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RESUMO

Este relatorio tem como principal objetivo analisar o impacto e a perce¢ao do consumidor
face a presenca de uma modista em ambiente digital. Procura-se compreender quais sdo as
necessidades, os comportamentos e as preferéncias manifestadas perante esta proposta,

considerando que se trata de uma atividade tradicionalmente desenvolvida de forma presencial.

Palavras-chave: modista em Portugal; digitalizacio na moda; tecnologia na moda; e-
commerce na moda; personalizacdo na moda; geracao millennials na moda; geracio Z na

moda

ABSTRACT

The main aim of this report is to analyze the impact and consumer perception of the presence
of a fashion designer in a digital environment. The aim is to understand the needs, behaviors
and preferences expressed when faced with this proposal, considering that it is an activity

traditionally carried out in person.

Keywords: fashion designer in Portugal; digitalization in fashion; technology in fashion; e-
commerce in fashion; personalization in fashion; millennials in fashion; generation Z in

fashion
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1.INTRODUCAO

O tema desta dissertagao prende-se a motivos pessoais. A autora foi criada no Alentejo onde
a mae se estabeleceu como costureira ¢ modista de profissdo. Com o passar do tempo e a
necessidade de perseguir estudos superiores e oportunidades de carreira, metade do agregado
familiar mudou de distrito, sendo que rapidamente o restante agregado acabou por acompanhar
para manter a proximidade familiar. A mae que, com inumeros anos de experiéncia e amor pela
costura, sofreu a perda de uma carteira de clientes com mais de 10 anos, teve de comecar do
Zero.

Com a evolugdo da tecnologia e com a autora na area de design e marketing, a solucdo seria
auxiliar a sua progenitora, neste que seria um novo desafio. Com a entrada no mestrado e o
conhecimento que existe o apoio de profissionais com experiéncia focada nas areas necessaria
para auxiliar este novo projeto, fica obvio que o caminho a seguir, para esta dissertagdo, ¢ o
estudo do impacto e da rea¢do a uma modista 100% digital.

Nos ultimos anos, especialmente apos a pandemia, ficou amplamente reconhecido que a
digitalizagdo ¢ essencial para diversos setores da economia, incluindo a induastria da moda. Para
os profissionais que atuam na confec¢ao de roupas e acessorios sob medida, essa transformacgao
digital traz tanto desafios quanto oportunidades, que se diferenciam do modelo tradicional de
e-commerce de moda que conhecemos. Considerando esses factos, o objetivo geral desta
dissertacao passa por compreender os fatores decisivos da aquisi¢do dos servigos digitais de
uma modista. Dentre os objetivos especificos que incluem:

e Andlise do comportamento dos consumidores: necessidades, expectativas e
barreiras;

e Identificacdo dos fatores de influéncia a aceitagdo dos servigos digitais;

e Percecdo de valor em relagdo aos servigos de uma modista digital;

e Identificar os canais digitais mais eficazes para a comunicacdo e comercializa¢ao
desses servicos, do ponto de vista do consumidor.

A importancia deste tema vai além da perspetiva pessoal, enquadrando-se num contexto de
adaptacao de uma profissao tradicional a acelerada evolugdo tecnologica e as novas preferéncias
dos consumidores. De acordo com um estudo realizado pela ACEPI (Associagcdo da Economia
Digital) em 2023, 54% dos portugueses fazem compras online, sendo que a categoria mais

adquirida continua a ser “Roupa, calgado e acessorios” (ACEPI, 2023). A transformacao dos

11
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habitos de consumo, impulsionada pelo digital, levou ao surgimento de diversas solucdes

online, incluindo servigos personalizados sob encomenda. Nesse sentido, ¢ importante
considerar a transi¢ao desta profissdo do formato presencial para um modelo digital. Uma
analise do Jornal Econdmico (2023), baseada nos relatérios Retail Report 2023 e Métodos de
Pagamento 2023 da Adyen, reforga essa ideia ao destacar que os consumidores portugueses
valorizam cada vez mais ‘“experiéncias personalizadas” (Jornal Econdmico, 2023). Esse
fenomeno reflete uma necessidade crescente de inclusao e de adaptacao dos produtos e servicos
a individualidade de cada utilizador.

Devido a natureza da questao de pesquisa, esta dissertagao terd um carater exploratdrio, pois
¢ fundamental recolher e analisar dados concretos, obtidos por meio de questionarios e
informacdes de mercado. O objetivo ¢ fornecer uma visao clara sobre o impacto e a rececao do
modelo de negdcio de uma modista digital, um conceito inserido na ja amplamente estudada
area da moda, mas ainda pouco explorado nessa vertente especifica.

Esta dissertagdo esta organizada em vérios capitulos, com o objetivo de proporcionar uma
compreensdo clara e sequencial do tema. Apods esta introducdo dar-se-4 inicio com a
apresentacao do enquadramento do mercado da moda digital em Portugal, seguido do capitulo
dedicado a revisao de literatura, onde é abordado conceitos—chaves ao tema da dissertagao.
No capitulo 4 ¢ detalhada a metodologia adotada, incluindo o instrumento de recolha de dados
selecionado, acompanhado da exposi¢do e discussao dos resultados no capitulo seguinte. No
capitulo 6 ¢ apresentado o plano de marketing desenvolvido para a modista digital. O capitulo
7 conclui a dissertagdo e ¢ acompanhado da apresentacdo das recomendacdes gerais dando
destaque as principais contribui¢des do estudo e sugestdes para trabalhos futuros.

Em suma, a estrutura do estudo ¢ composta dos seguintes capitulos e subcapitulos:

2. Enquadramento do Mercado

2.1. Caracterizacao Atual

2.2. Tendéncias Futuras

2.3. Analise da Concorréncia

3. Revisdo da Literatura

3.1. Modista em Portugal

3.2. Digitalizacdo na Moda

3.3. Tecnologia na Moda

3.4. E-commerce na Moda

3.5. Personaliza¢gdao na Moda

3.6. Geragao Millennials na Moda

12
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6. Plano de Marketing
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2. ENQUADRAMENTO DO MERCADO

Este ponto tem como objetivo oferecer uma perspetiva abrangente sobre o mercado da moda
digital em Portugal, sustentada na recolha e interpretacdo de dados relevantes. Com este
enquadramento, pretende-se compreender as dindmicas que caracterizam o setor, identificar as
principais tendéncias emergentes e analisar o panorama competitivo. Estes elementos serao
fundamentais para apoiar decisdes estratégicas no que respeita ao posicionamento de uma

marca de moda digital.

2.1.CARACTERIZACAO ATUAL

O mercado de comércio digital de moda em Portugal revela-se dindmico e em constante
expansdo. As estimativas para o presente ano apontam para um volume de negocios na ordem
dos 1,63 mil milhdes de euros, prevendo-se um crescimento anual médio de 11,68% até 2029
(Statista, 2024a). Esta evolugdo acompanha as mudangas nos comportamentos de consumo,
marcadas pela valorizagdo do conforto e da conveniéncia proporcionados pelas compras online,
assim como pelo crescente interesse numa moda mais sustentavel (Statista, 2024b).

De acordo com Alves (2023), a influéncia dos canais digitais no setor da moda vai além da
simples presenca online, sendo ja os preferidos por uma parte significativa dos consumidores.
Cerca de 26% dos portugueses recorreram semanalmente a estes canais, representando um
aumento de 4% face ao ultimo trimestre de 2022.

Embora seja amplamente reconhecido que as geragdes nascidas a partir de 1995 apresentam
maior propensao para o uso de canais digitais, verifica-se também uma adesao progressiva por
parte da Geragdo X e dos Baby Boomers. Estes grupos, tradicionalmente mais inclinados para
as lojas fisicas, tém vindo a adotar gradualmente os canais digitais, fruto da confianga
conquistada nas plataformas. Independentemente da geragao, quando os produtos e servigos sao
divulgados através das redes sociais, cerca de 42% dos consumidores portugueses revelam

propensao para adquiri-los (Alves, 2023).
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2.2 . TENDENCIAS FUTURAS

A pandemia trouxe consigo uma série de desafios significativos, mas também impulsionou
transformagdes importantes no comércio eletronico, nas estratégias de marketing e no
comportamento dos consumidores. Paiva (2024) destaca que os consumidores atuais estdo mais
exigentes, € as suas expectativas relativamente a qualidade e a transparéncia tendem a
intensificar-se. Este fenomeno € potenciado por um contexto econdémico marcado pela inflagdo
€ por uma maior restricdo or¢amental, o que torna estes critérios ainda mais determinantes. As
marcas, assim, enfrentam uma crescente pressdo para ndo falharem em nenhum ponto de
contacto com o consumidor.

Segundo o mesmo autor, “o marketing de 2025 serd ainda mais sobre o que as marcas fazem
e ndo s6 o que dizem” (Paiva, 2024), sublinhando a importancia da acdo concreta e da coeréncia
entre discurso e pratica. Apesar de estarem fortemente integrados no ambiente digital, os
consumidores continuam a valorizar a interagdo e a ligacdo humana. Assim, as propostas mais
relevantes para o futuro assentam na experiéncia do utilizador, na sustentabilidade, na ética e
na personalizagdo das ofertas. Nesse sentido, para conquistar e manter a lealdade dos clientes,
as marcas devem investir em inova¢do continua, tanto nos produtos e servigos que oferecem,
como em toda a jornada do consumidor.

Entre as solugdes tecnologicas que contribuem para este objetivo, destaca-se a Inteligéncia
Artificial (IA), que, de acordo com o e-Specialista (2024), tem vindo a ganhar relevancia em
varios setores, nomeadamente no comércio digital. A IA permite redefinir processos ao
personalizar a experiéncia de compra, ajustando-a as preferéncias de cada utilizador, além de
assegurar suporte constante através de ferramentas como os chatbots, que garantem
atendimento disponivel 24 horas por dia, adequado as exigéncias do consumidor moderno.

A procura por solucdes sustentaveis e éticas mantém-se como uma prioridade, conforme
sublinha o Empreendedor (2024). Contudo, o fator pre¢o continua a desempenhar um papel
determinante no processo de decisdo. Por essa razdo, “as empresas precisam de comunicar os
beneficios praticos (...) para captarem o publico” (Empreendedor, 2024), conciliando

responsabilidade social com propostas de valor claras e acessiveis.

2.3.ANALISE DA CONCORRENCIA
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O comércio eletronico no setor da moda disponibiliza uma ampla gama de vestuario e

acessorios a pregos competitivos, sustentado por uma presenca consolidada e uma experiéncia
significativa no mercado. No entanto, apesar da sua dimensao, este segmento ndo constitui,
necessariamente, a concorréncia mais direta para uma modista digital.

Os concorrentes diretos situam-se, sobretudo, em nichos que operam de forma mais préxima
ao modelo artesanal e personalizado. Entre eles destacam-se:

Plataformas como a Etsy e a Shopify, que funcionam como intermediarias entre criadores
independentes e consumidores, facilitando a comercializagdo direta de pegas Unicas e
personalizadas;

Modistas tradicionais que j& oferecem os seus servigos e produtos em contextos locais,
competindo pela proximidade e fidelizacao de clientes;

Marcas sustentaveis e de moda personalizada, como a Unmade, que disponibiliza software
para personalizagdo de vestudrio, ou a Play Up, marca portuguesa focada na produg¢do de roupas
infantis com uma abordagem circular;

Redes sociais, onde influenciadores e criadores de conteudo partilham regularmente dicas,
tutoriais e conselhos relacionados com moda, personalizagao e DIY, influenciando diretamente
os habitos de consumo;

Marketplaces como a Vinted e a Depop, que promovem a revenda de pegas de roupa e
acessorios com enfoque em artigos exclusivos, vintage € na economia circular.

Todos estes exemplos representam uma concorréncia direta a atividade de uma modista
digital, uma vez que oferecem propostas alinhadas com a personalizacdo, sustentabilidade e
exclusividade.

Para conquistar uma posi¢do de destaque num mercado competitivo, uma modista digital
deve apostar na valorizacao dos seus fatores diferenciadores, nomeadamente:

A oferta de pecas exclusivas, adaptadas ao gosto e as medidas especificas de cada cliente;

A incorporagdo de praticas sustentaveis, através da possibilidade de realizar ajustes e
transformagdes em pecas ja existentes, promovendo o reaproveitamento e a reducdo do

desperdicio.
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3.REVISAO DA LITERATURA

Nesta fase do relatorio, serdo abordados conceitos-chave fundamentais para compreender a
evolugdo do setor da moda. Para tal, foram identificadas sete palavras-chave centrais: Modista
em Portugal, Tecnologia na Moda, Digitalizagdio da Moda, E-commerce de Moda,
Personaliza¢do na Moda, Millennials e Gera¢do Z, as quais orientam a investigagdo da
tematica em analise. A reflexdo sera sustentada por uma selecao de artigos cientificos obtidos
através de plataformas de inteligéncia artificial, bases de dados educacionais e fontes
profissionais. Com base nestes conteudos, serd desenvolvida uma breve andlise critica,
evidenciando de que forma os dados encontrados contribuem para os objetivos do estudo. Esta
seccdo, assim, estabelece a ponte entre a fundamentacdo tedrica e a problematica da

investigacao, servindo de alicerce para os capitulos seguintes.

3.1.MODISTA EM PORTUGAL

A figura da modista, enquanto artesd dedicada a criagdo e personalizacdo de pegas de
vestuario e acessorios, representa uma abordagem alternativa e de elevado valor acrescentado
face a logica globalizada da produg¢ao em massa. Em Portugal, esta atividade tem vindo a ganhar
um novo folego, sobretudo no contexto da digitalizacao e das novas exigéncias do consumidor.

O artigo de Fernandes (2019) evidencia as dificuldades que modistas e pequenos
empreendedores enfrentam no cendrio nacional, nomeadamente a escassez de apoio
institucional e a auséncia de uma formagao académica orientada para o empreendedorismo.
Apesar do interesse crescente na area, persistem lacunas ao nivel das competéncias praticas
necessarias para criar e gerir um negocio de moda. Como solugdo, o autor propde um modelo
digital que promova a integracdo entre a formacdo académica e o mercado de trabalho,
permitindo uma transi¢do mais eficaz para o ambiente digital.

Complementarmente, o estudo de Fernandes e Tang (2020) analisa o setor téxtil portugués
no contexto da globalizagdo, destacando como as empresas mais produtivas adotaram
estratégias de fast fashion para se manterem competitivas. A aposta na inovagdo, na agilidade

produtiva e na adaptacao a mercados especializados revelou-se determinante para o seu sucesso.
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Estes dados quantitativos fornecem insights relevantes para a atuagdo de modistas digitais,

permitindo compreender como praticas ageis e adaptativas podem ser transpostas para
realidades mais artesanais e personalizadas.

Em conjunto, estas perspetivas mostram que, embora o setor enfrente limitagdes estruturais,
existem oportunidades concretas para a valorizagdo da modista no ambiente digital. A
conjuga¢do de saberes tradicionais com ferramentas tecnologicas e uma abordagem
empreendedora pode ser a chave para a afirmagdo sustentdvel desta profissdo no mercado
contemporaneo.

Conforme abordado nas secgdes anteriores, o primeiro artigo enfatiza a importancia de um
maior apoio e formagdo voltada para o empreendedorismo, enquanto o segundo apresenta
evidéncias de que a inovacdo e a digitalizacdo sdo fundamentais para impulsionar o
desenvolvimento e a expansdo. Em ambos os casos, destaca-se a relevancia da adocdo de
solugdes digitais como uma resposta estratégica as transformacdes do mercado e as expectativas

dos consumidores.

3.2.DIGITALIZACAO NA MODA

A digitalizacdo tem se revelado essencial na transformacao da industria da moda, permitindo
a integragao de novas tecnologias que promovem solugdes inovadoras e sustentaveis ao longo
da cadeia de valor. Este fendmeno esta diretamente relacionado com o problema de estudo deste
relatdrio, que analisa o impacto da digitaliza¢do no setor da moda e as suas implica¢des para as
praticas de consumo e sustentabilidade.

O artigo de Giuriatti e Pinheiro (2022) explora a relagdo entre o design de moda digital e os
comportamentos de consumo sustentavel, destacando como as experiéncias que conectam o
fisico ao virtual podem contribuir para a mudanca nos padrdes de consumo e para a redugdo do
impacto ambiental. A possibilidade de modistas digitais realizarem pequenos ajustes e
personalizagdes em pecas de vestuario existentes, prolongando a sua vida util, ¢ uma estratégia
que fortalece a economia circular € minimiza a pegada ecologica. A pesquisa oferece insights
valiosos sobre como a digitalizacdo pode ser aplicada de forma pratica, especialmente nas
estratégias de marketing e sustentabilidade, embora uma inclusdo de dados quantitativos

adicionais pudesse enriquecer ainda mais as conclusdes apresentadas.
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Por sua vez, o estudo de Amorim e Boldt (2020) examina a aceleragdo da digitalizagdo no

setor da moda durante a pandemia de COVID-19, destacando como a necessidade de adaptagao
a novos contextos impulsionou a adog¢ao de tecnologias sustentaveis e mais eficientes nos
processos de design. A pandemia serviu como um catalisador para a transformacao digital, e a
Quarta Revolugdo Industrial ¢ apresentada como um marco importante para a modernizagdo da
cadeia de valor da moda. Embora o artigo ofereca uma andlise detalhada dos avangos
tecnologicos, uma investigagdo mais aprofundada sobre o comportamento do consumidor em
relacdo a moda digital poderia fortalecer a compreensao sobre a aceitacao e a adaptacao a essas
novas solugoes.

Ambos os estudos demonstram como a digitalizacdo nao s6 influencia a producao e o design
de moda, mas também desempenha um papel fundamental na adaptagao aos desafios ambientais
e nas mudancgas nos habitos de consumo, sendo essencial para a evolugdo do setor em diregao
a praticas mais sustentaveis e inovadoras.

Os dois artigos mencionados sd3o fundamentais para o tema central da pesquisa, pois
oferecem uma base solida para entender como a moda digital pode ser estrategicamente
integrada no mercado. Ao destacarem o potencial da digitalizacdo tanto para promover a
sustentabilidade quanto para influenciar mudangas no comportamento dos consumidores, eles
também chamam a atencdo para a necessidade de cautela em relagdo a aceleracdo das

transformagdes tecnologicas, especialmente em resposta a crises externas.

3.3. TECNOLOGIA NA MODA

A incorporagdo de tecnologias no setor da moda tem transformado a forma como os
consumidores vivenciam e interagem com a industria, sendo essencial compreender as
tecnologias disponiveis e seu potencial para impulsionar a evolugdo do setor.

O artigo de Xiaoli, Ahmad e Zain (2024) investiga como as inovagdes tecnoldgicas, como o
uso de redes neurais profundas e Inteligéncia Artificial (IA), tém sido aplicadas para otimizar
processos e personalizar as experiéncias dos consumidores. A pesquisa destaca as vantagens
dessas tecnologias, como a utilizagdo de Deep Learning para recomendacdes personalizadas e
a crescente importancia dos sistemas de prova virtual de roupas no e-commerce de moda. No
entanto, a pesquisa, sendo de ambito global, poderia se beneficiar de uma contextualizagao
maior do impacto dessas tecnologias no cenario local.
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Por outro lado, o trabalho de Goti et al. (2023) foca no uso da IA no retalho de moda B2C,

explorando técnicas como Visdo Computacional (CV) e Processamento de Linguagem Natural
(NLP). O estudo destaca a relevancia de dados robustos para o treinamento de algoritmos e
propOe areas emergentes para futuras pesquisas, como a integragao de experiéncias omnicanal
e a combinacdo de redes sociais com o e-commerce. Essas inovagdes sdo apresentadas como
oportunidades significativas para o crescimento do setor, especialmente no contexto da
digitalizagdo da moda.

Juntas, essas pesquisas fornecem uma visao abrangente do impacto da tecnologia na moda,
destacando tanto as oportunidades quanto os desafios associados a implementacdo dessas
inovagdes, que podem moldar a experiéncia do consumidor e transformar a industria em diregao
a um futuro mais eficiente e personalizado.

Esses artigos sdo fundamentais para entender o impacto das tecnologias na digitalizagao da
moda, oferecendo uma base teodrica sobre a aplicagdo de IA em aspetos-chave para o avango de
uma modista digital. No entanto, apresentam a limitagdo de serem revisdes gerais, o que exige
uma abordagem mais focada no contexto local, explorando as particularidades do mercado

portugués, como as preferéncias dos consumidores e os desafios logisticos.

3.4 .E-COMMERCE NA MODA

Com o crescimento significativo das compras online, ¢ essencial compreender os impactos
e as oportunidades que o e-commerce oferece, de modo a criar estratégias de marketing que
integrem tecnologia, comportamento do consumidor e fidelizagdo no contexto digital. Os
artigos de Soegoto e Badria (2020) e Rezende et al. (2022) fornecem uma base solida para
entender como o e-commerce pode transformar o setor da moda. Soegoto e Badria (2020)
destacam as oportunidades tecnoldgicas, estratégias de crescimento, eficiéncia logistica e
comportamento do consumidor, além de apontarem solugdes sustentaveis para os desafios
gerados pelo aumento de residuos. J& Rezende et al. (2022) enfocam a importancia do marketing
digital, destacando ferramentas como redes sociais, influenciadores digitais e estratégias
omnicanal para aumentar as vendas e a fidelizacdo, além de discutir como a pandemia acelerou
a adaptagdo de estratégias de e-commerce. Juntos, esses estudos oferecem uma visao abrangente

das tendéncias e solugdes que podem ser aplicadas pelas marcas de moda no ambiente digital.
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Os artigos apresentam estratégias comerciais relevantes para o tema em questao, oferecendo

insights importantes sobre as mudangas no setor. No entanto, embora as reflexdes e analises
sejam validas, elas tém um carater mais geral e carecem de uma abordagem especifica ao

mercado portugués, o que seria essencial para um contexto local.

3.5.PERSONALIZACAO NA MODA

A personalizacao da moda emerge como um tema central no contexto digital, impulsionada
por avangos tecnologicos e mudangas nas preferéncias dos consumidores.

Barreto (2019) explora a tensdo entre a customizagdo e a identidade das marcas de moda, ao
investigar como a oferta de produtos personalizados afeta a imagem da marca e a relagdo com
os consumidores. O estudo destaca a customizacdo como uma resposta as necessidades
individuais dos consumidores, permitindo a cocriagdo e o envolvimento na criacdo de valor.

Ribeiro (2022), por sua vez, concentra-se na analise da viabilidade econdmico-financeira de
um e-commerce de moda que oferece servigos de personalizacdo. O TCC apresenta um plano
de negocios detalhado e demonstra que o investimento em um e-commerce com foco na
customizacdo pode ser viavel, com uma taxa interna de retorno (TIR) superior a taxa minima
de atratividade (TMA).

Ambos os estudos oferecem insights valiosos o tema de dissertacao. Barreto (2019) fornece
uma base tedrica sélida sobre a customizagao na moda, enquanto Ribeiro (2022) apresenta um
exemplo pratico de como a personalizacdo pode ser implementada num e-commerce e quais 0s
resultados financeiros esperados.

Ao combinar as perspetivas teoricas e praticas desses estudos, € possivel obter uma
compreensdo mais abrangente do impacto e da reacao a uma modista digital, explorando tanto

0s aspetos conceituais quanto os desafios e oportunidades do negécio.

3.6.GERACAO MILLENNIALS NA MODA

Os Millennials s3o caracterizados por uma forte consciéncia social, valorizagdo da

sustentabilidade, autenticidade e inovagdo nas suas escolhas de moda. O estudo de Oliveira
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(2020) demonstra que a ado¢do da moda circular por esta geracdo estd intrinsecamente ligada

ao desejo de exclusividade, autenticidade e alinhamento entre valores pessoais e praticas de
consumo. A personalizagdo da moda surge, neste contexto, como resposta a procura por pegas
unicas e representativas da identidade individual, sendo também um reflexo do compromisso
com praticas sustentaveis e éticas.

Por outro lado, Pereira (2022) foca-se na influéncia dos influenciadores digitais sobre a
intencao de compra da geragao Y. O estudo revela que esta geragdo, altamente ativa nas redes
sociais, ¢ significativamente impactada por influenciadores digitais, especialmente quando
estes apresentam caracteristicas como similaridade, credibilidade, experiéncia e comunicagao
eficaz. A pesquisa destaca ainda que o numero de seguidores e o alinhamento com temas como
moda sustentdvel aumentam o poder de influéncia sobre as decisdes de compra dos Millennials.

Estes dois estudos, Oliveira (2020) e Pereira (2022), ao abordarem a geragdo Y sob
diferentes perspetivas - sustentabilidade e influéncia digital, complementam-se na compreensao
do novo paradigma do consumo de moda. A personalizagdo da moda apresentada por Oliveira
(2020), aliada a comunicagao eficaz dos influenciadores digitais apresentada por Pereira (2022),
revela-se fundamental para captar e fidelizar este segmento de consumidores, que exige
autenticidade, responsabilidade social e experiéncias de consumo alinhadas com os seus
valores. A pertinéncia destes artigos para o estudo do impacto e reacdo a uma modista digital ¢
elevada, pois oferecem uma visao integrada dos fatores que moldam as decisdes de compra dos

Millennials no ecossistema digital da moda.

3.7.GERACAO Z NA MODA

Ambos os trabalhos destacam a Geragdo Z como um segmento de consumidores altamente
consciente e exigente, que valoriza a sustentabilidade, a individualidade e a experiéncia digital.
O estudo de Pereira (2024) foca nas atitudes e comportamentos de compra da Geragdo Z em
relacdo a moda sustentdvel, mostrando que esta geragdo procura alinhar os seus valores
ambientais e sociais com as escolhas de consumo. A personalizacao, embora nao seja o foco
central, surge como uma resposta a procura por autenticidade e expressdo pessoal,
frequentemente associada a preferéncia por pegas unicas, moda circular e plataformas de

revenda.
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Por outro lado, Rosa (2022) investiga o impacto dos estimulos do Instagram como antncios,

influenciadores e promogdes na tendéncia para compras por impulso online no setor da moda.
O estudo demonstra que a Geragao Z, por ser altamente digital, ¢ fortemente influenciada por
estes estimulos, que aumentam a propensdo para compras ndo planeadas. A presenca de
influenciadores ¢ a comunicacdo visual das marcas no Instagram sdao apontadas como
determinantes para a decisdo de compra, reforgando a importancia da experiéncia digital e da
identificacdo com os valores ¢ a estética das marcas.

Estes dois estudos de Pereira (2024) e de Rosa (2022), complementam-se ao mostrar que a
Geragdo Z procura, simultaneamente, autenticidade, sustentabilidade e experiéncias digitais
envolventes. A personalizagdo da moda, mesmo que abordada de forma indireta, aparece como
resposta a necessidade de expressao individual e diferenciacdo no estudo de Pereira (2024),
enquanto os estimulos digitais potenciam o consumo e a ligagdo com as marcas, segundo
relatado por Rosa (2022). Para o estudo do impacto e reacdo a uma modista digital, estes
resultados sdo especialmente relevantes, pois sublinham a importancia de estratégias que aliem
sustentabilidade, personalizacdo e comunicacao digital eficaz para captar e fidelizar este

publico.
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4. METODOLOGIA

Neste capitulo, serdo detalhados os métodos de pesquisa a serem adotados para alcangar os
objetivos previamente estabelecidos neste estudo. Apds uma analise cuidadosa e considerando
que, embora o mercado da moda esteja saturado e exista uma base de dados sobre o assunto, a
abordagem ao segmento de modista digital ¢ relativamente recente e nao contém dados
concretos sobre o seu impacto e consumo. Por essa razdo optou-se por uma metodologia
quantitativa. No ponto seguinte sera apresentado o instrumento de recolha de dados, o ptblico-
alvo e a amostragem utilizada. Realgamos que, esta recolha e analise de dados quantitativos se
apresenta fundamental para o desenvolvimento do plano estratégico de Marketing que se

seguira.

4.1.T1rPO DE PESQUISA

Como ja foi mencionado, foi adotada uma abordagem para explorar as diferentes perspetivas
sobre o problema de pesquisa e o comportamento do consumidor.

O objetivo ¢ compreender as percegdes e conhecimentos acerca da area, identificar lacunas
e oportunidades para o desenvolvimento do tema. No que se refere aos dados, a recolha
abrangera comportamentos, motivacoes, interesses, necessidades, estilos de vida e uma analise

de opinides sobre o tema.

Tabela 1
Objetivos especifico.
Objetivo especifico
Compreender quem sdo os utilizadores e quem sao os adquirentes do servigo.
Perceber qual o perfil sociodemografico dos consumidores. (sexo, idade, classe social,
regido, etc)
Conhecer e compreender o estilo de vida, os habitos e preferéncias dos consumidores.

Descobrir qual a necessidade e conhecimento da érea.

Saber o que ¢ procurado no servico.

(preco, qualidade, personalizagdo, ponto de venda, processo de aquisicao, etc)
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4.2 INSTRUMENTOS DE RECOLHA DE DADOS

A selecdo dos instrumentos de recolha de dados ¢ fundamental para garantir a fiabilidade e

a validade das informagdes obtidas ao longo da investigagdo. Neste estudo, foram selecionados

métodos que permitem captar as percecdes, comportamentos e preferéncias dos consumidores

face ao modela de modista digital.

4.2.1.Questionario Online

Sera aplicado um questionario online direcionado ao publico-alvo com uma faixa etaria dos

25 aos 45 anos, residentes em Portugal, com o intuito de recolher dados diretamente dos

consumidores. O questionario visa compreender os padrdes e preferéncias que influenciam o

comportamento de compra. Para facilitar a analise e a compreensao, ele sera dividido em quatro

seccoes.

Tabela 2

Estrutura do questionario online, seg¢oes e objetivos.

Secc¢ao 1: Dados Demograficos

Seccio 2: Habitos e Preferéncias

Seccao 3: Percecio e Utilizacao no

Tradicional

Seccao 4: Percecio e Utilizacao no Digital

Género

Estado Civil
Localizacao
Educagao

Profissdo

Tipos de Compras
Canais de Distribuigao
Gostos/Habitos
Preferéncias

Ja utilizou?

Para quem contratou?
Porque utilizou?
Como encontrou?
Como funciona?

Utilizaria?
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Onde procuraria?
O que teria em conta?

Importante referir que os dados recolhidos através deste questiondrio nao s6 permitirao
compreender, entdo, as perce¢des, necessidades e barreiras dos consumidores em relagdo aos
servicos de uma modista digital, como servirdo também de base para o delineamento e
validacao do plano de marketing apresentado nesta dissertacao. Desta forma, garante-se que as
estratégias propostas respondem de forma fundamentada as expectativas e preferéncias

identificadas junto do publico-alvo.
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5. ANALISE E DISCUSSAO DE DADOS

Este capitulo apresenta a analise e discussdao dos dados recolhidos através do inquérito
realizado junto dos consumidores portugueses, com o objetivo de compreender a percegdo, as
motivagdes € as barreiras associadas a contratacdo dos servigos de uma modista digital. Os
resultados sao apresentados de forma grafica e interpretados a luz dos objetivos definidos para
este estudo, permitindo identificar tendéncias, preferéncias e desafios que marcam a transi¢ao
deste servico tradicional para o ambiente digital. Esta andlise visa nao s6 validar as hipoteses
levantadas na revisdo de literatura e no enquadramento do mercado, mas também fornecer uma
base solida para a definicdo das estratégias de marketing e comunicagdo apresentadas nos

capitulos seguintes.

Figura 1
Com que frequéncia utiliza dispositivos/internet?
90,0% 85,5%
80,0%
70,0%
60,0%
50,0%
40,0%
30,0%
20,0%
10,1%

10,0%
s 0 1 ,4% O’O% 2,9%

0,0%

Com base na figura 1, ¢ visivel que a esmagadora maioria dos inquiridos reporta utilizar
dispositivos digitais e internet diariamente, refletindo um elevado grau de literacia digital na
amostra. Este resultado ¢ extremamente relevante, pois demonstra que o publico-alvo esta
habituado ao uso de tecnologia, facilitando a transicdo para servicos digitais. A elevada
frequéncia de utilizagdo indica que a comunicagdo, captagdo e acompanhamento de clientes
pode ser feita maioritariamente por canais digitais. As estratégias de marketing digital e o
investimento em plataformas online sao adequados, ja que o publico esta recetivo e confortavel

no ambiente digital.
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Figura 2

Qual o seu nivel de conhecimento informdtico?

13,0% 15,9%

= Basico
= Intermédio

Avangado

71,1%

Na figura 2, embora a maioria dos participantes classificar o conhecimento informatico com
avangado, existe uma percentagem muito semelhante dos que se classificam como intermédios
e iniciantes. Esta informacdo, embora reforce a facilidade de adogdo de ferramentas digitais por
parte dos consumidores alerta para um acompanhamento e necessidade de formagdo mais
intensiva e simplificagdo das plataformas e processos de forma a chagar também as
classificacOes mais baixas.

E seguro apostar em solugdes tecnolégicas, desde que acompanhadas por formagio para que

os consumidores possam utilizar sem grandes complicagdes.

Figura 3

Com que frequéncia compra roupa e acessorios?
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9
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Quizenal Mensal Mudanca de Estacao Saldos
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Quando questionado sobre a frequéncia de compra no setor da moda, figura 3, abaixo, a

maioria tem tendéncia a adquirir pegas algumas vezes por ano, sobretudo em periodos de saldos
ou quando surge uma necessidade especifica, como um evento ou mudanca de estagdo. O
comportamento de compra ¢ maioritariamente planeado e sazonal, sugerindo que campanhas
promocionais e novidades devem ser estrategicamente calendarizados. E fundamental alinhar a
comunicac¢do de promogdes com estes periodos de maior procura, aproveitando para destacar a

personalizacdo e o upccling.

Figura 4

Que canais utiliza para comprar?
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50
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19
12 11
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Loja Fisica Loja Online Ambas, conforme situagdo
mSim = Nao
No que diz respeito aos canais de compra utilizados, como se pode analisar na figura 4, uma
grande percentagem da amostra utiliza canais online ou ambos, no entanto ¢ residual a
preferéncia exclusiva pela loja fisica. Podemos confirmar a tendéncia de digitalizagdo do
consumo de moda em Portugal, em linha com os dados da ACEPI (2023) e da literatura
analisada. Mais uma vez a presenga digital ¢ imprescindivel e deve ser o foco principal da
estratégia e captacdo e fidelizacdo de clientes, ndo perdendo o cuidado de informagao clara e

otimizacdo de processos para chegar também aos, ainda fiéis, ao modelo tradicional.

Figura 5

Prefere adquirir roupa e acessorios ja feitos ou prefere algo a sua medida e gosto?

29



[ ]
Marketing
Leads
Business

= Roupa e acessorios ja feitos.

44,9%

47,8% = Roupa e acessorios a medida e

gosto.

Depende da ocasido.

7.2%

Passando para a informagdo recolhida sobre o modelo tradicional, onde foi questionado
sobre a aquisi¢do de pecas ja confecionados ou algo projetado a medida, existe um equilibrio
percentual em ambas as opg¢des, como pode ser visto na figura 5, no entanto ¢ um pouco mais
elevada nas pecas personalizadas. Esta andlise apresenta uma variante positiva, sendo que a
personalizacdo ja ¢ vista como um fator diferenciador, validando a proposta de valor da modista
digital. A comunicacdo deve, entdo, enfatizar a exclusividade, o acompanhamento

personalizado e a possibilidade de adaptar pecas ao gosto e necessidades do cliente.

Figura 6

A roupa e os acessorios ficam sempre como gosta ou existem pequenas coisas que gostaria de
alterar/modificar?

70
60
50
40 35
30
20
12 13
0 || -
1 2 3 4 5

As pecas adquiridas ficarem a gosto ou necessitarem de alteracdes pos-compra foi outro
ponto que, segundo resultados visiveis na figura 6, acima, uma maioria refere que, com alguma
frequéncia, gostaria de fazer pequenas alteragdes e ajustes. Este dado evidencia uma
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insatisfacdo latente com a oferta standard do mercado e reforga a oportunidade para servigos

de personalizacdo e ajustes. A modista digital deve, portanto, posicionar-se como solucdo para

quem procura pecas verdadeiramente ajustadas as suas preferéncias.

Figura 7

Ja alguma vez utilizou os servi¢os de uma costureira/modista?

5,8%

H Sim

94,2%

Figura 8
Em que circunstancia utilizou estes servigos?

9,1%
1,5%

= Pequenos arranjos e ajustes
= Alteragdes grandes

Confeccionamento completo

89.,4%

As figuras 7 e 8, apresentam os resultados relacionados com os servicos de modista
tradicional, os quais a maioria ja utilizou para ajustes e arranjos € em menor escala, confe¢ao
de pecas de raiz. Este dado apresenta ma familiaridade com o servigo, o que pode facilitar a
aceitagao do modelo digital, desde que se mantenha a confianga e a qualidade. A transi¢do para

o digital deve ser acompanhada de garantias de acompanhamento personalizado e qualidade
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artesanal e a comunicacdo deve mostrar exemplos reais de transformagao e adaptacao de pecas,

reforcando a utilidade do servico.

Figura 9

Como teve conhecimento desses servigos?

31,8%

= Recomendagio
= Internet

Espago fisico local
59,1%

9,1%

O conhecimento deste servico ¢ maioritariamente feito por recomendacdes ou por
experiéncia anterior, como se pode ver na figura 9. O passa-palavra e as referéncias pessoais
sdo essenciais para a notoriedade e confianca neste setor. Investir em programas de

recomendacao e recolha de testemunhos ¢ fundamental para a expansao do portfolio de clientes.

Figura 10
Quais os fatores-chave ao contratar uma modista/costureira tradicional?
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Preco Atendimento Qualidade da peca Rapidez na entrega Facilidade de
personalizado comunicagao

E Sim = Nao

Os fatores mais valorizados, na contratagdo de modista tradicional, sdo a qualidade, o

atendimento personalizado e a confianca no profissional, figura 10. O relacionamento
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interpessoal e a reputagdo sdo determinantes na escolha do servico. A modista digital deve

garantir proximidade, acompanhamento e transparéncia, mesmo a distancia.

Figura 11

Ja alguma vez adquiriu pecas personalizadas através da internet?

40,6%

= Sim

59,4%

Ap6s recolha da informagdo tida como relevante no que diz respeito ao servico de modista
tradicional, passa-se para o ambiente digital, comegando por ser questionado se os
consumidores tém por habito adquirir pegas personalizadas online, como resposta, podemos ver
na figura 11, abaixo, que a maioria nunca o fez, mas ha uma percentagem relevante que ja o
fez. Existe, portanto, uma oportunidade de crescimento, mas também uma necessidade de
educar o mercado sobre as vantagens e seguranc¢a deste modelo. A comunicacdo deve incluir

exemplos de sucesso e processos claros para aumentar a confian¢a na compra digital.

Figura 12

Consideraria adquirir os servigos de uma modista em formato digital?
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= Sim, certamente
= Talvez, dependendo das condic¢des

Nao, nunca consideraria

65,2%

Quando questionados sobre a contratagao de servigos de uma modista digital a maioria
mostra-se recetiva a ideia, figura 12, com algumas condig¢des agregadas. O mercado estd aberto
a inovagdo, desde que sejam superadas as principais barreiras de resisténcia, portanto, ¢ crucial

investir em ferramentas de apoio digital.

Figura 13

Onde iria procurar por esse servi¢o?
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Redes sociais Recomendagdo  Publicidade online Internet E-mail marketing

m Sim = Nao

Os obstaculos analisados no grafico acima, tornam-se facilmente contornaveis quando, na
figura 13, pode ser visto que as redes sociais sdo os canais preferenciais para a procura de
servicos de modista digital, com as recomendacdes logo em seguida. A presenca forte nestes
canais deve ser utilizada para a captacao de clientes e apresentagdo de processos e testemunhos

para combater as lacunas ja encontradas. O investimento em SEO, redes sociais e parcerias
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digitais passa a ser um dos principais objetivos estratégicos para a notoriedade, reconhecimento

e aquisicdo de clientes.

Figura 14

Quais os fatores-chave ao contratar uma modista digital?
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Figura 15

Quais as principais barreiras para contratar uma modista digital?
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Nas figuras 14 e 15 foram recolhidas informagdes sobre os fatores-chave e as principais
barreiras para a contratacao de uma modista digital. Os fatores mais valorizados sao a facilidade
de comunicacdo, o pre¢o € o acompanhamento personalizado. Ja as barreiras sdo o
desconhecimento dos servigos, a dificuldade em medir a distincia e a falta de confianga no
resultado. O digital ndo elimina a necessidade de proximidade e confianca, apenas muda o canal

de interagdo, o que faz com que estes pontos possam ser superados com conteudos educativos,
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ferramentas digitais e provas sociais. A experiéncia do cliente deve ser central, com processos

transparentes e comunicagdo constante.

Figura 16

Que tipo de conteudo digital o(a) motiva a adquirir produtos/servigos de uma modista digital?
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0 57 59
50 p
40
40
29
30
20
20
12 10

10

0

Fotos/videos Testemunhos de clientes  Promogdes/descontos Tutoriais/Dicas

m Sim = Nao

Apos as questdes anteriores, ¢ essencial saber que tipo de conteido sera relevante para os
consumidores, figura 16. Ficando as provas socias e testemunhos como primdrio com as
fotografias e videos logo de seguida, como sendo os contetdos mais motivadores. Como pode
ser visto ao longo desta analise, o conteudo visual e as recomendagdes sao determinantes na
decisdo de compra online. A estratégia de contetido deve, portanto, priorizar estes formatos,

apresentando o processo criativo e o resultado com a maior frequéncia possivel.

Figura 17
Idade

24,6%

31,9%
= <25

= 25-30

= 30-35
35-40
40-45
>45
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Apods recolha de dados sobre o tema da dissertacdo foi essencial fazer a recolha da

informagdo demografica dos consumidores. A figura 17 mostra a distribuicdo etaria dos
participantes no inquérito online. Esta recolha valida da selecao do publico-alvo ao observar-se
uma predominancia nas faixas etarias dos 25 aos 45 anos, seguidos pelos participantes com
mais de 45 anos. Este perfil etario € relevante para a modista digital porque, como foi analisado
na revisdo de literatura, indica que a maior parte do publico tem autonomia financeira,
experiéncia de compra online e esta habituada a utilizar tecnologia no quotidiano. A faixa etaria
dos 25 aos 45 anos ¢ conhecida por valorizar personalizagdo, sustentabilidade e experiéncias
digitais inovadoras, estando alinhada com as tendéncias do setor da moda digital. A menor
expressdo das faixas etarias mais jovens e mais velhas sugere que a comunicagdo deve ser
ajustada para captar a atencao destes segmentos, mais uma vez, através de conteido educativo

para uma faixa etaria superior e formatos mais dindmicos para os jovens.

Figura 18
Estado Civil

2,9%
15,9% 21,7%

= Casado(a)

= Solteiro(a)
Junto(a)

17,4% Divorciado(a)

Viuvo(a)

42,0%

r

Na figura 18 ¢ visivel que a maioria dos inquiridos € solteiro(a), seguida dos que se
encontram em situacdo de unido estdvel ou casado(a). O estado civil pode influenciar o
comportamento de compra, especialmente no que toca a aquisi¢do de pegas personalizadas para
ocasides especiais. O facto de existir uma amostra consideravel de consumidores
comprometidos pode indicar uma procura acrescida por servigos para a familia ou para
momentos marcantes. Ja, no que diz respeito aos solteiros, tendem a valorizar a individualidade

e a exclusividade, o que reforca a pertinéncia da oferta personalizada.

Figura 19
Localizagdo (Distrito)
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A amostra abrange varios distritos to pais, figura 19, com maior incidéncia em areas urbanas
e regides do litoral, como Lisboa, Porto e Setiibal. Existem também respostas provenientes de
distritos do interior, ainda que em menor numero. Esta dispersdo geografica demonstra o
potencial do servico digital para alcancar clientes em todo o territorio nacional, superando as
limitagdes de localizagdo fisica. A concentragdo em grandes centros urbanos pode estar
relacionada com a maior literacia digital e acesso facilitado a servigos online, mas a presenga
de respostas do interior reforca a importincia do digital como fator de inclusio e

democratizagdo do acesso a servigos da moda personalizados.

Figura 20

Escolaridade

10,1%  %0% 4y 6o,

= Ensino Basico
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Mestrado

Doutoramento

No que diz respeito a escolaridade, figura 20, a maioria dos participantes terminou os estudos

no ensino secundario, seguida pelos que possuem ensino superior. A percentagem de inquiridos
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com escolaridade inferior € residual. Um publico com um nivel de escolaridade alto tende a ser

mais recetivo a inovagao, a sustentabilidade e a personalizacdo. Estes consumidores tendem a
valorizar experiéncias diferenciadas, informag¢ao detalhada e transparéncia nos processos. Este
nivel de grau de instrugdo sugere, também, maior facilidade de adocao de ferramentas digitais

e maior exigéncia quanto a qualidade do servigo e comunicagao.

Figura 21

Situagdo Profissional

17,4%

2,9%
= Desempregado

= Reformado
8,7%

Trabalhador por conta propria

0
15,9% Trabalhador por conta de outrém

Trabalhador/Estudante

Estudante

40,6%

Por fim, mas ndo menos importante, na figura 21 ¢ analisada a situagao profissional dos
inquiridos, na qual a maioria trabalha por conta de outrem, seguida por estudantes,
trabalhadores independentes e, em menor numero, desempregados e reformados. A
predominancia de ativos no mercado de trabalho indica poder de compra e interesse em
solucdes que conciliem personalizagdao, conveniéncia e atendimento digital. Trabalhadores
independentes e estudantes podem valorizar ainda mais a flexibilidade e a experiéncia
personalizada, enquanto desempregados e reformados poderdo ser mais sensiveis ao preco € a
clareza do servigo.

Os resultados evidenciam que a maioria dos inquiridos possui elevada literacia digital,
recorre frequentemente a canais online para compras e valoriza a personalizacdo, a confianga e
o atendimento individualizado. Destaca-se ainda a abertura a inovagao, sobretudo entre adultos
ativos, com formagao superior e residentes em areas urbanas, validando a pertinéncia da aposta
no digital para este setor.

Por outro lado, persistem desafios relevantes, nomeadamente a dificuldade na medi¢do a

distancia, o desconhecimento do servigo e a necessidade de reforgar a confianga no processo
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digital. Estes obstaculos apontam para a importancia de investir em contetidos pertinentes,

ferramentas otimizadas e comunicagdo transparente.

Em sintese, a analise dos dados reforca que a transicao do servigo tradicional de modista
para o digital ¢ muito vidvel, desde que seja assegurada a qualidade do processo e de toda a
experiéncia. Estes insights sdo fundamentais para orientar as estratégias de marketing e
comunica¢do apresentadas nos capitulos seguintes, garantindo o alinhamento com as reais

necessidades e expectativas do mercado.
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6.PLANO DE MARKETING

Este negocio pretende transformar o modelo tradicional da modista, baseado no atendimento
presencial e na confecdo artesanal de pecas sob medida, num modelo digital, adaptado as atuais
exigéncias do consumidor e & evolugao tecnoldgica.

O objetivo ¢ permitir a modista digital conquistar e fidelizar uma carteira de clientes, ao
superar as limitagdes geograficas e ao tomar partido do crescimento do comércio digital em
Portugal. O negocio diferencia-se pela personalizagdo, exclusividade, sustentabilidade e pela

experiéncia do utilizador focada nas necessidades individuais do cliente.

6.1.SITUACAO DE MARKETING

Este ponto, pretende ver estabelecido os fundamentos do negocio, definindo cada um dos
pontos abaixo, com o objetivo de orientarem todas as decisdes e agdes da modista digital no

mercado.

6.1.1.Visdo

Ser reconhecida como referéncia da moda a medida digital, o promover a sustentabilidade,

a exclusividade, a proximidade com o cliente e a acessibilidade em qualquer lugar do pais.

6.1.2.Missao

Facilitar a transicdo do modelo tradicional para o digital, ao valorizar o know how artesanal,
a inovagao tecnologica e a responsabilidade ambiental. Em simultaneo, disponibilizar servigos
de costura e personalizagdo de vestuario e acessorios sob medida, totalmente online, adaptado

as necessidades e preferéncias de cada cliente.
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6.1.3.Valores

Personalizacio através da adaptacdo de cada pega a medida e preferéncia individual do
cliente.

Proximidade com um atendimento personalizado, mesmo a distancia, valorizando a
confianca e a fidelizacao.

Exclusividade de pegas unicas, feitas sob medida que refletem a identidade de cada cliente.

Sustentabilidade ao promover, também, a economia circular, através do reaproveitamento,
ajuste e transformacao de pecas ja existentes.

Inovacio com a utilizagdo de ferramentas digitais para melhorar a experiéncia do cliente e

a eficiéncia do servigo.

6.1.4.Modelo STP

e Segmentagdo

Considerando a populagao alvo de forma mais abrangente podemos considerar o seguinte,
face aos critérios tradicionais de segmentacao:

Demografica - Mulheres ¢ homens de diferentes faixas etarias, com destaque para os
Millennials e para a geracao Z.

Geografica — Clientes em todo o territdrio portugués.

Psicografica — Consumidores que valorizem solu¢des adaptadas as sua necessidades e gostos
e com interesse na moda sustentavel e artesanal.

Contudo, sendo que o processo de segmentagdo pretende a criacdo de grupos de

consumidores com caracteristicas homogéneas, podemos definir o seguinte:

Tabela 3
Tabela de grupos de segmentagdo.
Estilos de
Demografica Geografica Psicografica
compra
Mulheres e Centros urbanos Valorizam Compram
Millennials ) o
homens entre os  (Lisboa, Porto,  autenticidade, menos, mas
conscientes

25-40 anos. Braga, moda consciente melhor.
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Geracio Z
criativa (18-24

anos)

Profissionais
modernos e
exigentes (30-

50 anos)

Cerimonias

Consumidores
de vestuario

slowfashion

Jovens adultos,
estudantes
universitarios ou
primeiros

empregos.

Homens ¢
mulheres em
contexto
profissional

exigente.

Mulheres entre
0s 25-45 anos,
em fase de
casamento ou
que participam

em cerimonias.

Todas as faixas
etarias, mas com
maior incidéncia

nos 30-50 anos.

Coimbra), mas

com alcance

nacional via loja

digital.

Todo o pais,
mas
especialmente
em areas com
institui¢des de

ensino superior.

Principalmente
regioes

metropolitanas.

Nacional, com
maior procura
em época de
casamentos

(primavera/vera

0).

Nacional, com
forte presenca
digital e em

eventos de

e personalizagao.
Procuram
alternativas a

fast fashion.

Estilo préprio,
gostam de
destacar-se e
procuram
exclusividade.
Estdo atentos a
tendéncias e
marcas com
proposito.
Procuram pecas
de roupa sob
medida para
transmitir
sofisticagdo e
profissionalismo
, com conforto e
durabilidade.
Procuram pecas
unicas,
exclusivas,
personalizadas, e
com valor
sentimental ¢
ambiental.
Elevada
consciéncia
ambiental e

social, rejeitam o

Preocupam-se
com origem,
materiais e
¢tica da

produgao.

Compras mais
impulsivas,
mas com
crescente
preocupacao
ecologica e de

identidade.

Valorizam
conveniéncia
digital,
qualidade e
Servigo

personalizado.

Dispostas a
investir em
pecas unicas e

intemporais.

Investimento
em pegas
duradouras,

feitas a
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moda consumo em medida, com
sustentavel. massa. historia e
proposito.

e Targeting

O publico-alvo principal sao pessoas que procuram vestudrio e acessorios exclusivos, que
tém dificuldade em encontrar pecas que se adaptem aos seus gostos e preferéncias e que
valorizam a sustentabilidade.

e Posicionamento

Alternativa diferenciada no mercado da moda online, apresentando um servigo
personalizado, sustentavel e exclusivo, que alia o tradicional com a inovagao digital.

Esta vertente diferencia-se das grandes marcas de fast fashion e dos marketplaces ao
disponibilizar um atendimento préximo, pecas Unicas ou a possibilidade de ajustar ou alterar

pecas ja existentes, promovendo assim a economia circular e a satisfacdo do cliente.

6.2 MARKETING MIX

Este topico vai permitir alinhar a proposta de valor com as expectativas dos consumidores,
responder as tendéncias de personalizagdo e sustentabilidade e diferenciar-se num mercado
altamente competitivo. A correta integracdo destes elementos permite criar experiéncias de

compra positivas e promover a fidelizagao dos clientes.

6.2.1.Produto

Este ponto do Marketing Mix ¢ um elemento central da oferta da modista digital, ao integrar
servicos tradicionais desenvolvidos digitalmente em resposta as preferéncias e necessidades
identificadas no inquérito realizado junto dos consumidores. Pode-se apontar que:

Servigos

e Confecdo de pegas de vestudrio e acessorios sob medida e personalizados.
e Ajustes, transformagdo e reaproveitamento de pegas ja existentes (upcycling).

e (Consultoria de imagem e aconselhamento profissional.
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Diferenciacao

e Pecas unicas e exclusivas.
e Reutilizagdo e ajuste de pegas ja confecionadas.
e Atendimento personalizado e acompanhamento a distancia (videochamada, chat,
etc.).
Qualidade
e Acabamentos artesanais.

e Materiais com qualidade e adequados ao proposito e estilo das pecas.

6.2.2.Prego

Este foi um dos pontos identificados como sendo fator-chave na decisdo de contratagdo por
uma parte significativa dos inquiridos, o que o torna no ponto importante na percecao de valor
dos servigos prestados pela odista digital. Por essa razdo resume-se que:

Estratégia de Preco

e Preco premium, justificado pela qualidade do material e pela exclusividade e
personalizagao do servigo.

e Possibilidade de orcamentos personalizados, a carteira do cliente e & complexidade
do pedido.

Politica de Descontos/Promogao

e Descontos por referéncia (programa de fidelizagao).
e (Campanhas sazonais (ex. descontos em servigos de transformagao de pegas no inicio
de estagdo para reaproveitamento de pecas existentes do ano anterior).

e Packs promocionais (ex. desconto na consultoria ao adquirir confe¢ao completa de

peca).

6.2.3.Distribui¢do

A estratégia de distribui¢do da modista digital assenta na utilizagdo de canais online,

respondendo ao tema desta dissertacdo e a preferéncia dos consumidores identificada ni
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inquérito, onde 82% das respostas referiram a utiliza¢do de lojas online ou ambos os canais

para a aquisi¢@o de roupa e acessorios. Em suma, pode-se concluir que:
Canais de venda
e Website proprio
e Redes sociais
e Plataformas de markeplace do nicho.
Entrega
e Envio por correio registado para todo o pais.
e Servico de recolha e entrega ao domicilio (através de transportadoras).
e Possibilidade de ponto de recolha em lojas/parceiros locais (quando aplicavel).
Cobertura
e Atuacdo nacional (continente e ilhas)

e Possibilidade de expansao para mercados internacionais de lingua portuguesa.

6.2.4.Comunicacao

Com fundamento no tema desta dissertacdo, a comunicacdo deste modelo de negdcio
privilegia os canais digitais, como resultado do estudo existe um destaque para as redes digitais,
onde 74% indicaram que seria o canal de elei¢do para a procura destes servigos e 69% ainda
referiu que fotografias, videos e recomendacdes sdo os conteidos mais motivadores para a
decisdo de compra. Podendo concluir-se que:

Estratégia de comunicagao

e Presenca ativa nas redes socias, com partilha de conteido sobre processos,
bastidores, historias de clientes e dicas de moda sustentavel.

e Influenciadores digitais e clientes frequentes

e E-mail marketing para clientes registados (novidades, promogdes, dicas, etc.)

Publicidade

e (Campanhas de antuncios patrocinados nas redes sociais e google ads.

e Participagdo em eventos tradicionais e digitais (feiras, webinars, lives, workshops
online, etc.)

Promocao de valor
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e Testemunhos de clientes e casos de sucesso.

e Politica de devolugao e satisfacao clara.

6.3.ANALISE SWOT

Esta andlise assume particular relevancia porque auxilia na compreensdo dos desafios e
potencialidades associados a transi¢do de um modelo tradicional para um ambiente digital. Ao
identificar cada um dos pontos, referentes a analise SWOT, possibilita delinear estratégicas

mais eficientes, alinhar recursos e antecipar riscos, contribuindo para uma tomada de decisao

mais informada e sustentada.

Tabela 4
Analise SWOT
Forcas (strengths)

Pecas tnicas, feitas a medida e adaptadas ao
gosto do cliente.
Sustentabilidade e economia circular com o
reaproveitamento e transformagao de pecas.
Acompanhamento individual, mesmo em
ambiente digital.
Pecas artesanais e acabamentos de
qualidade.
Uso do digital para expandir o alcance
geografico.

Oportunidades (opportunities)
Crescimento do e-comerce no setor da
moda.

Sustentabilidade, consumidores valorizam
marcas com impacto ambiental positivo.
Inovacao tecnologica para melhorar a

experiéncia do consumidor.

Fraquezas (weaknesses)
Limitagdo na experiéncia com as pegas antes
da compra.

Dependéncia de competéncias e ferramentas
digitais.

Desafios na gestao logistica de recolha,
entrega e devolugdes.

Escalabilidade limitada devido a natureza
artesanal do servigo.

Dificuldade inicial em construir notoriedade
e confianga na marca.

Ameacas (threats)
Concorréncia direta e indireta de marcas ja
estabelecidas.

Pressdo no preco devido a existéncia do fast
fashion.
Risco de desatualizagdo na moda e nas

tecnologias.
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Colaboracdo com influenciadores e Resisténcia a compra de servicos por falta
plataformas digitais. de conhecimento, especialmente geracao
Alcance nacional sem necessidade de loja mais velhas.

fisica. Risco de atrasos, extravios ou danos as

pecas durante o transporte.

6.3.1.Analise SWOT Dinamica

Neste ponto vao ser definidas estratégias que potenciam os pontos fortes e as oportunidades,
enquanto se minimiza os riscos e superam desafios, alinhando a atuagao da modista digital com
as tendéncias do mercado e com as expectativas dos consumidores.

e Forgas X Oportunidades

Com o objetivo de potencializar as principais for¢as para aproveitar as oportunidades, o
plano passa pela apresentagao explicita, nas redes sociais € no website, dos servicos artesanais
de confegdo e personalizagdao (forcas 1 e 4) para aproveitar o crescimento da moda online
(oportunidade 1). Através da criagdo de campanhas sobre economia circular e a partilha de
ideias para a reutilizagdo de pegas ja confecionas (for¢a 2), alcanga-se a valorizacdo que os
consumidores, atualmente, t€m em marcas preocupadas com o meio ambiente (oportunidade
2). Tirando, o maximo partido da inovagao tecnoldgica e do facto de nao ser necessario uma
loja fisica para disponibilizar os servigos de modista digital (oportunidade 3 e 5) podemos
garantir um acompanhamento individual e personalizado para qualquer parte do territdrio
nacional (forgas 3 e 5)

e Forcas X Ameagas

Para enfrentar as ameacas devem ser utilizadas as forcas de forma estratégica como
comunicar fortemente a diferenciacdo baseada na personalizagdo, sustentabilidade e qualidade
artesanal (forgas 1, 2 e 4) para combater a pressdo no preco € a concorréncia do fast fashion e
dos marketplaces onde qualquer consumidor pode adquirir pecas iguais a precos reduzidos
devido ao fabrico em serie (ameacas 1 e 2). Reforcar e explicar sobre o acompanhamento
individual e personalizado (forca 3) para reduzir a resisténcia a aquisi¢ao dos servigos por falta
de informagdo (ameaca 4) e utilizar o alcance geografico disponibilizado pelo uso do digital
(forga 5) para acompanhar as tendéncias da moda nas diferentes localidades de Portugal

(ameaga 3).
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e Fraqueza X Oportunidades

As fraquezas identificadas podem ser mitigadas ao aproveitar as oportunidades externas. Ao
se investir no crescimento do mercado através da utilizacdo de ferramentas e plataformas
digitais intuitiva, como videochamadas, videos tutorias etc. (oportunidades 1 e 3) combate-se
as limitagdes da experiéncia (fraqueza 1), aumenta-se a competéncia na utilizagao (fraqueza 2)
e controla-se com mais facilidade o fluxo de servico (fraqueza 4). Utilizar o alcance nacional
para criar parcerias logisticas e com influenciadores (oportunidades 4 e 5) garante uma
seguranga extra ao consumidor na hora das entregas, recolhas ou devolugdes (fraqueza 3) e na
fase inicial de reconhecimento da marca (fraqueza 5).

e Fraquezas X Ameacas

Por fim, para minimizar riscos quando fraquezas internas se cruzam com ameagas externas
deve-se desenvolver conteudos educativos/informativos e apoio ao cliente para aumentar a
notoriedade e a confianga na marca e auxiliar o consumidor nas medig¢des, na limitagdo da
experiéncia presencial (fraquezas 1 e 5) e facilitar a decisdo de compra (ameaga 4) ou por
pressdao no prego por falta de conhecimento no processo envolvido nos servigos da modista
digital (ameaca 2). A monitorizagdo das tendéncias e a otimizagdo dos processos permite uma
atualizag¢do constante da moda e da tecnologia (ameacga 3), um controlo do fluxo de trabalho
(fraqueza 4) evitando problemas logisticos e risco de atrasos, extravios ou danos (fraqueza 3 e

ameaca 5).

6.4 .OBIJETIVOS ESTRATEGICOS

Forem definidas as principais metas a alcancar para garantir o crescimento sustentavel e a
diferenciagdo da modista digital no mercado, orientando todas as ag¢des e decisdes do negocio

de acordo com as necessidades do consumidor e as tendéncias do setor.

Tabela 5
Objetivos estratégicos do Plano de Marketing
Objetivo Processo Indicador de Sucesso Prazo
Aumentar ) )
' Ativar presenca das + 100 seguidores
notoriedade e L ' 12 meses
principais plataformas 30% em interagdes

presenca digital
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Campanhas com os
Captar clientes servicos e respetivas 20% de leads convertidos 12 meses
vantagens
Programa de descontos
Fidelizar para clientes frequentes e 50% recompra 24 meses
que recomendam

Comunicagao de praticas

Promover . +20% em encomendas
o sustentaveis e ideias )
sustentabilidade e . . upcycling ou 12 meses
) relacionadas a pegas ja
upcycling . transformagao
confecionadas
Melhorar a Ferramentas digitais de
experiéncia do apoio, videochamadas e > 8 em 10 de satisfacdo 24 meses
cliente mensagens privadas

6.5.PLANO OPERACIONAL

Neste topico estdo a ser descritas as agdes praticas necessarias para atingir os objetivos
estratégicos definidos, ao estabelecer as etapas, responsabilidades e métricas que garantem a
execugao eficiente da estratégia do negocio.

Com isso claro, o plano passa por:

Atingir um crescimento de mais de 100 seguidores e 30% de interagdes nas redes sociais em
12 meses, com a ativagdo da presenga digital e com o aumento da visibilidade e da notoriedade
da marca ao consolidar a presenca nas principais plataformas digitais, Meta e Website proprio,
j& que, segundo inquérito feito, 68% dos inquiridos referem que descobrem novos servigos
relacionados @ moda através das redes sociais e 54% ja compram produtos de moda online.

Atrair clientes através de campanhas digitais e converter, pelo menos, 20% dos leads em
clientes efetivos no primeiro ano, através do destaque aos servigos prestados e as respetivas
vantagens, ja que 41% dos inquiridos afirmam valorizar a personalizacdo como fator decisivo
na escolha de servicos da area da moda.

Implementar programa de fidelizagdo com o objetivo de recompra de, pelo menos, 50% ao
final do segundo ano. Para alcancar esse objetivo serdo aplicados descontos aos clientes

frequentes e aos clientes que recomendam os servigos ja que a confianga e o atendimento
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prestado sdo determinantes para a fidelizacdo, segundo 36% da amostra que respondeu ao

inquérito.

Criar uma posicao de referéncia em moda sustentavel, aumentando em 20% o numero de
encomendas que envolvam upcycling ou transformacao de pegas no final do segundo ano, com
a comunicagdo de forma consistente das praticas sustentaveis e ideias relacionadas a pegas ja
confecionadas, em todos os canais digitais. Deve ser referido que 47% dos participantes, no
estudo mencionado, estdo dispostos a pagar mais por servicos de moda que promovam a
sustentabilidade e o reaproveitamento de material.

Implementar ferramentas digitais de apoio a personalizacdo e alcangar um indice de
satisfacdo do cliente igual ou superior a 8 em 10, até ao final do primeiro ano. Serdo utilizadas
ferramentas de videochamada, mensagem particulares e videos tutoriais para simulacao de
medidas para permitir um acompanhamento regular e simplificagdo no processo de confegao
de pecas, j4 que uma das principais preocupacdes, de 58% dos participantes, ¢ a impossibilidade
de experimentar, mas positivamente, 62% estao abertos a solugdes digitais para combater essas

preocupacoes.

6.6.CRONOGRAMA

Tabela 6
Cronograma do plano operacional.
Etapa/Acao Responsavel Métricas de Sucesso Prazo
Ativacao da Gestora de redes Langamento dos canis; 100 Do 1% ao
presenca digital sociais/ Webdesigner seguidores; 30% de interacdes. 12* més
Campanhas
o Gestora de redes N° de leads gerados; taxa de Do 2° ao
digitais para o
sociais/Designer conversao de 20% 12° més
captacao de leads
Conteudos de
destaque; Gestora de redes Alcance, cliques, mensagens
.. ) Mensal
vantagens dos sociais/Copywriter recebidas

Servigos
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Implementacao
de ferramentas de

apoio

Programa de

fidelizacao

Comunicacgao de
praticas
sustentaveis e
upcycling
Monitorizagao e

analise

Gestora de
marketing/Técnico
Informatico
Gestora de
marketing/Gestora de

vendas

Gestora de redes

socias/Copywriter

Equipa

6.7 .PLANO DE CONTINGENCIA

Ferramentas ativas; indice de

satisfacao > 8/10

50% de recompra

+20% de encomendas de

upcycling em 24 meses

Relatorios mensais; ajustes

estratégicos

Do 4° ao

8° més

Do 10°
ao 24°

A

mes

Mensal

Mensal

Este subcapitulo apresenta-se como um ponto essencial para antecipar, prevenir e responder

eficazmente aos principais riscos identificados.

Com base nos dados recolhidos no estudo, onde 37% dos inquiridos apontaram a dificuldade

em medir pecas a distancia e 33% manifestaram preferéncia por interacdo presencial, este plano

estabelece medidas preventivas e corretivas para garantir a continuidade e qualidade do servigo

da modista digital, meso em situa¢des adversas ou inesperadas.

Tabela 7

Plano de contingéncia

Risco

Identificado

Atrasos,
extravios ou

danos

Probabilidade Impacto

Média Elevado

Acao Preventiva

Plano de

contingéncia

Acionar o seguro;

Selecdo criteriosa de

Substitui¢ao ou

parceiros;

Embalagens
C

reforcadas;

reparacao;

omunicacao

constante com o

Seguro de transporte.

cliente.
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Dificuldade

na medi¢ao

Resisténcia da
decisdo de

compra

Concorréncia

Problemas de
notoriedade e
confian¢a na

marca

Falhas
técnicas nas

plataformas

Dificuldade
em aumentar
a produgao
perante

procura.

Tutoriais em video;
Guias ilustrados;

Apoio personalizado.

Conteudos
educativos;
Testemunhos;
Atendimento

personalizado.

Comunicacao clara

da proposta de valor.

Recolha de
testemunhos;
Partilha de casos de
sucesso;
Parcerias com

influenciadores.

Manutengao regular;
Backups automaticos;
Selegao de

fornecedores.

Planeamento prévio;
Rede de
colaboradores;
Gestdo de
encomendas e datas

de entrega.

Apoio pos-venda;
Primeiro ajuste
gratuito;
Desconto em ajustes
futuros.
Disponibilizar
atendimento
telefonico;
Campanhas de
sensibilizacao.
Promocodes
pontuais;
Packs exclusivos;
Reforgo de

diferenciagao.

Reforgar presenca
digital;
Video do processo ¢
do resultado;

Promocgdes iniciais.

Solucoes
alternativas;
Linha externa de
apoio;
Comunicagao clara
sobre atualizagdes.
Lista de espera
publica;
Comunicagao
antecipada;
Reforgo temporario

da equipa.
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6.8.CONCLUSOES E RECOMENDACOES GERAIS

A transi¢do a atividade de modista para o ambiente digital revela-se uma oportunidade
estratégica que vai responder as novas exigéncias do mercado da moda, marcado pela crescente
procura de personalizagao, sustentabilidade e experiéncias digitais diferenciadoras.

O inquérito realizado demonstra que existe uma abertura significativa dos consumidores
portuguese para servigos de moda digital, com destaque para a valorizacdo da personalizacio
(41%), sustentabilidade (47%) e qualidade artesanal (53%).

Apesar do potencial, persistem desafios relevantes, nomeadamente a dificuldade de medicao
a distancia, referida por 37% dos inquiridos, a resisténcia de alguns publicos & compra online,
correspondente a 33% da amostra e a necessidade de construir notoriedade e confianga na
marca.

A concorréncia demarcas ja estabelecidas e a pressdo pelo prego obrigam a uma
diferenciagdo clara baseada no valor acrescentado do servigo digital, como a exclusividade, o
atendimento personalizado e a comunicacdo transparente e clara.

Com base na informacao analisada no plano de marketing as recomendagdes gerais sdo o
investimento em ferramentas e plataformas digitais, a criacdo de contetdo educativo para
superar as barreiras associadas a experiéncia a distancia e deste forma amentar a confianga dos
consumidores, o refor¢co da comunicacdo da proposta de valor dos servigos disponibilizados
através de campanhas e parcerias com influenciadores em plataformas relevantes ao publico-
alvo, a aposta na experiéncia do cliente com acompanhamento individualizado, apoio pos-
venda, a promoc¢ao de programas de fidelizacdo com o passa-palavra positivo, a monitoriza¢ao
ativa de tendéncias de moda e de tecnologia pertinentes ao nicho, desenvolvimento de parcerias
logisticas e estratégicas para garantir a eficacia e a qualidade dos servigos e a implementagao
de planos de contingéncia robustos, para responder prontamente a imprevistos, protegendo
assim a continuidade dos servicos e a reputacao d marca.

Em suma, o sucesso da modista digital depende da capacidade de alinhar inovagao, tradi¢do
e proximidade, respondendo as expectativas dos consumidores e as dindmicas do mercado

digital, com a abordagem centrada na confianga, diferenciagdo e experiéncia do cliente.
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7. CONCLUSAO

Com base na analise detalhada dos dados recolhidos, na discussdo dos resultados e nas
recomendacdes apresentadas, ¢ possivel afirmar que a digitalizagdo da atividade de modista
representa uma oportunidade concreta de reinvengdo para este setor tradicional, respondendo
as novas exigéncias do mercado e as mudangas nos comportamentos de consumo. Os resultados
evidenciam que existe uma abertura crescente por parte dos consumidores portugueses a
aquisicdo de servigos personalizados em ambiente digital, sobretudo quando sao assegurados
fatdes como confianga, personalizagdo, transparéncia e suporte humano.

A investigacdo demonstrou que, apesar das barreiras identificadas, como a auséncia de
contato fisico, davidas quanto a qualidade e ao ajuste de pega e a necessidade de adaptacao
tecnologica, o valor percebido pelos consumidores em relagdo a conveniéncia, exclusividade e
facilidade de acesso a servicos personalizados ¢ significativo. A aceita¢do dos servigos de uma
modista digital ¢ especialmente notoria entre geracdes mais jovens, mas também se estende a
outros segmentos, & medida que a literacia digital aumenta e as plataformas digitais se tornam
mais intuitivas e seguras.

O estudo permitiu ainda identificar os canais digitais mais eficazes para a comunicagdo e
comercializacdo destes servicos, destacando-se as redes socias e os marketplaces
especializados, bem como a importancia do marketing de conteudo e da constru¢do de uma
presenca digital auténtica e proxima do cliente. O Plano de Marketing desenvolvido reforca a
necessidade de estratégias integradas, que combine inovagao e tecnologia com uma abordagem
centrada no cliente, garantindo uma experiéncia personalizada e diferenciada.

Em suma, a transi¢do da modista tradicional para o ambiente digital ¢ viavel e pode ser
altamente vantajosa, desde que sustentada por uma proposta de valor clara, investindo em
tecnologia e comunicacdo e um compromisso continuo com a qualidade e a satisfacdo do
cliente. Recomenda-se, para investigacao futuras, a analise do impacto de novas tecnologias,
como inteligéncia artificial e realidade aumentada, na personalizagdo dos servicos e na
experiéncia do utilizador, bem como o acompanhamento das tendéncias de consumo que

possam influenciar a evolucdo deste modelo de negocio.
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ANEXO 1
Figura 22

Secgdo 1 de 5 do questionario online, introdugdo

Secgao 1de 5

Moda a Medida e a Digitalizagdo - O Impacto *
e a Reacdo a Uma Modista Digital
B I U ® Y

Este questiondrio permite recolher dados, para a dissertagdo em Marketing Digital, sobre o impacto e a
percecdo do consumidor face a presenca de uma modista digital. As necessidades, comportamentos,
barreiras e preferéncias dos consumidores, bem como identificar os fatores de influéncia a aceitagédo dos
servigos digitais e os canais mais eficazes para a comunicagéo e comercializagdo destes servigos.
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Figura 23

Secgdo 2 de 5 do questionario online, questoes 1, 2 e 3

Secgdo 2de 5

Habitos e Preferénci

Descrigdo (opcional)

Com que frequéncia utiliza dispositivos/internet? *

2

Raramente O O O Diariamente

Qual o seu nivel de conhecimento informatico? *

(") Basico (Sabe realizar tarefas simples como: Ligar/desligar o computador; Abrir programas como o Word...
O Intermédio (Consegue realizar tarefas mais avangadas como: Utilizar o pacote Office com alguma auton...

O Avancado (Tem competéncias técnicas mais aprofundadas, como:Conhecimentos de manutengao e co...

Com que frequéncia compra roupa e acessorios? *

Quinzenal
Mensal
Mudanga de Estagao

Saldos
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Figura 24

Secgdo 2 de 5 do questionario online, questoes 4, 5 e 6

Que canais utiliza para comprar? *

Loja fisica
Loja online

Ambas, conforme a situagao.

Prefere adquirir roupa e acessorios ja feitos ou prefere algo a sua medida e gosto? *
(") Roupa e acessoérios j4 feitos.
O Roupa e acessoérios a medida e gosto.

(") Depende da ocasigo.

A roupa e os acessorios ficam sempre como gosta ou existem pequenas coisas que gostaria *
de alterar/modificar?

1 2 3 4 5

Ficam sempre bem O O O O O Quero sempre alterar algo
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Figura 25

Secgdo 3 de 5 do questionario online, questoes 7, 8, 9 e 10

Secgao 3de 5

Percegdo e Utilizagéo no Tradicional

Descrigéo (opcional)

Ja alguma vez utilizou os servigos de uma costureira/modista? *
() sim
() Néo

Se sim, para quem contrata esses servigos?

() Paramim.

() Paraum familiar.

Em que circunstancia utilizou estes servigos?

() Pequenos arranjos e ajustes.

(") Alteragées grandes.

(") Confeccionamento completo.

Como teve conhecimento desses servigos?

(") Recomendagéo
() Internet

() Espaco fisico local
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Figura 26

Secgdo 3 de 5 do questionario online, questdo 11

Quais os fatores-chave ao contratar uma modista/costureira tradicional? *

Prego

Atendimento personalizado

Qualidade da peca

Rapidez na entrega

Facilidade de comunicagéo
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Figura 27

Secgdo 4 de 5 do questionario online, questoes 12, 13 e 14

Secgdo4de 5

Percegdo e Utilizagéo no Digital

Descrigdo (opcional)

Ja alguma vez adquiriu pegas personalizadas através da internet?
() sim
() Néo

Consideraria adquirir os servigos de uma modista em formato digital? *

() Sim, certamente.

O Talvez, dependendo das condigGes.

(") Néo, nunca consideraria.

Onde iria procurar por esse servigo? *

Redes sociais (Facebook, Instagr...
Recomendagao Online/Offline
Publicidade online

Internet

E-mail marketing
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Figura 28

Secgdo 4 de 5 do questionario online, questoes 15 e 16

Quais os fatores-chave ao contratar uma modista digital? *

Prego

Atendimento personalizado
Qualidade da pega

Rapidez na entrega

Facilidade de comunicagéo

Quais as principais barreiras para contratar uma modista digital? *

Sim

Desconhecimento do servigo

Falta de confianca no resultado fi...

Dificuldade em medir as pecas a ...

Preferéncia por interagéo presen...

Prego elevado
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Figura 29

Secgdo 4 de 5 do questionario online, questoes 17 e 18

Que tipo de contetido digital o(a) motiva a adquirir produtos/servigos de uma modista
digital?

Fotos/videos
Testemunhos de clientes
Promogdes/descontos

Tutoriais/Dicas

Tem alguma sugestdo ou comentario para o servigo de uma modista digital?

Texto de resposta longa
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Figura 30

Secgdo 5 de 5 do questionario online, questoes 19 e 20

Secgdo 5de 5

Dados Demograficos

Descrigao (opcional)

Estado Civil *

() casado(a)

() Solteiro(a)
() Junto(a)
() Divorciado(a)

() Vidvo(a)
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Figura 31

Secgdo 5 de 5 do questionario online, questdo 21

Localizagéo (Distrito) *

() Aveiro

() Beja

() Braga

(") Braganga

() castelo Branco
() Coimbra

() Evora

() Faro

() Guarda

() Leiria

() Lisboa

() Portalegre

O Porto

() santarém

() setabal

() Viana do Castelo

() VilaReal

O Viseu
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Figura 32

Secgdo 5 de 5 do questionario online, questoes 22 e 23

Escolaridade *

() Ensino Basico
(") Ensino Secundario
() Licenciatura

() Mestrado

() Doutoramento

Situagéo Profissional *

() Desempregado

() Reformado

O Trabalhador por conta prépria

(") Trabalhador por conta de outrém
() Trabalhador/Estudante

() Estudante
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