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Resumo

Em 2020, a veloz reproducao da Covid-19, uma doenga causada pelo virus
Sars-CoV-2, teve um efeito significativo no comportamento do consumidor e do
mercado, empurrando a industria do retalho de moda para uma nova crise.

Esta dissertacao tem como principal objetivo responder as seguintes questoes
de investigacdo: Quais os novos modelos de negdcio que surgiram devido a Crise
Pandémica da Covid-19 na Industria do Retalho de Moda? Como podem os
modelos de negocio ser transformados para o futuro poés-Covid-19? -
Respondendo a crise com os olhos postos no futuro.

Numa primeira instancia, para apoiar a investigagao central, foram analisadas
as consequéncias e mudancas causadas pela pandemia da Covid-19 no
comportamento dos consumidores. De seguida, foi aprofundado o estudo sobre
as tendéncias emergentes que esta crise desencadeou sobre o sistema da moda.
Como método de investigacdo, foram realizadas entrevistas com gestores de
moda e consumidores. Posteriormente, foi efetuada uma analise detalhada da
informagao recolhida. Esta pesquisa foi organizada numa andlise comparativa
através do programa Nvivo e, posteriormente, os efeitos foram discutidos.

Numa época em que o panorama global esta repleto de incertezas devido a
uma pandemia cujo fim nao se vislumbra, o caminho da transformacao da
industria da moda ¢ ainda longo. Como resultado, repensar o modelo de negdcio
¢ inevitavel. Em numerosos campos, as transformacdes ja estdao a ocorrer, mas
muitas sdao ainda subtis. Hoje em dia, é uma questao de sobrevivéncia reconhecé-
las e, consequentemente, modificar as empresas, reestruturando o
comportamento da industria. Com a crise da Covid-19, a industria da moda teve

tempo para parar, repensar e reinventar-se.

Palavras-chave: Inovacao; Modelos de Negocio; Covid-19; Retalho de Moda

9968 palavras
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Abstract

In 2020, the fast reproduction of Covid-19, a disease caused by the Sars-CoV-2
virus, had a significant effect on consumer and market behavior, pushing the
fashion retail industry into a new crisis.

This dissertation aims to answer the following research questions: What new
business models have emerged due to the Covid-19 Pandemic Crisis in the
Fashion Retail Industry? How can business models be transformed for the post-
Covid-19 future? - Responding to the crisis with an eye on the future.

In the first instance, to support the core research, the consequences and
changes caused by the Covid-19 pandemic on consumer behavior were analyzed.
Next, the emerging trends that this crisis triggered on the fashion system were
further studied. As a research method, interviews were conducted with fashion
managers and consumers. Subsequently, a detailed analysis of the information
collected was carried out. This research was organized into a comparative
analysis using the Nvivo program, and later the effects were discussed.

At a time when the global landscape is fraught with uncertainty due to a
pandemic whose end is not in sight, the path of transformation for the fashion
industry is still long. As a result, rethinking the business model is inevitable. In
numerous fields, transformations are already taking place, but many are still
subtle. Today, it is a matter of survival to recognize them and, consequently, to
change companies by restructuring the industry's behavior. With the Covid-19

crisis, the fashion industry had time to stop, rethink, and reinvent itself.

Keywords: Innovation; Business Models; Covid-19; Fashion Retail.
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Capitulo 1.
Introducao

1.1. Antecedentes e lacunas na investigacao

Em 2020, a rdpida propagacao da pandemia da Covid-19, teve uma influéncia
significativa no comportamento do consumidor e do mercado, impelindo o
sistema da moda para uma nova crise. O impacto sobre as operacdes da industria
da moda foi imediato a medida que a pandemia global se instalou. Por todo o
mundo, os Governos exigiram o encerramento de fabricas, empresas e eventos
devido a preocupacgdes de satde publica e a medidas de distanciamento social,
na tentativa de abrandar a propagagdo do virus. A industria da moda, assim
como tantas outras inddustrias, foi significativamente afetada (Favaretto, 2020).

A Covid-19 teve, igualmente, um impacto nos consumidores de moda e nos
seus habitos de compra. Os compradores ou nao conseguiam aceder as lojas
fisicas devido ao encerramento das mesmas ou evitaram, ativamente, visitar
espagos publicos para se protegerem ao longo deste periodo (Pinto, 2020).

Todas as empresas de moda, nomeadamente as empresas de fast fashion,
devem abracar a inovagao do modelo empresarial nos esfor¢os de recuperagao
pos-pandémica. Numa altura em que o contexto global estd repleto de incertezas
devido a uma pandemia cujo fim ainda ndo se vislumbra, o caminho da
transformacao da industria da moda é, assim, sinuoso. Deste modo, € inevitavel
repensar o modelo de negdcio. Em numerosos campos, as transformacgodes ja estao
a ocorrer, mas muitas sao ainda subtis. Hoje em dia, é uma questao de
sobrevivéncia reconhecé-las e, consequentemente, modificar as empresas,

reestruturando o comportamento da industria.
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Este trabalho procura identificar e classificar as principais tendéncias
emergentes na industria do retalho de moda, algo que ainda nao esta claro na

literatura disponivel.

1.2. Propdsito do estudo

Durante a crise da Covid-19, a induastria da moda teve tempo para parar,
repensar e reinventar-se. Esta tese explora o impacto da crise do Covid-19 no
Retalho de Moda, desde o inicio da crise, e aponta como podera ser o futuro pos-
pandémico.

A premissa subjacente a este estudo é a de que a Covid-19 deixou um efeito
significativo a longo prazo nos consumidores e nas empresas do sector da moda,
estabelecendo novos paradigmas. Esta investigacao visa responder a questoes
tais como - O que mudou? O que ¢ que ainda estd por mudar?

O objetivo do estudo é desenvolver um benchmarking que permita as
empresas nao s6 adaptarem-se, mas também serem bem sucedidas nesta nova
realidade do retalho de moda. Temos assistido a varias mudancas nos modelos
de negdcio em diversos sectores. As empresas reconfiguraram os seus modelos
operacionais para permitir uma maior flexibilidade e uma tomada de decisao
mais rdpida, a0 mesmo tempo que aumentaram a inovagao, para continuar a
lidar com esta volatilidade no futuro. Todavia, uma vez que estas invengoes estao
dispersas e nao estao categorizadas ou descritas, a sua disseminacao pela

sociedade estd dificultada, o que pode atrasar a recuperacao economica.

1.3. Metodologia

Este projeto é baseado num estudo exploratdrio. A investigacao exploratoria é
uma abordagem metodoldgica que examina questdes de investigacdo que nao

tenham sido previamente estudadas. E utilizada quando a questio é nova ou

18



quando o processo de recolha de dados é desafiante (George, 2021). Esta
investigacdo é de natureza qualitativa, tendo sido realizadas dez entrevistas,
cinco com gestores e cinco com consumidores, com o objetivo de alcangar uma
visdo geral da industria, na perspetiva de Clientes e Gestores de Negocios de

Moda.

1.4. Estrutura da dissertacao

Esta dissertacao estd dividida em seis partes - Introducdo, Revisdao da
Literatura, Metodologia de Investigacao, Apresentagao e Analise de Resultados,

e, finalmente, Discussao e Conclusoes.

Capitulo 2.
Revisao da Literatura

Segundo o relatdrio The State of Fashion, para o mercado pds-Covid,
destacam-se dois aspetos: (i) um novo comportamento do consumidor; (ii) uma
transformacao significativa na esfera digital das empresas do sector (McKinsey,

2022).

2.1. Mudangas no comportamento do consumidor

O novo consumidor estd cada vez mais informado e consciente dos seus
direitos, pelo que, para além da necessaria adaptacao a evolucao da sociedade,
deve haver também uma adaptacao das marcas ao novo consumidor. Assim, as
empresas do sector retalhista devem estar conscientes das novas tendéncias, mas
sempre concentradas na defini¢ao de estratégias comerciais destinadas a clientes

cada vez mais exigentes (Peralta, 2021). A motivagao para o consumo mudou e,
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se o consumidor mudou, e continua a mudar, o0 mercado tem de se adaptar
(Pinho, 2021).
"Sinto muito fortemente que quando sairmos do outro lado, os valores das

pessoas terao realmente mudado" - Editora da Vogue Anna Wintour.

2.1.1. O novo modelo de compras

A pandemia impulsionou a mudanca definitiva do modelo de compras. O
comércio eletronico, embora ja em expansao, consolidou-se, definitivamente, em
virtude da pandemia da Covid-19. A faixa etaria dos utilizadores que realizam
compras online expandiu-se consideravelmente. Aos consumidores de 30-45
anos, juntaram-se os da Geragao X (nascidos entre 1965 e 1982) e da Geragao Z
(nascidos entre 1996 e 2012) (Alves, 2021). No estudo da Data Reportal - Digital
2022: Portugal, podemos constatar esta mudanga de comportamento. Em 2022, a
percentagem de utilizadores da internet em Portugal ronda os 85% da populagao,
sendo 83,7% da populagao utilizadores ativos de redes sociais. Os portugueses
passam, em média, 7 horas e 56 minutos por dia na internet (mais 36 minutos do
que no ano 2021); 45,5% da populagao portuguesa compra um produto ou servigo
online por semana. Os principais motivos que estimulam os portugueses a
realizar uma compra online sao os portes gratis (75%), cupdes e descontos (50%),
checkout simples (39%), devolugdes faceis (37%), entre outros (DataReportal,
2022).

Para as empresas, fornecer comércio omni canal e diferentes métodos de
pagamento tornou-se uma prioridade, permitindo aos clientes comprar e pagar
como desejarem. E de notar que, apés a pandemia, o utilizador estard a pagar
mais através de pagamentos digitais e outros pagamentos alternativos (cartoes,
ewallets, PayPal e Mbway), diminuido assim os contactos fisicos (Alves, 2021).

Os métodos de pagamento mais utilizados pelos portugueses, em 2022, sdao
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Paypal (29%), Mbway (18%), Referéncia Multibanco (23%) e Cartao de
Credito/Débito (28%) (MULTIDADOQOS, 2022).

Ao olhar para o comportamento do consumidor nos ultimos dois anos, ¢
necessario distinguir entre os comportamentos que se devem a uma adaptagao
necessaria e momentanea as restrigoes existentes e os comportamentos que serao
permanentes (Costa & Abrantes, 2021). E justo afirmar que o principal ponto de
viragem da pandemia esta no modelo de compras: online ao invés de presencial.
Durante a pandemia, a base de clientes da Internet da maioria das categorias
cresceu mais de 10% e muitos consumidores indicam que esperam continuar a
comprar online mesmo depois de reabertas as lojas fisicas. Em mercados que
apresentavam elevadas taxas de conversao online antes da pandemia (v. g., Reino
Unido e EUA), o comércio eletronico continua a crescer em todas as categorias
(Bhargava et al., 2020). Em 2022, 43,1% dos consumidores portugueses admite
preferir comprar produtos online e 91,7% indica que concretizou uma compra
online nos ultimos dois meses maioritariamente através do computador (66,1%).
A Moda & Vestudrio (59,1%) é a categoria adquirida online com maior frequéncia
(Multidados, 2022).

No estudo do EY Future Consumer Index, os consumidores estao a escolher
marcas que sao convenientes, fidveis e tém os produtos e servicos que procuram.
Nos tltimos dois anos, os consumidores tém experimentado novas marcas a fim
de reduzir os custos (53% dos consumidores dizem que o prego é o motor da sua
decisao de compra), pelo que tém surgido novas marcas no mercado, com maior
capacidade de resposta as necessidades emergentes (EY Global, 2021).

O consumidor digital da era pds-Covid veio para ficar. As empresas que
compreendem e se adaptam a estas modificagdes serao mais resilientes no novo
normal. Como resultado, ndo s6 da pandemia, mas também da forma como

come¢amos a adotar mais canais digitais, 0 nosso comportamento mudou

(McIntosh, 2020).
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2.1.2. O papel das lojas fisicas

Ricardo Fonseca, professor no ISPA e Chief Experience Officer no comOn,
ligado ao estudo da psicologia e comportamento do consumidor, sustenta que é
dificil imaginar um consumidor, num futuro proéximo, que ndo continuara a
servir-se do comércio eletronico durante a maior parte da sua vida quotidiana. A
mesma ideia € partilhada por Samuel Lins, professor na Universidade do Porto.
A praticidade e facilidade do mundo online deve intensificar-se ainda mais. Os
consumidores nao querem viver com medo (da pandemia), mas todos beneficiam
ao ter uma vida mais pratica. Existe uma teoria que aborda este aspeto, a Teoria
da Reactancia (Brehm,1989). Podemos até desejar fazer compras face-to-face, mas
também tencionamos ter a opgao de realizar compras online, voltar a um canal
exclusivamente fisico seria regredir face a inovacao alcancada (Costa & Abrantes,
2021).

A frequéncia de visitas a lojas fisicas ndo voltard aos valores pré-pandémicos,
com uma migracao permanente, em maior ou menor grau, para o canal online.
Se este cendrio se concretizar, acentuard uma tendéncia que existia antes da
pandemia, o papel das lojas fisicas serd cada vez mais o de aconselhar os clientes,
uma experiéncia proxima dos produtos e interacao social, em vez de assumir um

papel transacional (Sousa, 2021).

2.1.3. Athleisure

A pandemia trouxe também outro tipo de mudancgas de comportamento na
sociedade: o nosso estilo, as roupas que vestimos, também foi brutalmente
impactado (Balchandani & Berg, 2021). “O estado da moda sao as calgas de fato
de treino.” afirmou Diane Brady, editora sénior da McKinsey Global Publishing

New York, num podcast sobre o estado da moda pods-pandemia, em 2021. A
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tendéncia do athleisure disseminou-se durante os periodos de confinamento. Este
termo surge da combinagao de "atlético" e "lazer”, i. e., vestuario casual destinado
tanto para praticar exercicio como para uso geral (Ruela, 2020).

Depois de se terem concentrado em vestuario desportivo durante quase dois
anos, os consumidores irdo realocar os seus gastos a outras categorias, uma vez
que a procura de novidade coincide com mais liberdades sociais fora de casa.
Para antecipar estas preferéncias matizadas e, por vezes, paradoxais, as marcas
devem apostar no desenvolvimento de produtos baseados em dados
comportamentais, ajustando a oferta em conformidade com os novos estilos de
vida dos consumidores. A era da moda pandémica serd recordada pelo vestudrio
confortavel e esta categoria tera um impulso sustentado no longo prazo
(McKinsey, 2022). Uma vez que o trabalho remoto serd uma realidade duradoura
e os consumidores habituaram-se ao conforto, os especialistas em vestudrio nao
desportivo devem garantir que continuam a oferecer algumas op¢oes adequadas
aos novos estilos de vida ajustados dos consumidores (Hornik, 2021).

O resultado é uma estrutura alterada da procura por parte dos consumidores,
composta por novas categorias de moda, que obrigara alguns intervenientes a
ajustar estratégias de desenvolvimento de produtos, merchandising e marketing

(McKinsey, 2022).

2.1.4. Consumo sustentavel

O consumidor viveu uma pandemia na qual teve de ficar em casa durante
meses, 0 que mudou a forma como vé o planeta e a economia. Com o mundo em
suspenso, a populagao compreendeu a necessidade de cuidar do ambiente, razdo
pela qual o consumidor digital também € mais sustentavel e esta disposto a pagar
mais por produtos amigos do ambiente (Alves, 2021).

Um inquérito elaborado pelo Showroomprive.pt - clube privado de vendas

online de moda e acessdrios - revelou que 64,73% dos portugueses dizem estar
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dispostos a comprar moda ética apesar de terem de pagar um preco mais elevado
e que nove em cada dez portugueses (95,18%) tem em mente a importancia de
cuidar do planeta. A maior parte dos consumidores (75,21%) afirma que so
compra roupa quando necessita, sendo a segunda maior resposta "uma vez por
més" (Correira, 2021). Mais do que nunca, a sustentabilidade estd a dominar as
prioridades dos consumidores e, consequentemente, das marcas. Os
consumidores querem saber de onde vém os recursos, como sdo criadas as pegas,
e se os trabalhadores sao tratados decentemente. Como resultado, um ntmero
crescente de empresas esta a aumentar as suas linhas de produtos sustentaveis e
a melhorar a sustentabilidade das suas cadeias de abastecimento (McKinsey,

2022).

2.2. Tendeéncias no retalho de moda pos-pandemia

Durante a crise da Covid-19, foi observado um aumento das tendéncias que ja
se comegavam a fazer notar no periodo pré-pandemia. Testemunhdamos todas
estes movimentos previamente a crise, quer fosse na esfera digital,
sustentabilidade, ou mesmo no atlhleisure, mas os mesmos acabaram por se
tornar mais evidentes durante este periodo (Balchandani & Berg, 2021). As
empresas que se revelaram realmente mais resistentes nesta situagao foram as
mais digitais. “Foram também aquelas capazes de investir na sustentabilidade e
em relagOes realmente proximas com os consumidores através da tecnologia
moderna, dos meios de comunicagao social, e de todas as inovagdes que vimos
na industria". - Achim Berg, parceiro sénior em Frankfurt e lider global da linha

de servigos McKinsey's Apparel, Fashion & Luxury.
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2.2.1. Aceleragao da transformacao digital

A transformacao digital pode ser definida como o processo geralmente
experienciado pelas empresas em que estas tiram partido da tecnologia para
introduzir mudancas estruturais e processuais com objetivo de melhorar o seu
desempenho. Assim, a tecnologia comega a desempenhar um papel estratégico
no nucleo da empresa e em todos os seus dominios (Rabelo, 2020).

A pandemia mudou os habitos de consumo e acelerou o processo de
transformacao digital no sector retalhista. Atualmente, as compras online sao o
novo normal. As empresas - mesmo os pequenos retalhistas estdo a adaptar-se a
nova realidade porque percebem o beneficio da exposicao dos seus produtos
numa montra digital, atingindo um publico maior (Peralta, 2021).

Os retalhistas de moda sem um canal digital foram totalmente surpreendidos
quando os governos impuseram regras de distanciamento social no auge da
pandemia; os clientes nao podiam sair de casa, pelo que a Unica opgao era
encomendar online (Pop, 2020). Por conseguinte, a transformacao digital no
retalho precisava de ser acelerada para garantir a sobrevivéncia de muitas
empresas.

Os avangos tecnoldgicos, juntamente com as mudangas no comportamento
dos consumidores, resultaram no crescimento dos canais digitais. A difusdao
mundial da Internet permitiu a introdugao gradual do comércio eletrénico as
massas, enquanto os Millennials e a Geragao Z impulsionaram as compras online
devido a sua acessibilidade, diversidade e conveniéncia. O crescimento dos sites
e aplicagdes moveis permitiu que o comércio eletrénico atingisse novos recordes
através dos novos canais de venda que surgiram no mercado (Pop, 2020).

Cerca de 13% dos consumidores europeus visitaram uma loja online pela
primeira vez devido a pandemia. Isto beneficiou as marcas que ja apostavam no
mundo digital. Além disso, estas continuardo a crescer até que a crise sanitaria

seja controlada, uma vez que o comércio eletrénico se apresenta como a opgao
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mais segura, conveniente e facil de fazer compras, mesmo com as lojas fisicas
abertas (Balchandani & Berg, 2021). "A mudanga de mentalidade aconteceu
quando os processos se tornaram oleados e o consumidor comecou a confiar
nesta nova forma de comprar.” - Mara Martinho, Senior Consultant da Michael
Page.

A nivel mundial, os ntimeros relativos a este novo modelo de compras
também corroboram este argumento. Segundo os dados recolhidos pelo Statista
no relatorio E-Commerce Worldwide 2021, este mercado valera cerca de 6,39
bilides de dolares (5,5 bilides de euros) em 2024, com um crescimento médio
anual de 25%. Na Uniao Europeia, as compras online continuam a crescer a bom
ritmo, com 72% das pessoas que utilizaram a internet (cerca de 89% do total), em
2020, a fazer compras online (Peralta, 2021).

A flexibilidade de ter multiplos canais € a chave para o futuro da industria da
moda (Balchandani & Berg, 2021). Assim, a maturidade digital manifesta-se no
modo como os retalhistas servem os seus consumidores de forma
verdadeiramente omnicanal — loja fisica, site, redes sociais, etc (Manuela Vaz,
2020).

Num inquérito conduzido pela EY Global Consumer, com a participacao de
370 executivos de produtos de consumo e empresas de retalho, 86% concordam
que a transformacao digital é essencial para se prepararem para o futuro e 46%
afirmam que todas as fung¢oes empresariais devem funcionar de forma diferente
num futuro proximo, a fim de navegar com sucesso nas incertezas do mercado
(Ferreira, 2022).

O termo "transformacao digital" engloba muito mais do que apenas tecnologia.
E uma estratégia, bem como, uma mudanca na forma como pensamos e
trabalhamos. A urgéncia da digitalizagdo tornou-se clara nos ultimos meses, é

uma questao de sobrevivéncia (Manuela Vaz, 2020). A tecnologia dita a forma
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como as pessoas adquirem produtos e os retalhistas tém de estar preparados para
essas mudancas (IMR — Instituto de Marketing Research, 2019).
"A tecnologia e o retalho tradicional ndo sdo sinéonimos. Nao podemos ter um

sem o outro." - Alan Boehme, Global CTO do grupo H&M.

2.2.2. Omnicanalidade

A transformac¢ao do mercado passa nao sé pela venda exclusiva no online
como pela integracao dos marketplaces e pela digitalizacao das lojas fisicas ja
existentes. Verificou-se assim o desenvolvimento de um conceito, que ja nao é
novo, a Omnicanalidade, que remete para uma integracao entre as lojas fisicas e
as digitais (Peralta, 2021). Assim, omnicanal ¢ a unido de todos os meios que
ligam o cliente a marca, de forma a gerar a possibilidade de usufruir da mesma
experiéncia de compra em distintos canais (IMR - Instituto de Marketing
Research, 2019).

A pandemia estd a ter um impacto significativo nestes modelos,
fundamentalmente penalizando as lojas fisicas. A experiéncia em loja deteriorou-
se, pois, durante os periodos mais graves da pandemia, era necessario esperar
em fila para entrar nas lojas e certas atividades deixaram mesmo de ser
exequiveis, por exemplo, provar os artigos, o que era um fator diferenciador em
relacao ao e-commerce. Deste modo, a pandemia reduziu a rentabilidade das
lojas (Sousa, 2020).

Os retalhistas ja nao precisam de frotas prodigiosas de lojas para chegarem aos
seus compradores. A pandemia tornou isto mais claro do que nunca; marcas e
vendedores estao a reduzir as suas pegadas fisicas. Mas as lojas fisicas nao estao
a desaparecer; estao apenas a evoluir. Hoje em dia, as lojas devem ser tratadas
como oportunidades de marketing, espagos onde os compradores podem

interagir com os produtos e com as marcas sem, necessariamente, efetuarem uma

transacdo. A loja funciona como um anuncio e, se um consumidor sair sem
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comprar, terd, pelo menos, mais probabilidades de regressar ou de procurar
produtos online para adquirir mais tarde. O digital caminha de maos dadas com
o comeércio face-to-face. A aposta nesta evolugao sera fundamental para qualquer
marca ou retalhista que espera crescer no futuro (Tapping Into the Future of
Physical Retail, 2020).

E evidente que a inovagao permitiu que a fusio dos canais online e offline se
tornasse uma realidade. Observamos pela primeira vez uma integracao muito
maior e a capacidade tanto dos trabalhadores em loja, como dos locais fisicos,
para alimentarem a experiéncia digital. Essa vai ser uma das areas de inovagao
mais emocionante para o futuro (Balchandani & Berg, 2021).

Um estudo realizado em 2019 sobre “Como os portugueses estao a influenciar
as estratégias omnicanal dos retalhistas”, concluiu que 73% dos portugueses tém
comportamentos de omnicalidade, uma vez que quase 70% utiliza dois canais de
pesquisa para obter informacdo antes de comprar determinado produto (IMR,
2019). Num estudo realizado em 2022, é possivel constatar a consolidagao desta
tendéncia - 61,4% da populagao portuguesa pesquisam marcas online antes de
comprarem e 32,1% utiliza um servico de comparacdo de precos online
(DataReportal, 2022). No futuro esta tendéncia vai abranger todos os
compradores.

Um cliente omnicanal pode estar numa loja fisica e procurar um produto
através do telemdvel ou de uma maquina de auto-atendimento. Ao encontrar
aquilo que deseja, realiza o pagamento e pode optar por receber o produto em
sua casa. Pode também realizar o processo inverso: pesquisa sobre a
disponibilidade do produto online antes de ir compra-lo na loja fisica. Ademais,
a valorizagao do tempo nado favorece as compras tradicionais e, por isso, os
compradores desejam comprar a partir de qualquer lugar. Uma das grandes

tendéncias identificadas esta relacionada com a integracao dos conceitos no
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quotidiano dos clientes, isto €, lojas digitalizadas e itinerantes que vao onde os
compradores quiserem (IMR, 2019).

No entanto, abragar o novo modelo de lojas nao significa rejeitar os principios
do comércio retalhista. Conveniéncia, facilidade e um excelente servigo ao cliente
sdo agora mais importantes do que nunca. Tal tem de ser refletido num
ecossistema de compras multicanal - compete as marcas e aos retalhistas
equilibrar estes fundamentos com as novas exigéncias digitais dos consumidores
(Tapping Into the Future of Physical Retail, 2020). No atendimento ao cliente, isto
significa que a empresa deve sensibilizar os seus clientes, criando um impacto
unico e pessoal, empregando todos os canais disponiveis para alcangar esse
objetivo. Ser omnicanal significa oferecer uma experiéncia de qualidade a cada
contato, independente do meio escolhido pelo cliente (IMR, 2019).

“Temos de estar em todo o lado, no mundo fisico e no virtual” - Alan Boehme,

Global CTO do grupo H&M.

2.2.3. Experiéncia centrada no cliente

A experiéncia centrada no cliente é uma estratégia empresarial que assenta em
colocar o cliente em primeiro lugar e no centro do negocio, a fim de proporcionar
uma experiéncia positiva e construir relagoes a longo prazo (Steven MacDonald,
2022). E mais do que um conceito de marketing, € o ato de realmente modificar o
modelo de gestio de uma empresa. E indispensével incorporar a avaliagio da
experiéncia do cliente em todas as dreas, como uma métrica-chave para todos os
funciondrios. Para cada agao passa a ser feita a pergunta: “qual serd o impacto
disto na vida do cliente?”(KPMG, 2018).

A centralidade no cliente é o fator mais importante para uma digitalizagao
empresarial de sucesso, uma vez que as empresas centradas no cliente sao 60%

mais rentdveis em comparagao com as empresas nao centralizadas neste. A
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componente chave é proporcionar uma experiéncia positiva ao cliente ao longo
de toda a cadeia de valor, criando uma cultura em torno do cliente e das suas
necessidades através da aplicagaio de uma visdao a 360° graus do mesmo,
antecipando assim as necessidades e desejos deste (Deloitte, 2017).

Segundo dados da Forrester, clientes satisfeitos tendem a ser cinco vezes mais
leais, 0 que esta intrinsecamente ligado a relacdo de confian¢a com a marca.
Afinal, vivemos numa realidade em que os individuos sao cada vez mais
empoderados e seletivos, pois estao bem informados sobre aquilo (produto ou
servigo) a que desejam aceder, comprar ou utilizar (KPMG, 2018). Estes valores
demonstram o qudo importante é colocar o consumidor no centro de todas as
estratégias.

A Econsultancy realizou um questiondrio no qual perguntou qual era a
caracteristica mais importante para estabelecer uma cultura verdadeiramente
digital. A resposta mais obtida foi ser uma empresa centrada no cliente (58%)
(Steven MacDonald, 2022). O modelo Customer Centric busca a satisfagao plena
do cliente, ouvindo-o e oferecendo aquilo que ele deseja. Ter o cliente como ponto
central das estratégias parece simples, mas a mutagdo para uma organiza¢ao
efetivamente centrada no cliente é complexa e extensa. E preciso que, do primeiro
contato até ao pos-venda, cada ponto cative o cliente (Jamus, 2021). Analisar
dados é fundamental para conhecer o consumidor a fundo. Nao basta medir
apenas o valor das vendas, mas por quanto tempo aquele cliente continuou na
empresa e porqué (Jamus, 2021). E o diferencial competitivo definitivo (Mcquinn,
2021).

“Os vinculos com os consumidores sao criados a partir da percecdao de que a
empresa realmente direciona as suas ac¢oes tendo o cliente como foco principal”.

Frank Meylan, sdcio lider da pratica de Digital da KPMG.

30



2.2.4. Sustentabilidade

A industria da moda ¢ imensamente poluente, produzindo cerca de 1,2 mil
milhdes de toneladas de emissdes de carbono por ano. A discussdao sobre
sustentabilidade na industria da moda ja se desenrola ha muito tempo; esta esta
sob enorme pressao para se tornar mais sustentdvel e a pandemia foi, sem
duvida, um grande acelerador (Pellerin, 2020). De acordo com os dados das
Nagoes Unidas, a industria da moda é responsavel por entre 2% e 8% das
emissoes globais de carbono, com enorme impacto sobre o clima. O Programa
das Nacoes Unidas para o Meio Ambiente revela que o volume de producao de
vestudrio praticamente duplicou nos primeiros 15 anos deste século, enquanto o
numero de vezes que uma pega de roupa € usada diminuiu 36% (Jornal Téxtil,
2021).

Os consumidores esperam e exigem uma preocupacao na sustentabilidade por
parte das marcas de moda. Daqui para a frente os modelos de negdcios circulares
nao serao opcionais, mas obrigatorios (McKinsey, 2020). Foi o caso da plataforma
luso-britanica de moda de luxo Farfetch, que, em 2021, adquiriu a Luxclusif,
plataforma de revenda de moda de luxo em segunda mao, apostando assim na
rapida expansao da categoria de revenda. Com esta aquisi¢ao tornou-se claro um
dos objetivos da empresa - ser a plataforma global lider de moda de luxo em
segunda mao (Neves, 2021).

Haverd um evidente crescimento nos diferentes tipos de consumo de moda
sustentavel. Um deles é, obviamente, o de produtos que sao feitos de materiais
mais sustentaveis: materiais reciclados, ou materiais de menor impacto (v. g.
algodao organico ao invés do algodao normal). Podem ser também modelos
comerciais circulares, isto é revenda, aluguer e, até mesmo reparagao e
remodelacao (McKinsey, 2020).

Aproximadamente 40 por cento das pegas de vestudrio nao sao vendidas ao

preco total, mas sim, com alguma percentagem de desconto, e algumas acabam
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por nao ser vendidas de todo. Reduzir a sobreproducao para metade a partir do
ponto em que se encontra atualmente contribuird para uma menor pegada de
carbono da industria (McKinsey, 2020).

Na recente conferéncia COP26, a industria da moda renovou o compromisso
de redugao das emissoes de carbono, até a sua integral anulagao em 2050, através
da assinatura do documento elaborado pelo Programa das Nagoes Unidas para
0 Meio Ambiente e pela Convencao-Quadro das Nagoes Unidas sobre a Mudanga
do Clima (Jornal Téxtil, 2021).

Todavia, as marcas precisam de ser mais transparentes no que toca a
sustentabilidade. O Fashion Transparency Index 2021, que acompanha 250 das
maiores marcas de moda do mundo, confirma que o sector necessita de
celeridade na resposta aos desafios da transparéncia, particularmente em relacao
a sustentabilidade das operacdes. Segundo este relatdrio, as maiores marcas de
moda alcancaram uma transparéncia média de apenas 23%, quanto as praticas
de sustentabilidade, incluindo as emissdes de carbono, a gestao de residuos
téxteis e as praticas relacionadas com os colaboradores. Apesar de 62% das
marcas divulgarem dados sobre emissoes de carbono, apenas 26% revela a sua
pegada ecoldgica relativa a producao e apenas 17% expoem dados sobre as
matérias-primas que utilizam. (Jornal T, 2021).

A indtstria do retalho de moda assenta em liga¢cdes emocionais, lealdade, e
excitacao pelas marcas. Ede esperar que, no futuro, o amor e a fidelidade a marca
dependerao em grande parte dos atributos de sustentabilidade oferecidos por
esta (McKinsey, 2020).

Serd interessante perceber se, num futuro proximo, as grandes companhias
serao os vencedores dos modelos circulares e da sustentabilidade ou se
observaremos o aparecimento de novos players. Nao é apenas uma necessidade

mas, também, uma colossal oportunidade para esta industria se reinventar e
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conceber algo estimulante para o consumidor e benéfico para o planeta

(McKinsey, 2020).

2.2.5. Marketing de Influéncia

E percetivel um novo movimento no mercado, o surgimento de um novo
modelo de negdcio, Consumer2Consumer, uma nova época em que as pessoas sao
o centro, em que procuram conexdes que saem do mundo digital para a
realidade. Poderiamos até pensar que os influencers se encaixariam no "B" de
business, mas sao percecionados pelo seu publico, na esséncia, como alcangaveis,
sendo assim encaradas como "C" de consumers. Permanecem como pessoas
fisicas, por mais que os seus nomes acabem por se tornar auténticas marcas e
adquirindo projecao no mercado digital (Farinazzo, 2018).

Durante a pandemia, a fendmeno dos influencers atingiu niveis nunca antes
observados. Nesta época, o tempo despendido no YouTube, redes sociais,
podcasts e na internet de forma genérica expandiu-se significativamente.
Hodiernamente, nao é somente um nicho que acompanha influencers, mas
também individuos das mais distintas geragdes que os veem como modelos,
inspiragdes e conselheiros que ditam a moda, as tendéncias e padrdes de
consumo dos tempos atuais (Pereira, 2021). As redes sociais “permitem-nos
manter contacto numa altura em que este é o inimigo....” - declara a influencer e
cantora Mia Rose (Diario de Noticias, 2022).

Estes conseguem atingir uma audiéncia superior aos canais tradicionais. As
pequenas e grandes marcas recorrem ja a estratégias de marketing com digital
influencers. A titulo de exemplo, em Espanha, esta industria representa mais de
100 milhoes de euros anuais, com um aumento de 700% no investimento desde
2017 (Pereira, 2021). Segundo o The State of Influencer Marketing, em 2022, 76%
das marcas planificam, de forma sustentada, aumentar os or¢camentos alocados

ao marketing de influéncia (Aspire, 2022).
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"O marketing de influéncia é algo que tem vindo a crescer e a transformar-se
ao longo dos ultimos anos, ndo ¢ algo estanque e nunca o serd.” — Inés Mendes

da Silva, CEO da Notable.

Capitulo 3.
Metodologia de Investigacao

Depois de definidas no capitulo anterior as conce¢des fundamentais para este
estudo € importante reconhecer a metodologia empregue para dar resposta as

questdes tacitas, bem como fundamentar a aplicagdo dos métodos escolhidos.

3.1 Tipos de Metodologia de Investigacao

De forma a responder as questdes propostas, é indispensavel adotar um
método de pesquisa. Existem duas abordagens que sao comumente usadas na
conjuntura académica: a quantitativa e a qualitativa.

A investigacdo qualitativa preocupa-se com um nivel de realidade que nao
pode ser quantificado, trabalha com um universo de significados, aspiragoes,
crengas, valores, atitudes, que corresponde a um espago mais profundo de
relagdes, processos e fendmenos e nao pode ser reduzido a operacionalizagdes de
varidveis. Além disso, o interesse reside em questdes que ndao podem ser
medidas, mas que merecem ser conhecidas e analisadas (Evora, 2006). Por outro
lado, a pesquisa quantitativa emprega ntimeros para esclarecer opinides e
informacoes, sendo que € através destes que € exequivel que o investigador

categorize e organize as conclusdes encontradas (Giinther, 2006).
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3.2 Metodologia Adotada

Atendendo ao cardcter exploratério deste estudo, o melhor método para
identificar as principais mudangas no Retalho de Moda derivadas da pandemia
Covid-19 é a realizagao de entrevistas profundas a consumidores de moda e a
executivos da area. Neste caso especifico, as entrevistas realizadas foram
semiestruturadas, obedecendo a um guido previamente elaborado, que difere
consoante o grupo entrevistado. Esta abordagem proporcionou um apoio claro
na sequéncia de perguntas, facilitando a abordagem e assegurando que todas as
questoes relevantes foram abordadas.

Deste modo, a metodologia vai recair sobre métodos qualitativos, uma vez que
os resultados adquiridos vao determinar as conclusodes retiradas. Os fendémenos
e temas em estudo sdo complexos, varidveis e nicos, o que justifica a escolha

deste método.

3.3 Amostra Analisada

A amostra analisada estd divida em dois grandes segmentos - (i)
consumidores de moda e (ii) gestores da area do retalho de moda. Para cada um
destes a analise é feita de forma diferenciada, tendo sido realizadas entrevistas
com diferentes guides para cada agregado. Posteriormente serd concretizada
uma aglomeragao e comparagao dos insights recolhidos destes grupos.

No total a amostra é composta por 10 participantes, 5 compradores e 5
executivos. A selecao dos consumidores a entrevistar assentou na diversidade de

géneros, idades e profissoes (Tabela 1).

Nome Idade Profissao
Beatriz Teixeira 17 anos Estudante
Joao Santos 23 anos Auditor Janior
Luis Cantista 33 anos Advogado
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Vitdria Pinto 48 anos Professora do Ensino
Basico
Fernanda Andrade 78 anos Reformada

TABELA 1:

Amostra analisada — Consumidores de Moda

No segmento oposto, os executivos diretamente relacionados com o

retalho de moda foram selecionados com o objetivo de obter inputs de marcas

diferenciadas, desde fast fashion ao luxo (Tabela 2).

Nome Profissao Marca
Vanda Gomes Retail Area Manager Tiffosi
Bruno Moraes Luxury Sales Advisor Claudie Pierlot

Product Distribution &

Planning Fashion Retail

André Ribeiro e-Commerce & Digital Eugénio Campos Jewels
Marketing Manager

Joana Esteves Retail Sales Manager Josefinas Portugal

Marta Bejarano Senior Manager FARFETCH

TABELA 2:

Amostra analisada — Gestores de Retalho de Moda

3.4 Procedimento de recolha de dados

As entrevistas realizadas a estes dois grupos compreendem os topicos

pertinentes reconhecidos no capitulo anterior deste projeto.

Para exame das mesmas, foi utilizado o programa Nvivo, que, para além

de uma ferramenta para organizar e gerir dados, proporciona uma experiéncia

intuitiva de andlise de dados qualitativos ajudando na descoberta dos insights

mais profundos da investigacdo. Isto permitiu a producao de descobertas
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nitidamente articuladas defendiveis, sustentadas e apoiadas por evidéncias

rigorosas.

Capitulo 4.
Apresentacao e Analise de Dados

Apdbs a exposicao e fundamentacdo da metodologia adotada no capitulo
antecedente, o presente capitulo tem como desiderato dar a conhecer os
resultados alcangados, bem como o modo como foram atingidos, permitindo

responder a fundamental questdo de investigacao deste trabalho.

4.1 Analise de dados

Como mencionado no capitulo anterior, foram alvo de analise 10 entrevistas
realizadas a consumidores e a gestores do retalho de moda.

A anadlise destas entrevistas teve como foco compreender e recolher evidéncias
daqueles grupos relativamente aos seguintes topicos: Transformacao Digital;
Omnicanalidade; Experiéncia centrada no cliente; Sustentabilidade e Marketing
de Influéncia. Estas foram também as primordiais dimensdes abordadas nas
entrevistas semiestruturadas previamente elaboradas. Para facilitar a analise
foram dissecados, isoladamente, dois clusters - consumidores e gestores.

Para este fim recorreu-se ao programa Nvivo, software de apoio a conduta de
pesquisas qualitativas, como instrumento auxiliar no procedimento de
organizacao e metodizacdo dos dados recolhidos. Preliminarmente, o
pesquisador deve codificar os dados e desenvolver tematicas ou classes. Para a
analise de contetido tematica, foram utilizadas as dimensdes definidas a priori
para ambos os clusters. Salienta-se que o software, per se, nao executa a analise,

s

mas assiste o pesquisador na organiza¢do dos arquivos num s6 ambiente. E,
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assim, uma investigacao subjetiva na qual é necessario um envolvimento
superior do inquiridor.

Posteriormente, para ultimar o estudo, foi efetuada uma andlise de fontes
secundarias através da colecgao de literatura e dados veridicos - elementos obtidos

a partir de fontes complementares.

4.2 Apresentacao de resultados

Numa primeira instancia, foram abordados, de um modo geral, os
principais insights recolhidos das entrevistas a consumidores (Tabela 3) e a
gestores (Tabela 4). Esta preliminar categorizagao permitiu sintetizar as

principais evidéncias recolhidas. Posteriormente, foi elaborada uma exposigao

mais profunda dos resultados alusivos a cada mote.

Consumidores

Tema Evidéncia

Transformacao Consumidores inquiridos comegaram ja no periodo pré-pandémico a

Digital concretizar compras online e pretendem preservar esta conduta;

Clientes impde e esperam das marcas um rdpido desenvolvimento do e-
commerce;

Multiplos métodos de pagamento e um guia de tamanhos detalhado estdao no
topo das melhorias exigidas nos sites;

Utilizadores salientam a necessidade da aposta em e-merchandising -
estratégias sobre a aparéncia e usabilidade das lojas online.

Omnicanalidade Todos os sujeitos abordados declaram ja ter tido comportamentos omnicanal;
E destacada a necessidade de um sistema de trocas mais simplificado entre
canais;

Compradores irdo conservar, ainda que com menor frequéncia, as visitas a
lojas fisicas.

Experiéncia O cliente espera das marcas que estas coloquem a sua satisfagdo e um
atendimento de exceléncia como precessao;

centrada no

cliente
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Sustentabilidade .

A generalidade dos investigados afirma nao priorizar o impacto ambiental no
momento de resolu¢do da compra;

Marketing de e Todos os individuos inquiridos do sexo feminino afirmam ter ja realizado
A compras ou terem-se tornado clientes de determinadas marcas por efeito de
Influéncia N o
agOes com digital influencers.
TABELA 3:

Perspetiva dos consumidores face aos temas em analise. Resultados obtidos a partir das

entrevistas realizadas.

Gestores

Tema Evidéncia

Transformacao e C(lara aceleracao dos negdcios digitais durante a pandemia;

Digital e A impossibilidade de venda nos pontos fisicos levou a concentragio do
investimento em recursos para estimular a venda online, quer pelo website
como pelas redes sociais;

¢ O consumidor cada vez mais digital e informado empurra as marcas para uma
constante melhoria dos processos;

e Nesta crise, o crescimento da area digital e a reinvencdo do método de venda
foram identificados como os aspetos positivos deste periodo.

Omnicanalidade ¢ Omnicanalidade entendida como o futuro da venda a retalho;

e Canal fisico e digital notados como complementares - 0s canais devem ser
trabalhados de forma integral;

e Necessaria reinvencao das lojas fisicas;

¢ Atendimento omnichannel no sentido de agilizar processos e aumentar a
satisfacao do cliente;

Experiéncia ¢ Oincremento da mentalidade digital dos consumidores bem como a facilidade
no acesso a informacgao tornou-os menos fiéis;

centrada no

cliente ¢ A missao das marcas é a de proporcionar a melhor experiéncia de compra
possivel - relagao e humanizagao para com o cliente garantindo a satisfacao do
mesmo em todas as etapas da sua jornada.

Sustentabilidade e Para conceber progressos auténticos em direcio a um futuro sustentavel, as
marcas necessitam de ser transparentes em relagdo ao seu impacto ambiental;

e E ja visto como fundamental que as marcas preservem o foco na
sustentabilidade e que possuam um propdsito;

e Na equacdo da decisao de compra é dificil definir o equilibrio entre preco e
sustentabilidade;
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globalmente mais justa;

e As empresas salientam a caracteristica social da sustentabilidade - sociedade

obriga a redefini¢ao das estratégias de marketing;

¢ Crescente profissionaliza¢do da atividade;

Marketing  de o Os digital influencers tém um forte impacto na atual orientacdo para a compra;

Influéncia ¢ Os consumidores seguem mais influencers do que estritamente marcas — isto

TABELA 4:

Perspetiva dos gestores face aos temas em analise. Resultados obtidos a partir das

entrevistas realizadas.

Através do programa Nvivo, foi possivel obter uma “nuvem” com as 50

palavras mais usadas no decorrer das entrevistas. Contudo, esta representagao

pode ser abstrata e tendenciosa devido a multiplicidade de conjunturas em que

os termos isolados podem surgir. Destacam-se alguns termos como: compra,

online, marca, covid, digital e consumidor (Ilustracao 1).

empresa Necessidade

qualidade |3 rOd uto

s consumidor experiéncia
oo TULUTO . agora ..
e Cliente pandemia COMPras e

roupa COMPra covid =

preso sustentavel

calcado digital online loja comprar

canal

~ clientes marca impacto =

vendas retalho Iojas melhor
w2 ods PrOAdUtos

. venda
consumidores

artigos tempo canais

sustentabilidade

prioridades

ILUSTRACAO 1: "Nuvem de Palavras' — As 50 palavras mais utilizadas
entrevistas. Fonte: NVivo

4.2.1. Transformacao Digital

nas

No periodo pré-pandémico, a generalidade dos consumidores inquiridos ja

realizava compras online e pretendem manter a utilizagao deste canal — “é mais

eficaz, facil, cdmodo, simples e pratico”. No entanto, as exigéncias tém vindo a

aumentar. Os clientes esperam das marcas sites cada vez mais desenvolvidos e
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de facil navegacao. A multiplicidade de métodos de pagamento e periodos de
entrega reduzidos estao no topo das imposi¢oes aludidas, bem como a melhoria
da qualidade de visualizagao dos artigos. Os entrevistados mencionam a
necessidade de se apostar na categorizagao e filtros mais avancados que os fagam
encontrar aquilo que procuram rapidamente, sem necessidade de “dar muitos
passos”. Os clientes impdem a otimizagao dos websites particularmente nesta
vertente visual (e-merchandising). Foi também referido pelos entrevistados a falta
de um guia de tamanhos pormenorizado e intuitivo, para evitar trocas e
devolugdes. O carrinho de compras disponivel durante varios acessos ao browser
¢ também uma exigéncia, bem como a hipdtese de efetuar compras sem
necessidade de registo no site, “comprar como convidado” é uma opgao mais
agradavel para a maioria dos utilizadores.

Na perspetiva dos gestores entrevistados, € consensual que, das mudancas
provocadas pela pandemia Covid-19, a crescente digitaliza¢ao e o foco nos canais
online serao transformagdes permanentes. Decorrente do impacto nas lojas
fisicas, as marcas direcionaram todos os esfor¢os na venda online. “O fecho de
todas as lojas fisicas foi sem divida uma dor pandémica extremamente dificil de
lidar. Apesar disto, o crescimento e eficiéncia na forma de comunicar e de toda a
area digital foram sem duvida o melhor desta fase que vivemos.” Desde o
orcamento, ao modelo de negdcio até a estratégia de comunicacao, tudo foi
conduzido para a potencializagao do digital, quer no website/e-commerce como nas
redes sociais. Durante esta época, todas as marcas, mesmo as mais tradicionais
tiveram de se ajustar, acelerando os seus negocios digitais e aprimorando o
comércio eletrénico tornando exequivel para o cliente final a concretizagao de
uma encomenda.

A tecnologia detém um papel marcante na tomada de decisao do consumidor
e na aptidao de resposta dos negocios. Esta mutacao de paradigma propulsionou

transformacgoes nas expectativas dos compradores e incutiu novos modelos de
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negocio “digital-first”. As taxas globais da adogao digital estimuladas pela
pandemia possibilitaram o avango de décadas em poucos meses. De acordo com
o relatdrio “Top five digital consumer trends in 2021”7, 74% dos executivos no setor
do retalho acreditam que este estrondoso incremento do digital veio para ficar

(Porto Business School, 2021).

4.2.2. Omnicanalidade

Nas entrevistas aos consumidores ficou claro que estes apenas possuem uma
percecao da marca na integra, isto é, como um todo. “Considero como basico,
dado adquirido, que a loja fisica e o site correspondam, nem ¢é algo que dé valor,
deveria ser obrigatorio acontecer.” Para os clientes o canal utilizado é indiferente,
todos devem oferecer uma andloga experiéncia e proporcionar os mesmos
processos. “(...) acho que as marcas podem ainda melhorar muito a unido de
todos os canais, quer fisico, quer digital, fico extremamente irritado por nao
conseguir fazer devolugdes em loja de um artigo que comprei online. Nao
percebo a logica, eu comprei algo daquela marca, o canal através do qual realizei
a compra deveria ser indiferente.” Para os consumidores ¢ indispensavel uma
maior facilidade no sistema de trocas e devolucdes. A generalidade dos
investigados demonstra ja comportamentos associado a omnicanalidade — “Ja
nado faco compras sem uma pesquisa prévia online. J& conclui compras offline
depois de uma pesquisa online e vice versa”. Embora em menor nimero, as
visitas a loja fisica ndo vao deixar de ocorrer, designadamente “pela rapidez e
necessidade de experimentar certos artigos”. Embora as deslocagoes a estes
estabelecimentos sejam consideradas mais fatigantes, os consumidores
evidenciam a necessidade de provar certos produtos, alguns antecipadamente
visualizados online, e de visitar os espagos fisicos para contemplar pessoas e

tendéncias.
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Para a maioria das marcas, a Omnicanalidade € vista como o futuro do retalho
sendo ja uma prioridade. O canal digital e o canal fisico sio complementares,
devendo por isso estar interligados, conectados e trabalhados de forma igual. “O
nosso publico ndo estd num sé canal e, por isso, ndo faria sentido comunicarmos
apenas num deles. Trabalhamos todos os canais de forma holistica”. O papel das
lojas fisicas enfrentou colossais mudancas no periodo pandémico. “O
consumidor sera melhor informado agora quando vier a uma loja fisica, o digital
ajudard com isto e talvez apenas va a loja para recolher e fazer a encomenda
online.” Por este motivo, na época pos-pandemia a reinvencao do retalho é
necessaria — “as lojas fisicas precisam de inovar e criar experiéncias valorizadas
pelo publico para que este pretenda abdicar do conforto de casa (...)"”; “Fisico
ajudard a humanizar o canal digital e a ligar-se ao cliente final fornecendo
experiéncias que este nao pode ter digitalmente”. Um depoimento da marca
Josefinas, empresa que nasceu no mundo digital e neste prevalece, desperta para
um novo conceito — retail entertainment — “as lojas estao a ter um novo papel e a
tornarem-se nos locais onde podemos aprender ou experienciar algo
completamente novo.”.

“Esta pandemia veio confirmar que estamos no caminho certo, que a
estratégia omnicanal que adotdamos em 2015 é efetivamente a tinica forma de criar
uma experiéncia de compra relevante para o cliente.” - elucida Raquel Ribeiro,
digital director da Salsa. “Estamos convencidos que muitos dos nossos clientes,
agora que voltdmos a normalidade, sio omnicanal. Ou seja, interagem em
simultaneo nas lojas fisicas e online. E por isso que estamos a divulgar as
iniciativas de promog¢ao omnichannel de forma a responder aos novos habitos de

compra dos nossos clientes”, relata fonte da marca Mango (Claudia Pinto, 2021).
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4.2.3. Experiéncia Centrada no Cliente

O que os consumidores esperam das marcas no futuro pds-Covid é que
estas continuem a satisfazer o cliente. Programas de fidelizagao e outro tipo de
beneficios para manter a lealdade dos clientes sao dados como adquiridos, “todas
as marcas ja o fazem”. A verdadeira satisfagio do cliente provém de um
atendimento de exceléncia. Politicas de troca/devolucdo simples, entregas
céleres, atendimento omnichannel e oferta de distintos meios de pagamentos estao
no centro das preferéncias dos clientes.

Com o incremento da mentalidade digital os consumidores tornaram-se
mais informados e ponderados. Sao agora menos fiéis uma vez que encontram,
a distancia de um clique, um desmedido niimero de marcas. Isto leva a que a
principal ambicao das marcas seja proporcionar a melhor experiéncia de compra
possivel, nao sé ao nivel do produto oferecido, mas também do atendimento em
todos os pontos de contacto com o cliente. Criar ligagdes genuinas com o cliente,
“fornecendo-lhes um servigo que nao esquecerao e que desejam repetir” e dando
sentido aos produtos que comercializam é o auténtico desafio para conquistar a
fidelidade dos clientes - “a capacidade de relagao e de humanizagao para com o
cliente” deve ser incessantemente aprimorada. “(...) a estratégia de sucesso das
marcas de moda tém sido sempre a mesma - conhecer o seu cliente final. No
futuro, a estratégia centrada em proporcionar ao cliente final uma grande
experiéncia serd a de sucesso.”

De acordo com a PWC, um em cada trés clientes abandona uma marca
depois de uma ma experiéncia. Para as empresas, a recompensa final de conceber
sistemas centralizados no cliente é a lealdade e a retengio. E consabido que é mais
facil e menos dispendioso preservar um cliente do que conquistar um novo. Em
2014, a Harvard Business Review sublinhou o fato de que adquirir um novo cliente
€ 5 a 25 vezes mais caro do que manter um ja existente (Jennifer Mcquinn, 2021).

Um aumento de 2% na retencao de clientes tem o mesmo efeito sobre os lucros
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que cortar custos em 10%. Além disso, em média, as empresas perdem
aproximadamente 10% da sua base de clientes a cada ano, mas empresas com

alta taxa de retencao crescem mais rapido (Thayla Jamus, 2021).

4.2 4. Sustentabilidade

Para os consumidores investigados esta nao €, ainda, uma prioridade decisiva
na realizacdo da compra. No entanto, exiguos passos comegam a ser dados neste
sentido — produtos de origem animal (pele, pelo) estao ja fora das preferéncias do
consumidor.

Por outro lado, a sustentabilidade é cada vez mais relevante nas estratégias
de longo prazo das marcas. Para grande parte das empresas a aplicagao de
materiais reciclados na produgao € ja um dever. Associado a isto, as marcas
devem, igualmente, alocar recursos para se tornarem mais transparentes com o
publico, tornando disponiveis a “rastreabilidade dos seus produtos - de onde
vém os materiais, onde sao produzidos, etc.”. Existe ainda incerteza na aposta na
sustentabilidade, em virtude do aumento dos custos de producao e, consequente,
aumento dos pregos para o cliente final. “O cliente estd a tornar-se mais
preocupado com a sustentabilidade, mas o preco também estd na equacdo
quando um consumidor toma a decisao de comprar um produto. O equilibrio
entre ambos os critérios nao ¢é facil. Para as marcas de luxo, a mudanga para uma
moda sustentdvel sera mais facil, uma vez que os seus consumidores nao estao
focados no prego”. As marcas enfrentam assim o dilema entre o aumento do
preco final (e a consequente perda de clientes) e a reducdao das margens e
subsequente reducao do lucro. No entanto, a sustentabilidade abarca outras
dimensdes. A titulo de exemplo, a marca Josefinas, apesar de nao ser ainda 100%
sustentavel relativamente aos materiais aplicados, incentiva a um consumo
ponderado e sustentavel — slow fashion- pela durabilidade e intemporalidade das

pecas e, para além disso, adota o método de producgao made-to-order — “pecas

45



exclusivamente criadas para cada cliente, par a par, detalhe por detalhe, e nao
acumulamos stock”. Importa, igualmente, ressaltar que para as empresas a
sustentabilidade é também social — “ser mais sustentavel ndo s6 para o ambiente,
mas também para as pessoas”. “E fundamental que as marcas tenham uma visio
autocritica e consciente relativamente a tudo o que as rodeia de forma que
possam integrar melhorias continuas no que diz respeito a todos os aspetos que
o mundo da sustentabilidade abarca.”

Um estudo realizado pela Capgemini Research Institutes, constatou que a
sustentabilidade ascendeu na lista das prioridades dos consumidores: 79% estao
a modificar as escolhas de compra com base em normas de impacto ambiental,
inclusdo e responsabilidade social; 53% dos consumidores no global, e 57% na
faixa etaria dos 18-24 anos, mudaram para marcas menos reconhecidas por serem
mais sustentdveis.; 52% asseveraram que nutrem uma ligacdo emocional com
produtos ou marcas que entendem como mais sustentdveis. Importante também
salientar que 44% dos consumidores afirmou que nao acredita na comunicacao
apresentada, neste ambito, pelas marcas. Sob outra perspetiva, 7% das
companhias indagadas expuseram que a sustentabilidade promove o aumento
do nivel de fidelizacao dos clientes, enquanto 63% afirmaram que propicia o
incremento das rendimentos. De notar, igualmente, que aproximadamente 80%
das empresas assegurou que o excesso de despesas relacionadas com a

sustentabilidade reduz as iniciativas nesta area (Capgemini, 2020).

4.2.5. Marketing de Influéncia

E evidente que, face ao periodo pré-pandémico, a maioria dos individuos
passa mais tempo online. Aliado a isto, o uso de redes sociais tém vindo
gradualmente a aumentar. Todos os individuos inquiridos do sexo feminino
afirmam ter ja realizado compras por influéncia destas agdes. Segundo os

depoimentos recolhidos, a realizacao de compras por influéncia de determinado
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digital influencer estd intimamente ligada a explicita necessidade dos
consumidores examinarem como assentam as pegas em corpos reais, idénticos ao
seu. Foi também mencionado o impacto das agoes de endorsement de influencers
nos sites, exemplo disto é o #MangoGirls, um banner no site da loja online Mango
que permite observar uma diversidade de influencers a utilizar as pecas da marca.
“Apesar de nao usar redes sociais ja finalizei compras porque vi no préprio site
fotografias de influencers a utilizar determinado produto e gostei da forma como
conjugavam no dia-a-dia as pegas, algo que nem sempre é percetivel pelas fotos
em modelo.” Foram também citadas pelos consumidores agoes em loja fisica que
possibilitam, ao mostrar apenas uma imagem, identificar o produto promovido
- “Quando ndo consegui encontrar online o produto, mostro a foto da influencer
a funcionaria de loja — por exemplo na Zara e H&M - conseguem com um scanner
ou com dispositivo idéntico identificar o produto e mostram também produtos
semelhantes (...)”

Para os executivos do retalho é consensual o poder que os influencers
dettm na divulgacdo das marcas e na orientagio para a compra. Os
consumidores seguem pessoas e nao tanto marcas o que obriga a novas
estratégias de marketing a par deste fenomeno. Estas estratégias nem sempre
possuem como primordial objetivo o incremento das vendas, estao também
associadas ao “aumento do reach da comunicagao digital”, “fazemos esta
avaliagao caso a caso, de acordo com a pessoa e o objetivo da campanha”. De
qualquer modo, é consensual que os digital influencers tornaram-se “um canal
importante na divulgacao de qualquer marca”. O futuro destes passara, assim,
pela crescente profissionalizacao da profissao.

Um estudo realizado pela Spark em parceria com o Instituto QualiBest,
noticiado pelo UOL, mostrou que 76% dos consumidores ja compraram algum
produto ou servigo devido a alguma recomendacao feita por um influenciador

digital. Estes dados deixam explicito que o marketing de influéncia é uma das

47



fundamentais ferramentas de dissemina¢ao das marcas. O relatorio Tendéncias
e Previsoes de Midia 2022, elaborado pela Kantar, veio também corroborar este
fato mostrando que o investimento em contetidos de digital influencers cresceu

cerca de 64% em 2021 (Camila Casarotto, 2021).

Capitulo 5.
Discussao e ConclusoOes

5.1 Discussao

O novo consumidor ¢ mais informado, mais criterioso e, acima de tudo,
mais digital. Este impulsiona as marcas para a crescente aceleracao da
transformacao digital, pressionando e impondo uma experiéncia centrada nele.
Este tipo de experiéncia estd intimamente ligada a estratégia omnicanal. Os
consumidores nao querem desperdicar tempo, pretendem ter a possibilidade de
aceder as marcas através do canal que lhes for mais conveniente e impdem que
este seja 0 mais intuitivo e dinamico possivel, escapando a limita¢oes e outras
friccOes entre estes. Quer no digital quer no fisico as exigéncias continuam a
crescer. Nao sd os sites continuarao a transformar-se, aperfeicoando o impacto
visual no ato de compra, mas também as lojas fisicas sofrerdo uma necessaria
reinvencdo. A generalidade dos individuos alega que, embora com menor
frequéncia, vai continuar a visitar lojas fisicas nomeadamente pela necessidade
de provar determinadas pecas. No entanto, o comércio online consegue
facilmente contornar o problema da experimentacao de pegas. O cliente pode
efetuar a encomenda online de vdrios tamanhos da mesma peca tendo a
possibilidade de, posteriormente, devolver as pecas e receber de imediato o

reembolso. Tais processos aumentam a confianga na marca e refletem a
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verdadeira omnicanalidade. Porém, apesar da estratégia omnicanal aparentar
estar ja consolidada no mercado esta €, ainda, alvo de debate. Embora a maioria
dos gestores inquiridos asseverar a omnicanalidade como o futuro do retalho,
foi, em contrapartida, referido que esta estrutura de negocio pode nao ser
paradigmatica. Foi inclusivamente referido que esta dinamica pode nao ser
apropriada para todas as marcas nem obrigatoria para o futuro do retalho, isto é,
a experiéncia nao tém de ser a mesma e a estratégia pode ser distinta entre canais.

O tema que apresentou mais divergéncias no decorrer da investigagao foi
a sustentabilidade. De facto, ha ja dados empiricos consolidados que
demonstram a importancia desta, contudo, esta evidéncia nado foi apoiada pela
globalidade dos consumidores inquiridos. Apenas 1 de 5 declarou manifestar
cuidados com o impacto ambiental das suas compras. A explicagao para esta
realidade é o fator preco; este argumento, tanto para os clientes como para as
marcas, estd no centro das incertezas no que a esta causa concerne. Os gastos
associados a sustentabilidade limitam o progresso de acdes de grande
envergadura neste ambito. O juizo que as empresas exercem sobre a
sustentabilidade € que esta é mais dispendiosa. Todavia, ndo compreendem que
atividades como a diminuicao dos residuos ou o incremento da eficiéncia
energética, possuem a capacidade de reduzir despesas indiretas, sobretudo
operacionais. A sustentabilidade enfrenta assim a resisténcia da alteracao da
mentalidade, dos consumidores e das proprias marcas. Nao obstante, € possivel
comprovar a presenca de uma ligacao direta entre a sustentabilidade e a lealdade
dos clientes e o consequente incremento das receitas das empresas. Alids, a
pandemia contribuiu para mentalizar os consumidores, ampliando o interesse
em efetuar compras mais sustentaveis. No futuro, a sustentabilidade ira
continuar a ascender na lista de prioridades dos clientes. E assim percetivel a
necessidade de as marcas providenciarem aos consumidores mais dados

correlacionados com esta.
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Neste enquadramento os influencers podem também desempenhar um
papel ativo na consciencializa¢dao, incentivando os seguidores a abragarem
praticas com menor impacto ambiental. A maioria dos individuos nao acredita
nas comunicagdes das marcas neste contexto, mas podem sentir-se mais seguros
em consumir produtos e servigos apoiados pelos influenciadores em que
confiam. De facto, nos ultimos anos, o mercado global dos digital influencers
aumentou assombrosamente. As marcas veem nestes um meio para transmitir
uma mensagem mais verdadeira, numa O&tica de proximidade com os
consumidores. O surgimento desta tendéncia estd profundamente relacionado
com o amadurecimento do préprio consumidor. E mais relevante o que o outro
acha do que particularmente o que a marca comunica. Plataformas de partilha de
opinides de distintos utilizadores sdao igualmente um exemplar claro do

mencionado, pois valoramos, preferencialmente, a apreciacdo do outro, peer-to-
peer, consumer-to-consumer, mesmo que de um desconhecido se trate. Outro

exemplo deste género de agdes é o programa de pontos da empresa internacional
de e-commerce de fast fashion B2C, SHEIN. De acordo com este programa, é
possivel obter pontos fazendo avaliagoes de produtos comprados e, quanto mais
elaborada for a apreciacdao, mais pontos sao acumulados, por exemplo, publicar
uma critica com imagens da mais pontos, e incluir informagdes sobre o tamanho
da peca ainda mais. Esta medida permite colmatar um dos grandes “calcanhar
de Aquiles” do e-commerce, i. e., 0s guias de tamanho.

Os influencers permitiram também colmatar muitos dos desafios vividos
durante a pandemia do Covid-19. Na compra online, a titulo de exemplo, podem
desempenhar um papel alicercador. Foi referido pela generalidade dos
consumidores questionados que gostariam de observar nos websites das marcas
as pecas em modelos mais reais, com corpos idénticos ao seu. Tal pode ser
superado através do uso de fotos de influencers nos proprios sites, com vista ao

melhor entendimento por parte dos clientes de como assentam verdadeiramente
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as pecas, estimulando assim a compra e proporcionando, para as marcas, O

aproveitamento de recursos.

5.2 Principais Conclusoes

A moda esteve, permanentemente, no avant-garde da inovacao — desde a
invencao da maquina de costura até a evolugao do e-commerce. Assim como a
tecnologia, a moda € ciclica e voltada para o futuro.

Usufruindo da oportunidade para gerar mais receita e adotar novos modelos
de negocios, as empresas de moda estao a construir parcerias com provedores de
tecnologia, a adquirir start-ups ou, até, a produzir a sua sui generis tecnologia.
Todos os processos, ao longo de toda a cadeia de valor, estao a ser repensados e
aprimorados pela tecnologia, na tentativa de reinventar a industria.

O resultado serd um setor cada vez mais agil e, a0 mesmo tempo, oferecendo
mais opg¢oes do que nunca. Uma vaga de novos métodos de produgao, canais de
distribuicdo e até matérias-primas possibilitarao cada vez mais que as marcas
apresentem produtos e experiéncias personalizadas, ao mesmo tempo que
consideram o impulso dirigido pelo consumidor para a sustentabilidade. O
futuro da moda vai, sem duvida, concentrar-se no desenvolvimento sustentavel,
desde o design até a distribuicao.

As empresas ja compreenderam que o mercado se transformou e que os
consumidores sao na sua esséncia omnichannel, ou seja, contactam com as marcas
através de distintos canais. E assim evidente que as empresas devem direcionar
os esfor¢os na melhoria da experiéncia omnicanal. As marcas de moda atuais
devem assumir sempre o foco no consumidor, algo que pode ser atingido de
varios modos por meio de insights qualitativos e quantitativos de feedback do
cliente. E imperativo medir e agir consoante o comportamento do consumidor

como pilar da estratégia de qualquer marca.
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O mundo da moda sempre foi conhecido pelo ritmo acelerado. Mas com o
digital, esta velocidade aumentou o que significa que, mais do que nunca, as
marcas precisam de ser flexiveis e rapidas. O online nao é apenas um local para
transacionar, ¢ também onde se alcanga o publico. E a melhor forma de o fazer é
apostando nos digital influencers. Afortunadamente, os novos canais propiciaram
este novo tipo de marketing, desafiador, em persistente avanco e, acima de tudo,
inovador.

Tudo isto representa para a moda uma colossal oportunidade para ir além da
transformacao digital, ou seja, para uma verdadeira inovacao. As empresas
necessitardo de integrar as mudancas originadas pela crise pandémica em
estratégias de longo prazo, para estabelecer os modelos de negocios para o
futuro, dando origem a mudancas fundamentais e duradouras nas organizagoes
e no setor. A pandemia de Covid-19 trouxe consequéncias irreversiveis para o
mercado da moda, alterando permanentemente o conceito de consumo. Como
resultado, € necessario adotar medidas dirigidas nao s6 a sobrevivéncia da
industria da moda, mas também a sua viabilidade a longo prazo e consolidacao
pos-pandémica. Uma das opg¢des mais populares € a exposi¢do e o consumo
online. De facto, a Covid-19 evidenciou a importancia do digital e o comércio
online vai continuar a sua expansao, a medida que as empresas desenvolvem
mais experiéncias no mundo virtual.

Nao se trata de eleger um dos modelos de negdcio, mas sim, de conjuga-los na
perfeicao, com flexibilidade, sempre proximo do consumidor final, online ou

offline (Pedro Celeste, 2021).

5.3 LimitacOes da Investigacao

As principais dificuldades enfrentadas no decorrer da investigacao prendem-
se com a durabilidade da pandemia. Ha mais de dois anos que o mundo combate

o SARS-CoV-2, sendo o fim da pandemia imprevisivel. Posto isto, as
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transformagoes sao constantes e dificeis de nomear uma vez que permanecemos
a vivé-las e a adaptarmo-nos a estas.

Consequentemente, abordar, em particular, o futuro da industria do retalho
de moda ¢é vago e tendencioso, sendo grande a possibilidade de erro. Neste
ambito, nao existem certezas. Tudo obedecera ao desenvolvimento da doenca,
das providéncias tomadas pelos governos dos paises e até da atitude de cada
pessoa. Assim, no contexto pandémico, a pesquisa empirica ndo se pode orientar
para uma sO direcao. Para colmatar o aludido, foi realizado um estudo
exploratdrio para fazer alusao a uma intercessao cuja aplicacdo é examinar e
explorar qualquer situagao menos clara. Ademais, e dado que a generalidade do

projeto esta na dependéncia do investigador, a analise é mais subjetiva.

5.4 Recomendacgoes para Investigagao Futura

Como mencionado anteriormente, continuamos a viver tempos de incerteza e
inquietagdo face a pandemia, pelo que é crucial continuar a procura por
explicagOes mais consistentes para questoes como: Das modificagoes motivadas
pelo surgimento do virus Covid-19 quais permaneceram visiveis no futuro? E
quais foram apenas consequéncia momentanea do periodo vivido?

Uma pesquisa futura pertinente pode passar pelo foco numa das cinco
tematicas abordadas, aprofundando o assunto e obtendo insights mais

especificos.

53



Bibliografia

Akpan, 1. J., Soopramanien, D., & Kwak, D. H. (2020). Cutting-edge technologies for
small business and innovation in the era of COVID-19 global health pandemic.
Journal of Small Business and Entrepreneurship, 0(0), 1-11.
https://doi.org/10.1080/08276331.2020.1799294

Alves, M. R. (2021). O consumidor digital p6s-covid chegou para ficar. E-Commerce
News. https://ecommercenews.pt/o-consumidor-digital-pos-covid-chegou-para-
ficar/

Amorim, W., & Boldt, R. (2020). Moda Virtual : aceleragdo no processo de transfor-
magdo digital devido a pandemia de COVID-19 (Issue May 2021).
https://doi.org/10.5151/cid2020-82

Balchandani, A., & Berg, A. (2021). The postpandemic state of fashion (Issue The
McKinsey Podcast).

Bhargava, S., Buzzell, C., Charm, T., Das, R., Fradin, M., Grimmelt, A., Mandel, J.,
Robinson, K., Pflumm, S., & Seid, C. (2020). A global view of how consumer
behavior is changing amid COVID-19. McKinsey & Company, 1-15.
https://www.mckinsey.com/business-functions/marketing-and-sales/our-insights/a-
global-view-of-how-consumer-behavior-is-changing-amid-covid-19

Bloomberg. (2020). Herdeiro do grupo de luxo LVMH prevé menos extravagancia na
moda pds-Covid - Moda - Revista Must. Jornal de Negocios.

Capgemini. (2020). How sustainability is fundamentally changing consumer
preferences.

Castro, M. R. V. de. (2020). O papel do ponto de venda fisico e do comércio tradicional
no séc. XXI: Estudo de caso da lux boutique implica¢oes da pandemia covid-19 no
retalho.

Correira, R. (2021). Consumidores portugueses dispostos a pagar mais por moda ética e
sustentavel. Distribui¢do Hoje.
https://www.distribuicaohoje.com/destaques/portugueses-estao-dispostos-a-pagar-
mais-por-moda-etica-e-sustentavel/

Costa, A., & Abrantes, S. (2021). QUEM E (NOVO) CONSUMIDOR POS-
PANDEMIA? Distribui¢do Hoje.

DataReportal. (2022). Digital 2022 Portugal Global Digital Insights.

Deloitte. (2017). Wealth Management Digitalization changes client advisory more than
ever before did not come from candles.

54



Evora, I. (2006). Sobre a metodologia qualitativa: experiéncias em psicologia social.
Seminarios Em Psicologia Da Universidade Autonomia de Lisboa.

EY - Global. (2021). EY Future Consumer Index _ Insights, trends & services.

Farinazzo, C. (2018). Novo modelo de negocios surge no mercado de digital
influencers.

Ferreira, A. (n.d.). O IMPACTO DO COVID 19 NOS PROCESSOS DE
DISTRIBUICAO. 1-4.

Ferreira, S. (2022). Ficar preparado para o futuro desafios e oportunidades. EY
Portugal.

George, T. (n.d.). Exploratory Research _ Definition, Guide, & Examples.
https://www.scribbr.com/methodology/exploratory-research/

Gregurec, L., Tomici¢ Furjan, M., & Tomici¢-pupek, K. (2021). The impact of covid-19
on sustainable business models in SMEs [El impacto de covid-19 en modelos de
negocio sontenibles en PYMES). Sustainability (Switzerland), 13(3), 1-24.

Hornik, S. (2021). How fashion designers flipped to athleisure during Covid. BBC
News. https://www.bbc.com/news/business-57557725

Hugo Pascoal. (2021). Transformagao Digital no Retalho . Como adaptar-se devido a
pandemia . E-Goi. https://blog.e-goi.com/pt/transformacao-digital-no-retalho/

IMR — Instituto de Marketing Research. (2019). Retalho Omnicanal para cada canal o
mesmo conceito.

Jennifer Mcquinn. (2021). What Is Customer Centricity and Why Is It Important.
Jin, B. E., & Shin, D. C. (2020). Changing the game to compete: Innovations in the

fashion retail industry from the disruptive business model. Business Horizons,
63(3), 301-311. https://doi.org/10.1016/j.bushor.2020.01.004

Jornal T. (2021). Moda precisa de ganhar transparéncia sobre a sustentabilidade. Jornal
T.

Jornal Téxtil. (2021). Moda as voltas com a sustentabilidade. In Portugal Téxtil.
https://www.portugaltextil.com/moda-as-voltas-com-a-sustentabilidade/

Keegan Connolly. (2019). Is Social Selling is Right for Your Business. Business.Com.

KPMG. (2018). CUSTOMER CENTRICITY: E O CONSUMIDOR QUEM DITA AS
REGRAS DO JOGO.

Lawall Radtke, M., Brock, A. L., M. Ostermann, C., & Ordovas de Almeida, S. (2020).
Efeitos Da Covid-19 Nos Comportamentos De Descarte Do Consumidor E

55



Cenarios De Negodcios Futuros. Revista Gestdo Organizacional, 14(1), 294-315.
https://doi.org/10.22277/rgo.v14i1.5750

Linz, C., & Group Digital Officer, B. (2020). How to transform your business model for
a post-COVID future. World Economic Forum.
https://www.weforum.org/agenda/2020/11/transform-business-model-post-covid-
future/

Mamede, R. P., Pereira, M., & Simdes, A. (2020). Portugal: Uma analise rapida do
impacto da COVID-19 na economia e no mercado de trabalho. Organizagdo
Internacional Do Trabalho, 1-26.

Manolova, T. S., Brush, C. G., Edelman, L. F., & Elam, A. (2020). Pivoting to stay the
course: How women entrepreneurs take advantage of opportunities created by the

COVID-19 pandemic. International Small Business Journal: Researching
Entrepreneurship, 38(6), 481-491. https://doi.org/10.1177/0266242620949136

Manolova, T. S., Brush, C. G., & Edelman, L. F. (2018). Pivoting to stay the course:
How women entrepreneurs take advantage of opportunities created by the COVID-

19 pandemic. In Uludag Universitesi Egitim Fakiiltesi Dergisi (Vol. 31, Issue 2,
pp. 858—866). https://doi.org/10.1111/polp.12313

Manuela Vaz. (2020). Transformagao digital no retalho. Accenture, Store Magazine.
https://www.accenture.com/pt-pt/insights/local/transformacao-digital-no-retalho

Martins, M. M. (n.d.). Estratégias de Internacionalizag¢do para as PME Portuguesas do
Setor Téxtil e Vestuario face a Crise Covid-19.

Mattera, M., Soto Gonzalez, F., Alba Ruiz-Morales, C., & Gava, L. (2021). Facing a
global crisis - how sustainable business models helped firms overcome COVID.

Corporate Governance: The International Journal of Business in Society, ahead-
of-p(ahead-of-print). https://doi.org/10.1108/CG-07-2020-0309

Mattera, M., Soto Gonzalez, F., Alba Ruiz-Morales, C., & Gava, L. (2021). Facing a
global crisis - how sustainable business models helped firms overcome COVID.
Corporate Governance (Bingley), October. https://doi.org/10.1108/CG-07-2020-
0309

McKinsey. (2022). The State of Fashion 2020 2 The State of Fashion 2020 4. 144.
McKinsey. (2020). The future of sustainable fashion.
multidados. (2022). inMarket 2022 — E-Commerce.

Neves, R. (2021). Farfetch compra plataforma de moda de luxo em segunda mao
Luxclusif. Jornal de Negocios.

56



Nielsen, C., & Aagaard, A. (2021). The Fifth Stage of Business Model Research: The
Role of Business Models in Times of Uncertainty. In Journal of Business Models
(Vol. 9, Issue 1, pp. 77-90). https://doi.org/10.5278/jbm.v9i1.4246

Noticias, D. (2022). Tendéncias das redes sociais para 2022.
Pedro Celeste. (2021). Tradicional para digital transi¢do ou integragdo. Observador.

Pellerin, A. (2020). Anna Wintour calls on the fashion industry to “rethink our values.”
CNN Style.

Peralta, H. C. (2021). “Figital” e omnicanal, as grandes tendéncias do retalho pos-
pandemia — ECO. Ecco. https://eco.sapo.pt/2021/11/14/figital-e-omnicanal-as-
grandes-tendencias-do-retalho-pos-pandemia/

Pereira, D. S. (2021). Cédigo de Conduta Influencers e Autoregulagcdo . Protejamos os
nossos Influencers! - Meios & Publicidade - Meios & Publicidade.

PINHO, A. L. (n.d.). Post-Pandemic Fashion o futuro das marcas de moda pos-
pandemia Mood Magazine. SAPO. https://mood.sapo.pt/post-pandemic-fashion-
o-futuro-das-marcas-de-moda-pos-pandemia/

Pop, A. (2020). Guia de Transformacdo Digital para a Industria da Moda - VTEX.
https://vtex.com/pt-br/blog/tendencia/digital-transformation-guide-for-the-fashion-

industry/

Ratten, V. (2020). Coronavirus (covid-19) and entrepreneurship: changing life and work
landscape. Journal of Small Business and Entrepreneurship, 32(5), 503-516.
https://doi.org/10.1080/08276331.2020.1790167

Reeves, M. G. J. M. (n.d.). Adapt Your Business to the New Reality. Harvard Business
Review. https://hbr.org/2020/09/adapt-your-business-to-the-new-reality

Rockcontent. (2019). Entenda o que é uma estratégia Customer Centric e saiba como
criar a sua. https://rockcontent.com/blog/customer-centric/

RUELA, R. (2020). Quando o conforto vira moda. Visdo.

Rui Soucasaux Sousa. (n.d.). Lojas fisicas no periodo pds-covid: longe da vista longe do
coragdo. Jornal de Negocios. https://www.jornaldenegocios.pt/opiniao/deans-
corner/rui-soucasaux-sousa/detalhe/lojas-fisicas-no-periodo-pos-covid-longe-da-
vista-longe-do-coracao

Salesforce. (2020). State of the Connected Customer. salesforce.com/research.

Sameer El Khatib, A. (2020). COVID-19 e o Anticonsumo: Uma Andlise dos Efeitos da
Pandemia na Industria da Moda (COVID-19 and Anti-consumption: An Analysis
of the Effects of Pandemic on the Fashion Industry). SSRN Electronic Journal,
October. https://doi.org/10.2139/ssrn.3720572

57



Santos, L. (2021). Mildo prepara-se para os loucos anos 20. Didrio de Noticias.
School, P. B. (2021). Transformagao digital - Ser audaz e prosperar no “novo” normal.
Seetharaman, P. (2020). Business models shifts: Impact of Covid-19. International

Journal of Information Management, January.
https://www.ncbi.nlm.nih.eov/pmc/articles/PMC7323683/pdf/main.pdf

Sequeira, A., Manteu, C., & Monteiro, N. (2020). O impacto de curto prazo da
pandemia de COVID-19 nas empresas portuguesas. In Banco de Portugal.
https://www.bportugal.pt/sites/default/files/anexos/papers/op202003 _pt.pdf

SIBS. (2021). 365 dias de pandemia.

Silva, G. R. F., Macédo, K. N. D. F., Rebougas, C. B. D. A., & Alves E Souza, A. M.
(2006). Entrevista como técnica de pesquisa qualitativa. Online Brazilian Journal
of Nursing, 5(2). https://doi.org/10.5935/1676-4285.20060382

Sousa, R. S. (2020). Retalho omnicanal em tempos de covid. PUBLICO.
https://www.publico.pt/2020/09/04/economia/noticia/retalho-omnicanal-tempos-
covid-1930454

Steven MacDonald. (2022). How to Create a Customer Centric Strategy For Your
Business. SuperOffice.

Steven MclIntosh. (2020). Coronavirus_ Why the fashion industry faces an “existential
crisis” - BBC News. BBC News.

Thayla Jamus. (2021). Customer Centric_ uso de dados ¢ essencial - Kife Agéncia de
Marketing com foco em Performance e Criatividade. Kife.
https://kife.com.br/blog/customer-centric/

Youn, S. Y., Lee, J. E., & Ha-Brookshire, J. (2021). Fashion Consumers’ Channel
Switching Behavior During the COVID-19: Protection Motivation Theory in the
Extended Planned Behavior Framework. Clothing and Textiles Research Journal,
39(2), 139-156. https://doi.org/10.1177/0887302X2098652

58



