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Zara: as capacidades por tras da gigante espanhola do varejo

de“moda rapida”

Amancio Ortega construiu 0 maior império de moda
ara e de lojas pré-

do mundo por meio da
stio, tornou-se mui-
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pessoa mais rica do mun
bilhdes de dolares). Isso © colocou atras apenas de
Bill Gates (o mais rico de todes), Carlos “Slim” Helu
e sua familia e Warren Buffett.

Sediada em La Corufa, na regiao da Galiza, Espa-
nha, Ortega fundou o Grupo Inditex, coma Zara como
marca-modelo. Apesar da taxa de desemprego de 24%
¢ da divida assoladora da Espanha, em 2012, a Zara
aumentou sua receita em 17%. No mesmo ano, abriu
em média uma nova loja todos os dias. incluindo a de
ntimero 6 mil, na Oxford Street, Londres. Embora a
influéncia do ambiente economico (ambiente externo
que estudamos no Capitulo 2) afete o sucesso da Zara,
a forma como a empresa utiliza seus recursos ¢ capaci-
dades para adquirir suas competéncias essenciais (ca-
pacidades que servem de fonte potencial de vantagem
competitiva), demonstra o valor do ambiente interno

de uma empresa.

A cadeia de suprimentos da Zara também € admi-
~istrada com muito mais eficiéncia do que a de outras
=mpresas. O departamento de logistica ¢ a esséncia da
-mpresa. Em vez de aguardar o tecido chegar apds a
-riacdo, j4 existe um grande suprimento de tecidos
~asicos e operagio de tingimento prépria a fim de
manter o controle e a velocidade. O objetivo da Zara é
sntregar pedidos personalizados para cada loja em 24
~oras na Europa, no Oriente Médio e em grande parte
ios Estados Unidos, e em 48 horas na Asia ¢ América
Latina. As frequentes remessas mantém o estoque de
orodutos renovado, mas escasso, ja que sao enviados
ooucos itens em cada remessa. Essa abordagem forca
25 clientes a irem frequentemente s lojas em busca
do que desejam; em decorréncia da escassez, cria-se
2m incentivo para que eles comprem na hora, porque
orovavelmente as pegas ndo estarao disponiveis no dia
seguinte. Assim, a média global de 17 idas as lojas, por
_liente por ano, é consideravelmente superior a média
de trés idas por ano dos concorrentes.

Até 2010, a Zara ndo tinha uma estratégia on-line.
Ao contrario da maioria’ dos varejistas, utilizou muito
pouca publicidade porque se centrou em uma abor-
dagem bastante barata, mas moderna. Como a moda
atrai o interesse dos clientes, hd um enorme numero
de seguidores no Facebook, aproximadamente 10 mi-
Ihdes de pessoas. Isso se compara favoravelmente a
sutros concorrentes, como a Gap. A exclusividade de
cada peca d4 aos clientes sensagdo de individualidade.

Ortega construiu essa empresa de sucesso baseado
em dois objetivos fundamentais: oferecer aos clientes
o que eles desejam e fazé-lo mais rapido do que qual-
quer outra pessoa. Para fazer a “moda rapida’, como
¢ conhecida, diversas capacidades fundamentais de-
vem estar presentes. A primeira delas ¢ a capacidade
de criar rapidamente; 0 ritmo de criagio na Zara é
descrito como “frenético”. Os estilistas criam cerca de
trés novos itens de vestudrio por dia e os modelistas
cortam um modelo para cada. A segunda capacidade
fundamental sdo os especialistas em vendas comer-
ciais de cada regio onde ha uma loja da Zara. Eles for-
necem informacdes sobre gostos e habitos de compra
dos clientes que sio relatados por meio dos gestores de
Joja. Cada especialista € treinado para observar o que
as pessoas estdo vestindo, o que Ortega também faz
pessoalmente desde que inaugurou a Zara. Como tal,
a empresa tem uma abordagem de equipe para combi-
nar criagdo rapida e criativa com informagoes vindas
da equipe de vendas por meio dos especialistas regio-
nais e dos especialistas do setor para operacionalizar

novas ideias de moda.

Isso gera um potencial mais forte para a Zara buscar

uma estratégia on-line em relagao aos concorrentes.
A maioria das lojas da Zara é de propriedade da ma-

triz, e muitos de seus fornecedores, embora nao sejam

de propriedade da empresa, s3o considerados parceiros

Essa abordagem também diferencia a Zara e diz

reprodugio de sua estratégia, porque suas divers

unificada. Como mencionado anteriormente, a
também opera sua prépria planta de tingimento de -
cidos, proporcionando um controle significative sobre
seus produtos. Da mesma forma, a costura da maioriz
das pecas ocorre em suas proprias fabricas. ¢ que
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