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Resumo

O mercado de luxo manteve-se relutante em transpor para o digital as suas atividades
comerciais, ao considerar que os seus elementos de diferenciacio poderiam perder-se nessa
mudanca de canal. A industria do luxo corresponde a um mercado onde as caracteristicas
fisicas do produto nio sao os unicos fatores determinantes para a compra. A sua
competitividade esta vinculada ao stafus, exclusividade e experiéncia que a marca oferece.
Assegurar o interesse, o desejo, a identidade e a qualidade das marcas torna-se um desafio
para o segmento dos artigos premium, numa plataforma de consumo padronizado
caracterizada pela internet. Sendo este um fator desafiador para que sejam implementadas
estratégias que viabilizem a transformacao digital necessaria e demandada pelo consumidor.
A transformagdo digital é uma inevitabilidade que o mercado do luxo foi reticente em
aderir, por haver uma dissocia¢io do luxo ao e-commerce. Dessa forma, a investigacao
identifica as estratégias dominantes no processo de transformacio digital nos trés maiores
conglomerados no mercado europeu, sendo eles: LVMH, Richemont e Kering. Detentores
dos classicos Louis Vuitton, Gucci, Cartier e Montblanc. A transformagao digital foi
responsavel por impulsionar novos paradigmas na criagao de valor, na constru¢ao de novas
formas, para implementagdo de praticas sustentaveis no mercado do luxo, na evolugdo de

novas tecnologias, que visam melhorar os produtos e a experiéncia dos clientes.

Codigos JEL:

Palavras-chave: Luxo, Transformagao Digital, E-Commerce.



Abstract

The luxury market remained reluctant to transpose its commercial activities to digital,
considering that its elements of differentiation could be lost in this change of channel. The
luxury industry corresponds to a market where the physical characteristics of the product
are not the only determining factors for the purchase. Its competitiveness is linked to the
status, exclusivity and experience that the brand offers. Ensuring the interest, desire,
identity and quality of brands becomes a challenge for the premium items segment, in a
standardized consumption platform characterized by the internet. This being a challenging
factor for the implementation of strategies that enable the necessary digital transformation
demanded by the consumer. Digital transformation is an inevitability that the luxury market
was reticent to join, as there is a decoupling of luxury from e-commerce. In this way, the
investigation identifies the dominant strategies in the digital transformation process in the
three largest conglomerates in the European market, namely: LVMH, Richemont and
Kering. Owners of the classics Louis Vuitton, Gucci, Cartier and Montblanc. The digital
transformation was responsible for driving new paradigms in the creation of value, in the
construction of new forms, for the implementation of sustainable practices in the luxury
market, in the evolution of new technologies, which aim to improve products and

customer experience.

JEL Codigos:

Keywords: Luxury, Digital Transformation, E-Commerce.
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“Feliz aquele que transfere o que sabe e aprende o que ensina.

O saber se aprende com mestres e livros.

A Sabedoria, com o corriqueiro, com a vida e com os humildes.

O que importa na vida nao ¢ o ponto de partida, mas a caminhada.
Caminhando e semeando, sempre se tera o que colher.”

Cora Coralina


https://www.pensador.com/autor/cora_coralina/

1. Introdugao

Na industria do luxo, nomes iconicos e estilos de assinatura eram suficientes para
garantitr um publico fiel, e a maioria dos consumidores sofisticados preferiam fazer
compras nas lojas'. Mas nos ultimos anos, especialmente com o crescimento exponencial
do comércio eletronico induzido pela pandemia, o cenario modificou-se. Estudos recentes
mostram que as marcas de luxo poderiam perder até US$ 35 bilides no seu valor como
resultado da pandemia do COVID-19, caso nao adotassem o digital como canal de venda

(Brand Finance, 2020).

Hoje, quase 80% das vendas de luxo® j4 sio “influenciadas digitalmente”, o que
significa que nas suas jornadas de compras, os consumidores atingem um ou mais pontos
de contatos digitais. Agora, os consumidores exigem uma experiéncia digital sofisticada,
envolvente e inspiradora, assim muitas marcas de luxo estdo a apostar na transformagao
digital como estratégia de inovagdo. Nesse sentido, espera-se que as vendas online
tripliquem a propor¢ao das vendas totais do mercado global de luxo até 2025, atingindo

US$ 91 bilides’. O que resulta num quinto de todas as vendas desse setor no online.

A tecnologia tem ajudado a impulsionar o omnichannel ao facilitar a integracao dos
canais de contato, para que o consumidor tenha a mesma experiéncia de compra e de
acesso aos produtos, no online e offline (Lorenzo-Romero et al., 2021). Nesse contexto, a
tecnologia ¢ um elemento chave para transformar o modelo de negécio em diregdo as
estratégias omnichannel (Wang, 2021), principalmente em marcas de luxo, nas quais a

experiéncia fisica sempre foi essencial.

Segundo o Relatério Main priorities for the European Digital Commerce sector
2022* que apresenta a visdo do Ecommerce Europe sobre o futuro do retalho, o papel da

digitalizacdo é uma alavanca para desenvolver praticas mais sustentaveis. Assim como, a

1 https://iby.imd.org/luxury/three-paradoxes-luxury-brands-face-in-the-digital-era/
Z https://www.openaccessgovernment.org/the-luxury-sector/101621/
3 https://luxe.digital /business/digital-luxury-reports/future-online-luxury-retail /

“4https://ecommerce-europe.eu/wp-content/uploads/2022/01/Main-priorities-for-the-European-
Digital-Commerce-sector-2022-FINAL.pdf



evolucio do comércio omnichannel transfronteirico deve ser um elemento-chave na
transi¢do para uma economia circular. O relatério mostra que a digitalizacao deve ser vista
como uma oportunidade para capacitar os consumidores, melhorar a partilha de

informacao em toda a cadeia de valor, tornar a logistica mais sustentavel e eficiente.

Os primeiros esforcos para a transformacio digital consistiram em incorporar os
recursos do comércio eletronico no formato presencial e online. Assim como, investir em
marketing de midia social e estabelecer parcerias com influenciadores. Isto implica integrar
a experiéncia de compra e 0 contato com a marca, para que as pessoas possam entrar e sair
de um ecossistema online desenhado por e para a marca (Duma & Studer, 2020). As
ferramentas evoluiram para que as marcas mantivessem a sua exclusividade e posi¢ao
singular em um mercado digital saturado, mas fortalecido pela tecnologia no meio de

compradores modernos, informados e seletivos.

As marcas de luxo que tém uma maior presenca digital apresentaram um melhor
desenvolvimento em areas como websites, e-commerce, canais de marketing digital e redes
sociais (Gartner, 2021). Em simultaneo, sio acompanhadas de vantagens que impulsionam
medidas socioambientais, ao incluirem valores sociais e sustentiveis nas suas estratégias
(Rutsatz & Heine, 2018; Lopez, 2020). Aliado aos servicos baseados em nuvem, big data,
inteligéncia artificial, IoT e tecnologias blockchain permitem uma infinidade de novas
solugoes de negoceios (Cabigiosu, 2020), o que origina um maior alcance de consumidores e

um relacionamento mais forte com o seu publico.

A principal contribui¢dao deste trabalho é refletir como a digitalizagao permitiu que,
um dos setores mais dependentes do presencial, construfsse a sua marca de forma a

adaptar-se ao novo contexto digital, sem perder o seu padrao de exclusividade.

1.1 Motivagao para o tema

A escolha do tema para a realizagdo do presente estudo é resultado da necessidade
de contextualizar as estratégias de transformacdo digital utilizadas pelas empresas no
mercado do luxo, ja que as novas tecnologias associadas ao comércio online sio as
principais responsaveis pelo surgimento de novas oportunidades (Nambisan, 2017), além

de configurar o novo padrio de consumo identificado para os clientes da era digital. Além



de identificar como a industria do luxo realiza esta transicdo sem perder a sua posigao de

alto valor agregado.

Segundo o Global Luxury Goods Market Report 2021°, a Europa é o lider do
mercado de luxo mundial, seguido pela América do Norte e Asia-Pacifico. Os principais
players europeus que operam neste mercado sio (Statista, 2022): LVMH Moet Hennessy
Louis Vuitton, com a receita atualizada de 2021 em €64 bilides; seguido por Compagnie
Financiere Richemont SA com €17 bilides; e Kering com €13 bilides. Detentores

respetivamente de classicos como Louis Vuitton, Gucci e Cartier.

A motivagdo para esta pesquisa é perceber como os produtos e as experiéncias
desses grandes players foram para o mundo digital, e quais as ferramentas utilizadas,

contextualizando com o cenario global da transformagao digital.

1.2. Enquadramento do tema e relevincia do estudo

Atualmente, as empresas que operam globalmente procuram adaptar-se a0 mundo
digital (Kane, 2019) e com isso, identificam quais investimentos em novas tecnologias e
capacidades devem fazer para permanecer na vanguarda do desenvolvimento (Sebastian et
al., 2017). Nesse contexto, destacam-se palavras que caraterizam esse cenario, sendo elas:

interatividade, mobilidade, globalizagao e velocidade de acesso (Lam & Law, 2019).

Dentro das vantagens que o digital proporciona, menciona-se a capacidade de
ampliar a comunica¢ao, o compartilhamento de informagoes, a geragao de novos produtos
e servicos que consequentemente, trazem novas oportunidades de mercado e desafios as
empresas atuais (Isafas et al., 2017). Tais mudangas comportamentais da sociedade, apenas
reafirmam que as alteracdes no panorama social refletem diretamente no contexto
empresarial, induzindo a transformacao dos negocios tradicionais, a partit de novas
estratégias e avangos (Crittenden et al.,, 2019). Sendo uma consequéncia para que haja a
sobrevivéncia destas organizagdoes em meio as novas exigéncias da sociedade digital (Tekic

& Koroteev, 2019).

> Itd, R., 2022. Global Luxury Goods Market, By Type (Jewelry & Watches, Clothing & Footwear, Bags &
Accessories, Cosmetics & Fragrances), By Distribution Channel, By Region, Competition, Forecast &
Opportunities, 2026. [online] Researchandmarkets.com



Em um mundo de altos niveis competitivos gerados por toda essa conectividade
dos meios digitais, os avangos tecnologicos conquistam o seu espago. Deste modo, passa a
ser decisiva a reestruturacao produtiva do tecido empresarial ao redor do mundo, além de
adaptar os negdcios como modo de diferenciagio, para serem capazes de concorrer num
ambiente dinamico, com qualidade e proporcao internacional (Silva, 2019). Nesse contexto,
o desenvolvimento de programas institucionais potencializam as oportunidades criadas por
essas novas tecnologias digitais. F necessario definir estratégias que conquistem novos

espagos e novos clientes, como por exemplo:

® DBuscar novas formas criativas e interativas que juntem as necessidades emergentes
dos clientes, no contexto digital;

® Melhorar a experiéncia de compra e flexibilizar de forma a acompanhar as
mudancas dinamicas do consumidort;

® Perceber as novas tendéncias e nichos de mercado, como por exemplo a
sustentabilidade;

® (Qualificar seus recursos humanos.

O estudo sobre o processo de transformacao digital desempenhado pelos trés
grandes conglomerados no mercado de luxo mundial, sio objeto de pesquisa no
presente trabalho. Em simultaneo, refor¢am a literatura académica com diversas

perspetivas e ajudam a compreender os desenvolvimentos recentes sobre o tema.

1.3. Objetivos e questao de investigagiao

A presente pesquisa pretende compreender se a transformagao digital é um
processo cada vez mais reconhecido pelas empresas do mercado de luxo mundial, a partir
das estratégias desenvolvidas. A investigacdo pretende, primeiramente, conceituar as
defini¢ées de luxo nos seus produtos e comportamentos mercadolégicos. Em seguida,
identificar as motivagdes que conduziram a transformacio digital, seguido das ferramentas

utilizadas e perceber o crescimento do e-commerce global.

O estudo busca compreender os impactos sofridos pelas empresas estudadas, no
contexto da era digital, a partir da discussao e conceitos sobre o processo de transformacao

digital. A questio que se apresenta é: “Como ocorre e quais as estratégias para a



transformagao digital na industria do luxo, sob a perspetiva dos trés maiores

conglomerados desse setor na Europar”.
g

A questao central ¢ subdividida em duas etapas, permitindo que o estudo seja mais

aprofundado, sao elas:

1. Compreender os conceitos do mercado e produtos de luxo, assim como as suas
motivacoes de consumo;
2. Compreender as dimensoes da transformagao digital na induastria do luxo e as suas

estratégias dentro das empresas estudadas.

O estudo tera como base as pesquisas de forma exploratéria e analise qualitativa,
fornecida pelos relatorios anuais de cada empresa entre os anos de 2016-2021, sob a
hipétese de que a transformacao digital foi responsavel por impulsionar novos paradigmas
na criacao de valor. Como na constru¢ao de novas formas para implementacao de praticas
sustentaveis no mercado do luxo e na evolugao de novas tecnologias que visam melhorar

os produtos e a experiéncia dos clientes.

2. Revisiao da literatura

Neste capitulo pretende-se compreender os conceitos do luxo e e-commerce, além das

motivagoes para a transformagao digital e as suas principais ferramentas.

2.1 Conceito do luxo

O conceito da palavra luxo nao é de origem recente. O seu surgimento ¢ datado
desde a antiguidade, por Aristoteles, que o definia e caraterizava pela construcao dos
templos religiosos, simbolos da época, que traziam como referéncia os excessos (Chandon,

Laurent, & Valette-Florence, 2015; Kapferer & Laurent, 2016).

Na evolucao historica, esse conceito passou a abranger mais privilegiados, sendo
exercido em outras posi¢oes sociais. A comegar pela realeza, até chegar na aristocracia, nas
autoridades religiosas e nos militares. Das classes mencionadas, é sempre possivel
identificar um ponto comum, que é a constante evidéncia publica, o que foi fundamental

para constituirem o seu prestigio e destaque social (Abbott, 2008). Dessa forma, a relagdo



entre riqueza e luxo foi estabelecida. Era necessario provar o seu status a partir de simbolos

luxuosos.

Segundo a literatura de Danziger (2011) as percecbes de cada individuo para aquilo
que considera luxo é mutavel, desde o conceito ideal, a visao e até mesmo a propria
defini¢do do termo, o que depende diretamente da sua vivéncia pessoal. Ou seja, o luxo ¢é
validado a partir da experiéncia de cada pessoa, na posicio de consumidor (Wiedman,

Hennigs, & Siebels, 2007).

Na mesma direcao, D Angelo (2006) descreve o luxo como uma criagio do

Homem para a distin¢do social, ao juntar diversos simbolos e significados a determinados
ol

produtos, que, entretanto, para terem sua opuléncia afirmada, sio necessarios a validagao e

o entendimento dos seus consumidores.

2.1.1 O posicionamento do luxo na teoria de Maslow

A literatura de Lloyd e Luk (2010) aponta que os consumidores de produtos de
luxo sentem satisfagao psicolégica e emocional quando os compram, ao considerar o fator
de afirmacao pessoal. As marcas de luxo sao construidas com um forte plano emocional,
para expressar significados relacionados ao simbolismo social, pessoal e ao estilo de vida, e
sao utilizadas como ferramentas para que os consumidores protejam a sua posi¢ao social

(Hung et al., 2020).

Os bens de luxo estao exclusivamente ligados a fungao do prestigio (Young, 2010).
Sempre conectados com o objetivo de satisfazer os desejos e necessidades nao basicas dos
consumidores, os que os torna também correlacionados a riqueza, exclusividade e poder

(Li et al., 2012).

De acordo com os estudos realizados por Maslow (2000) foi criada uma hierarquia
com as necessidades pessoais e profissionais, divididas em cinco principios basicos, por
ordem de importancia. Teoria que ajuda na compreensao do conceito e consumo do luxo,
que segundo Giglio (2005) estao diretamente associadas as necessidades de estima e criagao

de valor pessoal, buscando prestigio e admiragao dos individuos com os quais convivem.

Esta teoria pode ser contextualizada a partir da interpretagao apresentada por

Danziger (2005), que sugere a divisao piramidal em quatro etapas apresentadas pela Figura



3, seguindo apenas o luxo como direcionamento para criar as demandas e necessidades de

autorrealizacio.
Estas fases sao caracterizadas por:

1. Primeira: os consumidores percebem o luxo estritamente relacionado com as
marcas que os produtos sao vinculados, como por exemplo Prada, Cartier, Chanel,
entre outras;

2. Segunda: os consumidores reconhecem o luxo através das caracteristicas principais
dos seus produtos e servigos, como por exemplo o material dos produtos e a sua
embalagem;

3. Terceira: os consumidores realizam compras extravagantes e desnecessarias, a partir
de conceitos efémeros e supérfluos sobre o status que o luxo traz;

4. Quarta: os consumidores consomem e compram itens de luxo para viver a

experiéncia sensorial de algo exclusivo, em busca do sentimento de poder.

Figura 3 — Piramide das Necessidades de autorrealizagao (Dazinger, 2005)

Caracteristicas do luxo

Compras cxtravagantes

Experiéncia exclusiva ¢ poder

Fonte: desenvolvimento autoral

A teoria permite perceber o consumo do luxo e como, a partir do preco e da
exclusividade, os produtos tornam-se sinais de riqueza (Dubois, 2020). Da mesma forma
que os servicos de luxo sdo vistos como experiéncias exclusivas e extraordinarias (Wirtz,

Holmqvist, & Fritze, 2020).



2.2 Motivagao para a transformagao digital

Segundo Hoffmann (2012) a internet identifica-se como um meio de massa, o que
contrasta completamente com os codigos tradicionais de exclusividade associados a
industria do luxo. Por esse motivo, foi uma plataforma rejeitada por este sector, por nao

ser considerada um canal de distribui¢ao legitimo.

As marcas de luxo precisam manter-se relevantes para que os consumidores se
adaptem as novas formas de interagcao (Roggeveen & Sethuraman, 2020). Com isso, surge a
necessidade de desenvolver novas estratégias de negbécios omnichannel, que visam

melhorar a experiéncia do usudrio e otimizar o relacionamento com o publico.

A transformacao digital pode ser analisada com o uso de tecnologias que visam
alterar um modelo de negbcios e fornecer novas oportunidades de geragao de receita e
valor (Gartner, 2019). Consequentemente, a transformacao digital é um “imperativo
estratégico nas agendas de lideranga” (Warner & Wiger, 2019, p. 4), dado que em muitos
mercados ¢ impossivel ter fortes capacidades sem digitalizacao (Gandhi et al., 2018). Como
resultado, as plataformas digitais impactam o desempenho das empresas, e alteram os

processos pelos quais entregam valor (Stallkamp & Schotter, 2019).

A tecnologia ¢ um elemento chave para a transformagao do modelo de negbcios
(Dilyard et al., 2021; Wang, 2021), especialmente em marcas de luxo. Esta transi¢io nio
implica mudar a estratégia e passar definitivamente do offline para o online, mas sim
integrar a experiéncia de compra e o contato com a marca (Duma & Studer, 2020) por

meio da transformacao digital (McKinsey & Company, 2018).

Além disso, alguns autores mostram que os novos formatos de retalho tém um
foco centrado no cliente, permitindo que os retalhistas inovem e reduzam custos quando
comparados as lojas (Gauri et al., 2021). Para serem competitivos, os retalhistas podem
criar uma nova experiéncia para os consumidores utilizando a inteligéncia artificial e as

tecnologias.

2.3 Ferramentas para a transformacgio digital

O processo de transformagdo digital nas empresas é apresentado como um

acontecimento multifacetado (Crittenden et al., 2019) com inimeras implicacbes (Tekic &



Koroteev, 2019). A transi¢ao para o digital pode utilizar ferramentas emergentes de novas
tecnologias, como no caso da Internet of Things (I0T) (Caro & Sadr, 2019). Paralelamente,
pode estar concentrada na utilizagio das redes sociais com o intuito de integrar mais o
consumidor nos produtos e servigos online, o que resulta numa maior interacio B2C
(Business-to-Consumer), e na descoberta de novas demandas, e formatos de vendas (Kaplan &

Haenlein, 2010).

Todavia, a transformagao digital pode representar uma renova¢ao do modelo de
negocios vigente numa empresa (Crittenden et al., 2019), sendo tratado como um processo
vinculado as mudangas e adesoes de novas tecnologias digitais, que modificam os seus

processos, produtos, servigos, organizacao interna e emergem novos conceitos de gestio

(Hess et al., 2016; Matt et al., 2015).

A difusido das tecnologias digitais caracteriza-se como um acontecimento dinamico
e de facil mutagao (Lam & Law, 2019), que interliga as atividades de uma empresa. Estas
exigem a implementagao de planos de agdo, em concordancia com as novas possibilidades
tecnoldgicas (Westerman, 2018), alinhadas com as tendéncias de mercado e as demandas de

procura.

A industria do luxo tem interagido cada vez mais com as tecnologias digitais, e para
identificar as mais relevantes para o futuro, a Alcimed (2017), empresa de consultoria
francesa, apontou as 11 principais tecnologias a serem seguidas para garantir a agilidade e
competitividade nessa industria, sendo elas: Tecnologia de nuvem, Big Data, Inteligéncia
artifical, Ciberseguranca, Tags, RFID (radio frequency identification — identificagdo por
radiofrequéncia), Internet of Things (10T), Robots/Cobots, Drones, Manufatura aditiva

(Impressio 3D), e Tecnologia imersiva.

O processo de transformacao digital deve ser visto como uma mudanga complexa
que nio se restringe apenas ao uso das medias sociais. i uma transicio tecnolégica que
ocorre com a digitalizagao dos diversos niveis na gestao empresarial, tendo como base
ferramentas que promovem o desenvolvimento das marcas, nos ambitos da

sustentabilidade, logistica, publicidade, vendas, entre outras.

Adicionalmente, as ferramentas destacadas nas sec¢oes a seguir serdo apresentadas

no formato conceitual para que possam ter uma contextualizacdo empirica desenvolvida



nas secgoes 4.5 e 4.6, utilizadas para identificar e justificar as estratégias para a

transformagao digital nas empresas estudadas.
2.3.1 Inteligéncia Artificial

A Inteligéncia Artificial facilita o desenvolvimento de novos modelos, meios,
formas e arquiteturas de sistemas para o dominio da fabricacdo inteligente (Bo-Hu Li,
2017). E responsavel por integrar a industria, possibilitando a melhor eficiéncia e qualidade,
aumentando a flexibilidade da producio, enriquecendo os canais e formas de comunicagao.
Assim como, estimula a satisfagdo, a promogao da demanda do consumidor, o que afeta
profundamente o desenvolvimento do setor. Sendo essa uma ferramenta fundamental para
revolucionar completamente a industria, ndo apenas os seus novos modelos de negdcios,
como também as novas formas de produ¢do, que impactam o sistema organizacional das

empresas (Pupillo, 2019).
2.3.2 Sustentabilidade socioambiental

As marcas de luxo percebem que os novos consumidores estdo preocupados com
valores sociais e sustentaveis, visando a constru¢ao de um mundo melhor para as geracoes
futuras (Gutsatz & Heine, 2018; Lopez, 2020). O que as levam a inovar em diversas
vertentes para implementar uma estratégia sustentavel aos seus produtos (Kunz et al.,
2020), utilizando diferentes tecnologias para transformar o modelo de negécios (Wang,

2021) e comunicando os impactos relacionados aos ODS (Kunz et al., 2020).

Nesse contexto, as tecnologias digitais sao empregadas no desenvolvimento
sustentavel das empresas. Como por exemplo, no menor impacto da extragao de matérias-
primas, no aperfeicoamento do design, na producao, tendo em conta a redugdo do
desperdicio das embalagens e na melhor gestio da distribuicdo. Assim como o
desenvolvimento de tecnologias voltadas para a manutencao, reutilizacio e descarte das

produgoes (Hansen, Grosse-Dunker, Reichwald, 2009, p.687).
2.3.3 Plataformas digitais

A presenca nas plataformas digitais ¢ fundamental para que as marcas estejam

conectadas e alinhadas com os seus clientes, assim como na busca por novos



consumidores. Segundo o relatério State of Fashion (McKinsey & Company, 2022) 6 0 uso
das medias sociais para descobrir e comprar ganhou for¢a no decorrer da pandemia, pois
os clientes — incapazes de visitar lojas ou socializar pessoalmente durante os confinamentos
— passaram mais tempo em casa. Nesse cenario, 74% dos consumidores dizem que,
atualmente, sio mais influenciados a comprar pelas medias sociais do que antes da
pandemia e 70% citam roupas como uma das categorias de produtos que mais compram

online'.

Relativamente, a2 comunicacido interna, a utilizacdo destas ferramentas auxilia a
aproximac¢ao entre a gestio e os colaboradores. Assim como, organiza as atividades
externas com os seus fornecedores, parceiros e clientes, integrando todos os niveis das
operagoes e processos. Entende-se por plataformas digitais desde as redes sociais, tais
como Facebook, Instagram, Tiktok, até plataformas internas desenvolvidas para gerir as

relacSes com fornecedores e colaboradores.
2.3.4 Logistica e distribuigdo

Para manter a competitividade no mercado global, a indudstria da moda vem
aumentando a sua velocidade na entrega de novos produtos aos clientes e na resposta
eficiente das mudangas, e novas demandas do mercado (Choy et al., 2008; Jacobs, 20006).
Consequentemente, o desempenho da cadeia de suprimentos pode ser melhorado
identificando as abordagens e ferramentas para automatizar os processos logisticos e de
distribuicdo (Choy et al.,, 2008), visando uma maior agilidade, reducio dos custos e

diminui¢ao dos desperdicios.
2.3.5 Recursos humanos

A transformagao digital é responsavel por oferecer acesso universal aos servicos de
recursos humanos (RH) por meio de tecnologias e aplicativos baseados na web, o que muda
radicalmente as praticas de gestaio do RH, seja no ambito interno com os seus

colaboradores, milidesou no que tange aos processos de recrutamento.

6https: / /www.mckinsey.com/~/media/mckinsey/industties/retail/ our%20insights /state%200%20fashion/
2022/ the-state-of-fashion-2022.pdf

7 Sanika Gothivarekar, “Social media: As much for shopping as for socializing”, Bazaarvoice, May 18, 2021,
https:/ /www.bazaarvoice.com/blog/social-media-is-for-shopping/



Segundo a pesquisa anual de 2010 realizada pelo HR Systems Survey, é possivel
afirmar que as organizagdes que adotam com sucesso ferramentas avangadas de tecnologia
de RH, superam aquelas que nio o fazem. Entretanto, a simples automagao destes
processos, nao garantem uma vantagem competitiva, por sua vez, as empresas devem
determinar como usar a tecnologia para transformar as suas praticas e comercializar a sua

marca.

A transformacao digital neste setor da industria, baseia-se na tecnologia com vista a
simplificar os processos e reduzir os encargos administrativos; competir de forma mais
eficaz por talentos globais; melhorar o atendimento e o acesso a dados para funcionarios e
gerentes; fornecer métricas em tempo real para permitir que os gestores identifiquem
tendéncias e desempenhem um trabalho mais eficiente; e fornecer bases para planos de
formagao mais inclusivos. Ou seja, uma transformagao que permite ao setor de recursos

humanos desempenhar um papel mais estratégico no modelo de negdcios adotado.

2.4 Crescimento do e-commerce global

A definicdo de comércio eletronico ou e-commerce, por Almeida Junior (2007), ¢é
caracterizada como uma transacdo comercial realizada especificamente pela web. O
comércio digital estd baseado no conjunto de todos os processos desenvolvidos no
ambiente eletrénico, tendo como foco principal atender o mercado consumidor e as

demandas abrangidas por ele.

Para alcancar maior escalabilidade e internacionalizar de forma mais eficaz, muitas
empresas utilizam plataformas digitais, o que inevitavelmente implica o uso extensivo da
Internet e das tecnologias de comunicagao para virtualizar as suas operagdes (Fu et al,,

2017; Benyayer & Kupp, 2017).

Segundo o resultado do Retail e-commerce sales worldwide from 2014 to 2025% em
2021, as vendas de comércio eletrénico no retalho totalizam, aproximadamente, 4,9 trilhoes
de ddlares em todo o mundo. Prevé-se que, em 2025, esse numero cres¢a 50% atingindo

cerca de 7.4 trilhoes de ddlares.

Enquanto algumas empresas lideres de luxo acreditam que, para algumas das suas

categorias, a experiéncia de compra do cliente final deve ser sempre em uma loja fisica, as

8 www.statista.com /statistics /379046 /worldwide-retail-e-commerce-sales/



marcas de luxo tém feito esforcos na frente do comércio eletrénico, o que provocou um
crescimento significativo (The Fashion Law, 2022)°. Embora as marcas de luxo precisem
vender os seus produtos com cuidado, para que nio sejam democratizados (Bastien &

Kapferer, 2012).

No século XXI, especialmente durante o confinamento, provocado pela pandemia
do COVID-19, as rotinas passaram a ser mais dependentes da utilizagdo do e-commerce
(Romanczuk, Bachnik & Kurek, 2022). Situagao que acelerou a digitalizagao, tornando o
comércio eletronico um dos principais players do mercado consumidort, incluindo o nicho

refinado dos que consomem marcas de luxo.

2.5 PRISMA: Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses

A revisdo da literatura da presente investigacido foi baseada seguindo as diretrizes
do método PRISMA - Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-
Analyses (Moher et al., 2009). Foram realizadas duas revisOes sistematicas de estudos
publicados: uma relativa aos conceitos e ferramentas utilizadas pelas empresas de luxo, com
vista a transformacdo digital; e outra referente ao crescimento e vantagens desempenhadas
pela digitalizagdo e e-commerce de luxo. Para as pesquisas utilizou-se a base de dados
Google Scholar, e restringiu-se a procura de artigos em inglés, no periodo entre 2000 e
2022. Os seguintes termos de pesquisa usados sao: “luxury and digital transformation” e

“luxury industry and e-commerce”.

Os titulos dos artigos foram primeiro examinados, removendo-se posteriormente
os artigos em duplicado. Caso os titulos indicassem possivel inclusio para a revisao, o
resumo e as conclusoes eram lidas; em caso de duvida, o artigo era lido na integra. As
Figuras 4 e 5 correspondem aos diagramas de fluxo de informagao, através das diferentes
fases da revisdo sistematica, para “luxo e transformagao digital” e “e-commerce de luxo”,

respetivamente.

9www.thefashionlaw.com/as-e-commerce-sales-surge-what-are-luxury-giants-doing/



Figura 4- Diagrama de fluxo PRISMA da pesquisa sobre o luxo e a transformagao digital.
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Figura 5- Diagrama de fluxo PRISMA da pesquisa sobre o e-commerce na industria do luxo.
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Apenas foram recolhidos os dados relevantes a revisao, que no caso consistem nos
objetivos de cada estudo. O cruzamento das palavras-chaves resultou no total de 97 artigos,

com 29 artigos finais considerados de alta relevancia para a presente investigacao.

A revisao de literatura encontrada, a partir do procedimento do método PRISMA,

encontra-se destacada no Anexo, nas Figuras 1 e 2. Adicionalmente, os resultados



encontrados constatam que essa tematica foi amplamente explorada por pesquisadores

durante o século XXI, firmando-se como um assunto relevante e atual.

A Figura 6 e 7 apresentacdo os principais autores que abordam o tema deste
trabalho no meio cientifico, que permite mensura a importancia da tematica no mercado
digital do comercio das marcas de luxo. Desta feita vale contextualizar os autores de maior
relevancia para esta tese.

Figura 6- Literatura relativa ao “e-commerce de luxo” entre 2000 e 2020.
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Figura 7- Literatura relativa ao “luxo e transformacao digital” entre 2000 e 2020.
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Os autores Lorenzo-Romero et al., (2021) e Wang (2021) tem como objetivo em
suas obras apresentar a integracao dos canais digitais, através da uniformizagao da
experiéncia por meio de um estudo sobre as empresas espanholas no setor da moda e

acessorios, que utilizam o e-commerce como ferramenta de venda. E justificam a



tecnologia como um elemento crucial na transformagao das estratégias omnichannel das

marcas de luxo.

Segundo Duma & Studer (2020) implementar o marketing de midia social torna-se
essencial. Os autores tratam as ferramentas digitais de forma a proporcionar uma evolucio
positiva das marcas ao preservar seu espa¢o no mercado digital, pois os compradores

modernos utilizam meios tecnolégicos atualizados.

As marcas de luxo sdo estudadas por Gartner (2021); Rutsatz & Heine (2018);
Cabigiosu (2020) e Lopez (2020), com énfase na busca continua em melhorar o
desenvolvimento das suas areas digitais, como de websites, e-commerce, canais de
marketing digital e redes sociais. Justificam também que elas sio impulsionadoras dos
beneficios socioambientais, ao incluirem valores sociais e sustentaveis nas suas estratégias,

ampliando o universo de abrangéncia de consumidores e fortalecendo o comércio.

Segundo Kane (2019); Sebastian et al. (2017) e Lam & Law (2019) na atualidade, as
empresas priorizam adaptar-se ao mundo digital, quando investem em novas tecnologias
para permanecer na vanguarda do desenvolvimento, ao conquistarem maior interatividade,

mobilidade, globalizagao e velocidade de acesso.

Na teoria de Maslow (2000) e Giglio (2005) foi desenvolvida uma hierarquia entre
as necessidades pessoais e profissionais, hierarquizadas em cinco principios, que atuam na
concepgao do conceito e consumo do luxo. Estas estio associadas as necessidades de

utilizagao e criagao de valor pelo consumidor, na industria da moda de luxo.

Segundo Tekic & Koroteev (2019) e Crittenden (2019) as vantagens que a era
digital propicia estio relacionadas a expansdo da comunicagdo de informagbes de novos
produtos e servigos, que resultam na sobrevivéncia destas organizagdes em meio as novas
exigéncias da sociedade digital. Tais transformag¢bes no comportamento do mercado
consumidor da moda de luxo, refletem diretamente no resultado financeiro empresarial,
transformando as praticas tradicionais, com novas estratégias e perfis de venda, como ¢ o

caso do e-commerce de luxo.



3. Método de investigagao

A investigacao cientifica tem por definicio o objetivo de solucionar uma
problematica pré-definida por meio de um método organizado, logico, rigoroso e objetivo,
visando obter respostas e esclarecer a questdo através da recolha e analise de dados, seguida

das suas conclusoes (Sekaran & Bougie, 2013).

A pesquisa qualitativa, foi escolhida como sendo a metodologia de pesquisa mais
razoavel para responder a questdo proposta, pois oferece uma investigacio muito ampla
sobre o tema, e conecta muitos assuntos e métodos. No final, existem varios métodos
diferentes para interpretar a pesquisa qualitativa. F importante que o método de
interpretacdo escolhido seja bem estruturado para agregar valor. Durante o processo de
interpretacdo, a criatividade desempenha um papel relevante. Deve-se ter em mente que,
cada um tem a sua propria forma de interpretar, o que significa que nao existe uma

interpretacao errada (Denzin & Lincoln, 1994).

O proposito do estudo é a recolha de informagdes qualitativas que apresentam e
caracterizam as estratégias da transformagao digital dos trés maiores conglomerados de
luxo no mercado europeu, tendo em conta os relatérios anuais oficiais publicados. O que
resultara na percecao das relacOes estratégicas definidas entre as variaveis definidas

(Sekaran & Bougie, 2013).

Com vista a atingir o objetivo primordial do estudo desenvolvido por meio desta
dissertagao, a abordagem qualitativa sera utilizada e dividida em duas técnicas de recolha de
dados, sendo elas: a observacdo e a pesquisa documental. A primeira, consiste na
observacao do cenario empresarial e social, na qual as empresas estao inseridas. No que
concerne a segunda, ¢ complementada por uma pesquisa documental através dos relatorios

anuais, pesquisas cientificas, revistas académicas, artigos cientificos e canais da web.

A analise do conteido ¢ um conjunto de técnicas analiticas que exploram de forma
sistematica e objetiva os conteddos selecionados (Bardin, 2018), com o objetivo de

compreender criticamente o material estudado e os seus significados explicitos ou ocultos

(Mozzato & Grzybovski, 2011).



4. Pesquisa e analise qualitativa

Neste capitulo sera realizada uma breve explicag¢ao sobre os trés conglomerados de
luxo, LVMH, Kering e Richemont. Serdo apresent