Brasil. Neste contexto, entender a influéncia e impacto do setor de
moda no pais é essencial para analisar a relevancia das marcas de vestuario

feminino.

Apenas em 2021, a industria téxtil e de confecgao no Brasil atingiu um
faturamento de R$190 bilhdes, acompanhado por uma produgdo de 8,1 bilhdes
de pecas (IEMI 2022). Na pesquisa "Brasil: faturamento do setor de franquias de
moda 2019-2023" (Departamento de Pesquisa Statista, 2023) observa-se que,
no primeiro trimestre de 2023, o setor de franquias de moda no Brasil registrou
uma receita de aproximadamente R$5,5 bilhdes, representando um crescimento
anual de quase 15%. No ultimo trimestre de 2022, as franquias brasileiras de

roupas e acessorios movimentaram cerca de R$8,8 bilhdes.

A relevancia do estudo das marcas de vestuario feminino torna-se ainda
mais evidente ao levar em consideracdo que, segundo o Departamento de
Pesquisa Statista, a distribuicdo de faturamento no setor de vestuario é de
49,5% para produtos femininos, 34% para produtos masculinos e 16,2% para

produtos infantis.

A producdo de vestuario no Brasil ultrapassou 5,1 bilhdes de pegas em
2022, conforme constatado na pesquisa "Brasil: volume de producdo de
vestuario 2015-2022" (Departamento de Pesquisa Statista, 2022). Além disso,
desde 2015 a producdo de vestuario no pais tem se mantido em uma média

entre quatro e cinco bilhdes de pecas.



Essa cadeia produtiva gerou emprego para cerca de 1,34 milhdo de
trabalhadores formais, chegando a 8 milhdes ao levar em consideragdo os

empregos indiretos e o efeito renda (IEMI 2022).

No Rio de Janeiro, os diversos polos da moda reunem mais de 3 mil
empresas e sao responsaveis pela geragao de mais de 90 mil empregos em toda
a cadeia produtiva, de acordo com informagdes do Sindicatos da Industria de
Vestuario do estado. A moda € uma vocacado muito presente no estado, desde a
criacdo até a producdo e comercializagdo. Durante o periodo de 2013 a 2015,

foram criados 15 mil empregos nesses setores, de acordo com a Firjan.

Em 2003, houve um aumento de 190% no numero de empresas desse
segmento no estado devido a implementacdo da Lei da Moda, que estabelece
uma taxa de ICMS de 3,5% para empresas dos setores téxtil e confeccionista no
estado do Rio de Janeiro. Essa lei foi elaborada com o objetivo de incentivar o

crescimento do setor no estado.

A tendéncia de crescimento do setor no estado é comprovada a partir da
avaliacdo dos resultados do estudo "Brasil: Participacdo no consumo de
vestuario 2019, por estado" (2022) publicado pelo Departamento de Pesquisa
Statista. De acordo com a pesquisa, o Rio de Janeiro representou 7,6% do
consumo de vestuario do pais, sendo assim o terceiro estado com maior

consumo em 2019, ficando somente atras de Sdo Paulo e Minas Gerais.

2.2. Atributos influenciadores da percepg¢ao do consumidor

A percepcao dos consumidores das marcas de vestuario feminino é
influenciada pelas agdes estratégicas das empresas, que definem quais atributos
devem ser trabalhados junto aos seus publicos-alvo. Os esforgos de marketing,
implementando agbes integradas, buscam que a percepgéo construida junto a
esses publicos promova os diferenciais de posicionamento definidos nos

objetivos estratégicos da marca.

De acordo com a pesquisa "Brasil: fatores decisivos para o consumidor na
hora de comprar roupas novas" realizada pelo Departamento de Pesquisa

Statista em 2019, para aproximadamente quatro a cada dez consumidores



brasileiros o precgo foi o fator de maior influéncia na escolha de uma loja para
comprar roupas novas. Enquanto isso, aproximadamente um ter¢co dos
entrevistados considerou a variedade de produtos da loja um fator decisivo
quando for comprar roupas novas. Além disso, a qualidade dos produtos de
vestuario foi um fator muito importante para 30% dos consumidores
entrevistados naquele ano. Segundo a pesquisa, a ordem dos fatores decisivos
para decisao de compra foram: pregos mais baixos (38%), variedade de
produtos (33%), qualidade dos produtos (30%), bom atendimento (28%), bons
descontos (27%), atualizacdo de produtos disponiveis (18%), localizacao (17%),

produtos para toda a familia (15%) e opc¢des de pagamento (14%).

No artigo "O Fenémeno da Viralizagdo: O caso da moda feminina no
Brasil" (2022), as autoras tém como objetivo entender quais s&o os principais
fatores responsaveis pela viralizagdo de produtos na moda. Os resultados da
pesquisa apontam que "a viralizagdo ocorre quando os seguintes fatores estédo
relacionados: atributos funcionais e emocionais do produto, difusores,
comunicagao, estratégia de marca e comportamento do consumidor". Nos
primeiros niveis do estudo, foram utilizados 37 atributos para realizar a analise
da relagcao dos fatores responsaveis pela viralizacdo dos produtos de moda,

dentre eles estéo: prego, custo-beneficio, qualidade e design.

Na perspectiva de construgdo de imagem, no artigo "Imagem e Identidade
de Marca: Um Estudo de Congruéncia no Varejo de Moda" (2009), que tem
como objetivo identificar qual a congruéncia entre a imagem e a identidade de
marca no varejo de moda, é possivel refor¢car e ampliar a escolha de atributos
para realizar a analise do processo de percepgao do consumidor. Dentre os
fatores influentes da percepcdo dos consumidores citados, estdo: preco,
promogao, qualidade das mercadorias, atmosfera e layout da loja, atendimento e

localizacéo.

Os atributos definidos neste trabalho foram formatados para possibilitar
uma analise de estratégia das marcas escolhidas fundamentada nos 4 Ps de
marketing. Os 4 P 's de marketing € um conceito muito utilizado e considerado
essencial para o desenvolvimento de estratégias de marketing eficazes,

ajudando a definir o posicionamento da marca.



O primeiro P, Produto, remete ao produto ou servico oferecido pela
empresa. Isso inclui aspectos como qualidade, design, embalagem, marca e
diferenciagao. Kotler e Armstrong (2018) afirmam que um produto deve atender
as necessidades e desejos dos consumidores, oferecendo diferenciagéo, valor e

satisfacao.

O segundo P, Prego, refere-se a determinagdo do valor financeiro que a
empresa cobra pelos seus produtos ou servigos. Segundo McCarthy e Perreault
(2005), o preco é um aspecto fundamental que influencia diretamente a
demanda e a rentabilidade da empresa. A escolha de preg¢os adequados envolve
a consideracao de fatores como custos, concorréncia e percepgao de valor pelos
consumidores. E uma estratégia importante para definir os pregos competitivos,
responsaveis por atrair os consumidores e ao mesmo tempo garantir a

rentabilidade da empresa.

O terceiro P, Pracga, diz respeito aos canais e métodos utilizados pela
empresa para disponibilizar seu produto ou servico aos consumidores. Kotler e
Keller (2006) enfatizam que a escolha dos canais de distribuigdo apropriados &
crucial para garantir que o produto esteja acessivel aos consumidores no
momento e local adequados. Isso envolve decisbes sobre os locais onde o
produto sera vendido, a logistica de distribuicdo, a gestdo dos estoques e a

presencga online.

O quarto P, Promogéo, aborda as estratégias de comunicagéo e marketing
utilizadas para promover o produto ou servigo e persuadir os consumidores a
compra-lo. Segundo Kotler e Keller (2012), a promogéo engloba atividades como
publicidade, vendas pessoais, promoc¢do de vendas, relagcbes publicas e
marketing direto. E importante criar uma comunicacgéo eficaz e consistente para
divulgar seu produto ou servigo e alcangar o publico-alvo, influenciando suas

decisdes de compra.

2.3. Andlise de Correspondéncia

Andlise de correspondéncia (CA) e multidimensional scaling (MDS) sao técnicas
alternativas para constru¢cao de Mapas Perceptuais que apresentem medidas de

similaridade entre objetos e possibilitem derivar as dimensdes que norteiam seus



posicionamentos. A CA faz uma abordagem composicional, baseada em
atributos especificados pelo pesquisador. MDS ¢é decomposicional, com
resultados gerados a partir das avaliagcbes gerais de similaridades
/dissimilaridades feitas pelos respondentes, de acordo com Hair; Black; Babin e
Anderson (2010).

A analise de correspondéncia possibilita a representacéo de linhas e colunas de
uma tabela de contingéncia em um espaco conjunto. A partir dos totais de cada
categoria € calculado um valor esperado para cada célula. A diferenga entre os
valores esperado e real gera estatisticas qui-quadrado que sdo convertidas em
medidas padronizadas de similaridade expressaveis em um numero apropriado
de dimensdes. Para interpretacdo das categorias € suficiente observar as suas
posicdes nas dimensdes do Mapa Perceptual e extrair conclusdes com base na

proximidade relativa.



3. Metodologia

Esse capitulo tem como objetivo apresentar a metodologia adotada na
execucédo do trabalho de pesquisa: atributos escolhidos na avaliacdo de algumas
lojas de roupa feminina, a amostra das lojas de roupa feminina apresentadas no
questionario, tipo de pesquisa, técnicas e procedimentos utilizados para o

tratamento e analise dos dados.

3.1. Definicao dos atributos

Os atributos utilizados na analise foram selecionados com o intuito de
abranger a grande parte dos pontos-chave de marketing que usualmente sdo
avaliados nas organizagdes. Essa selegdo foi realizada com base em uma
pesquisa bibliografica (citada anteriormente do capitulo 2.0, tépico 2.2), onde
foram identificados atributos de marketing ressaltados em trabalhos e artigos

realizados anteriormente.

A pesquisa permitiu chegar na composigéo de atributos que foram utilizados,

conforme definigdes a seguir.

1. Qualidade: se a roupa possui um material duravel e resistente, € bem
confeccionada, com acabamentos impecaveis, sem apresentar falhas ou

defeitos.

2. Design: se a roupa é atraente e contemporanea, possui uma boa

variedade de estampas e cores disponiveis.

3. Variedade de opcdes: se a marca oferece uma ampla variedade de

pecas, tamanhos e estilos de roupas que atendam as necessidades e

preferéncias das clientes.

4. Custo-beneficio: se o preco é compativel com a qualidade dos produtos e

valor condiz com o dinheiro investido.
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5. Preco: se os precos sdo adequados para o or¢amento préprio e em

relagdo a qualidade dos produtos.

6. Descontos e promocdes: se sao oferecidas promogdes sazonais, cupons

de desconto, descontos para compras em grandes quantidades ou para

determinados produtos especificos.

7. Ambiente e layout da loja: se a loja é visualmente atraente, bem

iluminada e organizada, com boa disposi¢do dos produtos e sinalizagao

clara.

8. Atendimento ao cliente: se os vendedores sao atenciosos, prestativos e

capazes de oferecer orientagbes e sugestdes coerentes com o perfil das

clientes.

9. Localizacéo: se é situada em uma regido estratégica, de facil acesso e

atrativa para o publico-alvo.

10. Experiéncia de compra online: se é facil, intuitiva e agradavel. Isso inclui

um layout limpo e organizado, navegabilidade simples e intuitiva e

informacbes detalhadas e precisas sobre os  produtos..

11. Posicionamento: se transmite uma imagem forte e Unica para seus

consumidores, criando um diferencial competitivo no mercado. Essa
imagem pode ser construida por meio da identidade visual, da

comunicagao e da experiéncia do cliente com a marca.

3.2.Definicao das marcas

As dez marcas de vestuario feminino escolhidas para avaliacdo foram: Zara,
Renner, C & A, Farm, Dress to, Cantdo, Animale, Garage, Oh Boy! e NV (Nati

Vozza).
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O critério de escolha dessas marcas de vestuario feminino foi em funcdo do
direcionamento da pesquisa ao publico-alvo jovem residente da Zona Sul do Rio
de Janeiro, uma vez que as marcas citadas sdo consideradas as de maior
destaque dentre esse publico. Foi possivel chegar a essa conclusdo a partir de
uma pesquisa prévia (com as mesmas participantes) para investigar as marcas

de vestuario feminino do Rio adotadas com maior frequéncia.

E valido evidenciar que algumas das marcas de vestuario feminino mais citadas
na pesquisa foram compativeis com os postos de lideranca de faturamento no
mercado de moda no Brasil. A Renner, por exemplo, segunda marca mais citada
pelas participantes da pesquisa, obteve aproximadamente R$10,5 bilhdes em
receita liquida em 2021, ficando entre os principais varejistas de moda do Brasil
segundo dados da pesquisa "Principais empresas do varejo de moda no Brasil
em 2021, com base na receita liquida" (Departamento de Pesquisa Statista,
2022). A C & A, quinta marca mais citada pelas participantes, assumiu o posto
de terceira maior varejista de moda do Brasil em 2019, de acordo com a mesma
pesquisa. Enquanto isso, o grupo soma, composto pelas marcas Animale, Farm
e NV, também selecionadas na pesquisa, situou-se em sétimo lugar no mesmo

ranking.

Os perfis das marcas de moda escolhidas sao:
1) Zara:

A Zara é uma das marcas de moda mais influentes no Rio de Janeiro e no
mundo. Com apenas trés lojas na cidade, sua estratégia de produgao rapida e
langamentos semanais de novas colegbes fazem da marca uma das mais
conhecidas e desejadas do mercado de moda carioca. Sua influéncia nao
impacta apenas o comportamento do consumidor, mas também a concorréncia,
obrigando outras marcas de moda a se adaptarem a sua estratégia de marketing

e producao.

Site: https://www.zara.com/br/ / https://www.zara.com/br/pt/z-stores-
st1404.htmI?v1=11108
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2) Renner:

A Renner é uma das maiores lojas de departamento do Rio de Janeiro e do
Brasil, possuindo no total 431 lojas, sendo 26 delas localizadas na cidade do
Rio. A marca tem uma presenca forte no mercado carioca, devido aos seus
investimentos em estratégias de promocdo, descontos e programas de
fidelidade, tornando-se conhecida por suas colecbes de moda a pregos

acessiveis, 0 que a torna uma opgao popular entre os consumidores da cidade.

Site: https://www.lojasrenner.com.br/ / https://lojasrenner.mzweb.com.br/

3) C&A:

A C&A também pode ser considerada uma das maiores cadeias de lojas de
moda do Rio de Janeiro e do Brasil, totalizando 331 lojas em todo o pais e 27 na
cidade do Rio. A empresa tem uma grande influéncia na cidade, tanto pelo
numero de lojas, quanto pelos seus investimentos em marketing e moda, sempre
adotando estratégias voltadas para a sustentabilidade, inclusdo e diversidade,

além de oferecer uma ampla selegao de produtos de moda a pregos acessiveis.

Site: https://www.cea.com.br/ / https://ri.cea.com.br/

4) Farm:

A Farm é uma marca carioca de moda feminina que possui uma forte influéncia
no Rio de Janeiro, apesar de apresentar o total de apenas 14 lojas localizadas
na cidade. A empresa, que é considerada simbolo de estilo carioca, se destaca
pela sua capacidade de expressar a forte identidade visual e cultural da cidade
em suas colecgdes e por sua postura engajada com causas sociais e ambientais

importantes.

Site: https://www.farmrio.com.br/ / https://www.somagrupo.com.br/investidores/

5) Dress To:

Apesar de apenas possuir oito lojas na cidade, a Dress To também é uma marca
carioca de grande influéncia no Rio de Janeiro. A empresa é reconhecida por
suas colegcdes que combinam estilo e conforto, criando pegas que refletem a
alegria e descontracdo da cidade. A marca tem uma linguagem visual propria,

com uma identidade marcante que mistura influéncias do Rio com um toque de
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sofisticacdo, se tornando querida pelos cariocas por ser vista como uma

representante da moda e da cultura da cidade.

Site:https://www.dressto.com.br/ / https://www.dressto.com.br/institucional/quem-
somos

6) Cantao:

A Cantdo, que possui 12 lojas no Rio de Janeiro, € uma marca carioca
conhecida por suas pecas leves, coloridas e estampadas, que refletem a
atmosfera descontraida e alegre da cidade. A marca busca sempre inovar em
suas colec¢des, utilizando tecidos e materiais sustentaveis em suas producdes e

é referéncia da moda carioca por ser muito consumida pela populagao local.

Site: https://www.cantao.com.br/ /
https://www.cantao.com.br/institucional/nossas-lojas

7) Animale:

Com 11 lojas na cidade do Rio, a Animale tem como caracteristica principal a
sofisticagédo, elegancia e luxo em suas colegbes, utilizando tecidos nobres e
modelagens diferenciadas. E conhecida por suas pecgas atemporais e de alta
qualidade, que transitam bem entre o casual e o chique. Ao longo dos anos, a
marca se tornou uma referéncia na moda carioca, além de ser reconhecida no
mercado nacional e internacional com seu estilo elegante e sofisticado que faz

parte do imaginario estético da cidade.

Site: https://www.animale.com.br/ / https://www.somagrupo.com.br/investidores/

8) Garage:

A loja de roupas e acessorios Garage € uma referéncia na moda streetwear e
urbana na cidade do Rio de Janeiro, possuindo 12 lojas no Rio de Janeiro. A
marca tem como objetivo levar para o publico carioca a moda dos grandes
centros urbanos, como Nova York e Toquio. A loja é conhecida por suas pegas
descoladas e confortaveis, se tornando popular entre os jovens cariocas que

buscam um estilo urbano e descontraido para o dia a dia.

Site: https://www.garagerio.com.br/ /
https://www.garagerio.com.br/Institucional/lojas
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9) Oh Boy!:

A Oh Boy é uma marca de moda feminina fundada no Rio de Janeiro que possui
23 lojas no Brasil, sendo 8 delas localizadas na cidade. A marca tem uma forte
presengca na midia, aparecendo constantemente em editoriais de revistas de
moda e sendo usada por celebridades do Rio e de outros locais do pais. A
qualidade das pecas e a atencao aos detalhes sao caracteristicas marcantes da
Oh Boy, que trabalha com materiais de alta qualidade e investe em modelagens

que valorizam o corpo feminino.

Site: https://www.ohboy.com.br/ / https://www.ohboy.com.br/institucional/lojas

10) NV (Nati Vozza):

A NV, com apenas duas lojas no Rio, € uma marca de moda carioca que se
tornou conhecida por oferecer um estilo de vida elegante, moderno e sofisticado
as suas clientes. Com pecgas atemporais e modelagens diferenciadas, a marca
tem se destacado na cena fashion do Rio de Janeiro, sendo uma referéncia para
quem procura por roupas elegantes e versateis. Além disso, a marca tem uma
presenca forte nas redes sociais e vem se expandindo através de lojas fisicas e

franquias em todo o pais, por isso sua influéncia so6 tende a crescer.

Site: https://www.bynv.com.br/ / https://www.somagrupo.com.br/investidores/

3.3. Detalhamento da pesquisa de campo

A pesquisa foi conduzida a partir de um questionario do Google Forms, conforme
Anexo 1, enviado para um grupo de 30 mulheres na faixa etaria entre 20 e 24
anos, residentes da zona sul do Rio de Janeiro e pertencentes a classe A.

Entretanto, somente 22 participantes da pesquisa responderam.

O questionario teve como objetivo avaliar a percepg¢ao desse grupo de mulheres
com relagdo as dez marcas de vestuario feminino, utilizando como base os
seguintes atributos: qualidade, design, variedade de produtos, custo-beneficio,
preco, descontos e promogdes, ambiente e layout da loja fisica, atendimento,

localizacdo, experiéncia de compra online e posicionamento.
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A pesquisa usou uma amostra nao probabilistica, que "é aquela em que a
selecao dos elementos da populagdo para compor a amostra depende ao menos
em parte do julgamento do pesquisador ou do entrevistador no campo" (Mattar,
F. p. 132). Portanto, é importante ressaltar que esse tipo de amostragem é valido
apenas para o grupo que esta sendo pesquisado e “ndo € possivel generalizar

os resultados da pesquisa em termos de populagéo” (BARROS, 1990, p. 41).

Ao abrir o formulario, era necessario informar o nome completo, idade e faixa de
renda familiar. Feito isso, era preciso selecionar quais dos onze atributos cada
uma das dez lojas possui na concepgao das respondentes. (Anexo | -

Questionario de Pesquisa)

Uma vez que os resultados do questionario foram obtidos, foi possivel realizar
uma analise para compreender quais sao as percep¢des das participantes em
relacdo as dez marcas através de uma tabela composta por colunas referentes
aos atributos e linhas referentes as marcas de vestuario feminino. A tabela foi
composta pelo numero representante da soma dos atributos (linhas)

relacionados a cada marca (colunas).

3.4. Aplicacao da Analise de Correspondéncia

O software utilizado para realizar essa analise foi o Anacor, através da variante
que realiza Analise de Correspondéncia (CA), criando um Mapa de percepgéao de
natureza composicional. Essa analise e método foram escolhidos devido a
presenca de atributos solidificados no mercado que precisavam ser comparados
para que, dessa forma, fosse possivel identificar e analisar as conexdes entre

diferentes variaveis e entender como elas se relacionam entre si.

De acordo com Hair; Black; Babin e Anderson (2010), por meio desse método, &
possivel criar um mapa perceptual, que posiciona os atributos e as empresas,
permitindo uma viséo geral de nivel de similaridade ou preferéncia de acordo
com a localizagdo de cada item. Essa ferramenta é util para entender as
relacbes entre os elementos analisados, permitindo identificar padrées,

tendéncias e insights relevantes.
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Uma vez que o software disponibiliza o mapa, & possivel realizar uma
comparacao detalhada e precisa dos elementos-chave que influenciam a
percepcédo das participantes do estudo, contribuindo para que seja possivel
tomar decisdes embasadas e otimizar o desenvolvimento de produtos ou

estratégias de marketing das lojas de moda feminina.

O mapeamento de percepgcao se baseia nas categorias da tabela de
contingéncia, que s&o tabulagbes cruzadas de duas variaveis ndo métricas ou
categoricas. As frequéncias de respostas séo representadas em cada célula da

matriz como entradas.

A aplicacdo utilizada envolve grupos de objetos e atributos e mostra os
resultados de ambos em um Unico mapa de percepc¢do. O conceito deste mapa é
uma representacdo visual da percepc¢do dos respondentes ou de objetos em
duas ou mais dimensdes. Cada objeto possui uma posi¢cdo espacial no mapa
que, com base nas dimensdes, mostra sua preferéncia ou similaridade com

outros objetos.



4. Apresentacao e analise dos resultados

Para a realizagao da analise, foi utilizado o software SPSS (Versao 2023) -

Anacor.
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A partir dos resultados obtidos na pesquisa, conforme o Anexo 2, foi criada uma

tabela com os resultados das somas do numero de vezes em que cada empresa

€ associada a aquele atributo pelas participantes (frequéncias de "1"s por

atributo/ marcas de vestuario feminino).

Tabela 1: Dados de Campo — Matriz de Entrada

1
ZARA

2
RENNER

1
6
19
16
7
14

4
FARM

1
1

- Wwwaoa o

5
DRESS

11
16

6
CANTAO

16
15
9
5
0
4

7
ANIMALE

19
17
6
3
0
1

8
GARAGE

OHBOY

Margem

97

1 6
2 18
3 16
4 6
5 1
6 7
7 8
8 3
9 19
10 9
11 2

Margem 95

A Tabela 1 relaciona os atributos (representados pelas linhas) com as avaliagdes

dos objetos (marcas de vestuario feminino - colunas).

E interessante evidenciar que, dentre as 2.310 possibilidades de selecéo de

atributos na pesquisa, 935 foram julgadas cabiveis, o que equivale a

aproximadamente 40%.

Isso

significativamente as marcas de vestuario feminino apresentadas.

indica que os atributos foram associados
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Tabela 2: Perfil das Linhas

CANTAO ANIMALE GARAGE

A Tabela 2 apresenta as porcentagens que compdem cada linha de atributos em
relacdo as colunas das marcas. Dessa forma, € possivel avaliar quais marcas se
destacam positivamente e negativamente em relagcdo aos 11 atributos com mais

facilidade.

Ao observar a tabela, é possivel identificar um grande destaque na linha 1
(referente ao atributo Qualidade). Fica claro que nessa linha a coluna que se
destaca é a da Animale (coluna 7), com 19% das respostas relacionando a
marca a essa caracteristica. Portanto, a conclusdo é de que qualidade é uma
forte caracteristica associada aos produtos da empresa. Em relacdo ao mesmo
atributo, a marca Cantao (coluna 6) também se encontra em evidéncia, com uma

porcentagem de 16% das respostas totais.

Outro exemplo de destaque pode ser observado na linha 11 (referente ao
atributo Posicionamento), onde a Farm (coluna 4) esta em evidéncia. A marca,
devido a sua identidade forte e singular, recebeu 35% das associagbes com o
atributo, o que demonstra seu forte posicionamento perante suas consumidoras.
Além disso, € interessante evidenciar que a Farm também é o maior destaque
nos atributos Ambiente e Layout da Loja (linha 7), Atendimento (linha 8) e

Experiéncia Online (linha 10), o que justifica seu grande realce na linha 11.

Em relagdo ao mesmo atributo, € possivel observar que muitas lojas se
destacaram negativamente, obtendo uma porcentagem extremamente baixa de
associagao. Portanto, podemos concluir que a C&A (coluna 3) e a Dress To
(coluna 5) sao os dois exemplos de marcas que devem adotar estratégias para
fortalecer seus posicionamentos no mercado: Devem investir em compreender
melhor o perfil e as necessidades de seu publico-alvo; Definir uma proposta

Unica de valor, se diferenciando da concorréncia; Realizar investimentos maiores
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em suas identidades visuais, que reflitam a personalidade da marca e uma

imagem forte e reconhecivel; etc.

Tabela 3: Perfil das Colunas

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

ZARA RENNER Cca FARM DRESS CANTAO ANIMALE GARAGE OHBOY NV Margem
1 .063 .010 .022 .079 .141 .178 .213 .105 .107 .154 .104
2 .189 .062 .097 .127 .205 .167 .191 .158 .173 .179 .152
3 .168 .196 .194 .071 .090 .100 .067 .088 .147 .128 .123
4 .063 .165 .161 .024 .077 .056 .034 .123 .040 .026 .078
5 .011 .072 .108 .008 .026 .000 .000 .088 .027 .000 .035
6 074 144 118 .071 000 044 011 070 040 000 .061
7 .084 .031 .054 .143 .128 .144 .112 .053 .147 .154 .103
8 .032 .031 .032 .119 .128 .100 .101 .096 .133 .077 .084
9 .200 .186 .151 .143 .128 122 .135 .096 .120 .141 .142
10 .095 .082 .065 .103 .077 .044 .090 .079 .040 .064 .076
11 .021 .021 .000 .111 .000 .044 .045 .044 .027 .077 .042

Margem 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000 1.000

A Tabela 3 apresenta as porcentagens que compdem cada coluna de atributos
em relacao as linhas de atributos. Dessa forma, podemos avaliar quais atributos
se destacam positivamente e negativamente em relacdo as 10 marcas com mais

facilidade.

Ao avaliar os resultados da C&A (coluna 3), podemos identificar um grande
destaque nos atributos Custo-Beneficio (linha 4), Prego (linha 5) e Descontos e
Promogdes (linha 6). Isso demonstra que a marca é fortemente associada a
atributos que dizem respeito a estratégia de precos da empresa. A concluséo é
de que a loja adota uma estratégia de posicionamento baseada na precificagao,
onde tem como objetivo oferecer seus produtos por um valor mais acessivel para
se destacar perante a concorréncia. Também é interessante citar que os outros
atributos que se destacam na percepc¢ao das respondentes sdo a Variedade de
Opcgodes (linha 3) e Localizagao (linha 9), que complementam a mesma estratégia

de posicionamento citada anteriormente.

Por outro lado, a Animale (coluna 7) e a NV (coluna 10) sdo exemplos de marcas
que se destacam negativamente quando associadas aos atributos Custo-
Beneficio (linha 4), Prego (linha 5) e Descontos e Promogdes (linha 6).
Entretanto, o destaque positivo de ambas as marcas se encontra nos atributos
Qualidade (linha 1) e Design (linha 2). Isso deixa evidente a diferenca de
percepgao do publico devido as diferentes estratégias de posicionamento que as

marcas desejam ter no mercado.
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Tabela 4: Poder Explanatério por Numero de Dimensdes

Dimensdes Auto Inércia Variagdo Variagdo
Valores Explicada Proporcional

1 .41038 .16841 664 .664
2 .19068 .0363¢6 143 .807
3 .15909 .02531 100 .907
4 .0998¢ .00997 .039% .94¢
5 .07%64 .00634 025 971
6 .065438 00429 017 988
7 04114 .00186% 007 995
8 02652 .oo070 003 998
9 .02430 00059 002 1.000

Total .25367 1.000 1.000

A Tabela 4 demonstra o poder explanatério das diversas configuragbes de
dimensdes com potencial de utilizagado para realizagdo do mapa perceptual (1 a
9). Percebe-se que com uma dimensao o poder explanatorio seria de 66,4%,
com duas dimensbes esse poder ja atinge 80,7% e com 3 dimensdes 90,7%.
Considerada a complexidade da representagao, opta-se pela configuragcdo de
duas dimensodes, que possui um poder explanatério razoavel sem comprometer

a parcimoénia.

Tabela 5: Pontuagao das Linhas

Perfil Dim
Linha Marginal 1 2
1 .104 -.796 .554
2 .152 -.340 .297
3 .123 .464 -.014
4 .078 .980 .393
5 035 .504 .627
6 0el .026 -.638
7 103 -.59% -.139%
8 084 -.521 .116
) 142 .128 -.211
10 076 .012 -.304
11 042 -.683 -1.369

A Tabela 5 apresenta as coordenadas para a identificacdo dos atributos no

Mapa de Percepgao.
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Tabela 6: Pontuacao das Colunas

Perfil Dim
Coluna Marginal 1 2
1 ZARA .102 .151 -.182
2 RENNER .104 1.111 -.282
3 CA .099 1.101 .200
4 FARM .135 -.411 -.893
5 DRESS .083 -.372 .685
6 CANTAO .096 -.499 .164
7 ANIMALE .095 -.710 .308
8 GARAGE .122 .314 .325
9 OHBOY .080 -.281 .191
10 NV .083 -.646 -.107

A Tabela 6 lista as coordenadas das marcas de vestuario feminino no Mapa de

Percepgao.
Interpretacao das Dimensdes - Mapa Perceptual
O método (CA) permite comparar diretamente a similaridade e dissimilaridade

das lojas de moda feminina e atributos relacionados usando um mapa perceptual

que mostra a proximidade relativa entre eles.
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Pontuagéo das Linhas

0.5

0.0

-0.57

Dimenséo 2

-1.07

T T T T
0.0 05 1.0 15 20

Dimenséo 1

Figura 4.1: Normalizagao Simétrica — Pontuagéo das Colunas

Legenda:

Ol wWN =

Qualidade
Design

Variedade de Opcoes

Custo-beneficio
Preco

7. Ambiente e Layout da Loja
8. Atendimento

9. Localizacéo

10. Experiéncia Online

11. Posicionamento

Descontos e Promogdes

A Figura 4.1 demonstra, em relagdo as duas dimensdes, o posicionamento

relativo dos atributos.

E possivel observar que, em relagdo a dimensao 1 (horizontal), os atributos 3, 4,

5, 6, 9 e 10 sao positivamente relacionados, enquanto os atributos 1,2,7,8,9 e 11

estdo negativamente relacionados.
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Pontuagao das Linhas
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Figura 4.2: Normalizagcdo Simétrica — Pontuacao das Colunas Analisadas

Legenda:
7. Qualidade 7. Ambiente e Layout da Loja
8. Design 8. Atendimento
9. Variedade de Opgdes 9. Localizacéo
10. Custo-beneficio 10. Experiéncia Online
11. Prego 11. Posicionamento

12. Descontos e Promogdes

O mapa revela que o atributo mais influente no segmento positivo € o 5 (Prego),
seguido dos atributos 4 (Custo-beneficio) e 6 (Promogdes e Descontos),
tornando-se possivel concluir que o segmento positivo da dimensdo 1 esta
relacionado ao componente "Preco" dos 4P's de Marketing. Enquanto isso, no
segmento negativo o atributo mais influente € o 1 (Qualidade), o que revela que
0 segmento negativo da dimensdo horizontal esta relacionado ao componente
"Produto" dos 4P 's de Marketing. Assim, a conclusdo € que as marcas que se
destacam pelo atributo 1 serdo posicionadas na area negativa e as marcas que

se destacam pelo atributo 5 estardo na area positiva da dimensao 1.

Ao analisar a dimensao 2 (vertical), os atributos 1, 2, 4, 5 e 8 sédo positivamente
relacionados, enquanto os atributos 3, 6, 7, 9, 10 e 11 estdo negativamente
relacionados.
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Na segunda dimensao (vertical), a influéncia do atributo 11 (Posicionamento) no
segmento negativo € notoria. Portanto, podemos concluir que o segmento
negativo dessa dimensao esta fortemente relacionado ao atributo 11, que, de
acordo com a definicdo apresentada na pesquisa, pode ser relacionado ao
componente "Promogao" dos 4P's de Marketing. Consequentemente, as marcas
que se destacam pelo atributo 11 estardo posicionadas na area negativa da

dimenséao 2.

Os atributos 9 (Localizagédo) e 10 (Experiéncia online) estdo localizados
préximos, perto do centro do mapa. Os dois atributos podem ser relacionados ao
componente de "Pracga" dos 4P's de Marketing, logo, pode-se concluir que as
marcas mais relacionadas a uma boa experiéncia de compra estarao localizadas

perto dessa area.

Pontuacéo das Colunas

.0
DRESS
)
57
ANIMALE GSRAGE
N o OHBOY CA
g ° °
% CANTAO
O N\f
GE) o ZARA
= o RENNER
o o
51
FARM
o
-1.04
1 1 1 ]
1.0 -05 0.0 05 10 15
Dimensao 1

Figura 4.3: Normalizagao Simétrica — Pontuagéo das Colunas

A Figura 4.3 apresenta o posicionamento das marcas de vestuario feminino no

mapa de percepgao, em relacdo as duas dimensdes.
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E possivel perceber que na dimensdo 1 as marcas mais positivamente
relacionadas sdo a Renner e C&A, enquanto as mais negativamente
posicionadas sdo a Animale e NV. Em relagdo a dimenséo 2, a marca mais

positivamente relacionada é a Dress To, e a mais negativamente relacionada ¢ a

Farm.
Pontuagdo das Linhas e Colunas
Variavel
1.0+ ) Colunas
I Linhas
DRESS
O s
1
057 4
ANIMALE 2 GARAGE
- ) CA
. O O
& CANTAO O ol
8 3
o 00 10 )
0 Q7 ZARA
7] o RENNER
= o o
o 10
€
= .05
a 6
FARM
1.0 2
11
1.5
T T T T T
10 0.5 0.0 05 1.0 15 20

Dimenséao 1

Figura 4.4: Normalizagao Simétrica - Pontuagao das Linhas e Colunas

Legenda:
1. Qualidade 7. Ambiente e Layout da Loja
2. Design 8. Atendimento
3. Variedade de Opgdes 9. Localizacéo
4. Custo-beneficio 10. Experiéncia Online
5. Precgo 11. Posicionamento
6. Descontos e Promocgoes

A Figura 4.4 apresenta a associacdo das marcas e atributos. Existem alguns

pontos chaves a serem ressaltados para que a analise da estratégia das marcas
seja compreendida.
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Pontuagéo das Linhas e Colunas

Variavel
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DRESS
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1
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- 2 cA e Melhor Produto
~ = :
3 B
0] P
2] RENNER = Melhor Experiéncia de
S Compra
E c
o < Melhor Prego
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Figura 4.5: Andlise conjunta das marcas e dos atributos
Legenda:
1. Qualidade 7. Ambiente e Layout da Loja
2. Design 8. Atendimento
3. Variedade de Opcgdes 9. Localizacéo
4. Custo-beneficio 10. Experiéncia Online
5. Precgo 11. Posicionamento
6. Descontos e Promogodes

No mapa pode-se observar que as marcas mais proximas aos atributos ligados a
uma estratégia de "Melhor precgo" (atributos 4, 5 e 6) sdo a Cantao e a Renner.
Ambas as marcas foram pouco relacionadas com atributos ligados a uma
estratégia de "Melhor produto" (atributos 1, 2, 3) durante a pesquisa, 0 que

justifica suas disposi¢des no lado direito do mapa.

Ao analisar quais marcas possuem maior proximidade dos atributos ligados a
uma estratégia de "Melhor experiéncia de compra " (atributos 7, 8, 9 e 10), as
que se destacam sao a Zara, NV, Oh Boy e Cantao. E possivel observar também
que as quatro marcas também foram fortemente relacionadas aos atributos

ligados a uma estratégia de "Melhor produto” (atributos 1, 2, 3).
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Do mesmo modo, é possivel observar que as marcas que possuem maior
influéncia em relagdo aos atributos ligados a uma estratégia de "Melhor produto”
(atributos 1, 2 e 3) sdao a Animale, Dress To, NV, Garage e Cantao. E
interessante ressaltar que a Garage, apesar de estar mais distante dos atributos
1 e 2, tem uma influéncia maior em relacao a eles do que a Dress To. Isso se da
pelo fato de que a Garage também foi muito associada aos atributos que
compdem a estratégia de "Melhor prego", o que fez com que a marca tendesse a

situar-se mais perto dos atributos 4, 5 e 6.

Por fim, percebe-se uma grande influéncia da Farm em relagéo a estratégia de
"Melhor posicionamento”, uma vez que, como visto anteriormente, a marca ficou

em destaque, obtendo 35% das associagdes com o atributo 11.
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5. Conclusoes

O estudo realizado aponta que marcas que se encontram negativamente
posicionadas na dimenséo 1 (ao lado esquerdo do mapa) tém como estratégia
de negdcios a busca por margem de lucro nos produtos que oferecem. Essas
marcas direcionam seus esforcos para a criacdo de pecas exclusivas, com alto
valor percebido e um prego mais elevado, visando atingir um publico especifico

disposto a pagar mais por produtos diferenciados.

Por outro lado, as marcas que se encontram positivamente posicionadas na
dimensdo 1 (ao lado direito do mapa) adotam uma estratégia de negdcios
fundamentada no volume de vendas. Essas marcas buscam oferecer produtos
com pregos mais acessiveis e tem foco em atingir um grande publico, o que
possibilita uma maior penetragdo no mercado e um numero significativo de

quantidade de vendas.

E interessante ressaltar que se pode observar que o mesmo perfil de consumidor
busca marcas que enfatizam diferentes tipos de atributos e adotam diferentes
estratégias de posicionamento, uma vez que a grande maioria das respondentes
afirmaram consumir produtos de marcas que adotam estratégias de negocio
opostas durante a pesquisa realizada para selecionar as marcas de vestuario

feminino.

Com isso, é possivel concluir que, mesmo que algumas consumidoras valorizem
a exclusividade e prefiram investir mais em produtos de marcas que enfatizam a
margem de lucro, as mesmas também buscam pegas mais acessiveis
disponibilizadas por marcas que adotam uma estratégia de negdcios baseada no

volume.
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Esse cenario evidencia a liberdade do consumo de moda no que diz respeito ao
posicionamento das marcas. Cada consumidora tem seus préprios critérios e
preferéncias na hora de escolher seus produtos, e isso vai além de questdes

demograficas como idade e classe social.

Por fim, é essencial destacar que, diante dos resultados obtidos na pesquisa, é
possivel constatar que marcas com diferentes estratégias de negodcios
apresentam uma concorréncia direta perante o publico-alvo do estudo. As
marcas que buscam a margem de lucro e as que visam o volume de vendas
competem diretamente pela preferéncia e fidelidade dos consumidores, o que
evidencia a importancia de compreender as estratégias de posicionamento das
marcas e quais atributos compéem a percepcdo dos consumidores, a fim de

conquistar e manter um publico fiel

Sugestoes de estudos futuros:

Promover a validagéo desse estudo por meio de MDS (Multidimensional Scaling
- Escalonamento Multidimensional), técnica de composi¢cdo que possibilitaria
maior liberdade na interpretacdo das dimensbes do mapa de percepgao,

permitindo uma analise mais profunda.

Por fim, outros estudos poderiam contemplar segmentos alternativos do mercado

para validar ou ndo as estratégias observadas das marcas de vestuario feminino.
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Anexo | — Questionario de Pesquisa

Selecione os atributos que vocé acredita que a Zara possui:

Qualidade: se a roupa possui um material duravel e resistente, é bem confeccionada,
com acabamentos impecdveis, sem apresentar falhas ou defeitos.

Design: se a roupa € atraente e contemporanea, possui uma boa variedade de
estampas e cores disponiveis.

Variedade de opgdes: se a marca oferece uma ampla variedade de pegas, tamanhos
e estilos de roupas que as idades e preferéncias das clientes.

Custo-beneficio: se o prego é coma i dos e valor condiz

com o dinheiro investido.

dos produtos.

Descontos e p : possui pl is, cupons de desconto,
para em grandes i ou para determinados produtos
especificos.

Ambiente e layout da loja: se a loja é visualmente atraente, bem iluminada e

com boa di: icdo dos p e sinali clara.

Atendimento ao cliente: se os sdo i ivos e capazes de

p
oferecer ori e com o perfil das clientes.

Localizago: estd situada em uma regido estratégica, de facil acesso e atrativa para
o publico-alvo.

Experiéncia de compra online: facil, intuitiva e agradavel. Isso inclui um layout limpo
e organizado, navegabilidade simples e intuitiva e informagdes detalhadas e
precisas sobre os produtos.

O
O
a
O
D Prego: se os pregos sdo para seu e em relagéo a
O
O
a
O
a

Posicionamento e valores da marca: transmite uma imagem forte e Unica para seus
D i criando um dif i itivo no . Essa imagem pode
ser
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Anexo Il - Dados Coletados

Selecione os atributos que vocé acredita que a Zara possui:

22 respostas

Qualidade: Material duravel er...
Design: se a roupa ¢é atraente...
Variedade de opgdes: se a loja...
Custo-beneficio: se aroupa é a...
Prego: se os pregos sao justos...
Descontos e promogdes: Poss...
Ambiente e layout da loja: se a...
Atendimento ao cliente: se os v...
Localizagdo : esta situada em...
Experiéncia de compra online:...
Posicionamento e valores da m...

6 (27,3%)
18 (81,8%)
16 (72,7%)

6 (27,3%)

1 (4,5%)

7 (31,8%)

8 (36,4%)

3 (13,6%)
19 (86,4%)

9 (40,9%)
2(9,1%)
5 10 15 20

Selecione os atributos que vocé acredita que a Renner possui:

22 respostas

Qualidade: Material duravel er...
Design: se a roupa € atraente...
Variedade de opgdes: se a loja...
Custo-beneficio: se a roupa é a...
Prego: se os pregos séo justos...
Descontos e promogdes: Poss...
Ambiente e layout da loja: se a...
Atendimento ao cliente: se os v...
Localizagéo : esta situada em...
Experiéncia de compra online:...
Posicionamento e valores da m...

1 (4,5%)
6 (27,3%)
19 (86,4%)
16 (72,7%)
7 (31,8%)
14 (63,6%)
3 (13,6%)
3 (13,6%)
18 (81,8%)
8 (36,4%)
2(9,1%)
5 10 15 20

Selecione os atributos que vocé acredita que a C&A possui:

22 respostas

Qualidade: Material duravel er...
Design: se a roupa ¢é atraente...
Variedade de opgoes: se a loja...
Custo-beneficio: se aroupa é a...
Prego: se os pregos sdo justos...
Descontos e promogdes: Poss...
Ambiente e layout da loja: se a...
Atendimento ao cliente: se os v...
Localizagdo : esta situada em...
Experiéncia de compra online:...
Posicionamento e valores da m...

2(9,1%)

18 (81,8%)
15 (68,2%)

10 (45,5%)

11 (50%)

5(22,7%)
3(13,6%)
14 (63,6%)

0 (0%)
5 10 15 20



Selecione os atributos que vocé acredita que a Farm possui:
22 respostas

10 (45,5%)

Qualidade: Material duravel er...

Design: se a roupa ¢é atraente...
Variedade de opgdes: se a loja...
Custo-beneficio: se aroupa é a...
Prego: se os pregos sao justos...
Descontos e promogdes: Poss...
Ambiente e layout da loja: se a...
Atendimento ao cliente: se os v...

16 (72,7%)
9 (40,9%)

3(13,6%)

1 (4,5%)

9 (40,9%)

18 (81,8%)
)

Localizagao : esta situada em... 18 (81,8%)
Experiéncia de compra online:...

Posicionamento e valores da m...

Selecione os atributos que vocé acredita que a Dress to possui:

18 respostas
Qualidade: Material duravel er... 11 (61,1%)
Design: se a roupa ¢é atraente...
Variedade de opgdes: se a loja...
Custo-beneficio: se aroupa é a...
Prego: se os pregos sao justos...

16 (88,9%)
7 (38,9%)

6 (33,3%)

2 (11,1%)

Descontos e promogdes: Poss...[—0 (0%)
Ambiente e layout da loja: se a...
Atendimento ao cliente: se os v...

—10 (55,6%)
10 (55,6%)
Localizagao : esta situada em... 10 (55,6%)
Experiéncia de compra online:...

Posicionamento e valores da m...

Selecione os atributos que vocé acredita que a Cantdo possui:
20 respostas

16 (80%)
15 (75%)

Qualidade: Material duravel er...
Design: se a roupa € atraente...
Variedade de opgdes: se a loja...
Custo-beneficio: se a roupa é a...
Prego: se os pregos séo justos...
Descontos e promogdes: Poss...
Ambiente e layout da loja: se a...
Atendimento ao cliente: se os v...
Localizagéo : esta situada em...
Experiéncia de compra online:...
Posicionamento e valores da m...

9 (45%)

5 (25%)

0 (0%)

4 (20%)

13 (65%)

4 (20%)
4 (20%)
0 5 10 15 20
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Selecione os atributos que vocé acredita que a Animale possui:

21 respostas

19 (90,5%)
17 (81%)

Qualidade: Material duravel er...
Design: se a roupa ¢é atraente...
Variedade de opgdes: se a loja...
Custo-beneficio: se aroupa é a...
Prego: se os pregos sao justos...
Descontos e promogdes: Poss...
Ambiente e layout da loja: se a...
Atendimento ao cliente: se os v...
Localizagdo : esta situada em...
Experiéncia de compra online:...
Posicionamento e valores da m...

6 (28,6%)
3 (14,3%)

0 (0%)

1 (4,8%)

10 (47,6%)

12 (57,1%)
8 (38,1%)

0 5 10 15 20

Selecione os atributos que vocé acredita que a Garage possui:

20 respostas

Qualidade: Material duravel er...

Design: se a roupa ¢é atraente...
Variedade de opgdes: se a loja...
Custo-beneficio: se aroupa é a...

18 (90%)

10 (50%)
14 (70%)
Prego: se os pregos sao justos...
Descontos e promogdes: Poss... 8 (40%)
Ambiente e layout da loja: se a...
Atendimento ao cliente: se os v...
Localizagdo : esta situada em...
Experiéncia de compra online:...
Posicionamento e valores da m...

6 (30%)

11 (55%)

11 (55%)

9 (45%)

5 (25%)

0 5 10 15 20

Selecione os atributos que vocé acredita que a NV possui:
17 respostas

12 (70,6%)

Qualidade: Material duravel er...

Design: se a roupa € atraente...
Variedade de opgdes: se a loja...
Custo-beneficio: se a roupa é a...
Prego: se os pregos séo justos...

14 (82,4%)
10 (58,8%)

2 (11,8%)

0 (0%)

Descontos e promogdes: Poss...[—0 (0%)

Ambiente e layout da loja: se a...

Atendimento ao cliente: se os v...
Localizagéo : esta situada em...
Experiéncia de compra online:...

Posicionamento e valores da m... 6 (35,3%)

12 (70,6%)

11 (64,7%)



Selecione os atributos que vocé acredita que a Oh Boy! possui:

18 respostas

8 (44,4%)

Qualidade: Material duravel er...
Design: se a roupa ¢é atraente...
Variedade de opgdes: se a loja...
Custo-beneficio: se aroupa é a...
Prego: se os pregos sao justos...
Descontos e promogdes: Poss...
Ambiente e layout da loja: se a... —11 (61,1%)
Atendimento ao cliente: se os v... 10 (55,6%)
Localizagdo : esta situada em...
Experiéncia de compra online:...
Posicionamento e valores da m...

13 (72,2%)
11 (61,1%)

3 (16,7%)

2 (11,1%)

3 (16,7%)

3 (16,7%)
2 (11,1%)
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Anexo lll — Analise Original Anacor (IBM - SPSS V 2023)
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