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Resumo:

A indUstria portuguesa de calcado é das que mais contribui positivamente para o PIB nacional,
exportando quase toda a sua producdo. No entanto, essas exportacdes sdo maioritariamente
sob as marcas de private label e ndo as marcas portuguesas de calcado.

Este estudo tem como objetivo principal analisar das estratégias de implementagéo e ativagao
de marcas préprias para a industria portuguesa de calgado com o intuito de atingirem um

reconhecimento internacional.

A investigacdo quantitativa, de cariz exploratorio, teve por base um questionario a empresas
conhecidas na indUstria portuguesa de calcado e detentoras de marcas préprias com experiéncia
internacional.

Os principais resultados obtidos mostram que as marcas portuguesas em concreto tém optado
maioritariamente por expor em feiras europeias. As marcas portuguesas de cal¢cado na sua larga
maioria sdo pouco reconhecidas internacionalmente, contrariamente ao que acontece com a
inddstria portuguesa de calcado que é internacionalmente reconhecida pela qualidade do
calcado que produz com design e inovagdo. Os meios mais classicos de promocdo e 0s novos
meios de comunicagdo através das redes sociais ainda ndo sao vistos pelas empresas de uma
forma integrada e complementar. Analisando a interdependéncia das componentes principais
conclui-se que quando a acédo da industria é relevante na perspetiva empresarial, que ha um
namero significativo de empresas que também acompanha e potencia estas iniciativas (ainda
que existam algumas empresas que ndo aproveitam o esfor¢o setorial). Trabalho adicional tem
ainda de ser feito em termos de gestdo de marca para que as marcas portuguesas de calcado

consigam alcangar um reconhecimento internacional equivalente ao da sua industria.

Quanto ao desenvolvimento/inovacéo distinguem-se dois tipos de comportamento: as empresas
com maior trabalho de desenvolvimento/inovacdo evidenciam uma maior motivacdo para a
criacdo de marcas proprias e, em sentido contrario, um menor trabalho de

desenvolvimento/inovagéo representa uma falta de motivacdo para a criacdo de marcas.

O reconhecimento internacional é explicado pela promog¢éo do setor e a dindmica exportadora
das empresas, revelando que existe uma aceitacédo e validacdo internacionais dos produtos e

marcas portuguesas.

Palavras chave: industria portuguesa de calgcado, marca, reconhecimento internacional,

guestionario, analise em componentes principais



Abstract:

The Portuguese footwear industry is one of the industries that contribute the most to the national
GDP, exporting almost all of its production. However, those exports are mainly under private label
brands and not Portuguese footwear brands.

This study aims to analyze the implementation and activation strategies of own brands to the

Portuguese footwear industry in order to reach international recognition.

The quantitative research, of an exploratory nature, was based on a questionnaire to known
companies in the Portuguese footwear industry and owners of own brands with international

experience.

The main collected results show that Portuguese brands have mainly opted to exhibit in European
fairs. The majority of Portuguese footwear brands are little well-known on an international scale,
unlike what happens with the Portuguese footwear industry that is internationally recognised by
the quality of the footwear that produces with design and innovation. The more classic means of
promotion and the new means of communication through social media are not yet seen by
companies in an integrated and complementary way. By analysing the interdependency of the
main components, one can conclude that when the industry’s actions are relevant on a business
level there is a meaningful number of companies that also accompany and potentiate these
initiatives (although there are some companies that do not make avail of the sectorial effort).
Additional work is yet to be done regarding brand management so that the Portuguese footwear

brands can reach an international recognition tantamount to its industry.

Regarding the development/innovation, there are two kinds of behavior: the companies with more
development/innovation work show more motivation to creating own brands and, contrarily, a

lesser development/innovation work represents a lack of motivation to creating brands.

International recognition is explained by the sector promotion and the exporting dynamics of the
companies, showing that there is an international acceptance and validation of Portuguese
products and brands.

Keywords: Portuguese footwear industry, Brand, international recognition, questionnaire, quiz,

analysis on main components
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Introducéo

A andlise das estratégias de implementagdo e de ativacdo que as empresas da inddstria
portuguesa de calcado devem desenvolver e aplicar para que consigam alcancar
internacionalmente o reconhecimento para as suas marcas proprias € o objetivo principal deste
estudo exploratério. Adicionalmente propde-se estudar e perceber se sera mais benéfico as
empresas trabalharem as suas marcas préprias em conjunto com as marcas de private label;
perceber se as marcas proprias contribuem para aumentar as componentes de desenvolvimento
e inovacgdo e analisar se as marcas proprias fornecem as empresas maiores argumentos de

negociacao junto dos seus parceiros de negocios

Segundo a APICCAPS (2013b), a necessidade de criar marcas proprias no setor resultou da
estratégia de internacionaliza¢do das empresas, através da participacdo em feiras internacionais,
criando uma imagem, um logotipo e uma colegéo de produtos para se distinguirem das demais.
No entanto, a grande maioria das vendas continuaram a ser efetuadas para as private label*

internacionais.

Uma das questBes que se coloca, logo a partida é compreender donde advém o reconhecimento

da marca em geral e na indUstria de calgado em particular.

A teoria, Brito (2010) alicercado dos estudos de Aaker, Kapferer e Keller entre outros, afirma que
para se atingir um elevado nivel de reconhecimento € necessario ter uma forte presenca no
mercado, que pode ser espelhado pela quota de mercado e pelo tempo de vida da marca. Mas
para além da forte presenca no mercado é igualmente importante serem criadas fortes
associagfes dos produtos através dos elementos de identidade da marca e de uma comunicagéo

atrativa.

A gestdo de marca na indUstria portuguesa de cal¢cado ainda estd numa fase muito embrionéria,
embora cada vez mais inserida em estratégias de marketing para que se consiga ter marcas com
reconhecimento internacional, embora existam cada vez mais empresas a fazerem um excelente
trabalho nesse sentido. Mas a verdade é que o private label continua a ser determinante nas
producbes de calgcado portugués, permitindo a apropriacdo pelas marcas portuguesas de
variadas informacg8es (conhecimentos de mercados, tendéncias, novos materiais, técnicas, entre
outras). A industria portuguesa de calgado ja4 € detentora de um enorme reconhecimento
internacional em relacéo ao seu know-how e a qualidade do cal¢gado produzido — falta o alcancar
do reconhecimento internacional também para as suas marcas proprias. Para isso € necessario,

obviamente, que as empresas do setor percebam como funcionam as marcas, como devem ser

1 Por private label entenda-se, marca que é propriedade de um revendedor ou de uma outra entidade que
ndo o fabricante do produto (AMA, 2014b).



geridas, que estratégias de marketing devem ser seguidas pelos seus gestores para

conseguirem implementar e ativar as suas marcas nos mais diversos mercados internacionais.

Esta dissertacdo desenvolve-se por quatro capitulos. O capitulo um faz um breve
enquadramento em torno do conceito de marca e do seu reconhecimento. No capitulo dois
aborda-se a industria portuguesa do calcado, a sua integracdo internacional e as estratégias
recentes. No capitulo trés especifica-se a metodologia, de indole quantitativa (andlise descritiva,
analise das componentes principais e regressao linear multipla), aplicada neste estudo. No
capitulo quatro, faz-se a analise e interpretacédo dos resultados. Finalmente extraem-se algumas

conclusbes, apontando-se as limitacdes do estudo e sugerem-se algumas investigacdes futuras.



Capitulo | — A Marca

Neste capitulo propde-se o estudo do conceito de Marca, uma vez que ela assume-se,

atualmente, como uma dimenséao central na estratégia das empresas.

I.1. Breve Enquadramento Histérico

Nao ha relatos precisos sobre a altura exata em que comegou a surgir a nogdo de marca. Sabe-
se apenas que surgiu ha Antiguidade com os negociantes a utilizarem a marca; desconhecendo
exatamente o seu significado e importancia, utilizavam a marca para distinguir os produtos, 0s
seus criadores e produtores, bem como a regido de origem dos artefactos negociados (Filho,
Souki, & Gongalves, 2009). Segundo Bassat (1999) o uso da marca tinha também o objetivo de

controlar a quantidade e a qualidade dos produtos.

Também Keller (2013) refere que a marca foi durante muitos séculos o método de distin¢gdo dos
produtos de um produtor dos de outros produtores. O autor refere, ainda, que a palavra brand
(marca) deriva de uma antiga palavra de origem nérdica brandr cujo significado seria queimar,
porque as marcas foram durante muitos anos a forma de identificacdo dos animais pelos

proprietarios de gado.

Com o passar dos tempos 0 uso de marcas comecou a intensificar-se pois os consumidores
passaram a preferir produtos que identificavam através das marcas e simbolos presentes nos
produtos e/ou nas suas embalagens, associando uma garantia de qualidade aos produtos de

marcas que reconheciam.

Segundo Low & Fullerton (1994), até 1870 e salvo raras exce¢fes como a industria do tabaco e
a pratica da medicina, as marcas ndo eram muito expressivas e concentravam-se
maioritariamente em manifestac¢des locais ou regionais. No entanto, a partir dessa altura e com
o final da Guerra Civil nos Estados Unidos da América (em 1865) seguiu-se um periodo
econdmico favoravel para as marcas proliferarem e, consequentemente, as empresas detentoras
de marcas crescerem. Para este aumento do crescimento tanto das empresas como das marcas,
muito contribuiram, também, a melhoria das condi¢cdes de transporte e comunicagdes, 0
desenvolvimento da industrializacdo e da urbanizacdo, a credibilizacdo e aumento da

publicidade, o aparecimento de novos retalhistas e de novas formas de embalagem.

No entanto segundo Filho et al. (2009), apenas na década de 80 € que as marcas se comecaram

a conceitualizar e a desenvolver.



|.2. O Conceito de Marca

Na literatura podemos encontrar varias abordagens em torno da definicdo do conceito de marca.

Upshaw (1995) define, numa primeira aproxima¢ao ao conceito, marca como um composto de
nome, de logotipo e de outros simbolos que distinguem um produto ou servico de outros

concorrentes.

Em Portugal o Instituto Nacional da Propriedade Industrial, define marca como “um sinal que
identifica no mercado os produtos ou servicos de uma empresa, distinguindo-os dos de outras
empresas” (INPI, 2014). Por sua vez a American Marketing Association (AMA) define marca
como “um nome, termo, design, simbolo ou uma outra caracteristica qualquer que identifique o
produto ou servigco de uma empresa e o distingue do de outros produtos ou servigos de outras
empresas” (AMA, 2014a).

Chernatony & McDonald (2003) definem uma marca de sucesso como um produto, servico,
pessoa ou lugar, identifichveis e com valores Gnicos que correspondem as necessidades dos
consumidores de tal forma que estes percebam logo a sua relevancia, com estes valores
acrescentados as marcas podem obter melhores resultados relativamente aos seus

concorrentes.

Lewi & Rogliano (2006) definem marca como sendo uma referéncia mental sobre o mercado,
baseando-se em valores tangiveis e intangiveis. Esta definicdo remete para o principio da
exclusividade da marca, como uma referéncia particular e especifica orientada para o espirito
dos clientes e que se apoia em elementos tanto mensuraveis e comparaveis (como o produto, o
preco ou o circuito de distribuicdo), como também afigura-se como uma espécie de narragédo
focada no cliente (com a sua histéria, os seus simbolos, a sua missdo e 0s seus valores

associados).

As marcas podem ter uma enorme forga e serem bastante complexas. Keller (2014) quando fez
um levantamento de vérios estudos de véarios autores sobre gestdo de marca, explica que as
marcas podem ter importantes significados capazes de influenciar a forma como os
consumidores pensam, agem ou sentem. Estes significados sdo cruciais para o sucesso das
acles e estratégias de marketing implementadas. O autor refere, ainda, que estes efeitos
dependem de uma enorme variedade de fatores que podem estar relacionados com as marcas,
com os consumidores ou com outros contextos. Enfatiza, igualmente, o bom entendimento e

percecao destes fatores como sendo crucial para a gestao das marcas a longo prazo.

Sao inimeros os autores que tém desenvolvido trabalhos e estudos a volta dos conceitos da
marca, como o caso de Aaker, Chernatony, Kapferer, Keller e muitos outros mais nas suas
demais obras. Dos mais diversos conceitos em torno da marca destaca-se os conceitos de brand

equity, brand awareness e brand loyalty.



Brand Equity

Brand equity (valor da marca) € um conjunto de ativos em que cada ativo cria valor das mais
diversas diferentes maneiras, tanto para o consumidor como para a empresa, estes ativos devem
estar ligados aos simbolos e ao nome da marca (Aaker, 1996). Segundo Keller (2013) este é um
dos conceitos mais populares e mais importantes para o marketing que surgiu nos anos 80 e a
sua emergéncia foi bastante importante para as estratégias de marketing, no entanto, como
refere o autor, tambem criou inimeras confusdes pois ndo se conseguiu encontrar um ponto de
vista comum sobre como conceituar e medir o valor da marca. Apesar dos inidmeros pontos de
vista diferentes, a grande maioria dos observadores onde se inclui Keller, partiilham da opinido
que o valor da marca ocorre dos efeitos de marketing para a marca, ou seja, os resultados que
0 marketing pode trazer para um produto ou servico de uma marca conhecida serem bem

melhores do que os resultados de um produto ou servigo ndo reconhecido.

Resumidamente o brand equity criou um denominador comum para 0 marketing avaliar o valor

de uma marca.

Brand Awareness

Brand awareness corresponde a notoriedade que a marca tém junto dos consumidores. Trata-
se de uma medida de classificacdo em termos ndo monetéarios. E a medico da primeira marca
que surge na mente do consumidor, preferéncia por uma marca (pode ser a primeira preferéncia
ou a segunda quando a primeira ndo esta disponivel), imagem de qualidade e prestigio que o
consumidor tem da marca (Kapferer, 2008). Ainda segundo o autor, brand awareness é mais do
que uma medida cognitiva e estd interligada com inidmeras dimensdes de imagem. Foi
demostrado pelo autor que a awareness estda normalmente interligada com a qualidade,
fiabilidade, confianca, acessibilidade, proximidade com os consumidores, boa relagédo
qualidade/preco e estilo tradicional. Aspetos como a capacidade de inovagéo, classe superior,
estilo/design e seduc¢do ndo estdo interligados com a awareness, estes pontos de diferenciagdo

terdo de ser conquistados pelos produtos da marca.

Brand Loyalty

O consumidor tem perante a marca uma lealdade (Brand loyalty) que o leva a adquirir sempre a
mesma marca numa determinada categoria de produtos ou servi¢os. Ou seja, existe uma ligagédo
dos consumidores com a marca que os leva a rea¢cdes comportamentais e atitutes favoraveis
que permitem manter a sua preferéncia pela marca na altura da compra do produto ou servigo
(Shin, Kim, Lim, & Kim, 2014).

Ou seja, a brand loyalty exerce uma forca na mente do consumidor que o leva a comprar
continuadamente a mesma marca e a declinar comprar outra marca na mesma categoria de

produtos ou servigos (Severi & Ling, 2013), existe uma vontade intrinseca no consumidor de



promover e divulgar os produtos ou servigos de uma determinada marca de uma forma constante
e proativa, o que permitira as marcas obterem poupancas com o0s encargos de marketing e
fortalecer as relac6es com os seus distribuidores, reduzindo a ameaca de novos concorrentes
(Chou, 2013).

Um grande e atual exemplo de brand loyalty é a Apple que tem consumidores que mais podem
ser apelidados de fieis seguidores que divulgam a marca e se mantém leais aos seus produtos,
recusando-se muitas vezes analizarem favoravelmente outras marcas mesmo que elas tenham

algo diferente, inovador e de alta qualidade.

1.3. A Visdo da Marca

A visdo da marca deve ser estratégica e flexivel e deve conseguir alterar-se consoante as
dindmicas dos mercados e das estratégias associadas. A visdo da marca tem ainda que ser
multidimensional permitindo que o marketing se possa expressar da forma que funcione melhor
para a marca (Aaker, 2014). O autor refere que algumas marcas preferem comunicar as suas
personalidades, energias e interesses, outras preferem divulgar os seus valores organizacionais
como elementos diferenciadores e outras ainda preferem dar a conhecer as suas acdes e
projetos sociais. O que vai diferenciar as suas formas de comunicacdo sera os contextos em que
as marcas se inserem — logo ndo existe um formato ou um padrdo para a visdo da marca. A
visdo da marca ndo deve apenas se focar nos produtos que tem como oferta atualmente, mas
também em produtos que podera oferecer no futuro e ainda num eventual apoio a outras marcas,

conforme explicou o autor.

|.4. A ldentidade da Marca

Aaker (1996) define identidade da marca como um “conjunto Unico de associacbes mentais que
um gestor da marca aspira suscitar’. Para Vernette (2008) uma marca tem uma verdadeira
identidade desde que ela se “construa em torno de valores especificos e exprima um projeto

pessoal diferente daquele dos seus concorrentes”.

Kapferer (2007) especifica que a identidade baseia-se em quatro pilares fundamentais: “o
produto (categoria, atributos especificos), a organizacao (reputacdo do fabricante, a histéria, a
origem geogréafica), a personalidade e os simbolos”. Kapferer (2007) avanca com uma defini¢céo
de identidade da marca por via de um prisma composto por seis facetas complementares: a fisica
(caracteristicas objetivas e tangiveis da marca, como os produtos, 0S servigos e caracteristicas
como as cores ou 0s simbolos), a personalidade (relagdo entre consumidor e a marca), a cultura

(valores associados a marca), a relagdo (comunicagdo entre a marca e os clientes), o reflexo



(imagem exterior da marca) e a mentalizacdo (imagem interna, que corresponde ao que o

consumidor vé quando adquire a marca).?

Uma marca deve ser dotada de uma identidade propria que a defina junto dos consumidores,
essa identidade deve ser encontrada logo no inicio do processo de criagdo da marca e servira
de suporte para toda a sua construcdo, ou seja a identidade sdo os simbolos, conceitos e
sentidos de orientacdo de todas as acdes e estratégias a serem tomadas para os produtos da

marca (Vasquez, 2007).

Os colaboradores das organizacdes detentoras de marcas sao elementos extremamente
importantes para a implementacdo da identidade da marca, segundo Chernatony (2010) os
gestores tém uma espécie de bandeira sobre a qual pode reunir todos os colaboradores e
transmitirem-lhes a identidade da marca, assim como definir os pontos orientadores de
comportamentos e atitudes a tomar em todas as ac¢des que terdo que realizar para a marca.
Ainda segundo o autor essa espécie de bandeira devera conter um design exclusivo que seja
representativo do conjunto de valores que caracterizam a marca, bem como a cultura da

organizacéo, ajudando-os a todos a agirem de uma forma coerente e particular.

Embora por vezes seja apropriado e necessério efetuar algumas mudancas na identidade,
posicionamento ou gestdo da marca, o objetivo devera ser o de criar uma identidade cuja gestéo
e posicao nao se torne obsoleta e perdure no tempo, essa consisténcia proporcionara a marca a
conquista de uma posi¢do, a conquista de uma identificacdo através de simbolos e mais
eficiéncia em termos de custos (Aaker, 1996). No caso de a marca ter de efetuar mudangas,
estas ndo devem ser efetuadas de forma sistematica, pois levara a suscitar alguma confuséo e

até desconfianga nos consumidores e isso podera acarretar danos incalculaveis para a marca.

Aidentidade da marca e a imagem da marca sao conceitos que se correlacionam, como referem
Mazzotti & Broega (2012) a comunicagéo € o meio de correlacdo entre a identidade da marca e
a imagem da marca. As autoras afirmam também que deve ser feita uma diferenciagédo entre a
imagem que é projetada pela marca fruto da sua identidade e a imagem compreendida pelos
consumidores através das suas proprias interpretacdes sobre a marca. Assim as autoras
explicam que os simbolos e sinais projetados pela marca influenciam a mente dos consumidores

a construirem a imagem da marca.

Sabiote & Ballester (2011) referem que devem ser criadas experiéncias de marca Unicas através
do desenvolvimento e inovacdo de forma a que os clientes se tornem fieis seguidores e

divulgadores da marca. As autoras mencionam, também, que ndo basta criar produtos

2 Para uma revisdo literaria sobre as diferencas entre Identidade, Imagem e Personalidade da Marca
consultar Vallete-Florence & Barnier (2011)



funcionais, € preciso também que esses produtos proporcionem experiéncias Unicas aos

consumidores, experiéncias essas que os levem a divulgar positivamente a marca.

I.5. Storytelling

Os consumidores procuram marcas com histérias crediveis que possam abracar e partilhar,
sentindo-se atraidos pela ligacdo das ideias e emoc8es que de alguma forma possam sentir e
nao as consigam expressar. Na literatura estas histérias aparecem designadas por storytelling.

Apesar de vivermos numa era dominada pelas novas tecnologias, ndo nos podemos esquecer
gue as trocas de comércio ainda sao feitas por humanos e como humanos que somos todos
temos emocdes e gostamos de ouvir e/ou contar uma boa histéria. Com o storytelling as marcas
adquirem uma capacidade de envolver 0os seus consumidores emocionalmente e com isso

inspira-os a comprar os seus produtos (Mainwaring, 2014).

Jolls (2015) afirma que o storytelling € uma poderosa forma de captar a atencéo de audiéncias
envolvendo-as profundamente. Wakefield & Mangiaforte (2014) apontam o storytelling como uma
das estratégias de marketing mais importantes para o ano de 2015, como forma de cativar os

consumidores.

Smith & Wintrob (2013) afirmam que as marcas para alcangarem os coragdes dos consumidores
devem utilizar as técnicas de storytelling desenvolvendo histérias para projetar as experiéncias
de marca que séo obtidas por detrds dos produtos e servigos. Estas histérias podem inspirar,
envolver e despertar o interesse dos potenciais consumidores que de outra forma dificilmente
prestariam atencdo a marca. Os autores analisam e entrevistaram alguns dos gestores de
marcas que ja estdo a utilizar o storytelling como estratégia de marketing. De entre as marcas
que surgem no artigo, releva-se a referéncia a marca TOMS shoes uma vez que este estudo é
direcionado para a indistria portuguesa de calgado e suas marcas e porque a TOMS shoes tem
um projeto social extremamente interessante e que esti a ser transmitido pela técnica de

storytelling.

TOMS é uma marca americana que nasceu em 2006 baseada nas alpargatas argentinas e que
promete que por cada par vendido da sua marca, outro serd doado a criancas pobres e
carenciadas da Argentina ou de outro pais subdesenvolvido. O diretor e fundador da marca
TOMS transmitiu aos autores que se apercebeu que o facto de ter uma histéria para contar é o
gue realmente separa as empresas e marcas; as pessoas ndo se limitam a usar os seus sapatos,
mas também a contar e partilhar a histéria da marca. Contou também aos autores que em 2006,
quando ainda a marca estava a comecar, viu um dia uma mulher a usar um dos seus sapatos no
aeroporto JFK e questionou-a sobre os sapatos dela, ao que a mulher logo lhe contou cheia de
entusiasmo a histéria e o projeto social da marca, mal sabendo ela que estava a falar com o

fundador da marca.



Guadagno (2015) lembra que embora as marcas cada vez mais recorram a pratica de storytelling,
ndo podem perder de vista o seu grande objetivo que € o de vender cada mais e melhor. Afirma
que inimeras histérias sdo muito boas a criar empatia e a gerar momentos memoraveis, mas

que no final ndo conseguem impulsionar as vendas dos produtos ou servicos das marcas.

Ainda o mesmo autor afirma que se deve manter um balanceamento entre o “contar” e o “vender”.
Na parte do “contar” as marcas devem despender de tempo e esforco para se diferenciarem das
caracteristicas rotineiras e criarem uma proposta de venda Unica, devem pensar cuidadosamente
acerca da maior histéria que quer contar e quais sdo as emocfes e impressfes que vai causar
nos potenciais consumidores. As marcas podem ter histérias fantasticas, mas se os potenciais
consumidores ndo se lembrarem do nome da marca, entdo a marca esta a perder vendas e o

tempo e esforco gasto no storytelling tera sido em vao.

Mas como se constréi entdo uma boa histéria capaz de envolver e inspirar eficazmente os

consumidores?

N&o existe nenhuma férmula mégica ou procedimento correto a seguir para a criacdo de uma
boa histéria. Mainwaring (2014), no entanto, aponta para a existéncia de seis passos criticos que
podem ajudar e se deve ter em conta para que se construa uma histéria de marca eficazmente.

Esses seis passos sdo:?

1. Definir os seus produtos e servi¢os. Muitas marcas cometem o erro de néo definir os
seus produtos e servigos de uma forma simples e em vez disso tentam ser ou se
definir como varios tipos de coisas para todos os consumidores. A histéria da marca
podera ser transmitida e ampliada se os consumidores a compreenderem

exatamente.

2. Identificar os beneficios para os consumidores. O beneficio dos produtos deve estar
identificado de uma forma simples e concreta e deve evidenciar também a

diferenciag&o dos concorrentes.

3. Fazer um enquadramento da narrativa em que o beneficio inspira o produto. Hoje
em dia todas as marcas querem apelar a atengdo dos consumidores, com esse
intuito os consumidores sdo constantemente confrontados com publicidade a marcas
que acabam por se tornarem incomodativas e deixam de fazer sentido para a vida
dos consumidores, especialmente quando aparecem constantemente nas suas
redes sociais. As marcas devem ter a capacidade de se envolverem em dialogos

com o0s seus consumidores em torno do beneficio dos seus produtos para que 0s

3 Neste ponto seguimos de perto Mainwaring (2014)
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seus consumidores se sintam identificados com esses beneficios e que consigam

englobar a marca nas suas vidas.

4. Construir uma consciencializacéo de formacéao de cultura. Atualmente as marcas nao
podem apenas contar as suas histérias — tém que demonstrar a autenticidade dos
seus compromissos perante o mundo real. Com esta demostracdo conseguem
conquistar a lealdade dos consumidores e a credibilidade perante um mercado atual
que cada vez mais exige elevados padrdes de autenticidade, transparéncia e

responsabilidade.

5. Abordar um panorama global. As marcas ndo podem limitar as suas conversacoes
a pequenos grupos, mas tém que passar a liderar conversacgdes culturais com visées
globais. Esta relevancia global cria oportunidades para as pequenas e crescentes
marcas se apresentarem nos grandes palcos, assim como cria a oportunidade das
marcas globais se expandirem a mercados emergentes mantendo as suas histérias

de marca.

6. Encontrar a sua narrativa. Depois de ter enquadrado as suas conversagdes culturais
em torno nas experiéncias humanas globais, é necessario encontrar uma narrativa
para a sua histéria se tornar o mais relevante possivel para cada comunidade de
potenciais consumidores. Assim estardo criadas todas as condigbes para que as
essas comunidades tragam para a discussao os seus pontos de vista em torno dos
beneficios dos produtos e servicos. Quando a conversacdo passa para um nivel
pessoal, a envolvéncia do consumidor assim como as vendas ficam praticamente

asseguradas.

Atualmente e cada vez mais para que se consiga vender tem que se investir na forma como se

transmite a historia da marca, produto ou servigo (Guadagno, 2015).

|1.6. A Marca Emocional

Uma marca deve transmitir sensacdes e emocgdes aos seus consumidores e seguidores. Deve
existir um dialogo pessoal entre o consumidor e a marca pois cada vez mais 0s consumidores
esperam que as marcas 0s conhe¢am intimamente e individualmente, se preocupem com as

suas orientagfes culturais e as suas necessidades (Gobé, 2009).

E importante compreender e cativar os consumidores. Olins (2003) afirma, ainda, que € preciso
invocar o poder emocional dos consumidores e explica que esta invocacao pode ser feita através
dos diversos sentidos, desde o olfato com os aromas, a audicdo com a musica e a visdo com o
design, as cores ou até o proprio logotipo da marca. Segundo Lindstrom (2010), muitas marcas

tém restringido o seu foco e concentram-se apenas nos sentidos relacionados com os da fungéo
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primaria do produto; no entanto, o autor afirma que existem muitas outras marcas que tentam

apelar aos cinco sentidos humanos, ou ao maximo de sentidos possiveis.

Gobé (2009) defende que construir a emocao certa € o mais importante investimento que uma
marca pode fazer. Mas como se deve construir essa emoc¢do? O autor aponta um guia orientador

ao qual chamou de “Os Dez Mandamentos da Marca Emocional”.

Cada um destes dez mandamentos, abaixo explanados, pretendem demonstrar a diferenca
existente entre os conceitos tradicionais de percecdo da marca e a dimensdo emocional que a

marca necessita para se tornar preferida*

1. De consumidores a pessoas: “Os consumidores compram, as pessoas vivem.”
Na grande maioria dos departamentos de marketing das marcas, os consumidores
sao encarados como “inimigos” que devem ser atacados. Porque continuar com esta
tatica quando se pode criar desejo nos consumidores de tantas formas positivas sem
campanhas agressivas? Os consumidores sdo a melhor fonte de informacéo e essa
informacao pode ser obtida através de uma comunica¢éo de aproximacéo e relacdo

entre marca e consumidor.

2. De produto a experiéncia: “Produtos preenchem necessidades, experiéncias
preenchem desejos.”
A compra por necessidade temos inerente o preco e a conveniéncia. Uma
experiéncia de compra num ambiente de loja inspirador como é o caso das lojas da
Nespresso ou da Apple fica na memadria emocional do consumidor como uma ligagéo
de nivel bastante superior ao da necessidade. Formas de venda inovadoras,
publicidade e langcamentos de novos produtos capturam interesse e imaginagéo
entre o que é novo e o que é tradicional, entre o que € esperado e a excitante

mudanca.

3. De honestidade a confianca: “Honestidade é esperado. Confianga é envolvente e
intimista. Precisa de ser conquistada.”
Nos negécios de hoje em dia a honestidade € exigida. Atualmente existe uma grande
exigéncia com os impactos ambientais que os produtos podem ter ou com a forma
que os produtos afetam a nossa qualidade de vida. Assim, marcas que nao sejam
honestas rapidamente serdo eliminadas dos pontos de venda.
A confianga é algo diferente que requer um grande esfor¢co das organizagfes para

que que se mantenha como um dos grandes valores das suas marcas.

4 Neste ponto seguimos de perto Gobé (2009) na sua introdugéo, paginas Xxx-xxxiv
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De qualidade a preferéncia: “Qualidade é um dado adquirido atualmente pelo prego
certo. A preferéncia cria a venda.”

A qualidade tem que ser sempre oferecida, os consumidores esperam por qualidade
nos produtos que adquirem e é melhor que as marcas entreguem essa qualidade
esperada. A preferéncia a uma marca é chave do sucesso. Muitas marcas de

qualidade perderam a preferéncia dos seus consumidores.

De notoriedade a aspiracdo: “Ser conhecido ndo quer dizer que também se seja
amado.”

Notoriedade é o que torna algo conhecido, mas o reconhecimento e a percecdo da
marca nao sdo os Unicos critérios de sucesso para a marca. A marca para ser amada
tem que comunicar algo que va de encontro as aspiracées do consumidor.

A campanha de Barack Obama evidenciou o verdadeiro caracter do candidato para

que fosse amado pelas pessoas.

Da identidade a personalidade: “Identidade é reconhecimento. Personalidade é
sobre carécter e carisma.”

Aidentidade da marca € Unica e expressa a diferenciagdo sobre a concorréncia, mas
por si sé ndo é suficiente. A marca tem que ter personalidade, ser capaz de provocar
respostas emotivas por parte dos consumidores. A identidade do Yahoo é
reconhecida, mas o Unico e flexivel logo grafico do Google estimula a nossa

imaginacéo.

Da funcéo ao sentir: “A funcionalidade de um produto é sobre pratica ou superficial
qualidade apenas. Sensorial design é sobre experiéncias.”

A funcionalidade tornar-se-& banal se o produto néo tiver um design que estimule os
sentidos. Design € criado pelo homem com base na inovagdo com o intuito de

apresentar um conjunto de experiéncias sensoriais e subconscientes.

Da Ubiquidade a presenca: “Ubiquidade é vista. Presenga emocional é sentida.”

A presenca de uma marca pode criar uma ligacdo com impacto nos consumidores.
As marcas tém de adotar mais estratégias de qualidade do que quantidade, que
muitas das vezes nao acontece por receio que um concorrente ocupe o0 seu espago
de publicidade em vez de se focarem em arquitetarem novas formas de criar uma

ligacdo com as pessoas.

Da comunicacao ao diadlogo: “Comunicagéo é transmitir. Dialogo é partilhar.”
Muitas marcas usam a comunica¢cao como forma de informar, mas a informacéo é
uma proposicao de um sé sentido, ou seja, transmite-se o pretendido, mas néo se

recebe resposta. Ao didlogo esté implicito um caminho com dois sentidos, ou seja, a
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conversa com as pessoas. As publicacdes digitais, as presencas da marca e
promocdes podem levar a mensagem muito mais além chegando ao didlogo com o

consumidor.

10. Do servico a relacéo: “Servigo é vender. Relagao é reconhecimento”
Nas compras que efetuamos todos esperamos um certo nivel de eficiéncia por parte
das marcas e dos seus representantes, a isto se chama servigo. Na relacdo os
representantes das marcas procuram compreender 0os seus consumidores e saber
quem s&80 e quais as suas hecessidades. Quem ndo gosta de chegar a um
restaurante, a uma loja ou outro local qualquer e ser recebido pelo seu préprio nome?

As marcas incorrem no risco de envelhecimento e como forma de evitar esse envelhecimento
devem: apostar na investigacdo e desenvolvimento, estar atentas as constantes mudancas dos
mercados, identificar novos mercados e nichos de consumidores e estarem preparadas para se

defenderem do confronto direto da sua concorréncia (Scharf, Soriano-Sierra, & Prim, 2007).

|.7. O Reconhecimento da Marca

Brito (2010) afirma que existem duas fontes de valor para caracterizar o conhecimento da marca:
o reconhecimento e a imagem. O reconhecimento é consequéncia da presenca da marca no
subconsciente do consumidor que é capaz de recordar e identificar a marca, pois adquirem
sentimentos de familiaridade com determinadas marcas, quando o consumidor pretende adquirir
determinado produto é mais provavel que escolha um produto de uma marca que esteja mais
presente no seu espirito do que um produto de uma marca que ndo conhece ou mal se lembra,
além da familiaridade o comprometimento e substancia da marca também sdo bastante
importantes para o alcance de reconhecimento. A imagem estara presente nas percecdes e

associagfes que séo feitas a determinadas marcas pelos consumidores.

O reconhecimento concede algumas vantagens a uma marca. Laranjeiro (2012) mostra que sao
trés as principais vantagens de uma marca reconhecida. Em primeiro lugar o reconhecimento
leva & conce¢do de uma imagem na mente dos consumidores 0 que por sua vez essa imagem
podera levar a lealdade; em segundo lugar, sendo a marca reconhecida muito mais facilmente,
0s consumidores irdo considera-la nas suas eventuais escolhas aquando da aquisicdo do
produto ou servigo; por fim, em terceiro lugar, o reconhecimento da marca em muitos dos casos
levara a sua escolha por parte dos consumidores, pois a grande maioria dos consumidores
preferem adquirir produtos ou servicos de marcas reconhecidas do que produtos os servicos de
outras marcas que nao sejam reconhecidas nem tenham tantas provas dadas quanto a qualidade

dos seus produtos.

Conforme ja foi referido anteriormente, o reconhecimento pode ser alcangado com uma forte

presenca no mercado; contudo, isso por si s6, ndo chega e € tanto ou mais importante as marcas

13



criarem fortes associagcfes dos seus produtos através dos seus elementos de identidade da

marca e de uma comunicacao apelativa.

O alcance de reconhecimento e relevancia é algo que nao é facil. Segundo Aaker (2011) é
importante saber gerir esse alcance pois pode constituir-se como a chave de demarcacdo da
concorréncia. O autor considera o alcance de reconhecimento muito mais importante que a
prépria diferenciacéo, pois a diferenciacdo € algo que é dificil de se obter e muitas vezes a sua
vida (til é bastante curta (de um momento para 0 outro um produto ou servico que tem algo
diferenciador pode ser copiado e a diferenciacdo desaparece). O autor esclarece também que
tanto o alcance de reconhecimento e relevancia como a diferencia¢do sao sensiveis aos sinais

do mercado, a inovacgéo e ao futuro.

Uma marca sem reconhecimento nao é nada mais que um silencioso destaque sem sentido
sobre um produto. Assim, deve ser feito um investimento em comunicagéo para que seja dada a
conhecer a marca e sua identidade ao maior numero de pessoas possivel incentivando-as a
experimentar os produtos que a marca detém (Kapferer, 2003). O autor faz uma distin¢cdo do

reconhecimento em trés tipos:

1. O reconhecimento top of mind, que existe quando séo inquiridas pessoas sobre marcas
de um determinado produto e a marca € a primeira que surge na mente dos inquiridos;

2. O reconhecimento espontaneo, que existe quando € feita uma associa¢do espontanea
de marca a determinados produtos;

3. O reconhecimento assistido, que existe quando ao se inquirir pessoas se conhecem

determinadas marcas, ou que pelo menos ja tenham ouvido falar delas.

Neste capitulo foi analisada a importancia tedrica da Marca, realcando a dificuldade da sua
gestdo. Muitas vezes os maus exemplos de gestdo de empresas estdo associados a casos em
que a marca é esquecida (Lewi & Rogliano, 2006). As marcas fortes, as que resistem aos ciclos

de crise econémica, sdo as que conseguem inovar, fidelizando os clientes.

Este enquadramento afigura-se particularmente importante em setores tradicionais como o do
calcado, com uma forte vertente internacional. No capitulo seguinte vai-se estudar a industria

portuguesa do cal¢ado, focando, em particular, sobre a anélise conjuntural recente.
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Capitulo Il — Indistria Portuguesa de Cal¢cado

II.1. Evolucao histérica

A indUstria portuguesa de calgado tem-se afirmado como um pilar da economia portuguesa e
nem a crise econémica financeira internacional de 2008 consegui travar a continuada ascensao
do calcado portugués. A Associacdo Empresarial, diz mesmo que a indUstria portuguesa de
calcado foi a indUstria que mais contribuiu para a recente reducao do défice comercial portugués

em paralelo com aumentos significativos de emprego e da producéo (APICCAPS, 2013a).

Efetivamente, como se pode constatar na andlise da tabela 1 a indlstria portuguesa de calgado
apresentou ritmos de crescimento acentuados até 1994. Todos os indicadores subiram, como foi
0 caso do numero de empresas, 0 emprego, a produgdo, o valor bruto de producdo, as
exportacdes e o0 saldo da balanga comercial. Em 1994 registaram-se alguns dos valores maximos

histéricos, como foi o caso do numero de empresas, 0 emprego e a producéo.

Entre 1994 e 2004, com a forte deslocalizacdo das grandes empresas europeias para a Asia
(empresas essas que se tinham instalado em Portugal em busca de uma méo de obra barata)
(Rocha, 2012) e com a extincdo de empresas hacionais produtoras de calcado que ndo se
conseguiram adaptar a nova conjuntura (Franga, 2014), os principais indicadores da industria
tiveram uma descida vertiginosa. E de facto a indUstria portuguesa de calgado, passou por uma
longa travessia no deserto e muito lutou para se conseguir aguentar no topo dos principais

produtores mundiais de cal¢ado.

Contudo, foi também no periodo de recessao e de crise econémica que 0 setor, como 0 apoio
da APICCAPS e dos mais variados programas de apoio financeiro europeu, mais apostou na
criacdo e divulgacdo de uma imagem de marca bastante forte e apelativa, campanha essa
apelidada de The Sexiest Industry in Europe que foi muito elogiada internacionalmente e
arrecadou prémios e distingdes varias por todo o mundo. Reforcou-se também a aposta na
internacionalizacdo, através de participacdes cada vez mais alargadas nas principais feiras do

mundo de cal¢cado e de moda.

Os frutos destas apostas, comecaram a ser notados a partir do periodo 2010-2011, a partir do
qual os principais indicadores subiram consideravelmente e as projecdes vao no sentido de um

continuado crescimento.

As producgdes, quer em quantidade, quer em valor tém aumentado de ano para ano, desde 2011
até 2014, apenas com um ligeiro retrocesso em 2013, mas a recuperar novamente o caminho do

crescimento ultrapassando no fim do periodo os 75 milhdes de pares.
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As exportacdes de calcado registam aumentos continuos desde 2008 até 2014, excecao feita

apenas em 2011, em que o nimero de pares exportados desceu, mas cresceu em valor

monetario, manifestado num crescimento continuo dos saldos da balanca comercial.

Nos ultimos anos a industria portuguesa de calcado tem exportado mais de 90% da sua

producdo, sendo o consumo de calcado em Portugal maioritariamente proveniente das

importacoes.

A industria portuguesa de calgado é uma referéncia na economia nacional, o saldo da balanca

comercial do setor do calcado 1 396 milhdes de euros comprova isso mesmo, alias este valor

setorial € o mais elevado.

Tabela 1 — Evolu¢éo da industria portuguesa de calcado

1974 1884 1094 2004 2006 2008 2010 2011 2012 2013 204
Industry |
Industria
Companies | Empresas
number | nzmero 673 a7 1635 1432 1448 1407 1245 1324 1322 1339 1430
Employment | Emprego
number | niimero 15299 30 850 59009 40255 36 221 35338 32132 34509 34624 36889 37781
Production | Produgaa®
thousand patrs | milhares de pares 15000 48000 108 B66 84 897 71643 63101 62012 69401 75178 73835 75198
Gross Production Value | Valor bruto
de produgao”
thousand Euros | milhares de Euros 12330 318891 1620001 1471214 1338555 1397617 1283475 151085 1823089 1797236 1884283
Foreign Trade |
Comeércio Externo
Exports | Exportagtes
thousand patrs | milhares de pares 5200 31100 80368 75150 63784 B4 651 6B 671 78 226 70635 74500 76913
thousand Euros | milhares de Euros 3093 164060 1283867 1273252 1165116 12000901 1206919 1541626 1600458 1734527 1845568
Imports | Importagoes
thousand patrs | milhares de pares 2800 200 15005 33154 41209 50800 65647 63535 47 244 51005 53785
thousand Euros | milhares de Euros 324 738 97087 2n126 318277 431662 425270 467035 403499 422161 449137
Trade Balance | Balanga Camercial
thousand patrs de pares 2400 30900 74362 4200S 22575 13751 3023 MEa 22391 23406 2318
thousand Euros | milhares de Euros 2769 163321 1186781 1002126 847838 858329 871650 1074592 1196058 1312365 1396431
Apparent Consumption® |
Consumo Aparente®
thousand patrs | milhares de pares 12600 17100 34503 42 802 49068 55350 589889 54801 51787 50439 52080
thousand Euros | milhares de Euros g561 155570 433220 460088 490716 538288 436127 461572 637643 496162 503840
Coverage rate fvalue) | g55%  22224% 1322% 470% 366% 208% 305% 330% 397% 4% 4%
Taxa de Cobertura (valar]
Share of Imports in Apparent
Consumption (vahue) 34% 05% 224% 578% B649% 80.2% 975% 1012% 633% B851% 893%
Peso das Importagbes no Cansumo
Aparente (valor)
Share of Exparts in Production (value) 251% 514% 793% 865% 871% 924% 101.0% 1020% 877% 965% 979%
Taxa de Expartagao fvalon)

* APICCAPS Estimates | Esttmattvas APICCAPS
** APICCAPS Forecasts | Previsoes APICCAPS

Fonte: (APICCAPS, 2015a)
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II.2. Dimensé&o e localizagéo geogréfica

A industria portuguesa de calcado é constituida, na sua maioria, por pequenas e médias
empresas. Desde 2010 as empresas do setor empregam, em média, 26 trabalhadores por
empresa, exceto no ano de 2013 em que a média subiu para 27 trabalhadores; estes valores
encontram-se acima da média da industria transformadora nacional (APICCAPS, 2015a). Uma
grande parte destas empresas sdo empresas familiares (Franca, 2014), com o poder de decisédo
concentrado no detentor do capital (Catanho, 2014).

O facto de a inddstria portuguesa de calgado ser constituida maioritariamente por pequenas e
médias empresas tem sido por vezes referenciado como um dos pontos menos positivos da
indUstria. Mesmo assim, comparativamente com 0s principais concorrentes europeus como € o
caso da ltalia e Espanha, a indUstria portuguesa de calcado apresenta valores superiores em
relagdo a dimensdo das suas empresas. Admite-se que a questdo da dimensdo possa tornar
mais complicada a ado¢éo de algumas estratégias e a execucéo de alguns investimentos, mas
néo sera no fator dimenséo que sera encontrada uma desvantagem relativamente aos principais

concorrentes, segundo a APICCAPS (2013a) na sua monografia estatistica.

A industria portuguesa de calcado esta fortemente aglomerada geograficamente, distribuida na
sua grande maioria em dois polos, um localizado nos concelhos de Felgueiras e Guimarées e
outro nos concelhos de Santa Maria da Feira, Oliveira de Azeméis e S&do Jodo da Madeira.
Conjuntamente estes 5 concelhos representam mais de 75% do emprego do setor do calcado
(APICCAPS, 2015a). Existe ainda outro polo mais a sul do pais, na zona da Benedita, mas com
uma menor expressdo em termos de emprego. Esta concentracdo favorece a realizacdo de

parcerias e aliancas, a criacdo, divulgacéo e partilha de know-how (Sousa C. I., 2014).

Tabela 2 — NUumero de trabalhadores por concelho

Footwear | Calgado 2008 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Felgueiras 11438 11274 1303 10881 102z 12104 12325 13386
Santa Maria da Feira 5606 5375 5081 30944 3964 4223 4421 4952
QOliveira de Azeméis 5048 5069 4924 4517 4257 418 4004 4266
Guimaraes 3315 3387 3346 3188 3706 4076 3827 3867
Sao Joao da Madeira 2006 2041 1963 1826 1810 1760 1703 1712
Barcelos 1150 1186 1226 1238 1316 1429 1490 1540
Vizela 1015 1106 1042 1056 1093 1196 1280 1279
Vila Nova de Gaia 1313 1210 1113 794 844 1010 1005 989
Lousada 776 862 831 764 772 742 727 742
Arouca 468 578 587 625 536 624 545 552
Others | Outros 4086 4268 4012 3667 2812 3227 3287

Total 36 221 36366 35398 32 510 32132 34 509 34624

Fonte: (APICCAPS, 2015a)

11.3. Principais parceiros comerciais

O facto de Portugal ser um pais europeu, 0s custos de transporte de mercadorias e a inexisténcia

de barreiras alfandegéarias ao comércio entre paises da Comunidade Europeia tem bastante
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influéncia na escolha dos parceiros comerciais. Estrategicamente a industria do calcado tem
apostado mais no continente europeu também pelo facto de possuir um mercado que se
caracteriza pelo seu elevado poder de compra e pela apeténcia por calcado com design e moda
como € o calgado portugués (APICCAPS, 2015a), associado a estes factos a industria
portuguesa de cal¢cado apostou em potenciar a sua flexibilidade e rapidez na satisfacéo dos seus

clientes europeus.

A figura 1 demonstra que 91.3% das exporta¢des portuguesas de calgado em 2014 tiveram como
destino o continente europeu, surgindo em 2° o continente americano com apenas 3,9% do valor
das exportagBes portuguesas de calgcado, seguindo-se o continente asiatico com 2,2%, o
continente africano com 1,9% e por fim a Oceénia e outros com 0,7% do valor das exportacfes

portuguesas de calcado.

Figura 1 — Continentes destino das exporta¢cfes portuguesas de cal¢ado (valor) 2014

OCEANIA AND OTHERS /
8[37%2“]}\ E OUTROS AFRICA / AFRICA
o 19%
ASIA / ASIA :
2,2% AMERICA / AMERICA

39%

EUROPE / EUROPA
91.3%

Fonte: (APICCAPS, 2015a)

Em 2015 os 5 principais paises de destino das exportages do calcado portugués foram em 1°
lugar a Franga, seguindo-se a Alemanha, a Holanda, a Espanha e o Reino Unido,
respetivamente. Estes 5 paises sdo responsaveis por mais de 70% das exportacfes nacionais
(71% em valor e 74% em quantidade). A posicdo destes 5 paises no ranking dos principais
mercados de exportacdo manteve-se inalterada, relativamente ao ano anterior (APICCAPS,
2016b) (2015b).
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Tabela 3 — Principais mercados de destino das exportacdes portuguesas de calgado em 2015

MERCADOS~ DE MILHOES QUOTA  MILHOES QUOTA
EXPORTACAO usbD VALOR PARES QUANTIDADE
Franga 454 22% 16 20%
Alemanha 381 18% 13 17%
Holanda 297 14% 10 13%
Espanha 209 10% 14 17%
Reino Unido 148 7% 6 7%

Fonte: Adaptado de (APICCAPS, 2016b)

Por sua vez as principais origens das importacdes portuguesas de calcado em 2015 foram 4
paises europeus e 1 pais asiatico. A Espanha foi o pais principal de origem das importacées,

seguindo-se a China, a Bélgica, a Italia e a Franga, respetivamente.

Tabela 4 — Principais mercados de origem das importagfes portuguesas de calcado em 2015

MERCADOS DE MILHOES QUOTA  MILHOES QUOTA
IMPORTACAO USD  VALOR PARES QUANTIDADE
Espanha 244 42% 23 42%
China 70 12% 15 27%
Bélgica 56 10% 2 4%
Italia 52 9% 2 3%
Franga 49 8% 4 7%

Fonte: Adaptado de (APICCAPS, 2016b)

De referir ainda que nos dltimos 4 anos, a Espanha, a Bélgica, a Italia e a Franga tiveram uma
presenca assidua nesta tabela dos 5 paises de origem das importa¢des portuguesas de calcado.
A China e a Holanda alternaram entre a presen¢a nesta mesma tabela nos ultimos 4 anos
(APICCAPS, 2013c) (2014b) (2015b) (2016b).

I.4. Ultimos dados mundiais sobre o calgado

11.4.1. Producéo vs Consumo

Segundo a APICCAPS (2016b) a produ¢édo mundial de calcado em 2015 atingiu os 23 bilibes de
pares. Apesar de algumas ligeiras variacbes de ano para ano nas quotas de mercado, nos
Ultimos 6 anos o padrédo da indUstria mundial de calgado tem se mantido inalterado em termos

localizacéo geogréfica da producao, com a China a ser o evidente lider.
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Figura 2 — Mapa da distribuicdo da producéo de calgado por continentes (quantidade) 2015
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O continente asiatico também lidera em termos de consumo com 53% do consumo mundial de

Fonte: (APICCAPS, 2016b)

calcado.

Figura 3 — Mapa da distribuicdo do consumo de calgado por continentes (quantidade) 2015
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Fonte: (APICCAPS, 2016b)

O continente asiatico foi responsavel por 84% das exportagcdes mundiais de calcado em 2015, o
continente europeu surge como 0 2° exportador com uma quota de 13% e o0s restantes

continentes surgem com quotas nao superiores a 1% das exporta¢gées mundiais de calcado.
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Figura 4 — Mapa da distribuicdo das exportacBes de calgado por continentes de origem

(quantidade) 2015
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Fonte: (APICCAPS, 2016b)

Relativamente as importa¢es de calcado em 2015 a Europa liderou com uma quota de 36% o
gue representa mais do triplo da sua quota de populacdo mundial, a América do Norte e a
Oceéania também tém quotas de importacdo de calgado que se aproximam do triplo das suas
quotas de popula¢do mundial. Asia, Africa e a América do Sul tém quotas de importacdo de
calcado que ronda a metade das suas quotas de populacdo mundial (APICCAPS, 2016b)

Figura 5 — Mapa da distribuicdo das importa¢cBes de calcado por continentes de destino

(quantidade) 2015
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Fonte: (APICCAPS, 2016b)

11.4.3. Portugal no contexto internacional

Segundo a obra World Footwear Yearbook 2016 (APICCAPS, 2016b) , foram 20 os principais

paises produtores de calcado em 2015, cabendo a lideranca a China com uma quota na
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producdo mundial de 59,1%, uma quota de exportacdo em USD de 40,3% e uma quota de
orientacdo de exportacdo de 72,7%, o 2° lugar pertence India com uma quota na producéo
mundial de 9,6%, mas baixa quota de exportacdo e de orientacdo de exportacdo. Quanto a
Portugal ocupou o 18° lugar do ranking no que respeita ao nimero de pares produzidos com uma

quota na producao mundial de 0,3% (ver tabela 5).

Tabela 5 — Principais paises produtores de calcado em 2015 (ordenado por producao)

% PRODUGCAO MUNDIAL % EXPORTACOES MUNDIAIS  ORIENTAGCAO DE

POSICAO PAIS (pares) (USD) EXPORTACAO
1 China 59,1% 40,3% 72,7%
2 India 9,6% 1,9% 9,4%
3 Vietname 5,0% 11,8% 91,3%
4 Indonésia 4.4% 3,1% 19,2%
5 Brasil 3,8% 0,8% 14,1%
6 Paquistao 1,6% 0,1% 3,3%
7 Bangladesh 1,5% 0,6% 13,5%
8 Turquia 1,5% 0,5% 51,6%
9 México 1,1% 0,4% 11,0%
10 Tailandia 0,9% 0,5% 62,4%
11 Federagdo Russa 0,9% 0,1% 6,5%
12 Italia 0,8% 7,5% 108,6%
13 Irdo 0,6% 0,0% 0,4%
14 Argentina 0,5% 0,0% 0,6%
15 Nigéria 0,5% 0,0% 0,2%
16 Camboja 0,5% 1,1% 82,5%
17 Espanha 0,5% 2,6% 150,3%
18 Portugal 0,3% 1,6% 100,5%
19 Japéo 0,3% 0,0% 2,1%
20 Filipinas 0,3% 0,0% 4,5%

Fonte: Adaptado de (APICCAPS, 2016b)

Ja em relacéo ao valor das exportagdes em USD, Portugal ocupa o 7° lugar do ranking com uma
quota de 1,6%, este ranking é liderado pela China com quota de 40,3% seguida pelo Viethame

com uma quota de 11,6% e a Italia com uma quota de 7,5% (ver tabela 6).
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Tabela 6 — Principais paises produtores de calcado em 2015 (ordenado por valor de
exportacdes)

% PRODUGCAO MUNDIAL % EXPORTAGCOES MUNDIAIS ORIENTAGCAO DE

POSICAO  PAIS (pares) (USD) EXPORTACAO
1 China 59,1% 40,3% 72,7%
2 Viethame 5,0% 11,8% 91,3%
3 ltalia 0,8% 7,5% 108,6%
4 Indonésia 4.4% 3,1% 19,2%
5 Espanha 0,5% 2,6% 150,3%
6 India 9,6% 1,9% 9,4%
7 Portugal 0,3% 1,6% 100,5%
8 Camboja 0,5% 1,1% 82,5%
9 Brasil 3,.8% 0,8% 14,1%
10 Bangladesh 1,5% 0,6% 13,5%
11 Turquia 1,5% 0,5% 51,6%
12 Tailandia 0,9% 0,5% 62,4%
13 México 1,1% 0,4% 11,0%
14 Paquistédo 1,6% 0,1% 3,3%
15 Federacdo Russa 0,9% 0,1% 6,5%
16 Irdo 0,6% 0,0% 0,4%
17 Argentina 0,5% 0,0% 0,6%
18 Nigéria 0,5% 0,0% 0,2%
19 Japéo 0,3% 0,0% 2,1%
20 Filipinas 0,3% 0,0% 4,5%

Fonte: Adaptado de (APICCAPS, 2016b)

Relativamente ao ranking da orientacdo de exportacdo, este € liderado pela nossa vizinha
Espanha com uma quota de exportacdo da sua producédo de 150,3% seguida pela Italia com
108,6% e de Portugal com 100,5%, a China por sua vez exporta apenas 72,7% da sua producao

(ver tabela 7).
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Tabela 7 — Principais paises produtores de calgado em 2015 (ordenado por orientagédo de
exportacao)

% PRODUGAO MUNDIAL % EXPORTAGOES MUNDIAIS =~ ORIENTAGAO DE

POSICAO PAIS (pares) (USD) EXPORTACAO
1 Espanha 0,5% 2,6% 150,3%
2 Italia 0,8% 7,5% 108,6%
3 Portugal 0,3% 1,6% 100,5%
4 Viethame 5,0% 11,8% 91,3%
5 Camboja 0,5% 1,1% 82,5%
6 China 59,1% 40,3% 72, 7%
7 Tailandia 0,9% 0,5% 62,4%
8 Turquia 1,5% 0,5% 51,6%
9 Indonésia 4,4% 3,1% 19,2%
10 Brasil 3,8% 0,8% 14,1%
11 Bangladesh 1,5% 0,6% 13,5%
12 México 1,1% 0,4% 11,0%
13 India 9,6% 1,9% 9,4%
14 Federacdo Russa 0,9% 0,1% 6,5%
15 Filipinas 0,3% 0,0% 4,5%
16 Paquistao 1,6% 0,1% 3,3%
17 Japéo 0,3% 0,0% 2,1%
18 Argentina 0,5% 0,0% 0,6%
19 Irdo 0,6% 0,0% 0,4%
20 Nigéria 0,5% 0,0% 0,2%

Fonte: Adaptado de (APICCAPS, 2016b)

As quotas de exportacdo acima de 100% significam que Espanha, Italia e Portugal adotaram
estratégias de reexportacdo de calgado previamente importado de outros paises (APICCAPS,
2015a). Em Portugal estas estratégias tém pouco peso relativamente & exportacdo de producdo

propria.

Importa salientar que estes rankings acima expostos sdo, apenas em relagdo aos paises
produtores de calgado, no entanto existem outros paises que normalmente se inserem no ranking
de principais paises exportadores de calgcado, mas esses paises ndo tém industria significativa.
O que fazem é importarem cal¢ado de outros paises produtores e depois voltam a comercializar
esse calcado importado sobre a forma de exportacdo para 0s mais variados paises.
Naturalmente Portugal também contribui para este enviesamento dos dados, pois também
produz e exporta para esses denominados paises, como por exemplo a Bélgica, Alemanha, a

Holanda e a Franca que s&o responsaveis por uma percentagem consideravel das exportacfes
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portuguesas de calgcado. Estes novos e emergentes modelos de negdécio nestes paises demostra
gue cada vez mais estes paises apostam em atividades relacionadas com a logistica, gestédo de
marcas e comercializacdo (APICCAPS, 2013a).

I1.5. Preco médio de exportacéo

Apesar de Portugal ndo ocupar os primeiros lugares do ranking, Top 20 dos principais paises
produtores de calgcado em 2015, no que concerne a quantidade de pares produzidos e no valor
em USD nas exportacdes, consegue obter um 2° lugar no que concerne ao preco médio unitario
de exportagdo com um valor médio de 26,08 USD por cada par de calgcado exportado em 2015,
seguido de muito perto pelo Japdo. O 1° lugar esse cabe a Italia e o ultimo lugar do ranking cabe
ao Irdo, conforme demostra a figura 2.

Figura 6 - Preco médio unitario de exportacao dos 20 principais paises produtores de calgcado
em 2015

Italia $46,21
Portugal $26,08
Japéo $25,62
Espanha $20,72
Indonésia $20,65
México $20,09
Argentina $15,85
Bangladesh $15,67
Camboja $14,53
Viethame $14,45
India $11,92
Federacédo Russa $11,54
Nigéria $11,26
Paquistdo $9,58
Filipinas $9,17
Brasil $7,74
China $5,18
Tailandia $5,06
Turquia $3,47
Irdo $1,56

Fonte: Adaptado de World Footwear Yearbook 2016 (APICCAPS, 2016b)

De 2014 para 2015 os precos médios unitarios de exportacao por par dos produtores europeus
desceram 9% derivado sobretudo da volatilidade das taxas de cAmbio que decorreram durante

0 ano de 2015, principalmente entre o dolar e o euro. A descida de 4% em 2015 dos pregos do
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calcado em pele também contribui significativamente para a descida dos precos médios unitarios
de exportacédo (APICCAPS, 2016b).

Em Portugal produz-se principalmente calgado em pele e também se exporta em outras moedas
como é o caso do délar, consequentemente Portugal passou de um preco médio unitario de
exportacao de 31,88 USD por cada par de calcado exportado em 2014 (APICCAPS, 2015b) para
um preco médio unitario de exportacdo de 26,08 USD por cada par de calcado exportado em

2015, conforme ja mencionado anteriormente.

No entanto Portugal e a sua indUstria de calcado tem resistido e conseguido manter-se no 2°
lugar do ranking de preco médio unitario de exportagcdo dos Top 20 principais paises produtores

de calcado.

A industria portuguesa de cal¢ado ha muito tempo que tem como meta este objetivo, assim como
0 objetivo de subir no ranking dos principais paises produtores de cal¢ado, sabendo-se que nédo
sera facil de destronar alguns dos paises do ranking dos principais paises produtores de calcado,
nem o 1° lugar do ranking de preco médio unitario de exporta¢do. A indUstria portuguesa de
calcado tem grandes potencialidades para continuar a crescer internacionalmente, pois existem
ainda uma série de mercados que néo estdo devidamente explorados. As novas orientacoes e
estratégias estdo a ser encaminhadas nesse sentido e, certamente, que o calcado portugués

tera sucesso nesses mercados como tem nos noutros que ja explora atualmente.

Nos ultimos seis anos o calgado portugués conseguiu chegar a mais 20 novos destinos o que
perfaz um total 152 paises distribuidos pelos 5 continentes, onde esta presente o calcado
portugués (APICCAPS, 2016a). Nesse periodo, as exportagbes portuguesas de calgado
aumentaram em 50% e a indUstria portuguesa de calgado passou a exportar mais 600 milhdes

de euros anualmente do que ha seis anos atras.

Segundo a mesma fonte em 2015 as exportagbes mantiveram-se estaveis aumentando apenas
em um ponto percentual em relacdo ao ano anterior, que tinha estabelecido um valor recorde de
1.865 milhdes de euros. Deste montante, 14% correspondem a exportacdes para paises fora da
Unido Europeia, mas a industria portuguesa de calgado tem como objetivo atingir a meta de 20%

nos proéximos cinco anos.

11.6. Estratégias recentes da industria portuguesa de cal¢cado

As empresas da industria portuguesa de calgcado, na Ultima década, tém vindo a aumentar a sua
visibilidade nos mercados externos focando-se na inovacéo e nas suas capacidades de criacdo
e design, como caracteristica essencial de competitividade (APICCAPS, 2013a). Muitas das
empresas apostaram na criagcdo de marcas proprias, incorporando a criatividade e

desenvolvimento do produto como principal caracteristica da sua identidade.
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Adotaram estratégias de mudanca mais orientadas pela moda e o design, reconverteram as suas
estruturas e reconfiguraram processos, passando a ter capacidade de produzir pequenas séries
combinadas com padrdes de elevada qualidade, flexibilidade e uma melhor resposta em termos
de tempo de entrega de encomendas (Franca, 2014) (APICCAPS, 2015a).

Segundo a APICCAPS (2015a), nas Ultimas duas décadas as administracdes da maioria das
empresas da indUstria portuguesa de calcado, apostaram na qualificacdo dos seus recursos
humanos e com esta aposta na qualificacdo conseguiram implementar estratégias de valorizacdo
dos seus produtos e a sustentabilidade de modelos de negécios alicercados na producédo para
marcas internacionalmente reconhecidas e também na implementacéo das suas marcas préprias
que tém sido comunicadas como marcas de calcado made in Portugal, valorizando assim os

seus produtos.

Embora os téxteis e o plastico tenha conseguido obter alguma importancia nas producdes
portuguesas de calcado, a pele (também conhecida como couro, material mais nobre da
indUstria) € a matéria-prima que mais se adequa a estratégia de diferenciacdo que tem sido
implementada como forma de posicionamento internacional nos segmentos de elevado valor
acrescentado (APICCAPS, 2015a) (Oliveira, 2014).

Como forma de projetar 0 seu reconhecimento a indistria portuguesa de calgado investiu
bastante na promocé&o internacional, nomeadamente em presencas nas feiras internacionais de
calcado e de moda, em campanhas de promoc¢&o com aposta clara na renovagédo da imagem,
em publicacdes de contelidos e revistas de moda internacionais, entre tantas outras agdes que
a APICCAPS tem promovido.

Feiras internacionais

Uma feira € um evento ou acontecimento que se realiza de uma forma periddica onde se
concentram visitantes e expositores com o intuito de poderem estabelecer contactos e

possivelmente relacdes comerciais (Viegas, 2000).

Silva (2014) afirma que as feiras sdo mais do que um instrumento de marketing, tendo um papel
extremamente importante na execucéo da internacionalizacdo das empresas, pois as feiras sdo
0 Unico local onde uma imensa diversidade de potenciais clientes, fornecedores, parceiros e
concorrentes se podem reunir num curto espago de tempo. O mesmo autor refere que os
negocios dos demais participantes nas feiras assentam num modelo presencial, dindmico e

interativo de interesses.

Framis (1994) diz que uma feira dura alguns dias e pode-se explorar ao longo dos anos, mas
afirma também que a preparacéo de uma feira pode durar varios meses. Segundo Norman (1985)
a preparacdo de uma feira deve ser desenvolvida em 3 fases distintas, a primeira fase antes da

feira, a segunda fase durante a feira e a terceira fase depois da feira.
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Autores como Siskind (2005) e Framis (1994), entre outros, defendem que uma boa preparacao
para uma feira é a chave do sucesso de muitas empresas expositoras. Siskind (2005) diz mesmo
que um dos maiores erros que se pode cometer é as empresas expositoras concentrarem-se
apenas na parte logistica da feira e ndo prepararem devida e atempadamente os demais aspetos

estratégicos a ter em conta para cada feira.

Para fundamentar melhor a importancia das feiras nas estratégias das empresas Silva (2014)

apresentou algumas razdes que passamos a indicar resumidamente®:

¢ Permite contacto direto com os clientes — a interacdo pessoal € um elemento
caracterizador das feiras que promove uma relacdo direta e eficiente com os clientes;

¢ Permite o langamento de novos produtos — os visitantes gostam de ser surpreendidos
pelas marcas e seus novos produtos, a sua apresentacao permite testar o seu potencial
assim como fomentar o interesse dos seus clientes em torno dos novos produtos;

+ Permite expandir acdes de marketing experimental — os visitantes tém a possibilidade
de provar, tocar, testar, conferir, cheirar e comprar os produtos;

¢ Promovem novas ideias, mensagens ou conceitos — as feiras sdo dotadas de
ferramentas de divulgacdo e apresentacdo das informacgBes sobre as empresas, suas
marcas e produtos de forma a chamarem a atencéo dos visitantes;

+ Estimulam a inovagéo e inspiracédo — as feiras sdo fonte de inspiracdo pois esta pode
surgir de diversos elementos presentes nas feiras, mas pode surgir principalmente das
sugestbes dos visitantes;

¢ Oferta de um extraordinario beneficio custo/contacto — devido ao enorme nimero de
potenciais clientes que participam nas feiras como visitantes, o custo por contacto
efetuado nas feiras pode ser bastante baixo;

+ Permite as empresas mais pequenas usufruirem de vantagens Unicas — através do
aluguer de um espago a um preco razoavel as pequenas empresas podem expor 0s
seus produtos de uma forma similar a dos seus concorrentes com maior dimensao;

¢ Permite a recolha de informagdes sobre o mercado e seus concorrentes — podem ser
observados comportamentos dos potenciais clientes, identificadas novas oportunidades
e novos mercados, assim como podem recolher informacdes relativas aos produtos dos
concorrentes;

+ Permite a angariacdo de novos contactos — a potenciacdo das oportunidades de venda
€ das principais raz8es das presencas das empresas nas feiras, no entanto e por as
mais variadas raz8es a venda nem sempre pode ser efetivada nas feiras ficando os
contactos para serem trabalhados apos a feira;

+ Permite desenvolver parcerias e redes de negdcios — 0 processo de internacionalizacédo
pode ser complexo e conter situacfes adversas, a criacdo de parcerias e redes de

negécios com agentes, distribuidores e até fornecedores podem ajudar nesse processo;

5 Neste ponto seguimos de perto o autor Silva (2014), paginas 15-19
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¢ Possibilitam uma maior exposicdo aos media — muitos expositores aproveitam a
presenca dos media nas feiras e elaboram estratégias de comunicacdo capazes de
captar a sua atencao de forma a que falem das empresas, marcas e produtos, tornando-

0s publicos.

Santos & Mendonca (2014) através dos resultados obtidos no seu estudo empirico sobre o
comportamento das empresas portuguesas relativamente a feiras internacionais, concluiram que
o reforco da presenca no mercado internacional por parte do exportador € um dos principais
motivos para que as empresas exponham em feiras internacionais. Outros dos motivos
apontados foram a possibilidade de desenvolverem novas ideias e testarem novos produtos,
estabelecer relagfes com possiveis novos clientes e fortalecer as relagdes existentes com os
clientes habituais, assim como melhorar a visibilidade e reputacdo da marca e da empresa.

Nesse mesmo estudo os autores mencionados no paragrafo anterior concluiram também que os
principais motivos que as empresas apontam para hdo exporem em feiras internacionais sdo os

custos, as mas experiéncias no passado e a falta de recursos tanto humanos como financeiros.
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Capitulo Il - Metodologia

Ill.1. Objetivos de investigacao

Este estudo tem como objetivo principal o estudo das estratégias de implementacao e ativagao
de marcas préprias para atingirem um reconhecimento internacional. Consideramos este estudo
pertinente porque ndo existem estudos por nés conhecidos até a data que se debrucem sobre

as estratégias de implementacéo e ativacéo de marcas préprias no setor do calgcado portugués.

Como objetivos especificos propomo-nos a estudar e tentar perceber se serd mais benéfico as
empresas trabalharem as suas marcas proprias em conjunto com as marcas de private label;
perceber se as marcas préprias contribuem para aumentar as componentes de desenvolvimento
e inovacdo (I&D); perceber se as marcas proprias capacitam as empresas de maiores

argumentos de negociacao junto dos seus parceiros de negocios.

I1l.2. Questédo de investigacdo

As estratégias de implementacéo e ativacdo de marcas proprias tém impacto no reconhecimento

internacional percebido pelas empresas?

I11.3. Metodologia Adotada

Este estudo foi alicercado num inquérito por questionario que se realizou no més de outubro de
2016 e em dados econdmico-financeiros de empresas da industria portuguesa de calgado
obtidos na base de dados SABI, estiveram envolvidas 22 empresas da industria portuguesa de
calgcado. As organizacdes em estudo fabricam e ou comercializam calcado da sua marca prépria

e ou de marcas de private label.

Paralelamente, foi solicitado junto da APICCAPS informacdo sobre os contatos de e-mail dos
seus associados. Os dados economico-financeiros relativos ao setor foram disponibilizados pela
base de dados SABI, que é uma base de dados que agrega informacdo de empresas privadas,

0 que permite analisar e comparar empresas que operam dentro do mesmo setor.

As empresas foram selecionadas pelas seguintes caracteristicas: empresas portuguesas
pertencentes ao CAE de fabricacdo de calgado e ao CAE de Comércio por grosso de calgado,

posse de marca propria e com dados financeiros conhecidos a data de 31 de dezembro de 2015.

Como forma de centralizagdo na compreensédo dos problemas deste estudo, sera desenvolvida
uma investigacdo quantitativa, esta investigacdo é considerada como dedutiva (Sousa &
Baptista, 2011).
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Analise fatorial e componentes principais

Segundo Figueiredo & Silva (2010), os primeiros passos da andlise fatorial sdo atribuidos aos

trabalhos dos autores Charles Spearman e Karl Pearson em 1904.

Tabachnick & Fidell (2007), definem andlise fatorial como um processo de medicao alternativo
capaz de identificar variaveis que apresentam a mesma estrutura implicita. King & Mueller (1978),
afirmam que a andlise fatorial considera a presenca de um sistema de fatores implicitos e um
sistema de variaveis identificaveis, estes fatores implicitos séo responsaveis pela covariagédo
entre as variaveis, ou seja, a analise fatorial considera que as variaveis identificaveis sao
combinacgdes lineares de algumas variaveis-fonte implicitas denominadas como fatores (Hair et
al, 2006).

As diversas técnicas de andlise fatorial ttm como func@o essencial a reducdo da enorme
quantidade de variaveis identificaveis para um namero reduzido de fatores (Figueiredo & Silva,
2010). De acordo com Hair et al (2006), com o resumo dos dados, sdo obtidas dimensdes
dissimuladas que traduzem os dados para um nimero de conceitos inferior ao das variaveis
individuais e originais.

De acordo com Tabachnick & Fidell (2007), existem duas modalidades essenciais de analise
fatorial, a exploratéria e a confirmatéria. Figueiredo & Silva (2010), explanou as duas

modalidades da seguinte forma:®

+ A analise fatorial exploratéria € normalmente utilizada nas fases iniciais da pesquisa,
com o proposito de se explorar literalmente os dados, nesta fase examina-se o
relacionamento do conjunto das variaveis e identifica-se os padrdes de correlagao;

+ Aanalise fatorial confirmatéria é utilizada nos testes das hipéteses, através de uma teoria
0 investigador em que medida determinadas varidaveis sdo representativas de um
conceito/dimenséo.

A elaboracdo de uma analise fatorial proposta por Figueiredo & Silva (2010), consiste na
verificacdo de trés requisitos. A saber: (1) verificacdo da adequabilidade dos dados, (2)
determinagéo da técnica de extracdo e numero de fatores a extrair; (3) determinacao da rotacao
de fatores.”

1. A verificacdo da adequabilidade dos dados exige que se verifique o nivel de mensuracgao
das variaveis, tamanho da amostra, padrdo de correlagdo entre as variaveis. Segundo
0s autores, na analise fatorial, devem ser utilizadas varidveis continuas e discretas. N&o

obstante, os autores referem que existem técnicas adequadas para trabalhar variaveis

6 Neste ponto seguimos de perto os autores Figueiredo & Silva (2010), paginas 164-165
7 Neste ponto seguimos de perto os autores Figueiredo & Silva (2010), paginas 165-169
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ordinais e intervalares, como o Latent Class Factor Analyses, desenvolvido por Kritzer
(1978) citado por Figueiredo & Silva (2010). Segundo Hair et al (2006) o niumero de
observacfes minimo que permite a utilizacdo desta técnica esta ao nivel dos 50 casos.
Sobre o padrdo de correlagdes entre as variaveis, devem ser observados coeficientes
acima de 0,30. Deve ser realizado o teste de Kaiser-Meyer-Olklin (KMO) que varia em 0
e 1. Quanto mais elevado este valor, mais adequado é o valor da estatistica. Bartelett
Test of Spherecity (BST) deve apresentar significaAncia ao nivel de 5%.

2. A determinacéo da técnica de extragdo dos fatores é importante, segundo os autores,
porque a andlise de componentes principais € mais adequada para fins de reducédo de
dados, enquanto a andlise fatorial € mais adequada quando o objetivo é detetar a
estrutura dos dados. Nao existe consenso sobre o critério que mais se adequa para
determinar o nimero de fatores a extrair. No entanto, nesta dissertacao, sera utilizado o
critério de Kaiser, uma vez que segundo Tabachnick & Fidell (2007), este método é o

que melhor se adapta quando se tem entre 20 e 50 variaveis em estudo.

3. Determinar a rotacao de fatores permite melhor interpretar os resultados conservando
as propriedades estatisticas destes. Ndo obstante existir rotacdo ortogonal e obliqua,
ambas produzem resultados semelhantes. O tipo de rotacdo Varimax é o mais utilizado

na literatura.

Nesta dissertacao aplica-se a analise em componentes principais, com o critério do valor préprio
superior ou igual a um para a retengdo do nimero de componentes relevantes, e ndo se recorreu
a rotacdo varimax por ndo ser necessario, uma vez que a interpretacdo das componentes
principais era suficientemente clara. Procedeu-se a anélise em componentes principais, em
relacdo aos itens de quatro conjuntos de questBes formuladas no questionario, como

desenvolvido em andlise subsequente (capitulo 1V).

I1l.4. Participantes

A amostra é constituida por 22 empresas da indUstria portuguesa de calgado, pertencentes ao
CAE de fabricacéo de calgado e ao CAE de comércio por grosso de calgado. As empresas estdo
sediadas nas zonas norte e centro do territério nacional, nomeadamente nos distritos de Braga,
Porto, Aveiro, Leiria e Lisboa. As empresas que constituem a amostra iniciaram a sua atividade
entre os anos de 1939 e 2014. Entre o inicio de atividade da empresa e a criagdo da marca
prépria decorreram em média 9 anos. Entre a criagdo e a utilizacdo da marca prépria ndo se
registam diferencas, ou seja, as marcas comecgaram a ser utilizadas no mesmo periodo da sua
criacdo. Relativamente ao namero de funcionarios que integram as organizacgdes, 18,2% tem
entre 1 a 5 funcionarios, 18,2% possui entre 6 a 10 funcionarios, 4,5% entre 11 a 20, 27,3% tem
entre 21 e 50 funcionarios, 18,2% tem entre 51 e 100 funcionarios e 13,6% tem entre 101 e 500

funcionarios.
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Os inquiridos revelaram que a data de 31 de dezembro de 2015 o peso da marca prépria
representava entre 0 e 10% do volume de negocios (VN) para 22,7% dos casos, 11% a 15% do
VN para 36,4% dos casos, 26% a 50% do VN para 13,6% dos casos, 51% a 75% para 9,1% dos
casos, 76% a 99% do VN para 9,1% dos casos e 100% do VN para 9,1% dos casos.

A amostra é constituida por 18,2% de empresas que nao participam em feiras internacionais e
por 81,8% de empresas que participam em feiras internacionais. Das empresas que participam
em feiras internacionais, no minimo participaram anualmente em uma feira e no maximo em 10
feiras, sendo a média de participacdes de 3 feiras internacionais por ano. Os dados recolhidos

revelam que as feiras sdo maioritariamente localizadas em territorio europeu.

Os participantes revelaram que as principais necessidades ou motivacées que originaram a
criacdo da sua marca prépria foram com 28,9% o desenvolver uma imagem propria com a criagdo
de novos produtos, seguida de desenvolvimento e inovacao propria com 24,4%, com 17,8% a
participacdo em feiras internacionais, com 15,6% a diferenciacdo da produc¢éo de novos produtos
em termos de qualidade e design e por fim a diversificacdo de novos mercados com 13,3%.

Sobre o desenvolvimento e/ou a participagdo em ac¢des de promocgéo e divulgagdo de marca
prépria 68,2% assume desenvolver acdes de promocao e divulgacdo da marca prépria, destes
25% dos participantes participam em desfiles de moda, 22,5% participam em publicagbes de
revistas de moda, 22,5% cria e distribui catdlogos promocionais, 15% participa em revistas
especializadas de calcado, 7,5% participa em campanhas publicitarias em televisdo e 7,5%

promove a sua divulgacdo nas redes sociais.

I1.5. Instrumentos

Para avaliar as estratégias de implementagcéo e ativacdo de marcas préprias das empresas
inquiridas o instrumento de medida utilizado foi 0 questionario. O questionario € construido por
dezoito perguntas. Foi solicitada a informacéo relativa ao ano em que iniciou a atividade da
empresa; a sua dimenséo; ano de criacdo de marca propria; ano de inicio de utilizagcdo da marca
propria; foram questionadas as motivagfes ou necessidades inerentes a criacdo da marca
propria; peso da marca propria no volume de nego6cios em termos relativos; exposi¢do de

produtos em feiras internacionais e em caso afirmativo em quantas edi¢6es tinha participado.

Foi ainda solicitada informagc&o relativa a localiza¢@o geografica das feiras internacionais em que
a organizacdo expde os seus produtos; se desenvolve ou participa em acdes de promocéo e
divulgacdo da marca prépria e em caso afirmativo era perguntado aos participantes quais eram
essas acdes de promocéo e divulgacdo de marca propria. Numa escala de concordancia (escala
de Likert) composta por 5 itens em que 1 - é nada importante e 5 — é bastante importante os
respondentes foram questionados sobre a¢cBes de promoc¢éo e divulgacdo implementadas na

indastria portuguesa de calgado, desenvolvimento e inovagao e reconhecimento internacional.
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Validacdo e fiabilidade dos instrumentos

Como forma de validacdo do questionario solicitamos a apreciacéo e validacdo do mesmo por

parte do Gabinete de Estudos da APICCAPS, sobre o qual obtivemos uma resposta positiva.

111.6. Procedimentos

A amostra utilizada é ndo probabilistica, por conveniéncia. Os critérios de inclusdo na amostra
foram empresas portuguesas pertencentes ao CAE de fabricacdo de calgcado e ao CAE de

comeércio por grosso de calgado e posse de marca prépria.

A recolha de dados econémico-financeiros do setor foi recolhida através de pesquisa na base de
dados SABI com os critérios das empresas pertencerem ao CAE de fabricacdo de calgado e ao
CAE de comércio por grosso de calgcado, com dados conhecidos a data de 31 de dezembro de
2015.

Posteriormente foi solicitado por junto da APICCAPS informacéo relativa a dados de contatos
dos seus associados ao qual apenas foram selecionadas as empresas que pertencem ao CAE
de fabricagdo de cal¢cado e ao CAE de comércio por grosso de calcado e que sao possuidoras

de marca propria.

Cruzou-se as duas recolhas de dados e contruiu-se uma base de dados de 323 organizacdes
privadas do setor do calcado que operam com o CAE de fabricacdo de calgcado e com o CAE de
comeércio por grosso de calcado situadas em territério nacional. A estas 323 organizacdes foram
contatadas por e-mail ao qual pediu-se a colaboragéo no estudo, solicitando o preenchimento do
guestionario sob a garantia de anonimato e confidencialidade dos dados. As organiza¢des foram
ainda informadas do objetivo do estudo e que o tratamento dos dados serve apenas interesses

de investigacado e divulgacdo em meio cientifico.

Os e-mails com o pedido de colaboracao no estudo foram enviados pela primeira vez a data de
17 de outubro de 2016 e reenviados a data de 25 de outubro de 2016. O questionéario esteve
disponivel para resposta na plataforma online da google drive até as 24:00 horas do dia 28 de
outubro de 2016.

Obtivemos 23 respostas, mas so6 22 é que foram consideras como validas. Destas 22 respostas
obtidas, apenas conseguimos identificar 15 empresas, as restantes 7 empresas preferiram

manter o anonimato.
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Capitulo IV — Anédlise e Interpretacdo dos Resultados

A informagdo resultante do inquérito efetuado as empresas do setor em analise foi tratada
através de medidas descritivas, métodos de andlise de dados interdependentes, nomeadamente
a analise bivariada e a analise em componentes principais e, ainda, métodos causais como a

regressao linear multipla.

Este capitulo desenvolve-se nas seguintes secgfes. Apresenta-se, em primeiro lugar, a analise
descritiva (IV.1), seguindo-se a analise em componentes principais (1V.2), por ultimo, a regresséo

linear maltipla (1V.3).

IV.1. Anélise Descritiva

A andlise dos dados, tendo por origem os questionarios, foi realizada com recurso ao programa
estatistico Statistical for Social Science for Windows 19 (SPSS). Para proceder a analise
estatistica dos dados recolhidos através do questionario realizaram-se andlises das estatisticas
descritivas que apontam os valores minimos, maximos, media e desvio-padrado dos dados que

podem ser observados no quadro 1.

Quadro 1 — Grau de importancia da participacdo em feiras e das restantes acdes de
promocao e divulgacao

Desvio

N Minimo Méximo Média Padrdo
12. Participagdo em feiras 22 1 5 3,91 1,192
internacionais -importancia para a
industria portuguesa de calcado
13.1 Exposicéo de produtos em feiras 22 1 5 4,00 1,113
internacionais
13.2 Participacdo em desfiles de moda | 22 1 5 3,00 1,069
13.3 PublicagBes em revistas de moda | 22 1 5 3,64 ,848
13.4 Publicagbes em revistas 22 1 5 3,55 ,858
especializadas de calcado
13.5 Criacéo e distribuicio de 22 1 5 3,45 1,101
catalogos promocionais
13.6 Campanhas publicitarias em 22 1 5 3,36 1,177
televisdo
13.7 Agles de promogéo e divulgagdo | 22 3 5 4,23 ,869
nas redes sociais
N validos (listwise) 22

Fonte: Questionario e SPSS
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Questionados sobre a importancia que atribuem a participagdo em feiras internacionais para a
industria portuguesa de calgado os inquiridos consideram que € importante a participacdo em
certames internacionais.

Quando questionados sobre a importancia que tem para as suas marcas proprias a promogao e
divulgacdo em feiras internacionais este consideram ser importante. Relativamente a
participacdo em desfiles de moda a generalidade dos participantes ndo considera de relevo esta
acdo de promocao e divulgacdo de marcas proprias. Relativamente a participacdo em revistas
de moda a generalidade considera importante a utilizacdo desta estratégia. Sobre a publicacédo
em revistas especializadas em calcado os inquiridos consideram importante a utilizacdo desta
estratégia, bem como a divulgacdo em catalogos promocionais. Relativamente a adocao de
estratégias de divulgacdo na televisdo o0s participantes nado consideram relevante.
Contrariamente, quando questionados sobre a adocao de estratégias de divulgagéo e promocdo

nas redes sociais a generalidade dos inquiridos considera importante a acao.

uadro 2 — Posse de departamento de 1&D

Percentagem | Percentagem
Frequéncia | Percentagem valida acumulada
Vélidos N&o 6 27,3 27,3 27,3
Sim 16 72,7 72,7 100,0
Total 22 100,0 100,0

Fonte: Questionario e SPSS

Quadro 3 — Objeto do trabalho do departamento de 1&D

Percentagem | Percentagem
Frequéncia | Percentagem valida acumulada
Validos Maioritariamente marca 6 27,3 37,5 37,5
propria
Maioritariamente private 6 27,3 37,5 75,0
label
Metade para cada um deles 4 18,2 25,0 100,0
Total 16 72,7 100,0
Omissos 999 6 27,3
Total 22 100,0

Fonte: Questionario e SPSS

Os resultados mostram que 27,3% dos participantes ndo possui um departamento 1&D, enquanto
72,7% dos participantes tém um departamento de 1&D na sua empresa. Dos que possuem um
departamento de 1&D verificamos que o trabalho realizado se encontra equitativamente dividido
entre marcas proprias e as de private label. Questionados se conseguiriam ter uma forte

componente de I&D caso trabalhassem apenas com marcas de private label, isto &, se
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consideram que a marca propria contribuiu para o desenvolvimento do departamento de 1&D os
resultados mostram-se inconclusivos uma vez que 54,5% dos inquiridos consideram que néo,
enquanto 45,5% dos inquiridos consideram que conseguiriam ter uma forte componente de I&D

caso apenas trabalhassem com marcas de private label.

Quadro 4 — Opinido sobre a valorizacdo do departamento de 1&D caso
trabalhasse apenas private label

Percentagem | Percentagem
Frequéncia | Percentagem valida acumulada
Validos Néo 12 54,5 54,5 54,5
Sim 10 45,5 45,5 100,0
Total 22 100,0 100,0

Fonte: Questionario e SPSS

Quadro 5 — Concordéancia com as afirmacdes acerca do departamento de 1&D

Desvio

N Minimo Maximo Média Padréo

17.1 O trabalho de desenvolvimento/ 22 2 5 3,95 ,844
inovacdo relativo a marca prépria
ajuda-nos a ser considerados um
Jparceiro credivel junto dos nossos
clientes de private label.

17.2 O trabalho de desenvolvimento/ 22 2 5 3,91 ,811
inovacgéo relativo a marca prépria
ajuda-nos a ter um maior poder
Inegocial junto dos nossos clientes.
17.3 O trabalho de desenvolvimento/ 22 2 5 3,64 ,790
inovacéo relativo a marca propria
ajuda-nos a ter um maior poder
negocial junto dos nossos

fornecedores.

N validos (listwise) 22

Fonte: Questionario e SPSS

Questionados se a I1&D relativo a marca propria os ajuda a ser considerados um parceiro credivel
junto dos clientes de private label, estes concordam que sim. Na generalidade os participantes
concordam que o trabalho de 1&D relativo & marca prépria ajuda-os a ter maior poder negocial

junto de clientes e também junto dos seus fornecedores.
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Quadro 6 — Reconhecimento internacional da marca prépria — relevancia percebida pelos
seus gestores

Percentagem | Percentagem
Frequéncia | Percentagem valida acumulada
Validos Nada relevante 3 13,6 13,6 13,6
Pouco relevante 5 22,7 22,7 36,4
Por vezes relevante 4 18,2 18,2 54,5
Relevante 10 45,5 45,5 100,0
Total 22 100,0 100,0

Fonte: Questionario e SPSS

Relativamente ao grau de reconhecimento internacional da sua marca propria, 13,6% considera
que a sua marca propria ndo é nada relevante no mercado internacional, 22,7% considera-a
pouco relevante, 18,2% por vezes relevante e 45,5% considera que a sua marca propria é
relevante em termos de reconhecimento no contexto internacional.

Salientamos, ainda o facto que as 22 respostas obtidas foram de empresas consideradas
bastante importantes para o setor e para a economia do pais.

Através da analise dos dados econdmico-financeiros obtidos na base de dados SABI, podemos
constatar os seguintes valores e indicadores médios a data de 31 de dezembro de 2015 para

estas 15 empresas que se identificaram:

VN médio de 5.609.000,00 Euros;

Resultado liquido do exercicio médio de 137.000,00 Euros;
Ativo total médio de 4.264.000,00 Euros;

Capital préprio médio de 1.740.000,00 Euros;
Rendibilidade econdmica média de 5,62%;

Rendibilidade financeira média de 18,23%;

Retorno sobre o capital em média de 18,23%;

Retorno sobre o capital em investido em média de 14,53%;
Retorno sobre o total do ativo em média de 5,62%;
Margem de lucro média de 0,87%;

Prazo médio de recebimento de 100 dias;

Prazo médio de pagamento de 44 dias;

Stock turnover médio de 9,31 %;

N.° empregados médios de 47 pessoas;

Lucro por empregado médio de 6.000,00 Euros;

Proveitos operacionais por empregado médio de 247.000,00 Euros;

® & & O O O 6 6 O O O O o > o o *

Custo por empregado/ proveitos operacionais médio de 22,73%;
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+ Custo médio por empregado/ ano de 17.000,00 Euros;

¢ Vendas totais de 2015 em média de 5.903.000,00 Euros;

¢ Vendas mercado comunitario de 2015 em média de 3.490.000,00 Euros;

¢ Vendas mercado extracomunitario de 2015 em média de 1.082.000,00 Euros;

¢ Vendas mercado interno (nacional) de 2015 em média de 1.850.000,00 Euros.”

IV.2. Andlise em Componentes Principais

Efetua-se a analise em componentes principais (ACP) para avaliar se algumas das questfes
formuladas no questionario as empresas devem ser consideradas numa Unica componente, ou,
em alternativa, se devem ser desagregadas, havendo, neste caso, a necessidade de identificar

as diversas componentes implicitas.

Procede-se a esta analise para as variaveis:

¢ necessidades e/ou motivagdes para criagdo de marca propria (variavel Q5);

+ tipo de acdes de promocdo e divulgacdo da marca propria (Q11);

+ tipo de a¢bes de promogéao e divulgacdo implementadas pela industria portuguesa de
calcado (Q13);

+ trabalho de desenvolvimento e inovagéo relativo & marca propria (Q17);

A partir dos resultados da analise em componentes principais (ver Apéndice 2) procede-se ao
estudo dos processos de ativacdo de marcas proprias e dos seus principais intervenientes, as
empresas € a inddstria vista como um todo, em que sobressai a intervencdo da respetiva
Associacao Setorial. Assim, num primeiro momento, procede-se a obtengcdo das componentes
principais que séo, lembre-se, hierarquizadas e nao correlacionadas usando como critério o valor
préprio superior a 1 para definir o nimero de componentes a incluir. Avalia-se a proporgéo
explicada de cada componente, bem como a propor¢éo explicada acumulada das componentes
selecionadas. Neste processo identifica-se ainda através dos coeficientes/’loadings” os itens que

mais contribuem para cada componente.

De seguida, considerando os resultados da ACP, cruza-se a informagdo das variaveis do
questionario, pretendendo verificar-se os esforgcos da industria, vista em termos agregados
(sobretudo da Associacdo Empresarial, APICCAPS) em promoc¢do e divulgacdo (Q13)
acompanham os esfor¢os das empresas quanto as necessidades e motivagdes para criagédo de
marca propria (Q5) e quanto ao investimento em ag¢des de promocao e divulgacdo das suas
marcas (Q11).

Cruza-se ainda a informacdo das empresas em termos do trabalho de desenvolvimento e
inovacao (Q17) contra os investimentos efetuados na promogéo e divulgagao da marca propria

(Q11) e as necessidades e motivagdes para criagdo de marca prépria (Q5).
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IV.2.1. Andlise em Componentes Principais

Necessidades e/ou motivacdes para criagcdo de marca propria (Q5)

A analise em componentes principais (ACP) em relagéo a variavel necessidades e/ou motivaces
para criacdo de marca prépria (variavel Q5) permite-nos identificar duas componentes
significativas (que verificam o critério definido em que o valor préprio é superior a 1) que explicam
45,2 e 24,1% da variancia total, perfazendo uma variacdo acumulada de 69,3% (conforme

apéndice 2).

O 1° fator aparece determinado pelos itens: de inovacao, imagem prépria na criacéo de produtos
e diferenciacdo da producdo prépria em termos de qualidade e design. O 2° fator é
essencialmente a participacdo em feiras internacionais e diversificacdo para novos mercados.
Estas componentes marcam a distin¢cdo entre o lado da oferta através da producéo e inovacéo

e a importancia dos mercados.

Acdes de Promocéo e Divulgacdo da Marca Prépria (Q11)

A variavel tipo de acdes de promocédo e divulgacdo da marca propria (Q11) € por sua vez
decomposta em trés componentes significativas que representam 40,5, 22,4 e 16,8% da

variancia total, perfazendo uma variagdo acumulada de 79,6% (conforme apéndice 2).

O 1° fator aparece determinado pelos itens: criacé@o e distribuicdo de catalogos promocionais e
publicacbes em revistas especializadas de calcado e de moda. O 2° e 3° fatores séo
determinados essencialmente pela promocédo e divulgacdo em redes sociais, sendo que no 2°
fator aparece negativamente correlacionado com a publicidade em TV e no 3° fator estas
varidveis sdo complementares. Esta desagregacdo em 3 componentes mostra que 0s meios
mais classicos de promogdo e 0s novos meios de comunicacao através das redes sociais ainda

nao sao vistos pelas empresas de uma forma integrada e complementar.

Acdes de promocao e divulgacdo implementadas pela indastria portuguesa de cal¢ado

(Q13)

Considerando a visdo que as empresas inquiridas tém da promocéo e divulgagéo realizadas pela
indUstria portuguesa de calcado (Q13) é de assinalar que todas as variaveis contribuem para a
primeira de duas componentes relevantes, sendo assim uma componente geral complementada
pela segunda que esta associada as redes sociais e revistas de moda. Sublinhe-se que a 12
componente capta 56,4% da variancia total, 0 que esta de acordo com o facto de ser uma
componente holistica e diversificada e a segunda componente representa 16,4%, perfazendo no

conjunto 72,9%.
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Trabalho de desenvolvimento e inovacao relativo a marca préopria (Q17);

A questao subjacente incorpora apenas 3 itens (minimo necessario para a analise em questao)
e revelam-se como contribuindo para uma Unica componente, apresentando

coeficientes/”loadings” semelhantes e representando 76,5% da variancia dos dados dos 3 itens.

Em conclusédo, a analise em componentes principais revela que a proposta inicial do inquérito
apresentado as empresas deve ser desagregada, compreendida e utilizada em termos analiticos
a partir de subgrupos que agregam os itens propostos de maneira diferente com significados e
implicacdes especificas, conforme estruturacdo operada pelo método. Exclui-se nesta concluséo

a variavel Q17 que se mostrou unidimensional.

Estes resultados estdo dependentes da amostra e do setor do calgado, ressalvando-se, portanto,

na sua interpretacdo, a reduzida dimenséo da amostra e a especificidade setorial.

IV.2.2. As Componentes Principais e sua Interdependéncia

Calculou-se a partir da analise das componentes principais as variaveis representativas para as
necessidades e/ou motivagdes para criagdo de marca propria-MOTIVACAO MARCA [Q5:ACP1],
Acdes de Promogéo e Divulgacdo da Marca Propria — ACOESMARCA [Q11:ACP1] e Ac¢Bes de
promogao e divulgacio implementadas pela industria portuguesa de calgado - INDPROMOGCAO
[Q13:ACP1].

Incluiu-se na motivacdo da marca os itens referentes a Inovacao, imagem e diferenciacdo, com
base nos coeficientes mais elevados da primeira componente. De forma semelhante nas acdes
marca foram selecionados os itens: revistas de moda, revistas especializadas e catalogos e para
a indpromocd&o os itens: exposi¢do dos produtos em feiras, desfiles de moda, publicacdes em
revistas de moda e especializadas de calgado, catdlogos promocionais e campanhas
publicitarias em tv.

As estatisticas relevantes de cada uma delas, acrescidas das varidveis de Reconhecimento
Internacional [Q18] e do Trabalho de desenvolvimento e inovagéo relativo & marca prépria (Q17),
relevantes para as analises seguintes, aparecem explicitadas na tabela 8 que se segue.
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Tabela 8 — Analise em Componentes Principais e sua Interdependéncia

Sample: 1 22

Q11:ACP1 Q5:ACP1 Q13:ACP1 Q18_RECONINT Q17
Mean 1.136364 1.318182 17.04545 3.000000 11.13636
Median 1.000000 1.000000 17.00000 3.000000 12.00000
Maximum 3.000000 3.000000 25.00000 5.000000 15.00000
Minimum 0.000000 0.000000 5.000000 1.000000 5.000000
Std. Dev. 1.245772 1.210524 4.281491 1.195229 2.435755
Skewness 0.494401 0.190065 -1.101355 -0.342540 -0.951194
Kurtosis 1.629214 1.516555 4.901889 1.906667 3.589815
Jarque-Bera 2.618717 2.149683 7.763355 1.525985 3.636381
Probability 0.269993 0.341352 0.020616 0.466269 0.162319
Sum 25.00000 29.00000 375.0000 66.00000 245.0000
Sum Sq. Dev. 32.59091 30.77273 384.9545 30.00000 124.5909
Observations 22 22 22 22 22

Fonte: Questionario e Eviews

As figuras que se seguem relacionam duas variaveis que formam quatro quadrantes constituidos

a partir das medianas das varidveis consideradas (ver tabela 8 anterior).

As figuras que se apresentam (figura 7 e 8) sédo relativos a distribuicdo das empresas (22
observacgfes) segundo os esforcos da industria na promoc¢éo e divulgacdo do calcado (eixo
horizontal, Q13:ACP1), cruzando-se esta variavel primeiro com a motivacdo empresarial para a

criacdo de marcas préprias e, em segundo lugar, com as ac¢des de promocao e divulgacdo das

préprias em

Quando a acdo da industria é relevante na perspectiva empresarial (quadrantes | e 1V) pode
verificar-se que ha um nimero significativo de empresas que também acompanham e potenciam

estas iniciativas (tabela 8). Contudo existem algumas empresas,que ndo aproveitam o esfor¢o

setorial.

presas.
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Figura 7 - Distribuicdo das empresas segundo os esforgos da indUstria na promogéo/divulgacéo
do calgado cruzada com a motivagdo empresarial para a criagdo de marcas proprias
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Fonte: Questionario e Eviews

Figura 8 - Distribuicdo das empresas segundo os esfor¢os da industria na promogéo/divulgacéo
do cal¢ado cruzada com as a¢des de promocao e divulgacéo das proprias empresas
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Fonte: Questionario e Eviews
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As duas figuras seguintes (figura 9 e 10) estudam a relacdo da Inovacdo e Desenvolvimento
relativo as marcas préprias com a motivagdo para a criagao de marcas (figura 9) e a promocao

e divulgacao das marcas (figura 10).

Essencialmente distinguem-se dois tipos de comportamento: as empresas com maior trabalho
de desenvolvimento/inovacdo evidenciam uma maior motivacdo para a criacdo de marcas
préprias (quadrante I, figura 9). Em sentido inverso, menor trabalho de
desenvolvimento/inovacéo representa falta de motivacao para a criacdo de marcas (quadrante

1, figura 9).

Figura 9 - Relacdo da Inovacédo e Desenvolvimento relativo as marcas préprias com a
motivacdo para a criacdo de marcas
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Fonte: Questionario e Eviews

Ao contrario da relagdo anteriormente analisada, a Inovacdo e Desenvolvimento relativo as
marcas proprias e a acdo de promog¢do da marca ndo revelaram uma associagdo no mesmo
sentido, mas uma diversidade de situacdes — pode haver aposta simultdnea nos dois factores,
apenas num dos factores e ha um grupo de empresas que ndo aposta em nenhum (figura 10).
Naturalmente a situacdo desejavel € uma estratégia coerente de investimentos em ambos o0s
eixos — ac¢Oes da marac e i&d. Existem algumas empresas incorporando as que estdo nos eixos

das medianas (quadrante I).
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Figura 10 - Relagédo da Inovacao e Desenvolvimento relativo as marcas préprias com a
promocéo e divulgacdo das marcas
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Fonte: Questionario e Eviews

IV.3. Regresséo Linear Multipla

IV.3.1. Testes de Associagao

Para estudar a importdncia do reconhecimento internacional selecionaram-se as variaveis
relativas ao potencial exportador das empresas e ao tempo de experiéncia da marca prépria no
mercado internacional, a saber: quota das exportacdes com 6 categorias e o tempo de utilizagédo

da marca propria em 4 categorias.

A

Em relagdo a quota de exportagbes os valores médios e medianas do reconhecimento
internacional aumentam com as categorias da quota de exporta¢cdo, ou seja, maiores valores
médios e medianos das quotas de exportacdo estdo associados a valores mais elevados de
reconhecimento. A correlacdo linear de Spearman, dado que estamos perante variaveis de
natureza ordinal, € de 0,522, sendo a correlacdo estatisticamente significativa a um nivel de
significancia de 5%. Os testes de associa¢do quer ndo-paramétricos, quer paramétricos revelam
gue estas variaveis tém uma associagao significativa, ao nivel de significAncia de 10%. De notar,
contudo, que alguns testes, executados para o mesmo efeito, ndo confirmam a significancia da
associacdo, nomeadamente o teste de Qui-quadrado da igualdade das medianas e o teste de
Kruskal-Wallis. Atendendo ao niumero de observacgdes (apenas 22), alguma precaugédo deve ser

tida em conta, nesta interpretacéo dos resultados.
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De forma semelhante, o tempo de utlizagdo da marca esta associada de uma forma
estatisticamente significativa ao reconhecimento internacional (a nivel de significancia de 10%),
sendo o coeficiente de correlacéo de Spearman 0,379. Contudo, os testes de associacédo de Qui-
quadrado da igualdade das médias e das medianas e o teste de Kruskal-Wallis, ndo se revelam

estatisticamente significativos.

Adicionalmente para a explicacdo do reconhecimento internacional vai considerar-se a variavel

métrica da promocao da industria®.

IV.3.2. Regressdes

Deste modo, para estudar o reconhecimento internacional conforme hip6teses avancadas
utilizaram-se numa regressao multiplas as variaveis: Promocao da Industria (Q13), a variavel
binaria indicativa de que a quota de exportagdo em marca propria é superior a 75% (Q6) e a
antiguidade da marca (Q4). O modelo proposto tem em atencdo o suporte institucional da
inddstria, a vocacdo exportadora da empresa, bem como a antiguidade da marca refletindo a

notoriedade e reputacgéo.

Na primeira regressdo efetuada (Modelo 1) com as 3 variaveis explicativas, pode constatar-se

que a antiguidade néo se revela com capacidade explicativa, pelo que foi retirada do modelo.

Tabela 9 — Reconhecimento Internacional — Modelo 1

Dependent Variable: Q18_RECONINT
Method: Least Squares

Sample (adjusted): 2 21

Included observations: 19 after adjustments

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
C 0.960187 1.019813 0.941533 0.3613
Q6PESO3CAT=3 0.860599 0.513051 1.677413 0.1142
Q13IND 0.074297 0.039008 1.904658 0.0762
Q4_TEMP_USOAMARCA 0.005830 0.011104 0.525014 0.6072
R-squared 0.303445 Mean dependent var 3.105263
Adjusted R-squared 0.164134 S.D. dependent var 0.994135
S.E. of regression 0.908895 Akaike info criterion 2.831489
Sum squared resid 12.39135 Schwarz criterion 3.030318
Log likelihood -22.89915 Hannan-Quinn criter. 2.865139
F-statistic 2.178184 Durbin-Watson stat 2.704052

Prob(F-statistic) 0.133086

Fonte: Questionario e Eviews

& para uma melhor andlise, favor consultar os apéndices 3 e 4.
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Na segunda regressao (Modelo 2) o reconhecimento internacional é explicado pela quota de
exportacao e pela promogdo da industria, sendo que estas varidveis se revelam estatisticamente
significativas individualmente ao nivel de significAncia de 10%, em testes unilaterais. A quota de
exportacao é mesmo significativa em 5%, em teste unilateral. Os testes unilaterais justificam-se
tendo em consideracdo a exigéncia do sinal esperado dos coeficientes, neste caso ambos
positivos. A proporcédo explicada pelo modelo construido com as duas variaveis explicativas
significativas, a proporcédo explicada é de 25,3%, mas o modelo € globalmente significativo a
10%, pelo que algum cuidado deve ser tido na utilizagdo deste modelo, chamando-se a atengéo

para que ha outros fatores que podem explicar o reconhecimento internacional.

Tabela 10 — Reconhecimento Internacional — Modelo 2

Dependent Variable: Q18_RECONINT
Method: Least Squares

Sample (adjusted): 1 21

Included observations: 21 after adjustments

Variable Coefficient Std. Error t-Statistic Prob.
C 0.874774 1.122708 0.779164 0.4460
Q6PESO3CAT=3 1.066684 0.575300 1.854136 0.0802
Q13IND 0.073072 0.043669 1.673333 0.1116
R-squared 0.252980 Mean dependent var 2.904762
Adjusted R-squared 0.169978 S.D. dependent var 1.135991
S.E. of regression 1.034951 Akaike info criterion 3.038149
Sum squared resid 19.28022 Schwarz criterion 3.187366
Log likelihood -28.90056 Hannan-Quinn criter. 3.070533
F-statistic 3.047877 Durbin-Watson stat 2.932846

Prob(F-statistic) 0.072442

Fonte: Questionario e Eviews

Em concluséo, o reconhecimento internacional é explicado pela promog¢éo do setor e a dindmica
exportadora das empresas revelando que existe uma aceita¢cdo e validagdo internacionais dos

produtos e marcas portuguesas.
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Conclusodes

O objetivo fundamental deste estudo era o de perceber quais as melhores estratégias de
implementacao e ativacdo de marcas proprias que a industria portuguesa de calgado utiliza ou

deveria utilizar para conseguirem atingir um nivel de reconhecimento internacional importante.

A revisdo da literatura efetuada sobre os temas Marca, Reconhecimento e Indudstria portuguesa
de calcado, conjuntamente com a aplicacdo do questionario (e, marginalmente, a analise das
suas respostas com os dados econémico-financeiros das empresas respondentes ao referido
questionario), permitiu-nos obter conclusfes importantes que poderdo ser aproveitadas pelos

gestores das empresas e suas marcas préprias da indUstria portuguesa de calcado.

A maioria das empresas estudadas sdo PME’s, em estado ativo e de crescimento, com um cariz
familiar, que contribuem para a economia do pais e para a melhoria do seu PIB através das suas

elevadas exporta¢des para os mais diversos paises de todos os continentes do mundo.

Salientamos o facto de que no questionario realizado nenhuma empresa ter considerado que
a(s) sua(s) marca(s) propria(s) possuem um grau de reconhecimento internacional muito
relevante, ou seja, as préprias empresas tém consciéncia de que ainda tém que trabalhar muito

para conseguirem ter um grau de reconhecimento muito relevante.

Relacionando o reconhecimento internacional percebido pelas empresas com a exposicdo de
produtos em feiras internacionais, concluimos que 40% das empresas consideraram que a(s)
sua(s) marca(s) prépria(s) possuem um grau de reconhecimento internacional significativamente
relevante. Destas, apenas uma empresa referiu que ndo costuma expor 0s seus produtos em
feiras internacionais. As feiras internacionais em que estas empresas costumam expor 0s seus
produtos localizam-se maioritariamente na Europa, seguindo-se a América do Norte e a América

do Sul com poucas participacdes e apenas uma empresa referiu a Asia.

Relacionando o reconhecimento internacional percebido pelas empresas com as acdes de
promocédo e divulgacdo da(s) sua(s) marca(s) prépria(s) e considerando as mesmas empresas
referidas no paragrafo anterior, constatamos que as a¢Bes de promocdo e divulgagdo
privilegiadas destas empresas sdo a participacdo em desfiles de moda e criacdo e distribuicdo
de catalogos promocionais, seguindo-se publicacdes em revistas de moda, depois publicagfes
em revistas especializadas de cal¢cado, campanhas publicitarias em televisédo e residualmente as

acbes de promocao e divulgagdo nas redes sociais.

Ao relacionarmos a exposi¢do de produtos em feiras internacionais com o peso em percentagem
da(s) sua(s) marca(s) prépria(s) no VN das empresas, concluimos que 77% das empresas
referiram que costumam expor 0s seus produtos em feiras internacionais. Destas empresas que
expbem os seus produtos em feiras internacionais constatamos que o peso da(s) sua(s) marca(s)

prépria(s) diferem de empresa para empresa, assim 41% afirmaram que a(s) sua(s) marca(s)
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propria(s) tem ou tém um peso entre 11% e 25% no seu VN, 17,7% afirmaram que a(s) sua(s)
marca(s) propria(s) tem ou tém um peso entre 0% e 10% no seu VN, 11,8% afirmaram que a(s)
sua(s) marca(s) propria(s) tem ou tém um peso entre 26% a 50% no seu VN, 11,8% afirmaram
que a(s) sua(s) marca(s) prépria(s) tem ou tém um peso entre 51% a 75% no seu VN, 11,8%
afirmaram que a(s) sua(s) marca(s) propria(s) tem ou tém um peso entre 76% e 99% no seu VN

e 5,9% afirmaram que a(s) sua(s) marca(s) propria(s) tem ou tém um peso de 100% no seu VN.

Com a aplicacdo da Analise de Componentes Principais (ACP) conclui-se que 0s meios mais
classicos de promocéo e os novos meios de comunicacao através das redes sociais ainda néo
sdo vistos pelas empresas de uma forma integrada e complementar. Caraterizando-se este
estudo como exploratério, a ACP revelou que a proposta inicial do inquérito apresentado as
empresas devera ser desagregada, compreendida e utilizada em termos analiticos a partir de
subgrupos que agregam os itens propostos de maneira diferente com significados e implicac6es

especificas, conforme estruturacéo operada pelo método.

Analisando a interdependéncia das componentes principais conclui-se que quando a ac¢éo da
indUstria é relevante na perspectiva empresarial verifica-se que ha um numero significativo de
empresas que também acompanham e potenciam estas iniciativas (ainda que existem algumas
empresas,que ndo aproveitam o esforco setorial). Quanto ao desenvolvimento/inovagéo
distinguem-se dois tipos de comportamento: as empresas com maior trabalho de
desenvolvimento/inovagdo evidenciam uma maior motivagéo para a criagdo de marcas proprias.
Em sentido contrério, um menor trabalho de desenvolvimento/inovacéo representa uma falta de

motivagéo para a criacdo de marcas.

Conclui-se, ainda, que o reconhecimento internacional é explicado pela promog¢éo do setor e a
dindmica exportadora das empresas, revelando que existe uma aceitacdo e validagéo
internacionais dos produtos e marcas portuguesas. E importante realcar que a interpretacéo
destes resultados tem de estar balizada pela reduzida dimensdo da amostra e pela

especificidade setorial do calgado.

Por fim, esperamos que as estratégias de implementagdo e ativagdo de marcas proprias
identificadas neste estudo possam apoiar os gestores de empresas da indUstria portuguesa de
calcado para que continuem a implementar e ativar cada vez mais marcas portuguesas de
calgcado. Esta é a principal motivacdo deste estudo, afigurando-se como um contributo para que
as empresas portuguesas do setor consigam ser mais eficientes na gestdo das suas marcas
proprias por forma a conseguirem alcancar um reconhecimento internacional elevado (e,
consequentemente, atinjam o sucesso das suas marcas proprias) e o crescimento sustentavel

das suas exportacoes.

Como limitagBes deste estudo, ainda que de cariz exploratorio, temos de destacar a baixa taxa
de respostas obtidas no questionario realizado, com reflexos na reduzida amostra do estudo,

sobre uma tematica que consideramos ser de uma enorme importancia para as empresas da
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industria portuguesa de calgado. A tentativa de cruzamento das empresas respondentes com 0s
seus dados econémico-financeiros extraidos da base Sabi, esbarrou com questdes de
confidencialidade evocadas por mais de um terco das empresas respondentes — mais uma vez,
0 aumento da dimensdo da amostra afigura-se como essencial para o aprofundamento do

estudo.

Adicionalmente, como linhas futuras de investigacdo, pensamos que seria importante estudar
algumas das novas realidades que tem surgido no setor do calcado nacional: o aparecimento de
cada vez mais marcas nacionais sem fabrica propria e com produgdo em outsorcing; estudar a
forma com tem sido gerido pelo setor os valores atribuidos nos dltimos quadros comunitarios;

estudar o impacto que as novas tecnologias podem ter nas producdes de calgado portugués.
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Apéndices



Apéndice 1: Questionario
Estratégias de Implementacéo e Ativacdo de Marcas Proprias

Este questionario enquadra-se numa investigacdo no ambito de uma dissertacdo de mestrado
em Empreendedorismo e Internacionalizacéo realizado no Instituto Superior de Contabilidade e
Administracao do Porto, sobre a tematica das marcas proprias da inddstria portuguesa de
calcado, efetuado pelo mestrando Claudio Pinho e orientado pela Professora Doutora Maria
Clara Ribeiro e pelo Dr. Ricardo Jorge Silva.

Este questionario é confidencial e os resultados obtidos serdo usados apenas para fins
académicos de uma forma agregada.

Solicitamos que este questionario seja direcionado e preenchido pelo responsavel/gestor da
empresa ou da marca propria da empresa.

A andlise efetuada sobre os inquéritos recebidos podera ser enviada para as empresas
respondentes se assim o desejarem.

O tempo de resposta a este questionario € de 5 minutos aproximadamente.

Se desejar algum esclarecimento extra sobre o estudo, favor contate Claudio Pinho pelo
seguinte e-mail: claudioleandropinho@gmail.com

Obrigado pela sua colaboracéo.

*Obrigatorio

1- Em que ano iniciou a atividade da sua empresa? *

—

2- Qual adimensao da sua empresa em termos de numero de empregados
permanentes (a data de 31/12/2015)? *

] lab

] 3 6al0

] a 11a20

" = 21a50

] a 51 a 100
] 3 101 a 500

. = mais de 500
3- Em que ano foi criada a sua marca propria? *

—


mailto:claudioleandropinho@gmail.com

4- A partir de que ano comecou a utilizar a sua marca prépria? *

—

5- Que necessidades e ou motivagdes originaram a criacdo da sua marca
propria? *

-

-

participagcdo em feiras internacionais
desenvolvimento e inovacédo prépria
imagem proépria na criacdo de produtos
abertura de lojas préprias
diversificagé@o para novos mercados

diferenciagdo da producao propria em termos de qualidade e design

Outro:

6- Qual foi o peso (%) da(s) sua(s) marca(s) propria(s) no volume de negdcios da
sua empresa (a data de 31/12/2015)? *

-

-

0% a 10%

11% a 25%

26% a 50%

51% a 75%

76% a 99%

100 %

7- Costuma expor os seus produtos em feiras internacionais? *



8- Se respondeu afirmativamente a questdo anterior, indique em quantas edi¢cfes/
feiras internacionais por ano costuma expor os seus produtos.

. I 1

. I 2

" 3 3ab

. a 6al0

] a 11a20

. = mais de 20

9- As feiras em que costuma expor os seus produtos localizam-se
geograficamente em que regides do globo?

. Africa

. = América do Norte
" 3 América do Sul

. " lisia

. = Europa

" 2 Oceénia

10- Costuma desenvolver e ou participar em alguma a¢gdo de promocéao e
divulgacéo da sua marca propria? *

- 2 SIM

- |1 NAo
11- Se respondeu afirmativamente a questado anterior, indique em quais as ac¢des.

" = participacdo em desfiles de moda

4



" publicacdes em revistas de moda
B L . .
. publicacdes em revistas especializadas de calcado
B s .
. campanhas publicitarias em televisao
[ - C , L
" criacdo e distribuicdo de catadlogos promocionais
B ~ . . ~ -
. acOes de promocéo e divulgacdo nas redes sociais

= . Outro:

12- Numa escalade 1 a5 em que 1 € nada importante e 5 bastante importante,
indique se considera a participacao em feiras internacionais um fator importante
para aindustria portuguesa de cal¢ado. *

Nada importante © ¢ & & {  Bastante importante

13- Relativamente as mais diversas a¢des de promocdo e divulgacdo implementadas na
industria portuguesa de calcado, favor indique qual o grau de importancia para a(s)
sua(s) marca(s) prépria(s). Numaescalade 1 a5em que 1 é nada importantee 5
bastante importante.

13.1 - Exposicao de produtos em feiras internacionais *

Nada importante ¢ ¢ {7  Bastante importante

13.2 - Participacédo em desfiles de moda *

Nada importante ¢© ¢ &° & {°  Bastante importante

13.3 - Publicacbes em revistas de moda *



Nada importante & ¢ ("  Bastante importante

13.4 - PublicacBes em revistas especializadas de cal¢cado *

Marcar apenas uma oval.

Nada importante ¢ ¢ & { {  Bastante importante

13.5 - Criacao e distribuicdo de catidlogos promocionais *

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5

. C ¢ ¢  Bastante importante

13.6 - Campanhas publicitarias em televiséo *

Marcar apenas uma oval.

Nada importante ¢ ¢  {  Bastante importante

13.7 - A¢Bes de promocao e divulgacdo nas redes sociais *

Marcar apenas uma oval.

Nada importante ¢ ¢ & { {  Bastante importante

Desenvolvimento e inovagdo
14- A sua empresa possui um departamento de desenvolvimento e inovacédo? *

Marcar apenas uma oval.

" & SIM




- T NAo

15- Se respondeu afirmativamente a questéo anterior, indique se esse

departamento de desenvolvimento e inovacéo trabalha mais em prol da marca
prépria ou da private label.

- Co -
" mailoritariamente marca propria

. ; maioritariamente private label

. = metade para cada um deles

16- Na sua opinido, conseguiria ter uma forte componente de desenvolvimento e
inovacdo caso trabalhasse apenas para a private label? *

" = SIM

. I_NAO

17- Numa escala de 1 a 5 em que 1 discorda totalmente e 5 concorda totalmente,
favor indique se concorda ou discorda das seguintes afirmagoes:

17.1 - O trabalho de desenvolvimento/ inovacéo relativo a marca prépria ajuda-
nos a ser considerados um parceiro credivel junto dos nossos clientes de private
label. *

Discordo totalmente - . - " Concordo totalmente

17.2 - O trabalho de desenvolvimento/ inovacéo relativo a marca prépria ajuda-
nos ater um maior poder negocial junto dos nossos clientes. *

Discordo totalmente - . - " Concordo totalmente

17.3 - O trabalho de desenvolvimento/ inovagao relativo a marca prépria ajuda-
nos ater um maior poder negocial junto dos nossos fornecedores. *



Discordo totalmente - . - " Concordo totalmente

Reconhecimento internacional

18- Numa escalade 1 a5 em que 1 é nada relevante e 5 muito relevante, qual o
grau de reconhecimento internacional da sua marca propria? *

Nada relevante " - " " Muito relevante

Favor indique qual o nome da sua marca prépria (Facultativo)

—

Se desejar receber a analise dos resultados deste questionario, favor indique o
endereco de e-mail para onde deveréo ser enviados.

—

Obrigado pela sua colaboracgéo.

Tom |

Enviar

Nunca envie senhas pelo Formularios Google.

Powered by

E Google Forms


https://www.google.com/forms/about/?utm_source=product&utm_medium=forms_logo&utm_campaign=forms
https://www.google.com/forms/about/?utm_source=product&utm_medium=forms_logo&utm_campaign=forms
https://www.google.com/forms/about/?utm_source=product&utm_medium=forms_logo&utm_campaign=forms

Apéndice 2: Componentes Principais

Q5 - Que necessidades e/ou motivagdes originaram a criagdo da sua marca prépria?

Principal Components Analysis

Sample: 1 22

Included observations: 22
Computed using: Ordinary correlations
Extracting 5 of 5 possible components

Eigenvalues: (Sum =5, Average = 1)

Cumulative Cumulative
Number Value Difference Proportion Value Proportion
1 2.261241 1.056135 0.4522 2.261241 0.4522
2 1.205106 0.605117 0.2410 3.466347 0.6933
3 0.599989 0.054998 0.1200 4.066336 0.8133
4 0.544991 0.156318 0.1090 4.611327 0.9223
5 0.388673 0.0777 5.000000 1.0000
Eigenvectors (loadings):
Variable PC1 PC 2 PC3 PC 4 PC5
Q51MOT_FEIRAS -0.064943 0.827126 -0.293102 -0.413468 -0.234054
Q52MOT_INOV 0.549473 0.178981 -0.302068 0.057953 0.755938
Q53MOT_IMAGEM 0.500534 -0.000711 0.680075 -0.533254 -0.051023
Q55MOT_DIV -0.444060 0.438210 0.585178 0.287678 0.430802
Q56MOT_DIF 0.496123 0.302986 0.133832 0.677176 -0.430794
Ordinary correlations:
Q51MOT_FEIR Q53MOT_IMAG
AS Q52MOT_INOV EM Q55MOT _DIV Q56MOT_DIF
Q51MOT_FEIRAS 1.000000
Q52MOT_INOV 0.069007 1.000000
Q53MOT_IMAGEM -0.069007 0.466667 1.000000
Q55MOT_DIV 0.295084 -0.427618 -0.356348 1.000000
Q56MOT_DIF 0.092214 0.552340 0.427618 -0.257143 1.000000




Q11 — Quais as a¢des de promocao e divulgacdo da sua marca prépria?

Principal Components Analysis
Sample: 1 22

Included observations: 22

Computed using: Ordinary correlations
Extracting 6 of 6 possible components

Eigenvalues: (Sum = 6, Average = 1)

Cumulative Cumulative
Number Value Difference Proportion Value Proportion
1 2.427328 1.085211 0.4046 2.427328 0.4046
2 1.342118 0.334356 0.2237 3.769446 0.6282
3 1.007762 0.368519 0.1680 4.777207 0.7962
4 0.639242 0.198967 0.1065 5.416449 0.9027
5 0.440275 0.297000 0.0734 5.856725 0.9761
6 0.143275 0.0239 6.000000 1.0000
Eigenvectors (loadings):
Variable PC1 PC 2 PC3 PC 4 PC5 PC 6
Q11AC_CAT 0.480909 0.258937 0.085589 -0.423310 -0.717499 -0.018878
Q11AC_DESFILE 0.385884 -0.344822 0.412516 -0.550166 0.508648 -0.024850
Q11AC_NET 0.009441 0.627596 0.636738 0.227734 0.165248 0.348468
Q11AC_REVESP 0.541230 -0.072283 -0.420724 0.211737 0.143737 0.677749
Q11AC_REVISTA 0.537432 0.286780 -0.131401 0.360951 0.252093 -0.646391
Q11AC_TV 0.194853 -0.576806 0.472012 0.539579 -0.339050 -0.020776
Ordinary correlations:
Q11AC_DESFI Q11AC_REVES Q11AC_REVIS
Q11AC_CAT LE Q11AC NET P TA Q1l1AC TV
Q11AC_CAT 1.000000
Q11AC_DESFILE 0.354459 1.000000
Q11AC_NET 0.169278 -0.061227 1.000000
Q11AC_REVESP 0.465847 0.320812 -0.243332 1.000000
Q11AC_REVISTA 0.540128 0.247863 0.208170 0.735980 1.000000
Ql1AC_TV 0.028868 0.380058 -0.125656 0.161374 0.058471 1.000000
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Q13 — Relativamente a mais diversas a¢des de promoc¢ao e divulgacdo implementadas na

indUstria portuguesa de calcado, favor indique qual o grau de importancia para a(s) sua(s)

marca(s) propria(s) — escalade 1 a 5.

Principal Components Analysis
Sample: 1 22

Included observations: 22

Computed using: Ordinary correlations
Extracting 7 of 7 possible components

Eigenvalues: (Sum =7, Average = 1)

Cumulative  Cumulative

Number Value Difference  Proportion Value Proportion

1 3.950620 2.801677 0.5644 3.950620 0.5644
2 1.148943 0.371043 0.1641 5.099563 0.7285
3 0.777901 0.302308 0.1111 5.877464 0.8396
4 0.475593 0.151258 0.0679 6.353056 0.9076
5 0.324335 0.089435 0.0463 6.677391 0.9539
6 0.234900 0.147191 0.0336 6.912291 0.9875
7 0.087709 0.0125 7.000000 1.0000
Eigenvectors (loadings):

Variable PC1 PC2 PC3 PC4 PC5 PC6 PC7
Q131IND_PROM 0.369964  -0.338392 0.505506 0.005612  -0.483579 0.453884 0.230630
Q132IND_DESFIL

E 0.394399  -0.232661  -0.152232 0.744955  -0.140582  -0.350061  -0.264348
Q133IND_REV 0.378273 0.535501  -0.138549  -0.193855  -0.258881 0.280015  -0.606585
Q134IND_REVES
P 0.422440  -0.107201  -0.197539  -0.545690 -0.263588  -0.593580 0.226798
Q135IND_CAT 0.395563  -0.167943 0.470035  -0.181259 0.686288  -0.092148  -0.286452
Q136IND_TV 0.365046  -0.226953  -0.639588  -0.016910 0.337841 0.476404 0.254515
Q137IND_NET 0.310324 0.673345 0.181839 0.276608 0.157361  -0.072459 0.557418
Ordinary correlations:
Q131IND_PR Q132IND_DE Q133IND_RE Q134IND_RE Q135IND_CA Q137IND_NE
oM SFILE \Y VESP T Q136IND_TV T
Q131IND_PROM 1.000000
Q132IND_DESFIL
E 0.588411 1.000000
Q133IND_REV 0.347869 0.396816 1.000000
Q134IND_REVES
P 0.562621 0.572496 0.607967 1.000000
Q135IND_CAT 0.704538 0.524274 0.405414 0.604133 1.000000
Q136IND_TV 0.373186 0.638723 0.465814 0.649604 0.440347 1.000000
Q137IND_NET 0.242887 0.365854 0.785299 0.342974 0.420255 0.200838 1.000000
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Q17 - Efeitos do desenvolvimento/Inovagio da marca propria

Principal Components Analysis

Sample: 1 22

Included observations:

22

Computed using: Ordinary correlations
Extracting 3 of 3 possible components

Eigenvalues: (Sum = 3, Average = 1)

Cumulative Cumulative
Number Value Difference Proportion Value  Proportion
1 2.295427 1.878727 0.7651 2.295427 0.7651
2 0.416700 0.128826 0.1389 2.712126 0.9040
3 0.287874 0.0960 3.000000 1.0000
Eigenvectors (loadings):
Variable PC1 PC 2 PC3
Q171_ID_CREDIVEL 0.566345 0.727658 0.386999
Q172_ID_PODERNE
GCLIENT 0.595514 -0.036689 -0.802507
Q173_ID_PODERNE
GFORN 0.569751 -0.684958 0.454109
Ordinary correlations:
Q171_ID_CRE Q172_ID_POD Q173_ID_POD
DIVEL ERNEGCLIENT ERNEGFORN
Q171_ID_CREDIVEL 1.000000
Q172_ID_PODERNE
GCLIENT 0.673640 1.000000
Q173 _ID_PODERNE
GFORN 0.583579 0.684390 1.000000
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Apéndice 3: Correlacdes

Covariance Analysis: Spearman rank-order

Sample: 1 22

Included observations: 22
Pairwise samples (pairwise missing deletion)

Correlation
Probability
Q18_RECONIN Q11ACMARCA Q4UTILIZA_MA Q5MOTMARC
Observations T Q13IND Q171D RCA A Q6PESO
Q18 _RECONINT 1.000000
22
Q11ACMARCA 0.287038 1.000000
0.1953 -
22 22
Q13IND 0.173979 0.510273 1.000000
0.4387 0.0153 -
22 22 22
Q17ID 0.313422 0.248136 0.291439 1.000000
0.1555 0.2655 0.1882 -
22 22 22 22
Q4UTILIZA_MARCA -0.378965 -0.099067 0.010606 -0.199253 1.000000
0.0994 0.6777 0.9646 0.3997 -
20 20 20 20 20
Q5MOTMARCA 0.262959 0.611550 0.193333 0.567841 -0.057396 1.000000
0.2371 0.0025 0.3887 0.0058 0.8101 = ----
22 22 22 22 20 22
Q6PESO 0.631011 0.350960 0.004094 0.189756 -0.086838 0.209784 1.000000
0.0016 0.1093 0.9856 0.3977 0.7158 0.3487 -
22 22 22 22 20 22 22
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Apéndice 4: Testes Estatisticos

Q18: Reconhecimento Internacional contra Q6: Peso das Exportagdes de Marca Prépria

Test for Equality of Medians of Q18 _RECONINT
Categorized by values of Q6PESO
Sample: 1 22

Included observations: 22

Method df Value Probability
Med. Chi-square 5 7.547222 0.1830
Adj. Med. Chi-square 5 2.211458 0.8192
Kruskal-Wallis 5 8.293478 0.1408
Kruskal-Wallis (tie-adj.) 5 9.083333 0.1058
van der Waerden 5 9.655347 0.0856
Category Statistics
> Overall
Q6PESO Count Median Median Mean Rank Mean Score
1 4 1.000000 1 5.750000 -0.859636
2 8 2.500000 2 9.875000 -0.187467
3 3 3.000000 1 11.16667 -0.036400
4 2 4.000000 2 17.00000 0.640667
5 2 4.000000 2 17.00000 0.640667
6 3 4.000000 2 16.50000 0.747714
All 22 3.000000 10 11.50000 -0.010985
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Test for Equality of Means of Q18 _RECONINT
Categorized by values of Q6PESO

Date: 12/30/16 Time: 12:39

Sample: 1 22

Included observations: 22

Method df Value Probability

Anova F-test (5, 16) 2.707692 0.0587

Analysis of Variance

Source of Variation df  Sum of Sq. Mean Sq.

Between 5 13.75000 2.750000

Within 16 16.25000 1.015625

Total 21 30.00000 1.428571
Category Statistics

Std. Err.

Q6PESO Count Mean Std. Dev. of Mean

1 4 1.750000 1.500000 0.750000

2 8 2.750000 0.886405 0.313392

3 3 3.000000 1.000000 0.577350

4 2 4.000000 0.000000 0.000000

5 2 4.000000 0.000000 0.000000

6 3 4.000000 1.000000 0.577350

All 22 3.000000 1.195229 0.254824

Contra Q6dummy — Peso da marca propria no volume de negécios da empresa
(a variavel binéria indicativa de que a quota de exportagdo em marca propria
€ superior a 75%)

Test for Equality of Means of Q18 _RECONINT
Categorized by values of Q6PESO3CAT=3
Sample (adjusted): 1 21

Included observations: 21 after adjustments

Method df Value Probability
t-test 19 -1.735079 0.0989
Satterthwaite-Welch t-test* 11.84740 -2.774200 0.0170
Anova F-test (1, 19) 3.010498 0.0989
Welch F-test* (1, 11.8474) 7.696183 0.0170

*Test allows for unequal cell variances

Analysis of Variance

Source of Variation df  Sum of Sq. Mean Sq.
Between 1 3.530112 3.530112
Within 19 22.27941 1.172601
Total 20 25.80952 1.290476
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Test for Equality of Medians of Q18 _RECONINT

Categorized by values of QGPESO3CAT=3
Sample (adjusted): 1 21
Included observations: 21 after adjustments

Method df Value Probability
Wilcoxon/Mann-Whitney 1.522558 0.1279
Wilcoxon/Mann-Whitney (tie-adj.) 1.604917 0.1085
Med. Chi-square 1 2.084559 0.1488
Adj. Med. Chi-square 1 0.778493 0.3776
Kruskal-Wallis 1 2.456551 0.1170
Kruskal-Wallis (tie-ad;].) 1 2.729501 0.0985
van der Waerden 1 2.666879 0.1025
Category Statistics
> Overall
Q6PESO3CA
T=3 Count Median Median  Mean Rank Mean Score
0 17 3.000000 6 9.970588 -0.159547
1 4 4.000000 3 15.37500 0.546644
All 21 3.000000 9 11.00000 -0.025035
Contra Q4 — Tempo de utilizagdo da marca prépria
Test for Equality of Medians of Q18_RECONINT
Categorized by values of Q4_TEMP_USOAMARCA
Sample (adjusted): 2 22
Included observations: 20 after adjustments
Method df Value Probability
Med. Chi-square 3 4.285714 0.2322
Adj. Med. Chi-square 3 1.904762 0.5924
Kruskal-Wallis 3 4.985034 0.1729
Kruskal-Wallis (tie-adj.) 3 5.618725 0.1317
van der Waerden 3 5.890825 0.1170
Category Statistics
> Overall
Q4_TEMP_U
SOAMARCA Count Median Median  Mean Rank Mean Score
[0, 20) 14 3.000000 6 9.464286 -0.178599
[20, 40) 2 3.500000 1 11.75000 0.162454
[40, 60) 3 4.000000 3 16.66667 0.933430
[60, 80) 1 2.000000 0 4.000000 -0.876143
All 20 3.500000 10 10.50000 -0.012567
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Test for Equality of Means of Q18_RECONINT
Categorized by values of Q4_TEMP_USOAMARCA
Sample (adjusted): 2 22

Included observations: 20 after adjustments

Method df Value Probability

Anova F-test (3, 16) 2.121612 0.1376

Analysis of Variance

Source of Variation df  Sum of Sq. Mean Sq.
Between 3 6.033333 2.011111
Within 16 15.16667 0.947917
Total 19 21.20000 1.115789

Category Statistics
Std. Err.

Q4 _TEMP_U

SOAMARCA Count Mean Std. Dev. of Mean
[0, 20) 14 3.000000 1.037749 0.277350
[20, 40) 2 3.500000 0.707107 0.500000
[40, 60) 3 4.333333 0.577350 0.333333
[60, 80) 1 2.000000 NA NA
All 20 3.200000 1.056309 0.236198
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