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Resumo

O objetivo deste estudo foi o de avaliar o aspeto empreendedor e de inovac¢ao nos
comerciantes de retalho da cidade do Porto e responder as seguintes questoes de
investigacao: De que maneira a inovagao ¢ percebida pelo retalbista do Comeéreio Tradicional do Porto nos
tempos atuais? Quais os modelos de lojas inovadoras para os retalbistas? Na visao do retalhista, qual a

crenga que o contributo inovagio pode ter para o crescimento do negocio?

A inspiragao para realizacdo deste trabalho surgiu a partir da revisao bibliografica
dos estudos académicos sobre os temas de afinidade abordados, a luz da literatura existente,
uma vez que nao foram encontrados artigos que mencionassem as variaveis

(empreendedorismo, inovagao, retalho tradicional e cidade do Porto) em um mesmo estudo.

Com base em entrevistas aprofundadas dirigidas a 402 comerciantes das principais
ruas de regides da cidade do Porto. O resultado concluiu que 68,16% dos comerciantes da
amostra acreditam na relevancia dos beneficios da inovagao e que esta, pode contribuir como
impulsionador para o crescimento e desenvolvimento destes retalhistas. No entanto, ainda é
pouco explorada e assimilada pelos empreendedores do comércio tradicional portugués. Os
resultados comprovam que 7% dos entrevistados nao sabem como comegar ou revisitar seus
processos de trabalho em busca de melhorias e novas formas de gerir seu negobcio,
principalmente em momentos adversos, como o da pandemia, que resultou em 57% dos
comerciantes com reducio em seus volumes de receita e vendas. As iniciativas mencionadas

demonstram rea¢Ges mais reativas ao contexto pandémico e menos proativas.

A natureza genérica do estudo pode apresentar limitagdes em seus resultados e

propde que pesquisas futuras possam aprofundar o tema em ag¢Oes praticas.

Keywords: empreendedorismo, retalho, inovacdo, cidade do Porto, comércio tradicional,

pandemia, Covid-19, PME.



Abstract

The aim of this study was to evaluate the entreprencurial and innovation aspect of
retail traders in the city of Porto and to answer the following research questions: How is
innovation perceived by the retailer of Traditional Commerce of Porto in the present times? What are the
innovative store models for retatlers? In the retailer's view, what belief does the innovation contribution have

to business growth?

The inspiration for this work arose from the literature review of academic studies
on the themes of affinity addressed, the light of the existing literature, since no articles were
found that mentioned the variables (entrepreneurship, innovation, traditional retail, and city

of Porto) in the same study.

Based on in-depth interviews directed at 402 merchants from the main streets of
Porto city regions. The result found that 68.16% of the marketers in the sample believe in
the relevance of the benefits of innovation and that this can contribute as a driver for the
growth and development of these retailers. However, it is still little explored and assimilated
by entrepreneurs of traditional trade Portuguese. The results prove that 7% of respondents
do not know how to start or revisit their work processes in search of improvements and new
ways to manage their business, especially in adverse moments, such as the pandemic, which
resulted in 57% of traders with a reduction in their revenue and sales volumes. The initiatives

mentioned demonstrate more reactive reactions to the ineptitude context and less proactive.

The generic nature of the study may present limitations in its results and proposes

that future research can deepen the theme in practical actions.

Keywords: Entrepreneurship, retail, innovation, city of Porto, traditional commerce,

pandemic, Covid-19, SME.
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1. Introducgao

O setor de retalho é um dos mais importantes para a economia de uma nagao.
Todos os anos, gera milhdes de empregos e promove distribui¢dao de renda. O aumento no
numero de retalhistas impos especializagao, por parte dos comerciantes, para tornar seus
pontos de venda mais atrativos, assim como a comunica¢ao em massa para divulgar seus
produtos e promogoes (Baron & Shane, 2014; Chiavenato, 2012; Dornelas, 2015; Drucker,
2014; Leite, 2012). Segundo Peppers & Rogers (1993), quanto mais o retalhista conhece seu

negocio, melhor podera criar diferenciais em relagao a concorréncia.

O uso da inovagao ¢ a forma como o mercado utiliza conhecimento para oferecer
os produtos e servigos através de novas tecnologias (Afuah, 2003). Segundo Porter (1990),
iniciativas de inovag¢ao por parte das empresas, expostas através de novas estratégias ou agoes
de marketing, resultam em vantagem competitiva. Ainda que inovagao esteja diretamente
relacionada com a performance financeira, também ¢é inegavel seu papel na mudanga dos
habitos do consumidor (Christensen, 1997; Sarkar, 2010). Os jovens terao expectativas de
comprar pelos canais digitais, enquanto o envelhecimento da populagao levara a procura por
mais conveniéncia e, portanto, por lojas fisicas, que é onde o processo de decisao deste

publico ocorre (Solomon, Bamossy & Askegaard, 1999).

Definigées classicas normalmente nao distinguem setores de marketing e de vendas,
em especial, de pequenos e médios retalhistas (Homburg & Krohmer, 2008). Agravante,
segundo Mattar (2011), existem questdes que obrigam o retalho a se renovar, como o
controle de estoque e custos, investimentos ajustados e busca por lucratividade que
ocasionam transformacao para atrair o consumidor. Estes atores acabam por se limitar na
habilidade do retalhista utilizar sua capacidade empreendedora e de aprendizagem, além da

tecnoldgica, conforme Simdes (1997).

Segundo Saunila (2020), os estudos publicados sobre analises de inovagao sao
incontaveis. No entanto, permanecem escassas as pesquisas sobre inovag¢ao no contexto dos

pequenos empreendedores e do comércio tradicional.



Entre os desafios apresentados e a ag¢do da concorréncia, a pandemia provocada
pelo coronavirus, afetou a rotina de compra dos consumidores, reclusos pelo confinamento
obrigatério (Lima & Freitas, 2020). Os retalhistas empreendedores (pequenos e médios)
foram diretamente impactados pela mudan¢a compulséria neste comportamento (Souto,
2020). Neste contexto, mais do que um diferencial, inovar tornou-se uma necessidade para

adaptar-se 2 mudang¢a no consumo dos clientes (Rezende, Marcelino & Miyaji, 2020).

1.2 Objetivos

Neste estudo, o objetivo consiste em analisar como a inovagao é percebida pelos
comerciantes desta amostra de regides do comércio tradicional do Porto, que lojas
identificam como inovadoras, e se acreditam que a inovag¢ao pode contribuir para

manutengao e crescimento de seu negocio.

Trata-se de um tema complementar, de carater exploratorio, a partir investigagao
dirigidas aos retalhistas do comércio tradicional da cidade do Porto, comparada a revisio
bibliografica dos estudos académicos sobre os temas de afinidade abordados, a luz da
literatura existente, uma vez que niao foram encontrados artigos que mencionassem as
variaveis (empreendedorismo, inovagao, retalho tradicional e cidade do Porto) em um

mesmo estudo.

O resultado da analise pode contribuir para perceber a relagio da inova¢do como
impulsionador do retalho tradicional do Porto e se o conceito do tema ¢é assimilado por estes
comerciantes diante dos desafios dos tempos atuais e ainda colaborar futuros estudos a fim
de apoiar estes empreendedores para revisitar seus processos e buscar formas para apoiar a

gestao de seus negocios, principalmente em periodos adversos.

Este estudo sera dividido em cinco etapas: (1 -introdu¢ao do tema e motivagao
para pesquisa; 2 -enquadramento tedrico e contextualizagio do tema; 3 -métodos de
pesquisa; 4 -andlise de resultados, 5— Conclusao: consideragdes sobre o estudo, implicagdes

para gestao, limitagoes e sugestoes para temas futuros).
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2.  Enquadramento tedrico e contextualizagdo do tema

Neste capitulo, faz-se o enquadramento teérico referente a proposta de estudo,
que abrange os principais temas relacionados: empreendedorismo, inovagao e retalho, bem
como a relagao destes atores com o contexto pandémico no comércio na cidade do Porto e

a relevancia deste contributo a luz da literatura existente.

A relevancia deste estudo pode ser apresentada na ligacio entre cenarios. Em
destaque, a perspetiva tedrica. Ainda que existam inumeras pesquisas sob os temas aqui
abordados: inovagao (1) — retalho (2) — empreendedorismo (3) - pandemia (4) separadamente
e/ou em duplas, durante a revisao de literatura sio escassas as publicacdes académicas que
unam o carater empreendedor do retalho tradicional sob a 6tica da inovagao, diretamente, e

ainda como a pandemia pode impactar nesta relagao.

O Instituto Nacional de Estatistica, INE (2020), menciona que, além das funcoes
econémicas, o retalho tem papel fundamental na sociedade e representa 80% das empresas

comerciais dentro da Uniao Europeia.

E interessante que outras pesquisas investiguem a interagao entre os proprietarios,
processos, recursos de inovagdo e suas consequéncias no desempenho do

empreendedorismo (Ali, Hao & Aijuan, 2020).

Segundo Costa, Rocha & Madeira (2021), pequenas e médias empresas portuguesas
inovam com mais facilidade em momentos de crise, mas ainda é necessario entender como

este fendmeno acontece para apoiar esta descoberta.

Os resultados dos estudos de Pradhan, Arvin, Mahendhiran & Bennet (2020),
demonstraram que existe desenvolvimento econémico nos sitios europeus que conjugam
inovagao e empreendedorismo. No entanto, este resultado ¢é evidenciado em longos
petiodos, enquanto em prazos menores, estes resultados nao sao regulares. Da mesma forma,
o mesmo estudo também menciona a necessidade que os governos invistam e utilizem os
conhecimentos das empresas locais, ao invés de tentar copiar ambientes distintos aos que se

encontram.
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O INE (2020), ainda apresentou estudos sobre a crise pandémica e os efeitos
provocados no setor que resultaram na queda no volume de negocios e desequilibrio no
mercado. Hste cenario melhora em passos lentos e devera passar por uma grande
transformagao em virtude da evolugao no perfil dos consumidores e dos espagos fisicos.

Desta forma, o estudo também pode contribuir nessa percecio.

A crise provocada pela Covid-19, fomentou e impulsionou as vendas online.
Aqueles comerciantes que conseguiram estabelecer esta modalidade de oferta de seus
produtos junto ao seu publico-alvo, antes da pandemia, certamente, obtiveram um canal
alternativo em um momento que os desafios foram ampliados exponencialmente com o

fechamento e/ou restri¢coes dos pontos fisicos (Akpan, Soopramanien & Kwak, 2020).

A inovagao no empreendedorismo ¢é a chave do desenvolvimento econémico em
uma economia (Colombelli, Grilli, Minola & Mrkajic, 2020). O comércio tradicional,
especialmente os pequenos, estao limitados pelos recursos. Além disso, a implantacao de
novas tecnologias ou do modelo de negbcios implicam em riscos para o retalhista (Tohdnean,

Buzatu, Baba, Georgescu & 2020).

No entanto, os retalhistas costumam acatar determinada inovacao ao invés de cria-
la. Ainda que o setor seja um propulsor de inovagoes continuas, seu interesse estara voltado

prioritariamente a realizacdo das vendas, interagdo com clientes e melhoria dos processos

(Pantano, 2014).

2.1 Associagio entre Empreendedorismo e Inovagao

A origem da palavra empreendedor deriva de um termo frances da Idade Média:
entreprenenr, expressao utilizada para designar aqueles que assumiam fungdes relevantes dos
processos de produgdo da época sem, no entanto, se apropriar dos riscos decorrentes destes
(Carvalho, 2012). Segundo Chiavenato (2012), somente em 1725, o termo empreendedor

passou a ser associado aos individuos que se responsabilizavam pelos riscos.

Drucker (2014), mencionou que até o século passado, nao se fazia distin¢ao entre
empreendedores e administradores. Ambos eram associados apenas as atividades meramente

operacionais e/ou econémicas.
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Schumpeter (1934), cita o empreendedorismo como um brago do crescimento
econémico. B um dos pioneiros a dissertar sobre o tema. A inovagio caracteriza o
empreendedor (Plessis, 2007). Para Leibenstein (1968), a partir da inovagao, o empreendedor
ganha beneficios, pois ocupa lacunas no mercado, diferenciando-se da concorréncia. O
empreendedorismo engloba prover especializagiao e consultoria personalizada, entendendo

a necessidade de cada mercado.

Todos os principios do termo empreendedorismo estao relacionados ao agir,
realizar algo de forma diferente dos demais para agregar valor a sociedade e gerar melhoria
no desempenho econémico (Hisrich & Peters, 2004). Estes autores ainda designam ao
empreendedor os seguintes comportamentos: 1) modificar situagdes e recursos que se

apresentem em feitos praticos; 2) ter iniciativa; 3) aceitar ganhos ou perdas.

Dornelas (2015), diz que o empreendedor nao ¢ sé um criador de novos negocios,
mas também aquele que inova em empresas ja estabelecidas. No entanto, algumas
organizagoes, quando percebem que o mercado sofre mudancas, acreditam que somente
novas tecnologias trardo resultados, sem perceber que nem sempre as necessidades estdo
vinculadas aos aspetos financeiros ou tecnolégicos, mas também ao conhecimento
acumulado dos individuos que viabilizam agdes inovadoras e sustentaveis (Thimoéteo &

Fontana, 2020; Afonso, Vasconcelos, Neves & Sequeira, 2019).

Schumpeter (1942), define o empreendedor como agente de destruigao criativa,
quando criam produtos ou servicos que uma vez inseridos no mercado promovem

desenvolvimento econdmico nos sitios onde estiverem inseridos.

O empreendedor ainda fornece empregos, introduz inovagdes e promove
desenvolvimento. O perfil do empreendedor abrange jovens e adultos com variadas idades

e classes sociais assumindo todos os riscos e ameagas relacionadas a criagdo de seu negocio.

(Chiavenato, 2012).

A inovag¢ao ¢ uma variavel social e econémica. A epidemia causada pelo Corona
virus ampliou o debate sobre a inovagao. Atualmente é ainda mais comum que este tema seja
mencionado como fundamental para as organizacGes. Inimeros autores almejam enquadrar

a literatura sobre inova¢do em nucleos (tipologias, fatores sistémicos, elementos)
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organizando os componentes que sao “algo novo” implementado em determinada empresa

(Machado, Lazzarotti & Bencke, 2018; Garrigos, 2020).

2.2 Associagio entre Retalho e Inovagao

Barreta (2012), menciona que a primeira defini¢ao de comércio a retalho surgiu no
ano de 1989 a partir da Direcio do Comércio e Induastria (DCGI) como toda venda de
produtos e/ou setvigos, em pequena quantidade, que é vendida diretamente ao consumidor

final.

O comércio a retalho tem a propriedade de vender quantidades menores e
proporcionar estimulo as vendas através de propaganda e merchandising de suas lojas, da sua
localizagao e dos apelos decorrentes de suas campanhas que podem estimular a propria
compra de forma impulsiva pelo consumidor (Rousseau, 2008; Levy & Weitz, 2009; Barreta,
2012).

Segundo Levy & Weitz (2009), o comércio a retalho também se caracteriza por nao
ser exclusivo das lojas fisicas, podendo ser realizado através de vendas diretas, por telefone,

catalogo e até mesmo pela internet.

O estudo da evolugao dos formatos de retalho ao longo dos anos, explicam o ciclo
de vida destes modelos, em uma transformagao permanente até que atinjam sua maturidade

e sejam substituidos por novos formatos mais inovadores e eficientes (Pratas & Brito, 2019).

Morgado (2008), afirmou de inovagao no retalho ¢ a competéncia de antecipar as

necessidades e vontades dos clientes e trazer solu¢Oes para satisfacdo destas, continuamente.

No retalho, a inovagao garante que o negocio (que a utilize) se diferencie para o
consumidor. Como resultado, atrai clientes novos, reduz custos, aumenta frequéncia de

compras, aprimora processos, traz ao negocio vantagem competitiva (Pratas & Brito, 2019).

Ainda segundo Pratas & Brito (2019), entre as caracteristicas mais frequentes das

inovagdes no retalho pode-se destacar:

1. Mudanga nas rotinas de funcionamento e de processos de maneira intencional

e com visao de longo prazo;
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2. Solugoes adaptadas ao retalho, oriundas de outros setores de atividade;

3. Dificilmente sdo “panteaveis”’, porque a tecnologia e os recursos financeiros

sao barreiras a entrada, e acabam copiadas pelos concorrentes;

4. As inovagbes adotadas pelos retalhistas tendem a beneficiar clientes e a

sociedade em geral;

5. A inovagdo tende a surgir através da experiéncia dos stakeholders do retalho e

nao apenas do investimento em I&D;

6. Mudar os habitos do consumidor pode ser arriscado, logo, normalmente sio

testadas em modelos “piloto” e posterior “rll out”;

7. Em termos de processo de 1&D, a gestdao de informagcao de retalho tende a ser

menos integrada do que em outros setores, como industriais, por exemplo.

Mantrala, Levy, Kahn, Fox, Gaidarev, Dankworth & Shah (2009) afirmam que um
dos maiores desafios de inovar no retalho é a introducio de meios interativos, como meio

de relacionamento aos consumidores.

Ainda que inumeras mudangas relacionadas a inovagdo no setor pelo avango
tecnoldgico e aceleradas pela pandemia, o retalho tradicional, principalmente os mais antigos,
acaba por nio ser beneficiario de recursos como a Inteligéncia Artificial, por exemplo. Desta
forma, ¢ necessario compreender como o comércio tradicional podera acompanhar estas
mudangas que provocaram altera¢oes significativas no comportamento do consumidor e na
propria estrutura de retalho (Nichols, 2018; Shankar, 2019). Este ponto também que sera

motivo da analise deste estudo.
2.2.1 A Inovagido como Vantagem Competitiva

A vantagem competitiva ¢ a habilidade de uma organizagao adotar determinado
novo modelo de negdcio de maneira veloz, efetiva e eficiente. Da mesma forma, a
consisténcia na inovacio de um determinado modelo de negdcios constitui vantagem

competitiva. E possivel afirmar que a inovacao ¢ um dos principais impulsionadores do
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crescimento e da entrega as necessidades dos consumidores que se renovam com frequéncia

(Naidoo, 2010; Schallmo, 2013; Foss & Saebi, 2017).

Conforme Naidoo (2010), a introducdo de uma vantagem competitiva possui
diversas etapas. A identificacdo de determinada oportunidade e consequente aplicagao; o
investimento para que a empresa possa usufruir dos ganhos oriundos deste diferencial; a
constante reavaliagaio do modelo diferenciador de forma sistémica, uma vez que a propria
concorréncia pode ter adotado o modelo, diminuindo o potencial de ganho e seu final de

ciclo, onde existira a necessidade de alocar energia e recursos para estratégias distintas.

Naidoo (2010) ainda destaca o fato que, retalhistas menores, menos capitalizados,
tendem a possuir capacidade de inovagao limitada e, portanto, mais dificuldade para se
diferenciar da concorréncia. Para manter-se competitivo deve buscar vantagens sustentaveis
e de facil aplicabilidade. Rosenbusch, Brinckmann & Bausch (2011), afirmam que é salutar
para os pequenos e médios retalhistas promover uma cultura orientada para inovagao, pois
os resultados podem ser mais efetivos que os provenientes de patentes ou de inovagao de

produtos, por exemplo.

O beneficio do processo de inovagao de uma empresa de retalho menor é que a
habilidade de reconhecer e aplicar este conhecimento é concentrada e, quando ocorre, existe
vantagem competitiva. Ou seja: inovar em pequenos e médios retalhos com baixos recursos,
nao ¢ um impeditivo e ainda traz longevidade para aquelas empresas que as desenvolvem

(Naidoo, 2010).

As implicagdes no cenario econémico atual, nio apontam s6 ameagas aos
comércios existentes, apresentam também inimeras oportunidades. Evans & Wurster (1997)
sugerem que as alteracGes nas empresas ocorrem de forma variavel e em diferentes
velocidades. Estes autores ainda sugerem que um determinado negocio pode se dividir em

multiplos, cada qual explorando sua propria vantagem competitiva (Evans & Wurster, 1997).

Em contraponto, as organizagoes que nao buscarem alternativas para adaptagao e
melhoria de suas estruturas podem se tornar vitimas de seu proprio sistema existente (Porter,
2001). De acordo com Hitt e al., 2001, Lumpkin & Dess, (1996), citados por Tajeddini &
Trueman (2013), sdo necessarias novas maneiras de empreender em seus negdcios para

comercializacao de novos produtos e/ou entrada em outros segmentos de forma diligente.
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Kaar & Stary (2019), afirmam que as empresas possuem relagoes de troca e de
interacao. Ha uma conexao, porque as empresas precisam umas das outras para realizar suas

operagoes, uma vez que nao sao autossuficientes.

Segundo Rhee & Kim, 2016, citados por Widjaja (2022), as empresas precisam de
harmonizar seus atributos existentes e os potenciais, para que estejam preparadas para
estabelecer a vantagem competitiva em médio e longo prazo, que trarao sua continuidade e

SUuCesSso.

E fato que o empreendedorismo é fator chave para o desempenho empresarial e
consequente vantagem competitiva (Barney, 2002; Androta & Gupta, 2016; Gilman &

Salder, 2021.)
2.2.2 Contexto pandémico nos tempos atuais

Desde seu inicio, a pandemia causada pelo virus Covid 19 avancou de uma forma

mais veloz do que poderia ser contida pelos sistemas governamentais.

Os autores Autin, Blustein, Ali & Garriot (2020), afirmam que a pandemia provocou
transformagoes radicais com adequagdes de horario, distanciamento social, interrupg¢oes nos
atendimentos, afetando nao s6 a saude da populagiao, mas também ocasionando uma crise
financeira sem precedentes. Este impacto é maior nas empresas menores, uma vez que o
comércio tradicional é responsavel pelo maior numero de empregos gerados na Europa e no

mundo.

Em 2018 o comércio tradicional de pequenos e médios retalhistas representavam

70% dos empregos em Portugal (PORDATA, 2018).

Segundo Thomsen (2020), a cada pausa do servico essencial que gera atividade
econémica na Europa, resulta um revés anual de 3% no PIB dos paises. Estes fatores
acarretam uma desaceleragao na geragao de riqueza, diminui¢ao do capital de giro e baixa

liquidez, tornando-se mais uma barreira para as empresas (OCDE, 2020).
2.2.3 O Retalho tradicional em Portugal

Ha 30 anos as encomendas de retalho eram feitas a mao e os depésitos tinham

praticamente a mesma dimensao das lojas fisicas. A grande maioria do retalho era composta
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por pequenas lojas, em sua maioria familiares. Existiam poucos hipermercados no pais.
Atualmente a cobertura de mercados por habitante é equivalente a dos paises mais
avangados. O retalho passou a ter novos formatos e surgiu um retalho especializado, os
estoques diminuiram exponencialmente e a tecnologia permite uma atualizagao simultanea

dos inventarios (Reis, 2012; Guimaraes, 2015; Ferreira, 2018).

Atualmente os precos sao influenciados em comparagdo aos pregos da
concorréncia e as previsoes de venda sao alteradas pelas condi¢des climaticas, entre outros
fatores. Os cartoes de fidelidade arrecadam as informagdes sobre os consumidores, e é
possivel fazer previsoes de mudanga de comportamento dos clientes pela média de compras

(Reis, 2012).

Ainda que o futuro seja uma incognita, pelas oscilagdes causadas pela pandemia, ja
¢ possivel afirmar que o envelhecimento da popula¢do ¢ uma realidade. O INE (2020), prevé
que até 2080 o pais perdera populagao na ordem de 20%. Ainda sdao previstas quedas nas
taxas de natalidade e do nimero de jovens residentes. Além disso, o numero de idosos

crescera em 36%.

Em Portugal, e no mundo, a atividade retalhista sofreu indmeras alteracdes ao
longo dos anos. A venda manual no balciao até as vendas online, ou mesmo os meios de

pagamento, foram reformulados. E na cidade do Porto nao foi diferente (Fernandes, 1997).
2.2.4 A cidade do Porto

No final do século XIX, os mercados ao ar livre deram lugar ao comércio fixo e o
retalho local ganhou forga, a ofertar produtos de alta qualidade. O comércio cresceu e os
clientes tiveram a opg¢do de novos produtos e praticas comerciais. O desenvolvimento do
retalho acompanhou o crescimento da cidade. A populagiao local cresceu e também os
visitantes da cidade, que consumiam os produtos e servicos disponiveis (Fernandes;

Cachinho & Ribeiro, 2000).

Ao longo dos anos, a Cidade do Porto assumiu protagonismo no cenario turfstico
europeu, em virtude de suas belezas naturais e seus monumentos de carater historico, através
do fomento dos 6rgaos governamentais (Correia, Cruz, Martins, Liberato & Morbey, 2000).

Esta crescente foi excelente para os setores hoteleiros e para atividade das vinicolas que
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atraem turistas de todo o mundo (PWC, 2014). Como consequéncia, o alto valor das rendas,
fez com que os residentes na cidade do Porto buscassem as cidades periféricas, o que

ocasionou uma evasao inerente dos clientes locais de pequenos e médios comércios de

retalho no centro do Porto (INE, 2020).

Da mesma forma, os estudos apresentados na cidade do Porto, priorizam seus

aspetos turisticos e vinicolas e/ou nio estdo a vincular aos demais temas em conjunto.

3. Mcétodos de Pesquisa

Este estudo utilizara recolha de dados a partir do uso de métodos qualitativos e
quantitativos, com a realizagao de entrevistas presenciais junto aos comerciantes do retalho

tradicional local da cidade do Porto.

A proposta ¢ que a pesquisa qualitativa proporcione maior entendimento sobre o
objeto de estudo, a partir do contato presencial, com perguntas abertas que permitam que o
retalhista entrevistado possa expressar sua visao dos fatos, contribuindo com sua experiéncia

e percecao para relevancia deste estudo.

A pesquisa quantitativa, nesta analise, pretende testar teorias e a perce¢ao do
fenémeno estudado de forma concreta e logica, segmentando e comparando a amostra. De
acordo com Fachin (2001), os métodos quantitativos e qualitativos nao sao excludentes, mas

complementares.

Segundo Minayo (1994), um processo de pesquisa é dividido em trés etapas,
comecando pela fase exploratéria do estudo, a pesquisa de campo e o tratamento das

informagoes/anélise de dados.

Diante da atual conjuntura e considerando que o retalho ¢ de suma importancia
para a atividade socioeconémica do Municipio do Porto (Rezende, 2020), o objetivo deste
estudo ¢ a partir do levantamento da caracterizagao, cenario atual e tendéncias do comércio
retalhista da cidade, avaliar o aspeto empreendedor e de inovagdo nos comerciantes de

retalho e responder as seguintes questdes de investigagao:
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1) De que maneira a inovagido é percebida pelo retalhista do Comércio

Tradicional do Porto nos tempos atuais?

2) Quais os modelos de lojas inovadoras para os retalhistas?

3) Na visao do retalhista, qual a crenga que o contributo inovagao pode ter para

o crescimento do negdcio?

3.1 Recolha de Dados

Fundamentado nas questoes de investigagao, além do estudo de uma amostra do
comércio local na perspetiva dos retalhistas na Cidade do Porto (apresentacao do retalhista,
longevidade da empresa, segmento em que atua, gestao de espago, servigos, métodos de
pagamento, comunicac¢do, perfil do publico-alvo, formacao, visio de modernizagio e
sustentabilidade do negdcio; além de um campo de observacao do espago fisico do retalhista

a fim de perceber como suas instalagdes estao inseridas neste contexto.

Desta forma, os dados coletados serdo relacionados com as respostas as questoes

de investiga¢ao para o devido tratamento estatistico.

3.2 Defini¢gao da Amostra

A partir do estudo realizado pelo Ministério da Economia de Portugal (2018), que
mensurou aspetos demograficos do comércio a retalho tradicional do pais, foi definido o no

quadro abaixo:

Quadro 1 - Numero de estabelecimentos de comércio a retalho, exceto veiculos
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Regido NUTSI Concelho

Estabelecimentos

ERCE
2 462 14,2 5 16

1 Norte Matosinhos _
Parto 4671 218 8.5 31
16 Centro Culm!:ra 2359 176 (%) 15
Leiria 2111 16,8 6,0 1,4
Lisboa 10 865 215 291 71
17 AM Lisboa ! ! !
=90 Sintra 3895 101 10,4 26
- Alentejo E\rur? 01 16,9 83 0,6
Santarem 910 15,6 54 0,6
Faro 1116 18,3 12,6 0,7
15 Al
garve Loulé 1530 221 17,3 10
20 Acores Angra do Heroismao 408 11,9 14,7 0,3
Ponta Delgada 747 109 26,9 0,5
., Funchal 1452 139 54.9 1,0
30 Madeira
<! Santa Cruz 290 6,6 11,0 0,2

Fonte: GEE, a partir de dados de base do SCIE e das Estatisticas da Populagdo, INE

De acordo com Kazmier (1982), o tamanho da amostra é a quantidade de respostas

recolhidas em uma pesquisa, a partir de uma populagio.

Para calcular o tamanho da amostra, foi utilizada a seguinte férmula:

Onde:

Tamanho da amostra =

N = tamanho da populacio

72 p(1-p)
o2

p(1-p)
1+ (e* + T

e = margem de erro (porcentagem no formato decimal)

Z = ¢S

COofre z

P = desvio padrio

O escore z ¢ o nimero de desvios padrao entre determinada propor¢ao e a média.

O nivel de confianga estabelecido foi de 95%, conforme o quadro abaixo:

Quadro 2 — Escore z
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Nivel de confianca desejado z
80% 1,3
85% 1,4
90% 1,7
95% 2,0
99% 2,6

Fonte: calculadora surveymonkey

Para determinar o desvio padrao (variagao estimada entre as respostas), o valor

estabelecido foi de 0.5 (50%) para desvio padriao. O padrio escolhido é o mais conservador

possivel, uma vez que ¢ dificil estimar o valor apropriado. Este valor garante que o tamanho

da amostra seja de propor¢ao suficiente para garantir a qualidade dos resultados (Kazmier,

1982).

Quadro 3 — Universo da Populagio Entrevistada

UNIVERSO AMPLITUDE DA AMOSTRA X MARGEM DE
(POPULAGAO) ERRO

1% 2% 3% 4% 5%

1000 286

2000 638 286 333

3000 1364 811 517 353

4000 1538 870 541 364

4671 1607 891 549 400

Fonte: calculadora surveymonkey

A partir das informagoes acima estabelecidas, a populagao definida foi de 400

entrevistas. As lojas entrevistadas foram definidas de maneira aleatéria (definidos a partir da

disponibilidade do lojista, dentro da populacao) entre o universo de 4671 estabelecimentos

de retalho da cidade do Porto, entre as freguesias existentes.
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3.3 Estrutura do Questionario

O questionario de estudo da inovagao para os empreendedores do retalho
tradicional do porto em tempos de pandemia, foi realizado a partir de entrevista dirigida ao
responsavel de cada estabelecimento. Conforme Minayo (1994), para uma analise qualitativa
eficiente é necessario nao “deduzir” conclusdes de forma precipitada, banalizando dados e

realizando conclusoes de forma insipiente.
Sua estrutura esta dividida em 13 partes:

A primeira apresenta os dados de identificacio do estabelecimento e do

entrevistado, conforme abaixo:

QUESTAO 1. IDENTIFICACAO
1.1 NOME DO ESTABELECIMENTO:

1.2 MORADA DO ESTABELECIMENTO:

1.3 NOME DO ENTREVISTADO:

1.3.1 CONTACTO DO ENTREVISTADO:

1.4 SITE (se houver):

A segunda etapa refere-se ao tipo de servico prestado e o tipo de negbcio

constituido.

QUESTAO 2. NATUREZA DO SERVICO PRESTADO:

2.1 Qual seu principal produto ou servigo?

2.2 Qual o tipo de empresa e/ou sociedade constituida para este negdcio?

Na terceira parte, busca-se entender a conjuntura do estabelecimento, LLongevidade

e, se houve alteracdo algum tipo de mobilizacao na variacdo de artigos ap6s margo de 2020.

QUESTAO 3. HISTORICO

3.1 Ha quanto tempo existe a loja?

3.2 Desde quando com os sdcios atuais?
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3.3 Houve variagdo de artigos disponibilizados apds marco/2020?

3.3.1 Em caso afirmativo, qual o principal motivo da alteragao?

A quarta etapa também busca perceber o impacto pandémico em relagio ao
numero de clientes e oportunidades de negdcios, além das alteragdes na infraestrutura nos
ultimos anos. A capacidade de inovagao esta relacionada as condi¢des de oferecer melhores
estruturas, produtos e servigos, a fim de melhorar competitividade e expandir operagoes

(Garzoén, 2015).

QUESTAO 4. ESPACO FiSICO

4.1 Qual era a lotacdo da loja antes de mar¢o/2020 (pré-covid)?

4.1.2 Qual passou a ser a lotagdo durante o periodo pandémico?

4.2 Ja realizou obras neste local nos ultimos 3 (trés) anos?

4.2.1Em caso afirmativo, que tipo de obras (grandes- alterar pavimentos, estrutural, pintura) ou pequenas

(mobiliario, iluminagdo, disposicdo dos méveis)?

Segundo Mendoza (2017), a capacidade de inovar também esta relacionada com a
habilidade de desenvolver/ofertar diferentes produtos, setvicos ¢ métodos de produgio e

oferta. A quinta etapa abrange a oferta de servicos do retalhista.

QUESTAO 5. SERVICOS OFERTADOS

Antes de Depois de
Marc¢o/2020 Marc¢o/2020
SIM NAO SIM NAO

5.1 Entrega ao domicilio?

5.1.1Tem fornecedores para entrega?

5.2 Reservas e outros pedidos pelo telefone

5.3 Encomendas a medida

5.4 Mantém estoques?

5.5 Tem artigos exclusivos que ndo se vendam em outro

local?

5.6 Compra de produtores/ fabricantes locais?

5.7 Compra de grandes produtores/fabricantes?

5.8 Produzem/confecionam produtos?
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A sexta etapa visa mensurar as facilidades de pagamento proporcionadas aos

clientes na loja fisica, bem como em servigos de entrega.

QUESTAO 6. METODOS DE PAGAMENTO

6.1 Quantos meios de pagamento disponibiliza dentro da loja?

6.2 Quantos meios de pagamento disponibiliza fora da loja (em caso de entrega ao domicilio)?

De acordo com Haryani ez a/. (2019), citados por Othman ez a/. (2021), uma vez
estabelecido o mercado-alvo, é preciso que os responsaveis desenvolvam um plano para
comercializar seus produtos e servicos de forma a possibilitar relacionamentos de longo
prazo e potencializar vendas e margens de lucro. A etapa 7 traz questdes relacionadas a

fidelizacio.

QUESTAO 7. FIDELIZAGAO AO CLIENTE

7.1 Possui beneficios para clientes especiais?

7.2 Disponibiliza servico de pds-venda?

Na etapa 8, a abordagem esta relacionada com a comunicag¢io e alcance das

empresas:

QUESTAO 8. COMUNICACAO

SIM NAO (GIM)
A PARTIR DO ANO:
8.1 Anuncia em radio ou televisdo 8.1.1
8.2 Jornais 8.2.1
8.3 Cartazes (seja na rua e/ou montra) 8.3.1
8.4 Flyers 8.4.1
8.5 E-mail 85.1
8.6 Facebook da loja 8.6.1
8.7 Instagram 8.7.1
8.8 QR Code 8.8.1
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8.9 Compartilha WiFi 8.9.1

8.10 Anuncia em outros sites 8.10.1

8.11 Publicidade paga (google ads, midias sociais) 8.11.1

A etapa 9 resulta na distribui¢ao em percentual de clientes por regido e também o
petcentual de turistas; sua divisio por género e a variacdo destes publicos, a partir de marco/

2020.

QUESTAO 9. CLIENTES

9.1 Qual perfil de clientes frequentava seu estabelecimento até margo/2020? (%)

Turistas

Bairro:

Resto do Porto:

Outras localidades:

9.1.1 Género: (%)

Masculino

Feminino

9.2 Apds margo de 2020, como observa a variagdo deste perfil de clientes? (%)

A Diminuiu
B Aumentou
C Manteve

A etapa 10 traz questoes sobre aperfeicoamento do responsavel e da equipe.
Segundo Sharma ef al. (2022), as organizagdes que possuem melhores resultados em
qualidade, nao necessariamente sio o melhor impulso para inovagdo. No entanto, existe
impacto direto na qualidade institucional, mesmo que este oscile ao longo da distribuigao dos

resultados da inovacio.

QUESTAO 10. APERFEICOAMENTO

10.1 Vocé frequentou alguma formagao relacionada ao seu negécio?

10.2 Vocé disponibilizou/proporcionou alguma formacgdo ao(s) seu(s) colaborador(es)?
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A etapa 11 aborda qual a expectativa do comerciante para o futuro.

QUESTAO 11. SUSTENTABILIDADE

11.1 Como imagina seu negdcio em 5 anos?

Na etapa 12, busca-se perceber se algum tipo de tecnologia foi adquirido e/ou

implantado nos dltimos anos.

QUESTAO 12. ATUALIZACAO/MODERNIZAGAO

12.1 Nos ultimos anos adquiriu equipamento e/ou soffware de suporte a SIM NAO

atividade comercial?

A etapa 13 traz questoes abertas diretamente relacionadas a perce¢do da inovagao

pelo retalhista e, de que forma percebe que esta pode apoiar no negdcio.

QUESTAO 13. INOVACAO

13.1 O que é inovagao para si?

13.2 Quais lojas vocé considera inovadoras e porqué?

13.3 Acredita que a inovagao pode contribuir para vosso negdcio? ~
SIM NAO

13.3.1. De que forma?

Conforme ja mencionado, das treze etapas que compde o questionario, foram
observadas as caracteristicas dos estabelecimentos entrevistados (iluminag¢ao, tecnologias
disponiveis, sensoriais, elementos de identificagao, entre outros.) A analise foi realizada para
avaliar se a infraestrutura pode ter relagio com o contexto estudado. A Grelha de

observagoes juntamente com o questionario estdo constantes no anexo L.
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3.4 Técnicas estatisticas utilizadas

Na analise dos dados referentes ao perfil dos retalhistas foram utilizadas tabelas de

frequéncia absolutas e relativas, para avaliar os aspetos e a distribui¢ao dos dados recolhidos.

O teste de hipoteses (qui-quadrado) ¢ a técnica estatistica utilizada para avaliar a
associa¢ao existente entre as variaveis qualitativas através do valor de dispersao. Desta forma
¢ possivel comparar proporg¢des para um certo evento ou divergéncias entre as frequéncias
esperadas (Marcucci, 1985). Este teste verifica se a amostra se desvia significativamente ou
nao da frequéncia esperada e ainda possibilita observar a distribui¢io de diversos
acontecimentos em amostras distintas. O soffware estatistico empregado é o SPSS. Através do

crosstabs é possivel utilizar tabelas de referéncia cruzada e incluir testes de qui-quadrado.

Os testes de independéncia do qui-quadrado e as tabelas cruzadas permitem
analisar os fatores comportamentais dos entrevistados e de percecao sobre as nuances de

1novagao.

3.5 Caracterizagao da amostra

Este trabalho de investigagao tem carater exploratério juntos aos retalhistas do
Porto. Os comerciantes selecionados para o estudo foram empreendedores do comércio
local da cidade do Porto. Do total de 488 estabelecimentos abordados, destes, 59 fechados,

27 recusas e 402 entrevistados.

As entrevistas foram realizadas entre os meses de dezembro/2021 até julho/2022.
Em média, foram necessarias de 2 a 3 visitas presenciais por estabelecimento, para concluir
o questionario de forma satisfatéria e com a presenca do responsavel por cada

estabelecimento, uma vez que eram elegiveis somente proprietarios ou responsaveis pela loja.

A caracterizagao da amostra é composta por quatro indicadores principais: tipo de
produto ou servico ofertado; tipo de sociedade constituida; longevidade dos

estabelecimentos e freguesias do Porto.
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3.5.1 Tipo de produto ou servigo ofertado

Em relagao a natureza de servigo prestado, em resposta a pergunta: “QOual sen

principal produto ou servico?”, as respostas foram divididas em 26 categorias, especificados

abaixo:
Quadro 4 — Categoria produtos e servigos
| Qual seu principal produto ou servico? |
Porcentagem
Paes, produtos de pastelaria, cafés 8,0
RefeicSes 19,7
Confeitaria, docaria, gelataria 2,5
Vestuario e téxteis em geral 11,7
Arranjos de roupa e calcados 2,0
Bebidas (vinhos e destilados) 0,7
Artesanato, trabalhos manuais, artigos religiosos, ceramicas 0,7
Mercearia, frutaria, mercados, charcutaria, talhos, ervanarias 8,7
Arquitetura, decoracao, estores, moveis e design 2,2
Joalharia, relojaria, ourivesaria 3,0
Calcados, bolsas, carteiras, malas e acessorios 2,7
Chaves, fechaduras, cadeados e reparos 0,5
Atelier, galeria de arte, antiguidades 1,2
Retalho de Flores, Florista 2,0
Cabelereiro, barbearia, tratamentos, perfumaria, produtos estéticos 11,9
Artigos e servicos de papelaria, tabacaria, livraria, fotografia, lotaria 5,5
Retalho de Construgao, prestacao de servigos, equipamentos de 0,2
Vidraria, plasticos e embalagens 0,5
Eletronica, Elétrica de Consumo, telecomunicacoes, insumos e 2,7
Artigos e servigcos musicais 0,2
Medicamentos, remédios, suplementos, artigos e servicos médicos e 1,7
Artigos para o lar, souvenirs, retrosaria, acessorios, brinquedos, 6,5
Optica e acessérios 1,5
TLavandaria, engomadoria, banhos/higiene pet e artigos de limpeza 2,0
Artigos, acessOrios e servicos automotivos, bicicletas e motocicletas 0,5
Artigos e servigos desportivos 1,0
Total 100,0

n: 402 entrevistados

A maior concentracao dos estabelecimentos encontra-se nos ramos de restauracao
(19,7%), Salao de beleza, barbeatia, perfumaria, tratamentos/produtos estéticos e tatuagens

(11,9%) e vestuario e produtos em geral (11,7%).
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3.5.2 Tipo de sociedade constituida

A partir do tipo de sociedade constituida, busca-se identificar se existem variagoes
significativas para os modelos de perce¢ao da inovagao pelo olhar do lojista, de acordo com

o tipo composto de negdbcio.

As sociedades por quotas ¢ unipessoal, trabalhador independente sao a maioria de

empresas da amostra (93.3%).

Quadro 5 — Tipos de Sociedade

Qual o tipo de empresa e/ou sociedade constituida para este negdcio?

Porcentagem
Sociedade por quotas 495
Sociedade Unipessoal, Trabalhador Independente 438
Franchising 32
Sociedade Anonima 35
Total 100,0

n: 402 entrevistados

3.5.3 Longevidade dos estabelecimentos

Segundo Drucker (1986), citados por Brasil ez a/. (2016), alongevidade das empresas
pode ser considerada algo nido natural, em virtude as variagoes dos fatores internos e
externos, que as impedem de crescer continuamente, porque possuem um ciclo de vida
definido. No entanto, aquelas que sobrevivem a este periodo, tem a capacidade de adaptar-

se as mudangas, planejar os proximos passos e reinventar-se frente aos obstaculos.

Ao relacionar os ramos encontrados no comércio do Porto com o tempo de
existéncia dos estabelecimentos, cerca de 48% das lojas possuem mais de 20 anos de

existéncia (quadro 0).
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Quadro 6 — Longevidade da empresa

H& quanto tempo existe aloja?

Porcentagem
< 1 ano 2,7
1 a 4 anos 19,9
529 anos 12,2
10 a 14 anos 7,7
152 19 anos 4,2
20 a 29 anos 10,4
30 a 49 anos 19,7
50 a 99 anos 15,7
> 100 anos 2.0
Niao sabe/nao respondeu 5,5
Total 100,0

n: 402 entrevistados

3.5.4 Freguesias da cidade do Porto

As entrevistas foram realizadas entre as freguesias da cidade, assim divididas:

1) Cedofeita, Ildefonso, Sé, Miraguaia, Nicolau e Vitéria,
2) Aldoar, Foz do Douro e Nevogilde;

3) Bonfim;

4) Campanha;

5) Lordelo do Ouro e Massarelos;

6) Paranhos;

7) Ramalde.

Quadro 7 — Distribuigdo de Freguesias
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Fonte: Porto/Etcetal jornal

Uma parte significativa das lojas entrevistadas estao localizadas nas regides de:

- Cedofeita (46,02%),
- Campanha (15,17%)

- Paranhos (10,70%).

Em virtude da concentracao de entrevistas nestas trés regioes, nao foram realizadas

analises de referéncias cruzadas para este item.

A distribuicdao dos comércios entre as freguesias, juntamente com suas frequéncias

estao evidenciadas no abaixo:

Grafico 1 — Distribuig¢do de Retalhistas entrevistados entre Freguesias
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Freguesias

Cedofeita, lldefonso, Sé,
Mira?/laia, Micolau e Vitdria,
(CISMNWY)

.Aldoar, Foz do Douro &
MNevogilde (AFDN)

W Bonfim (B)

E Campanh3 (C)

DLordelo do Ouro e Massarelos
(LOM)

M Paranhos (F)
CIRamalde (R)

n: 402 entrevistados

4. Analise de resultados

A analise dos dados obtidos teve como objetivo demonstrar o perfil dos
entrevistados e responder as questdes propostas sobre a perce¢io da inovagao pelos
retalhistas frente ao seu neg6cio para comparar com os conhecimentos obtidos na literatura

de base.

O passo a passo da coleta até o tratamento dos dados seguiu o proposto pelos

autores Carvalho & Vergara (2002).

Quadro 8 — Passos para o tratamento dos dados
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(1) 2)
Elaborar questdes gerais que Colher dados, por meio de observagdes e
servirdo como orientagdo para que ) entrevistas com pessoas que
se possa explorar o significado da experimentam ou experimentaram o
experiéncia social para os fenémeno investigado.
individuos estudados. *
3)
4 ———— Agrupar os depoimentos em clusters de
Reunir estas informagdes grupais significados
em unidades maiores para que se
possa ter uma descrigdo geral da +
experiéncia interativa. (5)
=] Discutir como a analisc assim estruturada
pode ajudar a gerar uma melhor
compreensio da esséncia do fenémeno.

Fonte: Carvalho & Vergara, p.84

4.1 Perfil dos retalhistas

O estudo envolveu uma amostra de 402 participantes, com comércios em

funcionamento hia menos de menos de um ano até mais de cem anos.
A distribuigao percentual de lojas por idade pode ser percebida no grafico abaixo:

Grafico 2 — Longevidade

Ha quanto tempo existe aloja?

M N30 sabe/Ndo respondeu
W<1ano
M1a4anos
M5a9anos
10 a 14 ancs
M 15219 anos
20 a29 anos
W30 249 ancs
M50 299 anos
M > 100 anos

n: 402 entrevistados
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4.1.2 Gestao de lojas

A amostra demonstra que niao ha rotatividade expressiva na gestdo recente dos

estabelecimentos. A maior parte mantém a gestao desde a fundagao.

E possivel encontrar estabelecimentos em que um membro mais jovem da familia,
assumiu os negocios, mas a tomada de decis@ao permanece com o fundador, conforme

depoimento da entrevistada abaixo que dirige um café que existe ha mais de 50 anos.

“Eston no comando da loja hd aproximadamente 4 anos, mas men pai tem a decisdo final das principais
mudangas até hoje. E foi assim com o pai dele.” Maria Teixeira, proprietdria de um café.

Quadro 9 — Relagido longevidade da loja X tempo da gestdo atual

Tempo sécios atuais

<lano 1a4 529 10a14 15219 20a29 30249 50299 Total

Tempo de loja Porcentagem

Nio sabe/Nio responden 0,0 31,8 273 136 13,6 4,5 9,1 0,0 100,0
< lano 1000 00 00 00 0,0 0,0 0,0 0,0 100,0
1a4anos 00 1000 00 00 0,0 0,0 0,0 0,0 100,0
5a9anos 00 20 980 00 0,0 0,0 0,0 0,0 100,0
102 14 anos 32 32 32 903 0,0 0,0 0,0 0,0 100,0
15219 anos 0,0 59 59 00 88,2 0,0 0,0 0,0 100,0
20 229 anos 0,0 24 24 24 4,8 88,1 0,0 0,0 100,0
30249 anos 00 63 127 63 38 10,1 60,8 0,0 100,0
50299 anos 32 127 63 79 3,2 11,1 20,6 34,9 100,0
> 100 anos 143 143 00 00 14,3 28,6 14,3 14,3 100,0

n: 402 entrevistados

4.1.3 Gestao de estoques

Entre os fatores relacionados a variagdo de artigos disponibilizados para venda
ap6s marco/2020, cerca de 60% dos entrevistados afirmam nio ter alterado seus estoques,
22% diminuiu seus volumes e 10% responderam que o estoque aumentou. O restante da

amostra nao sabe/nio respondeu.
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Quadro 10 — Artigos disponibilizados

Houve variacao de artigos disponibilizados ap6s mar¢o/2020?

Porcentagem
Diminuiu 22,0
Aumentou 10,0
Manteve 61,0
Nzo sabe/ndo respondeu 7,0
Total 100,0

n: 402 entrevistados

Relativamente aos motivos de alteracio de volume de estoques e artigos, os
principais motivos relacionados pelos lojistas foram categorizados em 7 tipos (para aqueles

que afirmaram variagao).

Quadro 11 —-Motivos de alteragdo de artigos

Qual o principal motivo da alteracdo?

Porcentagem
Adaptagio da oferta/diminuicio dos artigos 1,9
Pandemia 3,8
Queda nas vendas 17,8
Inovar ou adaptar para atrair dientes 9,2
Obras 0,3
Passou a vender artigos para pandemia 0,8
Naio variou 66,3
Total 100,0

n: 402 entrevistados

4.1.4 Capacidade de clientes na loja

Governos em todo mundo propuseram ac¢les para minimizar o impacto da
pandemia na area da saide. No entanto, os demais setores sofreram com restricio da
quantidade de clientes em seus espagos fisicos. Grandes perdas de receitas ocorreram nos
mais variados negocios e a probabilidade de que um evento como este volte a ocorrer sao

aterrorizantes, em longo prazo, para as pequenas e médias empresas que sobreviveram a este

petiodo (Fairlie & Fossen, 2022).
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Entre as lojas do comércio do Porto, constantes na pesquisa, nao foi diferente. A
capacidade de clientes em seus estabelecimentos diminuiu em média 46,9% no periodo

pandémico.

Grafico 3 — Limitagao da capacidade de clientes na loja — Pandemia

Qual era alotagédo daloja antes de marc¢o/2020 (pré covid)?
Qual passou aser alotagdo durante o periodo pandémico?

Pré pandemia

B _

n: 402 entrevistados

4.1.5 Melhorias espago fisico

Em relagdo ao espaco fisico, houve uma tentativa de melhoria especificamente para

melhorar o aspeto do estabelecimento (modernizar) e/ou atrair mais clientes.

Em uma amostra de 402 lojas entrevistadas e observadas, 148 lojistas informaram
ter realizado pequenas obras nos ultimos trés anos e 167 afirmam ter realizado grandes

reformas (estes nimeros podem relacionar uma mesma loja que fez os dois tipos de obras).

Grafico 4 — Obras no Espaco fisico
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Ja realizou obras nestelocal?

= 5im

= Mo

n: 402 entrevistados

4.1.6 Servigos ofertados

O comportamento de compra de consumidores sofreu grandes alteracdes com a
pandemia, exigiu que os comerciantes melhorassem o seu servico, oferecessem servicos
remotos. Os governos de alguns paises ja forneceram incentivos para que os proprietarios

de pequenas e médias empresas invistam em servi¢os remotos (OCDE, 2020).

Entre os entrevistados, o numero de servigos de entrega ao domicilio dobrou entre
os que faziam a oferta de entrega ao domicilio aos seus clientes e os que passaram a fazer

ap6s marco/2020.

O mesmo fendémeno ocorre na adesao de fornecedores terceirizados para entrega.
Os comerciantes que participaram do estudo, 70 estabelecimentos afirmaram utilizar

fornecedores terceirizados para entrega antes de margo de 2020.

Apbs esta data, passou a 383 o nimero de comerciantes que passaram a utilizar

estes servicos.

A oferta de servigos e reservas por telefone teve um crescimento, ainda que menor,

entre 0s comerciantes.

Antes de mar¢o/2020, 233 comércios utilizavam o telefone para reservas e¢/ou

pedidos.
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Apbs o inicio da pandemia, este numero passou para 362 lojas, uma variagao de

mais de 50%.

As encomendas a medida sdo outro indicador de mudanga no comportamento dos

lojistas em busca de reagir a crise.

A agilidade nas mudangas, a forma como lidar com as incertezas e reagir de forma

flexivel sao fundamentais para transformacao (Naslund & Kale, 2020).

As encomendas a medida sao outro indicador de mudanga no comportamento dos

lojistas em busca de reagir a crise.

A agilidade nas mudangas, a forma como lidar com as incertezas e reagir de forma

flexivel sao fundamentais para transformacao (Naslund & Kale, 2020).

Quadro 12 —Setrvigos ofertados pelo retalhista

5.1 Fazia entrega ao domicilio antes de marco/2020?

5.1.1 Tem fornecedores terceirizados para entrega a0 domicilio
antes marco/2020?

5.2Fazia reservas e outros pedidos pelo telefone antes de margo
20207

5.3 Fazia encomendas a medida antes de marco 2020?

5.4 Mantinha estoques antes de mar¢o 202022

5.5 Tinham artigos exclusivos que nao se vendam em outro local
antes de marco 2020??

5.6 Comprava de produtotes/ fabricantes locais antes de margo
20202?

5.7 Comprava de grandes produtores/ fabricantes antes de marco
20202?

5.8 Produziam/ confecionavam produtos antes de matgo 202022

n: 402 entrevistados

Nio
Sim
Naio
Sim
Naio
Sim
Naio
Sim
Nio
Sim
Naio
Sim
Naio
Sim
Nio
Sim
Naio

im

Depois de marco/2020?
Nio Sim %
Porcentagem

0,0 57,7

100,0
0,5 358
0,0 82,5

100,0
48 12,8
0,0 M8

100,0
10,0 482
03 53,5

100,0
10,8 355
0,3 17,8

100,0
205 61,5
0,0 84,0

100,0
18 143
0,3 32,8

100,0
143 52,8
0,8 31,8

100,0
143 53,3
0,3 03,9

100,0
75 283

>
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No item encomendas a medida, a variacio é expressiva para os lojistas que

passaram a adaptar seus produtos e servigos para atrair e manter as vendas.

A gestao de estoques é um ponto relevante para o desempenho do negocio,
principalmente as PMEs, que nem sempre possuem a rapidez necessaria para atender o
cliente dentro da sua expectativa, caso nao possua entrega imediata (Campo, Gijsbrechts &

Nisol, 2000).

O estudo apresentou uma diminuiciao dos estoques, motivada tanto pela redugao

das vendas quanto pelas alteracdes nos produtos disponibilizados.

A busca por diferenciagao é um ponto relevante para este item, uma vez que a
busca por artigos exclusivos foi a op¢ao da maioria dos entrevistados. Pequenas
customizagoes, novos fornecedores e novas receitas foram algumas das respostas para este

item.

Em relacio a compra através de produtores e fornecedores locais, evidenciou-se

um aumento na procutra de compras locais. Apés mar¢o /2020, a procura aumentou em torno

de 28%.

Os recursos sao os fatores de entrada que estimulam o sucesso de uma organizagao.
A empresa tem acesso a estes recursos através dos mais variados atores (clientes, 6rgaos
publicos e fornecedores). No entanto, em um cenario desfavoravel, essas organizagoes
necessitam restringir ou reduzir a0 maximo a dependéncia de patceiros externos e/ou buscar
novas alternativas para suprir essas necessidades (Pfeffer & Salancik, 2003; Al-Balushi &

Durugbo, 2020).

A analise das respostas para estes itens, corrobora com o que foi mencionado pelos
autores acima citados. A busca por novos fornecedores é evidente entre os entrevistados. A

crise logistica causada pela pandemia foi a principal razao mencionada pelos comerciantes.

Thorgren & Williams (2020), afirmam que as pequenas e médias empresas
representam 90% dos negocios em nivel mundial. A pandemia impactou este nicho de
mercado e seus negbeios. A queda nas vendas obrigou os empreendedores a se reinventarem

e buscarem alternativas para manter seus negocios.
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Ap6s mar¢o/2020, o volume de fabrico préprio (um produto ou mais), cresceu
mais que 100% entre os respondentes e saltou de 143 (pré pandemia) para 371 a realizar a

fabrica¢ao de algum tipo de produto.
4.1.7 Meios de pagamento

A pattir de mar¢co/2020, a quantidade de meios de pagamentos disponibilizados
(cartoes de crédito, débito, cheques, dinheiro, etc.) dentro e fora na loja subiu para média de
4,7 e 4,3 respetivamente. A marca anterior a esta data era de 2,1. Ainda assim, existem cerca
de 76 lojas da amostra que ainda disponibilizam apenas o dinheiro como método de

pagamento.
4.1.8 Programas de fidelidade

Segundo os autores, Hooley, Saunders & Piercy (2005), a fideliza¢do do cliente
depende de como ele se sente em relagao a empresa. Os programas de fidelidade
proporcionam beneficios especiais aos clientes participantes e, estes, costumam consumir

mais e com mais frequéncia do que clientes nao fidelizados (nao participantes).

Este aspeto nio se evidenciou no estudo. Apenas pouco mais de 19% dos lojistas

afirmam ter algum tipo de beneficio dedicado aos clientes especiais.

Grafico 5 — Programas de Fidelidade

Possui beneficios para clientes
especiais?

= Sim

= Nao
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n: 402 entrevistados

O mesmo efeito se apresenta nos servigos de pos-venda, onde menos de 10% da
base afirma disponibilizar este servico. A fidelizacao de clientes através de servicos de pos-
venda, gera valor ao cliente e pode garantir mais receita a longo prazo. E estes servicos, tem

grande potencial de expansao e para alcangar vantagem competitiva (Gebauer, 2008).

Grafico 6 — P6s-Venda

Disponibiliza servigos de Pés Venda?

= Sim

« Nao

n: 402 entrevistados

4.1.9 Meios de comunicacao

A comunica¢do gera mudangas significativas no meio ambiente. Influéncia
comportamentos, habitos e inspira tendéncias (Stephen, 2016). As redes sociais, nas ultimas
décadas, sao utilizadas de forma massiva para promover marcas e servicos de forma global

(Islam & Rahman, 2017).

O quadro 13 demonstra a variagdo crescente de busca por ferramentas de
comunicagdo p6s mar¢o/2020. Os comerciantes utilizaram as ferramentas de comunicac¢io

a fim de promover seus negdcios como alternativa as restricGes causadas pela pandemia.

Na amostra, é possivel verificar a partir do quadro 13 (abaixo), a variagao de

comerciantes que passou a utilizar as ferramentas de comunicagao mencionadas, a partir de
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2020. O numero absoluto nao ¢ a maioria da amostra, mas a busca por alternativas fica

evidente.
Quadro 13 — Ferramentas de Comunicagio
Crescimento apos
marco/2020?
Variacio %
Anuncia em radio ou televisao? 1200,0 0
Anuncia em Jornais? 2330 1
Anuncia a pattir de cartazes (seja na rua ¢/ou montra)? 166,6 0
Produz Hlyers? 2727 0
A loja possui e-mail? 307,6 0
A loja possui Facebook da loja? 396,2 0
A loja possui Instagram? 204,0 0
A loja utiliza tecnologia QR Code? 38,1 0
Compartilha wifi com os clientes? 2476 1
Anincia em outros sites? 196,4 T
Pratica publicidade paga (google ads, midias sociais)? 173,6 T
n: 402 entrevistados
Grafico 7 — Comunicagio
Ferramentas de comunicagdo
™ 8.1 Anuncia em radio ou
televisdo
M 8.2 Jornais
|‘ = 8.3 Cartazes (sejanarua
e/ou montra)
M 8.5 E-mail

™ 8.6 Facebook da loja

W 8.7 Instagram

M 8.8 QR Code

M 8.9 Compartilha wifi

8.10 Antincia em outros
||
sites

8.11 Publicidade paga
B (google ads, midias
sociais)

n: 402 entrevistados
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4.1.10. Clientes

A preferéncia do cliente esta baseada nas suas necessidades, através dos produtos e
servicos ofertados. O passar dos anos atribuiu novas exigéncias a estas variaveis. Os
consumidores buscam que produtos e servicos tenham aten¢ao a elementos como meio
ambiente, causa animal, sustentabilidade, por exemplo, o que torna necessario aos lojistas

compreender este novo comportamento de compra (Afonso, 2010).

Grafico 8 — Clientes

Qual percentual de turistas frequentavaseu estabelecimento até margo/20207?

= Turistas
= Bairro
= Resto do Porto

Qutras Localidades

n: 402 entrevistados

O petfil dos clientes do retalho tradicional do Porto, antes de marco/2020, era
composto de residentes do bairro (36,50%), turistas (22,90%), cerca de (23,50%) é formado

pelos clientes do resto do Porto e outras localidades correspondem a (17,10%).

Grafico 9 — Género
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Qual percentual de clientes do sexo masculine que frequentava seu
estabelecimento até margo/20207 (%)
E sexo feminino ?

= Masculino

= Feminino

n: 402 entrevistados

Em relagio ao género, as mulheres sao a maioria da amostra. No entanto, nao ha

diferencas estatisticas relevantes entre géneros.

De acordo com o Centro de Pesquisa Econémica, Kof (2020), a pandemia trouxe
impacto para todos setores da economia. A situaciao no retalho, em geral, foi muito dificil.

Neste setor, alguns ramos tiveram impacto ainda pior que outros e entraram em colapso.

A queda na procura foi maior que a restri¢ao a prestagao de setvigos e/ou produgio

propria (seja por falta de pessoal ou insumos).

Fica evidente nos resultados apresentados em resposta a questao:

“9.2 Ap6s marco de 2020, como observa a variagao deste perfil de clientes?”, onde
57,09% da base afirma que o volume de clientes diminuiu, enquanto apenas 4% da base
sinaliza ter aumentado o numero de clientes em seu negoécio. Estas informagoes estdo

demonstradas no grafico abaixo:

Grafico 10 — Variagio do perfil de clientes
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Apoés margo de 2020, como observa a variagao deste perfil
de clientes?

= Diminuiu
= Aumentou
= Manteve

N&o sabe/ndo se
aplica

n: 402 entrevistados

4.1.11. Aperfeicoamento

Segundo Politis (2005), a aprendizagem do empreendedor é um processo
continuo formado de sua propria experiéncia, de suas agdes, observagdo da concorréncia e

dos conhecimentos que busca para aprimorar o seu negocio e adquirir competéncias.

Man & Lau (2000), afirmam que as competéncias envolvem a capacitagiao e
aloca¢ao de recursos humanos, o que envolve ensinar, motivar, delegar para o sucesso do

empreendimento e de seus colaboradores.

O estudo também avaliou a forma de como os retalhistas do Porto buscam
explorar este potencial a partir da sua formagdo e a de seus colaboradores, conforme o

quadro abaixo:

Grafico 11 — Formagio
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Frequentoualguma formacao e/ou promoveuaperfeicoamento aos
seus colaboradores?

Promoveu formagao aos colaboradores 27,0%

Frequentou formagéo m

n: 402 entrevistados

4.1.12. Crenga na sustentabilidade do negécio

Empreendedores sio motivados por dois fatores para abrir um negocio:
oportunidade ou necessidade. Alguns ideais como realizagio pessoal, perce¢io de
oportunidade de mercado, problemas como empregado em outra empresa também

influenciam (Gem, 2010).

Na pesquisa é possivel perceber que a maior parte dos lojistas entrevistados
(61,44%) tem uma visao otimista para seu negocio nos proximos 5 (cinco) anos, com
respostas como:

- “Melhor”, “mais préspero”, “com um numero maior de clientes”,

- 20,15% acreditam que tudo voltara a ser como antes (“tudo voltara ao normal”,
“val ser 0 mesmo que antes”);

- 16,47% acreditam que serd incerto ou pior e pondera fechar (“tudo mal”, nao ha

»

jeito”, “vou fechar”),

- Entre outros, demonstrados no grafico abaixo:

Grafico 12 — Sustentabilidade do Negdcio
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Como imagina seu negocio em 5 anos?

Melhor, mais prospera, mais
clientes

| ncerto, espero manter, depende
da conjuntura

M Tudo como antes, igual
M N3o sabefndo responde
Fiar, pondera fechar, fachado

n: 402 entrevistados

Segundo Nguyen ez a/. (2019), os resultados positivos relacionados com atividade
empreendedora sio consequéncia de um conhecimento profundo da intencao

empreendedora e, este é o ponto mais importante para a formagao e manutengao do negocio.

4.1.12. Aporte em tecnologia

Os investimentos em inovagao e em tecnologia nao sio exclusividade de grandes
corporagdes. Da mesma forma, o processo de modernizagido de uma empresa pode comegar
com pequenas melhorias seja em processos ou no atendimento ao cliente, por exemplo. O
esforco de inovacdo deve ser diario, assim como o mercado que se renova diariamente
(Gigliotti, 2022). Pouco mais de 36% da amostra adquitiu algum equipamento e/ou soffware

para o seu negocio.

Grafico 13 — Suporte a atividade comercial
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Nos ultimos anos adquiriu equipamento efou software de suporte
a atividade comercial?

= Sim
= N&o

n: 402 entrevistados

4.1.13. Grelha de Observagdes

Em relagdo as caracteristicas do negdcio avaliado, cerca de 41,29% da amostra
apresentam um visual moderno, inovador ou contemporaneo, ou seja, voltado ao presente,
da mesma época, do tempo atual.

O visual classico (segue tradigoes e costumes), corresponde a 40,80% das lojas.

Em torno de 18% das lojas entrevistadas enquadram-se como rastico ou antigo
(longevo, que existe ha muito tempo, ou ainda, que remete a0 campo, sem acabamento) é

possivel verificar no grafico abaixo:

Grafico 14 — Caracteristicas

Caracteristicas do negocio

Moderno, Inovadaor,
Contempordneo

M Classico

M Antigo, ristico
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n: 402 respondentes

Alguns dos detalhes do interior das lojas entrevistadas estdo descritas no quadro

abaixo em percentual de itens observados.

Quadro 14 — Observacgdes

Observagdes no interior das lojas entrevistadas Porcentagem
L Escuro, mal iluminado 114
Tluminacao 100,0
Tluminado, luminoso, colorido 88,6
. e Sim 40
Equipamentos tateis 100,0
Nio 96,0
Si 64,7
Identificagao da Loja o ’ 100,0
Nio 353
Si 40,3
Colaborador identificado i ’ 100,0
Nio 59,7
Si 38,6
Acessibilidade i : 100,0
Nio 61,4

n: 402 respondentes

4.2 Inovagao

O lancamento de ideias, novas formas de servigos, produtos ou até mesmo
processos, que alteram positivamente a organizacao sio formas de inovar e para o caminho

do organizacional (Tidd & Thuriaux-Aleman, 2016).

Segundo Filion (2004), o empreender refere-se a algo criativo e inovador e gera
riqueza para individuo e sociedade, podendo desenvolver um novo mercado ou novo tipo

de produgao.
4.2.1 Percegao da inovagao para o retalhista

As respostas para a questao: “o que ¢ inovagao para si?” foram divididas em 10

(dez) categorias de semelhanca, de acordo com as respostas dos lojistas, conforme abaixo:

Grafico 15 — Inovagao
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0 que & inovagdo parasi?

n: 402 entrevistados

Melharia, diferencial, criativo,
evolutivo, tecnoldgico

Uma maneira de resolver
problemas existentes

M Fotencialmente ariginal

M N&o sabe/ndo respondeu
Surpreender, uma experiéncia
ndo vivda anteriormente
Proposta dtil, que facilita
processos, conceitos e rotinas
Invengdo
Promover melhorias para o
cliente, ganhar destague
Futuro, transformacéo,
comodidade

Meios de conservar e presevar ¢

M meio amhiente e atender as
demandas da sociedade

Por grau de similaridade, entre os principais fatores citados pelos lojistas estao

“melhoria, diferencial criativo, evolutivo, tecnolégico” com 23,88% das respostas; seguidos

de “potencialmente original” (15,67%); 14,18% percebem como “surpreender, uma

experiéncia nao vivida anteriormente”; “proposta util que facilita processos, conceitos e

rotinas” (10,95%) e “uma maneira de resolver problemas existentes” (10,45%).

Uma pequena parcela associa inovagio a preservagao do meio ambiente com 1,99%

das respostas da amostra.

4.2.2 Indicagio de lojas inovadoras

Em relagio as lojas que os comerciantes locais consideram inovadoras, apenas 24

lojistas mencionaram lojas do comércio local. As demais lojas mencionadas estio

relacionadas a grandes marcas, que para este estudo e, as principais, estio divididas em ramos

(tecnolégico, mercados virtuais, automotivo, servicos, marcas de destaque, cosméticos,

grandes retalhistas, provedores, crédito e redes de fast food.

A distribui¢ao por ramos ¢é apresentada no grafico 15, abaixo:

Grafico 16 — Lojas inovadoras
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Quais lojas vocé considera inovadoras e porqué?

Apple, Samsung, Xiaomi
{tecnologia)

Farftech, Shein, Polishop,
B &mazon, Inside, Dafiti
(mercados virtuais)

M Tesla (automotiva)
W Mo sahe/N&o respondeu
Lojas fisicas locais (comércio no
orto)

Uber, Airbnb, Via verde
(semvigos)

Adidas, coca-cola (marcas)
Granado, Matura, Boticario
(cosméticos)

I C&A. IKEA (grandes retalhistas)
Google, Netflix, Spotify
(provedores)

7 Nubank (crédito)

Burguer King, Mc Donalds,
Starbucks (Fast foods)
M Outros fatores

n: 402 entrevistados

Entre as lojas locais, 4 (quatro) lojas foram citadas, entre os 24 (vinte e quatro)

respondentes:

Grafico 17 — Lojas locais citadas como inovadoras

Lojas locais

= Codfixe
= Casa Peixoto
= Liliana Guerreiro

Store

n: 24 respondentes

O quadro abaixo relaciona como os lojistas do comércio do Porto percebem se a

inovacao pode ajuda-los e se indicou uma forma.
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Quadro 15 — Inovagio para o negocio

Acredita que a inovacao pode contribuir para vosso neg6cio?
Sim
Nio
Total

Forma de inovar

Indicou uma

forma

66,9
05
100,0

n: 402 respondentes

4.3 Relagao dos fatores de inovagao no retalho

Nio sabe/ nao
respondeu

Porcentagem

1,2

314

Na amostra, foram comparadas a distribuicio de determinados acontecimentos

relacionados as questoes de inovagao, de forma a verificar se as propor¢oes observadas se

diferem ou nao na frequéncia de forma significativa.

Nesta etapa deste estudo exploratério sio observados os possiveis fatores de

influéncia do retalho frente a percegdao dos retalhistas as questdes de investigagao definidas

para este estudo, para perceber se existem concordancias significativas entre as distribui¢oes

a estas variaveis relacionadas, conforme abaixo:

Quadro 16 — Relagio fatores de influéncia do retalho e questdes de investigagio

Fatores de influéncia do retalho

Relagdo do tipo de produto ou servico

Relacio tipo de empresa/

sociedade constituida

Longevidade

Questdes de investigacao
[ - Percecdo da inovagio
- Lojas inovadoras
- Contributo de inovagio
- Crenca na inovagao para apoio ao negocio
| - Forma de inovar
- Percecio da inovacio
- Lojas inovadoras
- Contributo de inovagio
- Crenga na inovagao para apoio ao negocio
- Forma de inovar
- Percecio da inovacao
- Lojas inovadoras
- Contributo de inovagio
- Crenga na inovagdo para apoio ao negocio

_ - Forma de inovar

n: 402

0,156
0,768
0,698
0,176
0,227
0,194
0,017
0,196
0,127
0,216
0,104
0,073
0,178
0,412
0,529
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Quadro 17 — Relagio fatores de influéncia do retalho e grelha de observagoes

Fatores de influéncia do retalho B Grelha de Observagdes p
- Caracterfsticas do negdcio 0,000
- Uso de tecnologias e equipamentos tateis 0,000
Relacio do tipo de produto ou servico < Ilumu'laf;'ao 0272
- Acessibilidade 0,004
- Elementos de Identificacio da Loja 0,060
|- Elementos de Identificagao dos colaboradores 0,000
- Caracterfsticas do negdcio 0,049
- Uso de tecnologias e equipamentos tateis 0,145
Relacio tipo de empresa/ | - Tluminagéo 0,258
sociedade constituida - Acessibilidade 0,121
- Elementos de Identificagiao da Loja 0,016
| - Elementos de Identificacdo dos colaboradores 0,000
| - Caracteristicas do negd6cio 0,012
- Uso de tecnologias e equipamentos tateis 0,768
ILaresraladle | B Ilumir'laf;?lo 0,749
- Acessibilidade 0,331
- Elementos de Identificaciao da Loja 0,575
- Elementos de Identificacio dos colaboradores 0,003

n: 402

4.3.1 Relagao produto ou servigo e percecao da inovagao

Constatou-se que relativamente aos aspetos de tipo de produto/setvigo e perce¢io
da inovagao pelo retalhista, de acordo com o resultado do teste de qui-quadrado, nio existem
diferencas estatisticas expressivas(p=0,156), ou seja, os indicadores nao estao associados de

forma significativa (p>0,05).

4.3.2 Relagao produto ou servigo e lojas inovadoras

Constatou-se que relativamente aos aspetos de tipo de produto/setvico e lojas
indicadas como inovadoras pelo retalhista, de acordo com o resultado do teste de qui-
quadrado, nao existem diferencas estatisticas expressivas (p=0,768), ou seja, os indicadores

nao estao associados de forma significativa (p>0,05).
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4.3.3 Relagio produto ou servigo e contributo de inovagao

Constatou-se que relativamente aos aspetos tipo de produto ou servigo e contributo
da inovagao, de acordo com o resultado do teste de qui-quadrado, nao existem diferengas
estatfsticas expressivas entre estas variaveis (p=0,698), ou seja, os indicadores nao estio

associados de forma significativa (p>0,05).

4.3.4 Relagdo produto ou servigo e crenga na inovagao para apoio ao negocio

Da mesma forma, relacionado aos aspetos de tipo de produto/setvico e se o
retalhista acredita que a inovagao pode apoiar o seu negdocio, o resultado do teste de qui-
quadrado, demonstra que nao existem diferencas estatisticas expressivas (p=0,176), ou seja,

os indicadores nio estao associados de forma significativa (p>0,05).

4.3.5 Relagdo produto ou servigo e forma de inovar

De acordo com o resultado do teste Qui-Quadrado, o tipo de produto e servigo e

forma de inovar nio estdo associados (p=0,227) de maneira significativa (p>0,05).

4.3.6 Relagio tipo de empresa/sociedade constituida e percec¢io da inovagido

Relativamente a tipo de sociedade constituida e a perce¢do da inovagdo, o
cruzamento de dados e o resultado do teste de qui-quadrado estas variaveis (p=0,194) nio

estao associados de forma estatistica significativa (p> 0,05).

4.3.7 Relagio tipo de empresa/sociedade constituida e lojas inovadoras

Ao comparar a distribuicdo da amostra telacionada ao tipo de sociedade e/ou
empresa constituida e as marcas consideradas inovadoras na visao do lojista, é possivel
perceber de acordo com o resultado do teste qui-quadrado, que ha uma concordancia

significativa entre as distribui¢oes a estas variaveis relacionadas (p <0,05).
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Quadro 18 — Tipos de Sociedade x lojas inovadoras

1. Andlise assintdtica leva em consideracéo grandes entradas para tornar relevante apenas a ordem de crescimento das fungoes de tempo de execugao.
2. Ignora-se as constantes e os expoentes de menor magnitude.
3. A andlise assintética simplifica a comparacéo entre fungoes.

Qui-quadrado de Pearson
Casos Validos

Valor

56,246°

4

02,0

Testes qui-quadrado

Significancia

df Assintética
(Bilateral)
36,0 0,017

n: 402 respondentes

Quadro 19— Relagao Sociedade x lojas inovadoras

Fatftech,
Shein,
Apple,  Polishop,
Samsung,  Amazon,
Xiaomi Inside,
(tecnologia)  Dafiti
(mercados
virtuais)
Tipo de
sociedade
constituida
Sodedade por 171 377
quotas
Sodedade
unipessoal, 130 347
Trabalhador
independente
Franchising 7,7 38,5
boalcd'adc 143 357
Anonima

Tesla
(autom

otivo)

20

Nio sabe/
Nio

respondeu

10,1

142

0,0

71

Lojas que o lojista considera inovadoras

Loja
fisicas
locais

(comércio

no Porto)

0,3

5

11

71

Uber,
Airbnb,
Via verde

(servicos)

13,1

5

00

143

Adidas,
coca-cola

(marcas)

Percentagem

1,5

0,0

I8

00

Granado, C&A. Google,
Natura, IKEA Netflix,
Boticatio  (grandes  Spotify

(cosméticos) retalhistas) (provedores)

75 40 1,0
74 28 40
154 0,0 00
71 0,0 00

Nubank
(crédito)

45

0,6

00

00

1. Anélise assintética leva em consideragéo grandes entradas para tornar relevante apenas a ordem de crescimento das fungdes de tempo de execugéo.

2. Ignora-se as constantes e 0s expoentes de menor magnitude.

3. A andlise assintética simplifica a comparacéo entre fungoes.

n: 402 respondentes

Burguer
King,
Mc Donalds,
Starbucks
(Fast foods)

25

5

76

71

utros

fatores

00

02

Total

100,0

100,0

100,0

100,0

Existe uma predominancia de percecdo de inovagdo entre os mercados virtuais

como referéncia de lojas/matcas por ambos tipos de sociedade ¢/ou empresas constituida.
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4.3.8 Tipo de empresa/sociedade constituida e contributo da inovagio

Constatou-se que relativamente aos aspetos de tipo empresa/sociedade constituida
e contributo da inovagdo, de acordo com o resultado do teste de qui-quadrado, nao existem
diferencas estatisticas expressivas entre estas variaveis (p=0,196), ou seja, os indicadores nao

estao associados de forma significativa (p>0,05).

4.3.9 Tipo de empresa/sociedade constituida e ctenga na inovagio para

apoio a0 negocio

Ao relacionar os aspetos de tipo de empresa/sociedade e cren¢a na inovacio para
apoiar o negocio, o resultado do teste de qui-quadrado, demonstra que nao existem
diferencas estatisticas expressivas (p=0,127), ou seja, os indicadores nao estio associados de

forma significativa (p>0,05).

4.3.10. Tipo de empresa/sociedade constituida e forma de inovar

Ao se tratar de tipo de sociedade ¢/ou empresa constituida relacionada como a
forma de que a inovac¢ao pode contribuir para os negocios nao foram encontradas (p=0,210)

variagOes significativas (p>0,05).

4.3.11. Longevidade e percegiao da inovagao

Constatou-se que relativamente aos aspetos de Longevidade e percecio da
inovagao, de acordo com o resultado do teste de qui-quadrado, ndo existem diferengas
estatfsticas expressivas entre estas variaveis (p=0,104), ou seja, os indicadores nao estao

associados de forma significativa (p>0,05).

4.3.12. Longevidade e lojas inovadoras

Ao relacionar o Longevidade e lojas inovadoras, ndo foram encontradas (p=0,073)

variagOes significativas (p>0,05).
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4.3.13. Longevidade e contributo da inovagio

Ao relacionar os aspetos Longevidade e contributo da inovagao, de acordo com o
resultado do teste de qui-quadrado, nao existem diferencgas estatisticas expressivas entre estas
variaveis (p=0,178), ou seja, os indicadores niao estio associados de forma significativa

(r>0,05).
4.3.14. Longevidade e crenga na inovagao para apoio ao negocio

Ao relacionar os aspetos de Longevidade e crenga na inovagdo para apoiar o
negocio, o resultado do teste de qui-quadrado, demonstra que nao existem diferencas
estatfsticas expressivas (p=0,412), ou seja, os indicadores nao estdo associados de forma

significativa (p>0,05).

4.3.15. Longevidade e forma de inovar

Ao relacionar os aspetos de Longevidade e forma de inovar para apoiar o negbcio,
o resultado do teste de qui-quadrado, demonstra que nio existem diferencas estatisticas

expressivas (p=0,529), ou seja, os indicadores nao estao associados de forma significativa

(p>0,05).

4.3.16. Tipo de produto/servigo e caracteristicas do negdcio

Ao relacionar o tipo de produto e/ou servigo e as caractetisticas presentes nas lojas
entrevistadas, observadas através da grelha de observagdes, a partir dos testes qui-quadrado,

evidencia-se que estes fatores estdo associados de forma estatisticamente significativa (p

<0,05).

Quadro 20 -Tipo de produto/servigo x caracteristicas do negécio

Testes qui-quadrado

Significancia

Valor df Assint6tica
(Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson  98,024° 50,0 0,000
Casos Vilidos 402,0

1. Andlise assintética leva em consideracéo grandes entradas para tornar relevante apenas a ordem de crescimento das fungdes de tempo de execugéo.
2. Ignora-se as constantes e 0s expoentes de menor magnitude.
3. A andlise assintética simplifica a comparagéo entre fungdes.

n: 402 respondentes

61



Nesta fase do estudo, foram avaliadas as caracteristicas marcantes de cada empresa,
visual moderno, contemporaneo, tradicional ou antigo, ristico, para cada tipo de produto ou

servigo disponibilizado no comércio tradicional do Porto.
Quadro 21 —Relagio tipo de produto/setrvigo x caracteristicas do negéocio

Caracteristicas da loja

Moderno Antivo
Inovador Cléssico ° otal
Contemporaneo st

Tipo de produto/servigo Porcentagem
Paes, produtos de pastelaria, cafés 53,1 28,1 18,8  100,0
Refeicoes 40,5 45,6 13,9  100,0
Confeitaria, dogaria, gelataria 80,0 20,0 0,0 100,0
Vestuario e téxteis em geral 36,2 46,8 17,0  100,0
Arranjos de roupa e calcados 0,0 62,5 37,5  100,0
Bebidas (vinhos e destilados) 66,7 0,0 333 100,0
Artesanato, trabalhos manuais, artigos religiosos, 33,3 66,7 0,0 100,0
Mercearia, frutaria, mercados, charcutaria, talhos, 17,1 51,4 31,4 100,0
Arquitetura, decoracio, estores, moveis e design 44,4 444 11,1 100,0
Joalharia, relojaria, ourivesaria 8,3 66,7 25,0  100,0
Calcados, bolsas, carteiras, malas e acessorios 27,3 54,6 18,2  100,0
Chaves, fechaduras, cadeados e reparos 0,0 50,0 50,0  100,0
Atelier, galeria de arte, antiguidades 40,0 20,0 40,0 100,0
Retalho de Flores, Florista 25,0 50,0 25,0  100,0
Cabelereiro, barbearia, tratamentos, perfumaria, 68,8 27,1 4.2 100,0
Artigos e servicos de papelaria, tabacaria, livraria, 36,4 50,0 13,6 100,0
Retalho de Construgao, prestacao de servicos, 0,0 100,0 0,0 100,0
Vidraria, plasticos e embalagens 0,0 50,0 50,0  100,0
Eletronica, Elétrica de Consumo, telecomunicacoes, 63,6 27,3 9,1 100,0
Artigos e servicos musicais 0,0 100,0 0,0 100,0
Medicamentos, remédios, suplementos, artigos e servicos 57,1 42,9 0,0 100,0
Artigos para o lar, souvenirs, retrosaria, acessorios,
brinquedos, artigos infantis, animais e produtos 19,2 30,8 50,0  100,0
relacionados
C)pdca € acessoOtios 83,3 16,7 0,0 100,0
Lavandaria, engomadoria, banhos/higiene pet e artigos 75,0 25,0 0,0  100,0
Artigos, acessorios e servicos automotivos, bicicletas e
motocicletas 0,0 50,0 50,0  100,0
Artigos e servicos desportivos 75,0 25,0 0,0  100,0

n: 402 respondentes

Segundo Rauch ez a/ (2009), pequenas e médias empresas sio mais flexiveis, podem
promover mudangas rapidamente e aproveitar com mais agilidade as oportunidades que

surjam no meio onde estao inseridas.
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4.3.17. Tipo de produto/tecnologias e equipamentos tateis

Ao relacionar o tipo de produto e/ou tecnologias e equipamentos tateis de interagao
com o cliente, presentes nas lojas entrevistadas, observadas através da grelha de observagdes,
a partir dos testes qui-quadrado, evidencia-se que estes fatores estdo associados de forma

estatisticamente significativa (p <0,05).

Quadro 22 -Tipo de produto/servigo x tecnologias, equipamentos tateis

Testes qui-quadrado

Significancia
Valor df Assintética
(Bilateral)

Qui-quadrado de Pearson 79,5187 25,0 0,000
Casos Vilidos 402.0

1. Andlise assintética leva em consideracéo grandes entradas para tornar relevante apenas a ordem de crescimento das fungdes de tempo de execugéo.
2. Ignora-se as constantes e os expoentes de menor magnitude.
3. A andlise assintética simplifica a comparagéo entre fungdes.

n: 402 respondentes

Quadro 23 — Relagio produto/setvigo x tecnologias, equipamentos tateis

Equipamentos tateis ou
tecnologias para
interagdo com o cliente

Nao Sim Total
Tipo de produto/servigo Porcentagem
Paes, produtos de pastelaria, cafés 100,0 0,0 100,0
Refeicoes 94,9 5,1 100,0
Confeitaria, dogaria, gelataria 100,0 0,0 100,0
Vestuario e téxteis em geral 100,0 0,0 100,0
Arranjos de roupa e calgados 100,0 0,0 100,0
Bebidas (vinhos e destilados) 100,0 0,0 100,0
Artesanato, trabalhos manuais, artigos religiosos, 100,0 0,0 100,0
Mercearia, frutaria, mercados, charcutaria, talhos, 100,0 0,0 100,0
Arquitetura, decoragio, estores, moveis e design 100,0 0,0 100,0
Joalharia, relojaria, ourivesaria 100,0 0,0 100,0
Calcados, bolsas, carteiras, malas e acessorios 100,0 0,0 100,0
Chaves, fechaduras, cadeados e reparos 100,0 0,0 100,0
Atelier, galeria de arte, antiguidades 100,0 0,0 100,0
Retalho de Flores, Florista 100,0 0,0 100,0
Cabelereiro, barbearia, tratamentos, perfumaria, 100,0 0,0 100,0
Artigos e servicos de papelaria, tabacaria, livraria, 86,4 13,6 100,0
Retalho de Construgao, prestagio de servigos, 100,0 0,0 100,0
Vidraria, plasticos e embalagens 100,0 0,0 100,0
Eletrénica, Elétrica de Consumo, telecomunicagoes, 90,9 9,1 100,0
Artigos e servicos musicais 100,0 0,0 100,0
Medicamentos, remédios, suplementos, artigos e servigos 57,1 42,9 100,0
Artigos para o lar, souvenirs, retrosaria, acessorios,
brinquedos, artigos infantis, animais e produtos 100,0 0,0 100,0
relacionados
C)pdca e acessorios 66,7 33,3 100,0
Lavandaria, engomadoria, banhos/ higiene pet e artigos 100,0 0,0 100,0
Artigos, acessorios e servicos automotivos, bicicletas e ) -
et 100,0 0,0 100,0
Artigos e servigos desportivos 50,0 50,0 100,0

n: 402 respondentes
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A razao desta associagdo ¢ a auséncia predominante destes tipos de equipamentos

tecnoldgicos e de interagdo com os clientes, algo incomum nos retalhos entrevistados.

4.3.18. Tipo de produto/servigo e iluminagio na loja

Ao relacionar o tipo de produto e/ou servico com o efeito iluminacio presente nas
lojas entrevistadas, observadas através da grelha de observagdes, a partir dos testes qui-
quadrado, evidencia-se que estes fatores nao estao associados (p=0,272) de forma

estatisticamente significativa (p >0,05).

4.3.19. Tipo de produto/setrvigo e acessibilidade

Ao relacionar o tipo de produto e/ou setvico com acessibilidade aos clientes
portadores de necessidades especiais presente nas lojas entrevistadas, observadas através da
grelha de observagdes, a partir dos testes qui-quadrado, evidencia-se que estes fatores estao

associados de forma estatisticamente significativa (p<<0,05).

Quadro 24 -Tipo de produto x acessibilidade

Testes qui-quadrado

Significancia
Valor df Assintética
(Bilateral)

Qui-quadrado de Pearson 48,028 25,0 0,004
Casos Validos 4020

1. Andlise assintdtica leva em consideracéo grandes entradas para tornar relevante apenas a ordem de crescimento das fungdes de tempo de execugéo.
2. Ignora-se as constantes e 0s expoentes de menor magnitude.
3. A analise assintética simplifica a comparagéo entre fungdes.

n: 402 respondentes

Quadro 25 —Relagio tipo de produto x acessibilidade
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Acessibilidade

Naiao Sim Total
Tipo de produto/servigo Porcentagem
Paes, produtos de pastelaria, cafés 43,8 56,3 100,0
Refeicoes 57,0 43,0 100,0
Confeitaria, dogaria, gelataria 60,0 40,0 100,0
Vestuario e téxteis em geral 66,0 34,0 100,0
Arranjos de roupa e calcados 87,5 12,5 100,0
Bebidas (vinhos e destilados) 33,3 66,7 100,0
Artesanato, trabalhos manuais, artigos religiosos, 66,7 33,3 100,0
Mercearia, frutaria, mercados, charcutaria, talhos, 71,4 28,6 100,0
Arquitetura, decoragao, estores, moveis e design 77,8 22,2 100,0
Joalharia, relojaria, ourivesaria 100,0 0,0 100,0
Calcados, bolsas, carteiras, malas e acessorios 90,9 9,1 100,0
Chaves, fechaduras, cadeados e reparos 50,0 50,0 100,0
Atelier, galeria de arte, antiguidades 80,0 20,0 100,0
Retalho de Flores, Florista 25,0 75,0 100,0
Cabelereiro, barbearia, tratamentos, perfumaria, 62,5 37,5 100,0
Artigos e servicos de papelaria, tabacaria, livraria, 68,2 31,8 100,0
Retalho de Construcao, prestacao de servigos, 100,0 0,0 100,0
Vidraria, plasticos e embalagens 50,0 50,0 100,0
Eletronica, Elétrica de Consumo, telecomunicacoes, 63,6 36,4 100,0
Artigos e servicos musicais 0,0 100,0 100,0
Medicamentos, remédios, suplementos, artigos e 14,3 85,7 100,0
Artigos para o lar, souvenirs, retrosaria, acessorios,
brinquedos, artigos infantis, animais e produtos 69,2 30,8 100,0
relacionados
C)pticﬂ e acessorios 66,7 33,3 100,0
ILavandaria, engomadoria, banhos/higiene pet ¢ 25,0 75,0 100,0
Artigos, acessorios e servicos automotivos, bicicletas e N
motocicletas 0,0 100,0 100,0
Artigos e servigos desportivos 25,0 75,0 100,0

n: 402 respondentes

A razdo desta associagao ¢ a auséncia de acesso (61.4%), na maior parte das lojas

do retalho da amostra em estudo.

4.3.20. Tipo de produto/identificagio da loja

Ao relacionar os aspetos de Longevidade e forma de inovar para apoiar o negdcio,
o resultado do teste de qui-quadrado, demonstra que nao existem diferencas estatisticas
expressivas (p=0,0060), ou seja, os indicadores nao estdo associados de forma significativa

(p>0,05).

4.3.21. Tipo de produto/identificagdo dos colaboradores

Em relagdo ao tipo de produto e/ou setrvico e identificacio dos colaboradores,
observadas através da grelha de observagdes, a partir dos testes qui-quadrado, evidencia-se

que estes fatores estao associados de forma estatisticamente significativa (p<<0,05).
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Quadro 26 —Tipo de produto x identificagdao dos colaboradores

Testes qui-quadrado

Significancia
Valor df Assintotica
(Bilateral)

Qui-quadrado de Pearson ~ 88,543% 25,0 0,000
Casos Vilidos 402,0

1. Andlise assintética leva em consideragéo grandes entradas para tornar relevante apenas a ordem de crescimento das fungdes de tempo de execugéo.
2. Ignora-se as constantes e os expoentes de menor magnitude.

3. A andlise assintdtica simplifica a comparacao entre funcdes.

n: 402 respondentes

Quadro 27 —Relagao tipo de produto x identificagdo dos colaboradores

Identificacéo
Colaboradores

Nao Sim Total
Tipo de produto/servi¢o Porcentagem
Pies, produtos de pastelaria, cafés 62,5 37,5 100,0
Refeicoes 34,2 65,8  100,0
Confeitaria, dogaria, gelataria 30,0 70,0 100,0
Vestuario e téxteis em geral 66,0 34,0  100,0
Arranjos de roupa e calcados 100,0 0,0  100,0
Bebidas (vinhos e destilados) 33,3 66,7  100,0
Artesanato, trabalhos manuais, artigos religiosos, 100,0 0,0 100,0
Mercearia, frutaria, mercados, charcutaria, talhos, 68,6 31,4 100,0
Arquitetura, decoragao, estores, moveis e design 88,9 11,1 100,0
Joalharia, relojaria, ourivesaria 83,3 16,7  100,0
Calgados, bolsas, carteiras, malas e acessorios 72,7 27,3 100,0
Chaves, fechaduras, cadeados e reparos 100,0 0,0  100,0
Atelier, galeria de arte, antiguidades 100,0 0,0  100,0
Retalho de Flores, Florista 75,0 25,0 100,0
Cabelereiro, barbearia, tratamentos, perfumaria, 43,8 56,3  100,0
Artigos e servicos de papelaria, tabacaria, livraria, 95,5 4,6 100,0
Retalho de Construgio, prestacao de servicos, 100,0 0,0  100,0
Vidraria, plasticos e embalagens 50,0 50,0  100,0
Eletrénica, Elétrica de Consumo, telecomunicacoes, 72,7 27,3 100,0
Artigos e servicos musicais 100,0 0,0 100,0
Medicamentos, remédios, suplementos, artigos e servicos 0,0 100,0  100,0
Artigos para o lar, souvenirs, retrosaria, acessorios,
brinquedos, artigos infantis, animais e produtos 84,6 15,4  100,0
relacionados
Optica e acessérios 33,3 66,7 100,0
Lavandaria, engomadoria, banhos/higiene pet e artigos 62,5 37,5  100,0

Artigos, acessorios e servicos automotivos, bicicletas e
) 0,0 100,0 100,
motocicletas

Artigos e servicos desportivos 50,0 50,0  100,0

n: 402 respondentes



4.3.22. Tipo de empresa/sociedade constituida e caracteristicas da loja

Em relagio ao tipo de sociedade constituida e as caracteristicas das lojas
entrevistadas, observadas através da grelha de observagoes, a partir dos testes qui-quadrado,

evidencia-se que estes fatores estio associados de forma estatisticamente significativa
(p<0,05).

Quadro 28 —Empresa/sociedade constituida x caracteristica loja

Testes qui-quadrado

Significancia

Valor df Assintotica
(Bilateral)
Qui-quadrado de Pearson 12,636 6,0 0,049
Casos Validos 402,0

1. Anélise assintética leva em consideracéo grandes entradas para tornar relevante apenas a ordem de crescimento das fungées de tempo de execugéo.
2. Ignora-se as constantes e os expoentes de menor magnitude.
3. A andlise assintética simplifica a comparacéo entre fungdes.

n: 402 respondentes

Quadro 29 — Relagdo empresa/sociedade constituida x caracteristica loja

Caracteristicas da loja

Moderno _ Antigo
Inovador Classio , © Total
Contemporaneo Rastico
Tipo de empresa ou sociedade constituida para o negécio Porcentagem
Sociedade por quotas 39,2 46,2 14,6 100,0
Sociedade Unipessoal, Trabalhador Independente 40,9 36,9 222 100,0
Franchising 69,2 7,7 231 100,0
Sociedade An6nima 50,0 429 7,1 100,0

n: 402 respondentes

4.3.23. Tipo de empresa/sociedade constituida e tecnologias, equipamentos

tateis

Ao relacionar os aspetos de tipo de empresa/sociedade constituida e tecnologias,
equipamentos tateis, o resultado do teste de qui-quadrado, demonstra que nao existem
diferencas estatisticas expressivas (p=0,145), ou seja, os indicadores nao estio associados de

forma significativa (p>0,05).

67



4.3.24. Tipo de empresa/sociedade constituida e iluminagio na loja

Ao relacionar o tipo de empresa/sociedade constituida com o efeito ilumina¢ao
presente nas lojas entrevistadas, observadas através da grelha de observagdes, a partir dos
testes qui-quadrado, evidencia-se que estes fatores nao estao associados (p=0,258) de forma

estatisticamente significativa (p >0,05).

4.3.25. Tipo de empresa/sociedade constituida e acessibilidade

Ao relacionar o tipo de empresa/sociedade constituida com o acesso aos clientes
com necessidades especiais, presente nas lojas entrevistadas, observadas através da grelha de
observagoes, a partir dos testes qui-quadrado, evidencia-se que estes fatores nao estio

associados (p=0,121) de forma estatisticamente significativa (p >0,05).

4.3.26. Tipo de empresa/sociedade constituida e identificagdo da loja

Em relagao ao tipo de sociedade constituida e identificagao das lojas entrevistadas,
observadas através da grelha de observacdes, a partir dos testes qui-quadrado, evidencia-se

que estes fatores estao associados de forma estatisticamente significativa (p<<0,05).

Quadro 30 —-Empresa/sociedade constituida x identifica¢io da loja

Testes qui-quadrado

Significancia

Valor df Assint6tica
(Bilateral)
10,300% 30 0,016
Qui-quadrado de Pearson ’ ’ ’
Casos Vilidos 402,0

1. Andlise assintética leva em consideracéo grandes entradas para tornar relevante apenas a ordem de crescimento das fungdes de tempo de execugéo.
2. Ignora-se as constantes e 0s expoentes de menor magnitude.
3. A analise assintética simplifica a comparagéo entre fungdes.

n: 402 respondentes

Quadro 31 —Relagio empresa/sociedade constituida x identifica¢io da loja
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Identificacédo da loja
Nao Sim Total

Tipo de empresa ou sociedade constituida para o negécio Porcentagem

Sociedade por quotas 28,1 71,9 100,0
Sociedade Unipessoal, Trabalhador Independente 438 56,3 100,0
Franchising 38,5 61,5  100,0
Sociedade Andnima 28,6 71,4 100,0

n: 402 respondentes

4.3.27. Tipo de empresa/sociedade constituida e identificagdo dos colaboradores

Em rela¢do ao tipo de sociedade constituida e identificagao dos colaboradores,
observadas através da grelha de observacdes, a partir dos testes qui-quadrado, evidencia-se

que estes fatores estao associados de forma estatisticamente significativa (p<0,05).

Quadro 32 —Empresa/sociedade constituida x identificagdo dos colaboradores

Testes qui-quadrado

Significancia

Valor df Assintotica
(Bilateral)
24,859 3,0 0,000
Qui-quadrado de Pearson ’ ’
Casos Validos 402,0

1. Andlise assintética leva em consideragéo grandes entradas para tornar relevante apenas a ordem de crescimento das fungdes de tempo de execugéo.
2. Ignora-se as constantes e os expoentes de menor magnitude.

3. A andlise assintética simplifica a comparacéo entre funcdes.

n: 402 respondentes

Quadro 33 —Relagdo empresa/sociedade constituida x identificagio dos

colaboradores

Identificagdo colaborador

Nao Sim Total
Tipo de empresa ou sociedade constituida para o negécio Porcentagem
Sociedade por quotas 50,8 492 100,0
Sociedade Unipessoal, Trabalhador Independente 53,3 29,6 100,0
Franchising 53,8 46,2 100,0
Sociedade Anénima 28,6 71,4 100,0

n: 402 respondentes
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4.3.28. Longevidade e caracteristicas da loja

Ao relacionar tipo de loja e caracteristicas da loja, observadas através da grelha de
observagoes, a partir dos testes qui-quadrado, evidencia-se que estes fatores estao associados

de forma estatisticamente significativa (p<<0,05).

Quadro 34 —Longevidade x caracteristicas da loja

Testes qui-quadrado
Significancia
Valor df Assintética
(Bilateral)
31,496 16,0 0,012
Qui-quadrado de Pearson ’ ’ ’

Casos Vilidos 402,0

1. Andlise assintética leva em consideragéo grandes entradas para tornar relevante apenas a ordem de crescimento das fungdes de tempo de execugéo.
2. Ignora-se as constantes e os expoentes de menor magnitude.

3. A andlise assintética simplifica a comparagéo entre fungoes.

n: 402 respondentes

Quadro 35 —Relagao tempo loja x caracteristicas da loja

Caracteristicas da loja

Moderno [
Inovador  Classio | 2 Total
Contemporaneo Riistico
Tempo loja Porcentagem
<1 ano 72,7 18,2 9,1 100,0
1 a4 anos 52,5 30,0 17,5 100,0
529 anos 449 449 10,2 100,0
10 a 14 anos 48,4 258 25,8 100,0
15219 anos 29,4 471 235 100,0
20 a 29 anos 28,6 50,0 21,4 100,0
30 a 49 anos 35,4 48,1 16,5 100,0
50 2 99 anos 222 57,1 20,6 100,0
> 100 anos 25,0 375 37,5 100,0

n: 402 respondentes

4.3.29. Longevidade e tecnologias, equipamentos tateis

Ao relacionar os aspetos de Longevidade e tecnologias, equipamentos tateis, o

resultado do teste de qui-quadrado, demonstra que nio existem diferencas estatisticas
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expressivas (p=0,768), ou seja, os indicadores nio estao associados de forma significativa

(p>0,05).

4.3.30. Longevidade e iluminagio

Ao relacionar os aspetos de Longevidade e iluminagao da loja, o resultado do teste

de qui-quadrado, demonstra que nio existem diferengas estatisticas expressivas, ou seja, 0s

indicadores nao estao associados (p=0,749) de forma significativa (p>0,05).

4.3.31. Longevidade e acessibilidade

Ao relacionar os aspetos de Longevidade e acessibilidade, o resultado do teste de

qui-quadrado, demonstra que nao existem diferencas estatisticas expressivas (p=0,331), ou

seja, os indicadores ndo estdao associados de forma significativa (p>0,05).

4.3.32. Longevidade e identificagao da loja

Ao relacionar os aspetos de Longevidade e acessibilidade, o resultado do teste de

qui-quadrado, demonstra que nao existem diferencas estatisticas expressivas (p=0,575), ou

seja, os indicadores nao estao associados de forma significativa (p>0,05).

4.3.33. Longevidade e identificagdo dos colaboradores

Ao relacionar Longevidade e identificagao dos colaboradores, observadas através

da grelha de observagdes, a partir dos testes qui-quadrado, evidencia-se que estes fatores

estao associados de forma estatisticamente significativa (p<0,05).

Quadro 36 —Tempo loja x identificagao dos colaboradores

Testes qui-quadrado

Significancia

Valor df Assint6tica
(Bilateral)
. 23257° 8,0 0,003
Qui-quadrado de Pearson
Casos Validos 402,0
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1. Andlise assintética leva em consideragéo grandes entradas para tornar relevante apenas a ordem de crescimento das fungdes de tempo de execugéo.
2. Ignora-se as constantes e os expoentes de menor magnitude.

3. A andlise assintética simplifica a comparacao entre funcdes.

n: 402 respondentes

Quadro 37 —Relagdo tempo loja x identificagdo dos colaboradores

Identificacédo colaboradores

Nao Sim Total
Tempo loja Porcentagem
<1 ano 27,3 72,7 100,0
1 a 4 anos 45,0 55,0 100,0
529 anos 46,9 53,1 100,0
10 a 14 anos 58,1 41,9 100,0
15 a 19 anos 82,4 17,7 100,0
20 a 29 anos 64,3 35,7 100,0
30 a 49 anos 64,6 35,4 100,0
50 a 99 anos 71,4 28,6 100,0
> 100 anos 62,5 37,5 100,0

n: 402 respondentes

5. Conclusao

Em carater descritivo, este estudo teve como objetivo analisar o aspeto
empreendedor e de inovagao de uma amostra dos comerciantes do retalho tradicional do
Porto, suas caracteristicas empreendedoras, tanto do seu negdcio, quanto sua visio de como

percebem a inovagdao em tempos atuais.

5.1 Consideragdes sobre o estudo

Em relacdo aos estoques, a maior parte dos lojistas que afirmaram variar suas
quantidades (mais de 90%), o fizeram para inovar ou adaptar para atrair mais clientes, seja
diminuindo o estoque, porque reduziu os itens vendidos para que todos os itens e/ou attigos
fossem passiveis de entrega e nao perdessem qualidade (no caso dos alimentos), ou mesmo
aumentando a variedade dos artigos para que o cliente tivesse mais opg¢oes de artigos em um

mesmo local, ampliando as oportunidades de venda.

Outro item observado, foi o numero de obras realizadas nos tltimos trés anos, para

melhorar ou restaurar as instalagoes: 37% realizaram pequenas obras (mobiliario, iluminagao,
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mobiliario) e 42% realizaram grandes obras (estrutural, pintura, pavimentos). Ainda 35% dos
retalhistas informaram ter adquirido algum equipamento e/ou soffware para aprimorar seu

negocio.

As alteragdes do comportamento do consumidor na pandemia, trouxeram
alteragdes no comércio, evidenciadas pelo numero de comerciantes que passaram a fazer
entrega em domicilio tanto por conta prépria (121%) de variagdo, quanto a entrega
terceirizada (variagao superior a 400%). Outro fator relevante a esta mudanga foram as
reservas e pedidos pelo telefone com uma variagdo de mais de 50% de aceitagio pods

marco/2020.

A busca por diferenciacdo e oferta de artigos exclusivos cresceu de 64 lojas para
395, o numero de lojas que afirmam passar a oferecer algum artigo personalizado e/ou que
nao ¢ possivel encontrar com facilidade em outro lugar. As encomendas a medida tiveram
um crescimento de 93,5% e houve queda na manuten¢ao dos estoques, ainda que pouco

expressiva (cerca de 3%).

Fabricantes locais ganharam espaco no mercado com uma variacio de 28% de
crescimento apds marco/2020, enquanto os grandes fornecedores sofreram variacio
negativa de mais de 50%. A fabrica¢ao propria de produtos também cresceu acima dos 100%

em relagao ao perfodo pré pandémico.

Frente aos meios de pagamento, ainda que apds marco/2020, tenha ocortido um
crescimento expressivo na variedade de métodos de pagamento oferecidos aos clientes, 20%

dos lojistas entrevistados possuem apenas dinheiro como método de pagamento.

Ainda que, os comerciantes tenham demonstrado agdes perante a crise enfrentada,
alguns pontos ficam em aberto, como o baixo nimero de programas de fidelidade (19,90%
dos lojistas entrevistados) ou uma politica de pés-venda de apenas 7,71% da amostra. O
mesmo efeito se apresenta na utilizagao das ferramentas de comunicag¢ao que apresentam
uma oportunidade de expansao do potencial de vendas através da divulgacio (20% dos

entrevistados afirmam utilizar ativamente as ferramentas para promogao de seus negocios).

A busca por aperfeicoamento foi de 33% entre os proprietarios e 27% afirmam ter

proporcionado algum tipo de formagao aos seus colaboradores.

Segundo Contreras ez al. (2021), de maneira em geral, as pequenas e médias

empresas tem capacidade para suportar as adversidades da crise atual, enquanto empresas
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resilientes podem se adaptar a qualquer situagdo adversa. Na amostra, a resposta a pergunta
“Como imagina seu negdcio em 5 anos?” mostrou uma visao otimista pela maior parte dos
entrevistados (61.44%), seguido por 20,15% que imaginam que sera como antes da pandemia

e 16,47% afirmam que sera incerto, pior e consideram encerrar atividade.

Ainda que a maioria dos lojistas percebam que a inovagao pode contribuir para seu
negocio (68,16%), seja para melhoria financeira (11 respostas); sobrevivéncia (52 respostas);
benchmarking (14 respostas); acompanhar o mercado (72 respostas), diferenciagcao (49
respostas); 7% da base ndo tem ideia de como comegar. Entre os 21,64% dos comerciantes
que nio acreditam que a inovagdo possa contribuir para seu negdcio em especifico e os
10,20% que ndo sabe e¢/ou nao respondeu se a inovacao pode apoiar; 13% (52 lojistas)

opinaram de que forma a inovag¢ao contribui para o negocio.

5.2 Implicagdes para gestio

E possivel concluir que, algumas caracteristicas evidenciadas pelos artigos
pesquisados vao de encontro as respostas apresentadas pelos lojistas entrevistados. Empresas
que estdo neste mercado de menos de um até quase 100 anos, de maneira em geral, possuem

diferentes visdes sobre inovagao, perspetivas de futuro para seu negocio.

Ao relacionar os ramos encontrados no comércio do Porto com o tempo de
existéncia dos estabelecimentos, cerca de 46% das lojas possuem mais de 20 anos de
existéncia. Hste fator pode ser um desafio, em virtude do dinamismo do mercado, nem
sempre acompanhado por empresas que possuem muitos anos de mercado com a mesma

gestao.

Tal como mencionado por Freel (2000), existe uma perce¢ao pelos lojistas que
associam fontes externas de tecnologia ao processo de inovagiao e que limitagGes para
pequenas empresas sao inevitaveis e delimitantes, para que a empresa se envolva em agoes

inovadoras.

Da mesma forma, uma parte da amostra, realiza seus proprios esfor¢os para inovar
nos mais variados setores da empresa, muitas vezes, com a participacdo de seus
colaboradores, através de melhorias e novas ideias visando melhoria no desempenho

financeiro ou mesmo a recuperagao da queda nas vendas causadas pela pandemia.
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Outro ponto percetivel na realizagdo das entrevistas (constantes neste estudo) ¢é se
as empresas familiares tendem a ser mais inovadoras, em longo prazo, devido aos
investimentos mais longos e menos burocraticos (Chirico e Salvato 2016). A percegao desta
amostra ¢ que existe certa aversao ao risco do investimento pelos comerciantes, associada a
falta de habilidades, a crise decorrente da pandemia e a auséncia de recursos financeiros.
Alguns gestores, ainda afirmam que os fundadores (membros mais velhos da familia)
resistem e sentem-se ameacados pelas propostas percebidas como “novidades incertas” e

ameacas.

A redugdo de clientes na loja (46%) ocasionada pelas restricoes impostas pela
pandemia, exigiu dos comerciantes dinamismo, criatividade para reinventar produtos e
servigos, bem como alternativas para comunicar, meios de pagamento e entrega. Este reflexo
pode ser comprovado pelo fabrico proprio de algum produto, buscando destacar-se, ou
mesmo, manter op¢oes de venda em um momento que alguns insumos ficaram mais

€SCassos.

5.3 Limitagoes e estudos futuros

A andlise nao tem a intengao de esgotar todos os elementos relacionados ao tema.
Seu conteudo busca compreender a realidade destes retalhistas e até que ponto percebem

como a inovag¢ao pode contribuir para sua perpetuidade e manuten¢ao do seu comércio.

O dinamismo do retalho estimula as empresas a ganhar competitividade. Neste
ponto, parece existir uma curva de aprendizado grande aos lojistas do comércio tradicional
do Porto, constantes neste estudo, em relacao da utilizacao da inovacao em beneficio de seu

negocio.

Este estudo, em carater exploratério, demonstrou que muitos retalhistas nao
sabiam abordar de forma clara suas percecdes sobre inovagao em seus retalhos e tiveram

dificuldade para prover as respostas.

Diante dos resultados apresentados, a importancia da atividade inovadora no
negocio traz beneficios, ainda que o empreendedor nao perceba que muitas de suas agoes

durante a pandemia foram uma maneira de inovar.
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Dadas limitagdes do presente estudo, em virtude da amostra limitada de
comerciantes em regides especificas da cidade, novos trabalhos mais aprofundados sobre o

tema serao enriquecedores.

Um ponto relevante para estudos futuros, seria para perceber qual a melhor
maneira de introduzir e fortalecer o tema inovag¢ao junto aos empreendedores de forma a
contribuir para o crescimento e desenvolvimento da economia local, tornando o resultado

tangivel em beneficio da comunidade.
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Anexos

(ANEXO I) ESTUDO DA INOVAGAO PARA OS EMPREENDEDORES DO RETALHO TRADICIONAL
DO PORTO EM TEMPOS DE PANDEMIA

GRELHA DE OBSERVAGAO

1. CARACTERISTICAS DO NEGOCIO AVALIADO:
1.1( ) MODERNO/INOVADOR/CONTEMPORANEO
1.2 ( )CLASSICO

1.3 ( ) RUSTICO/ANTIGO

2. OBSERVADO NO INTERIOR DA LOJA:

2.1( ) EQUIPAMENTOS TATEIS E/OU TECNOLOGIAS PARA INTERACAO COM O CLIENTE

2.2 O ESPACO ESTA: () CONSERVADO ( ) NEM CONSERVADO, NEM DEGRADADO ( ) DEGRADADO
2.3( )AROMA

2.4( )MUSICA

2.5 QUANTO A ILUMINACAO: ( ) ESCURO/MAL ILUMINADO ( ) ILUMINADO, LUMINOSO, COLORIDO
2.6 ( ) POSSUI ACESSIBILIDADE

2.7 ( ) POSSUI IDENTIFICACAO EXTERNA (Nome na fachada ou na montra de forma visivel)

2.8( )OS FUNCIONARIO POSSUEM IDENTIFICACAO (uniforme e/ou cracha que possibilite identificacdo)

3. OBSERVACOES/CONSIDERAGOES:
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