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Resumo

O presente relatorio de estagio foi elaborado no ambito do Mestrado em Negocios
Internacionais da Escola de Economia e Gestdo da Universidade do Minho e documenta a
experiéncia profissional realizada na Inspired by Legends, uma agéncia téxtil sediada em
Guimaraes. O estagio, com a duracdo de quatro meses, centrou-se no desenvolvimento ¢ na
implementagdo de um programa estruturado de captacdo de novos clientes internacionais,
com o objetivo de expandir a carteira comercial da empresa junto de marcas de moda de
segmento médio-alto e de luxo nos mercados europeus.

A metodologia adotada assenta no estudo de caso combinado com observacao
participante, com recurso a triangulacdo de dados de fontes primarias e secundarias para
mitigar potenciais enviesamentos interpretativos. Os resultados obtidos, 829 contactos
iniciados, 59 respostas positivas, 25 leads qualificados e 9 reunides realizadas, sugerem que a
articulacdo de instrumentos digitais com a presenga em eventos presenciais pode constituir
uma abordagem hibrida promissora para a prospecao de novos clientes no contexto de uma
agéncia téxtil de pequena dimensao, ainda que a validade destes resultados seja, pela natureza
do estudo de caso, circunscrita ao contexto especifico da empresa analisada."

Este trabalho ilustra, com base num caso longitudinal, de que forma uma
microagéncia de sourcing téxtil pode combinar conhecimento local, redes industriais e
prospecao digital para construir uma estratégia de captacdo internacional contribuindo, de
forma contextualizada, para a literatura sobre intermediacdo em cadeias de valor globais e

sobre internacionaliza¢do de microempresas de servigos B2B no setor téxtil portugues.

Palavras-chave: Industria Téxtil e do Vestuario, agéncia téxtil, internacionalizacao,

marketing B2B, captagdo de clientes, Inspired by Legends.



Abstract

This internship report was developed within the Master's degree in International
Business at the School of Economics and Management of the University of Minho. It
documents the professional experience undertaken at Inspired by Legends, a textile agency
based in Guimardes, Portugal. Over a four-month period, the internship focused on the
development and implementation of a structured new-client acquisition programme, aimed at
expanding the company's commercial portfolio among mid-to-high-end and luxury fashion
brands in European markets.

The theoretical framework draws on contributions from internationalization theories,
namely the Uppsala Model, the born globals perspective, and Dunning's Eclectic Paradigm,
B2B and relationship marketing, and sectoral analysis of the Portuguese and global Textile
and Clothing Industry (TCI). The study draws extensively on the Sectoral Study 2030
produced by the Cabinet of Strategy and Studies of the Ministry of Economy (GEE, 2024),
currently the most comprehensive and up-to-date statistical reference for the sector in
Portugal.

The methodology combines case study with participant observation, using data
triangulation from multiple primary and secondary sources to mitigate interpretive bias.
Results, 829 initial contacts, 59 positive responses, 25 qualified leads and 9 formal meetings,
demonstrate that combining digital outreach with in-person event presence constitutes an
effective hybrid approach for client acquisition in a small textile agency.

This work contributes to the understanding of the role of textile agencies in the
vertical disintegration of global value chains, and to the literature on the internationalisation

of Portuguese SMEs in the textile sector.

Keywords: Textile and Clothing Industry, textile agency, internationalisation, B2B

marketing, client acquisition, Inspired by Legends.
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Capitulo 1 - Introducio

1.1 Contexto e Motiva¢ao do Trabalho

A Industria Téxtil e do Vestuario (ITV) portuguesa ¢ um dos pilares histéricos da
economia nacional e mantém, no século XXI, uma relevancia estratégica que transcende o
seu peso estatistico. Com mais de 12 000 empresas, 128 000 trabalhadores e exportacdes que
ultrapassaram os 5 800 milhdes de euros em 2023, o setor representa simultanecamente uma
heranca industrial ¢ uma frente de inovagdo e de internacionalizacio (GEE, 2024). E neste
contexto dindmico que operam agéncias de sourcing téxtil como a Inspired by Legends,
intermediarias especializadas que conectam marcas de moda internacionais com a rede de
produtores portugueses, cujo papel nas cadeias de valor globais tem vindo a ganhar crescente

relevancia académica e empresarial.

O presente relatorio documenta o estagio curricular de quatro meses realizado na
Inspired by Legends, empresa sediada em Guimardes, no coragao do cluster téxtil do Vale do
Ave. O estagio incidiu fundamentalmente no desenvolvimento e implementacdo de um
programa estruturado de captagdo de novos clientes internacionais, abrangendo marcas de
moda de segmento médio-alto e de luxo nos principais mercados europeus. Esta experiéncia
pratica colocou o estagidrio no centro de uma tensdo estratégica real: como pode uma
microempresa, com recursos limitados e inser¢do incipiente nas redes de compradores
internacionais, construir uma estratégia de crescimento comercial sistematica, eficaz e

sustentavel?

A resposta a esta questdo exigiu a mobilizagdo simultanea de ferramentas teoricas
como teorias de internacionaliza¢cdo, marketing B2B relacional, anélise de cadeias de valor
globais e de instrumentos praticos de prospecdo digital e presencial. A articulacio entre estas

duas dimensdes constitui, precisamente, o fio condutor do presente trabalho.

1.2 Objetivos e Questdes de Investigacio

O objetivo principal deste relatdrio € analisar o processo de desenvolvimento e

implementagdo de um programa internacional de captagdo de clientes numa agéncia téxtil
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de pequena dimensao, identificando os fatores de sucesso e as principais aprendizagens com
potencial de transferéncia para contextos semelhantes. Deste objetivo decorre a seguinte
questdo de investigagao central:

QC: Como pode uma microempresa de sourcing téxtil estruturar uma abordagem
hibrida de captagao internacional de clientes no segmento médio-alto/premium, articulando
instrumentos digitais e presenca em eventos de moda?

Esta questao central desdobra-se em quatro sub-questdes de investigacdo que
estruturam a analise ao longo do relatério:

QI1: Qual o papel das agéncias de sourcing téxtil nas cadeias de valor globais da industria
do vestudrio, e que fontes de vantagem competitiva sustentam a sua posi¢cao?

QI2: Quais os modelos tedéricos de internacionalizacdo mais adequados para explicar a
estratégia de crescimento de uma microempresa de servicos B2B no setor téxtil?

QI3: Que combinagdo de instrumentos de prospec¢ao, digitais € presenciais, gera os
melhores resultados em termos de leads qualificados e de reunides com decisores em marcas
de moda de segmento premium?

QI4: Como se caracteriza a abordagem hibrida de uma agéncia téxtil, que combina

alcance digital com profundidade relacional presencial, enquanto modelo de negdcio
diferenciador face as alternativas disponiveis no mercado?

Estas questdes sdo respondidas de forma integrada ao longo dos seis capitulos do
relatdrio, culminando na analise critica € nas conclusdes do Capitulo 6. Cabe sublinhar que
as respostas obtidas tém, pela natureza metodoldgica do estudo de caso, um carater
contextualizado: a sua validade ¢ plena para o contexto estudado e transferivel, com cautela,

para contextos de elevada similaridade.

1.3 Estrutura do Relatorio

O presente relatorio encontra-se organizado em seis capitulos. O Capitulo 2 apresenta
o enquadramento tedrico € o contexto setorial, articulando a analise da ITV portuguesa e
global com os principais contributos da literatura sobre internacionalizacdo de empresas,
marketing B2B relacional e programas de captacdo de novos clientes.

O Capitulo 3 apresenta a entidade de acolhimento, a Inspired by Legends,

descrevendo o seu modelo de negdcio, o seu posicionamento estratégico € as suas perspetivas

14



de desenvolvimento. O Capitulo 4 descreve as op¢des metodoldgicas adotadas, com
particular atencdo as estratégias de controlo de enviesamento e de triangulacdo de dados.

O Capitulo 5 relata e analisa as atividades desenvolvidas durante o estagio, com
especial enfoque no programa de captacdo de novos clientes e na analise aprofundada dos
seus resultados. O Capitulo 6 apresenta a analise critica e as conclusdes, os contributos
tedricos e praticos do trabalho, as consideragdes éticas, e as limitagdes com perspetivas de

trabalhos futuros.
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Capitulo 2 - Da Globalizacao Téxtil ao Marketing B2B: Fundamentos

Teoricos e Contexto Setorial

A revisdo de literatura que se segue procura construir o quadro conceptual que
sustenta a andlise desenvolvida no presente relatério, procurando articular trés eixos tedricos
complementares. Num primeiro momento, caracteriza-se a Industria Téxtil e do Vestuario
(ITV) a escala global e nacional, com atencao particular ao papel que as agéncias de sourcing
desempenham na mediacdo das cadeias de valor.

Num segundo momento, revisitam-se as principais perspetivas teoricas sobre
internacionalizagdo de empresas. Finalmente, abordam-se as contribui¢cdes do marketing B2B
e relacional e das estratégias de captacdo de novos clientes, que enquadram diretamente a

intervengao realizada durante o estdgio na Inspired by Legends.

2.1 A Industria Téxtil e do Vestuario

2.1.1 Panorama Global

Poucos setores da economia global combinam a antiguidade histérica com a
relevancia econdmica contemporanea como a Industria Téxtil e do Vestuario. Com uma
producdo mundial estimada em mais de 700 mil milhdes de dolares anuais, a ITV estende-se
por um amplo espectro de atividades, da producdo de fibras e tecelagem a confecdo e
distribuicao, articuladas em redes de fornecimento que atravessam multiplos continentes.

Segundo Gereffi et al. (2005), o setor constitui um dos exemplos mais paradigmaticos
da globalizacdo das cadeias de valor manufatureiras, com uma divisdo internacional do
trabalho que liga economias desenvolvidas e em desenvolvimento numa estrutura de
dependéncias mutuas.

A morfologia atual das cadeias de producdo téxtil ¢, em grande medida, produto de
um processo de deslocaliza¢do intensivo que acompanhou a liberalizagdo progressiva do
comércio internacional, processo que se acelerou de forma marcante apos a extingdo do
Acordo Multifibras em 2005. A China consolidou-se como o grande polo produtivo mundial,
respondendo por 36,4 % das exportacdes globais de téxteis e vestuario segundo os dados do

GEE (2024).
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Todavia, a pandemia de COVID-19 veio revelar os limites desta concentracao
geografica da producdo: as disrupgdes logisticas e a dependéncia de um ntimero restrito de
fornecedores expuseram vulnerabilidades que a logica de minimizagdo de custos havia
ignorado. Gereffi (2020) argumenta que a crise pandémica funcionou como acelerador de
uma reconfiguragdo estrutural das cadeias de valor globais, intensificando as estratégias de
diversificacdo geografica dos fornecedores e de encurtamento das cadeias de abastecimento,

o chamado reshoring e nearshoring, que ja se esbogavam antes de 2020.
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Figura 1 — Quotas nas exportagdes mundiais de téxteis e vestuario (2022). Fonte: GEE (2024).

As disrupcdes logisticas e produtivas provocadas pela pandemia relangaram o debate
em torno do nearshoring e do reshoring. Esta tendéncia tem beneficiado os paises produtores
europeus, entre os quais Portugal, que reune condi¢cdes de qualidade, flexibilidade e
proximidade geografica que se tornaram particularmente valorizadas num contexto de
crescente incerteza global.

Wieland (2021) defende que as cadeias de abastecimento do futuro terdo de equilibrar
eficiéncia com resiliéncia, o que favorece estruturalmente os produtores europeus com
capacidade para producao de menor volume mas de maior valor acrescentado.

Paralelamente, a intensificagdo das preocupagdes ambientais e sociais tem
pressionado o setor no sentido de uma maior responsabilidade ao longo de toda a cadeia de
valor. A Unido Europeia, através do Pacto Ecologico Europeu e da Estratégia para Téxteis
Sustentaveis e Circulares (Comissdo Europeia, 2022), tem vindo a introduzir requisitos cada
vez mais exigentes, com impacto direto nas decisdes de sourcing das grandes marcas de

moda.

2.1.2 AITV em Portugal
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No panorama industrial portugués, a ITV ocupa uma posi¢do que combina peso
historico e relevancia econdmica contemporanea. Segundo o GEE (2024), o setor
contabilizava, em 2022, cerca de 12 222 empresas e 128 089 trabalhadores, com um volume
de negdcios proximo dos 8 987 milhdes de euros e um VAB de 2 722 milhdes de euros. A
ATP (2024) confirma estas ordens de grandeza e sublinha que o setor representa o terceiro
maior empregador da indistria transformadora nacional.

A dimens3o econdmica do setor ¢ expressiva: a ITV representa 9,9 % do VAB da
industria transformadora nacional, 17,3 % do respetivo emprego e 1,3 % do PIB total de
Portugal (GEE, 2024). Em termos de comércio externo, as exportacdes atingiram 5 815
milhdes de euros em 2023, correspondendo a 7,5 % das exportacdes nacionais de bens, o que

coloca Portugal na 27.* posi¢do do ranking mundial de exportadores de téxteis e vestudrio.
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Figura 2 — Principais destinos das exportagoes portuguesas de ITV (2023). Fonte: GEE (2024).

Do ponto de vista estrutural, a ITV portuguesa ¢ dominada por pequenas e médias
empresas: 99,7 % do total sio PME, sendo que 79,9 % sdo microempresas com menos de dez
trabalhadores (GEE, 2024). Esta fragmentagdo do tecido empresarial confere ao setor uma
grande flexibilidade produtiva, mas também limita as economias de escala, o poder negocial

junto de grandes clientes e a capacidade de investimento em inovagdo e internacionalizacao.
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Figura 3 — Distribui¢do das empresas da ITV portuguesa por dimensdo (2022). Fonte: GEE (2024).

O VAB do setor registou um crescimento de 19,8 % entre 2016 e 2022, evidenciando
uma trajetoria de recuperagdo e valorizagdo que contrasta com a tendéncia de
desindustrializagdo verificada em décadas anteriores. O investimento em I&D no setor
totalizou 42,8 milhdes de euros em 2021, com o numero de empresas que realiza atividades
de 1&D a crescer 153 % entre 2010 e 2021 (GEE, 2024). A vocacao exportadora do setor é
igualmente robusta: o indice de Vantagem Comparativa Revelada (IVCR) da ITV portuguesa
situa-se em 1,9, evidenciando uma especializagdo produtiva acima da média da economia

nacional (ATP, 2024; GEE, 2024).
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Figura 4 — Evolugdo do VAB da ITV portuguesa, 2016-2022 (indice base 100). Fonte: GEE (2024). Nota: os
valores do VAB apresentados sdo nominais, o crescimento real, ajustado pela inflagdo do periodo, é

necessariamente inferior ao crescimento nominal de 19,8%.
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A Tabela 1 sintetiza os principais indicadores estatisticos da ITV portuguesa,
consolidando os dados mais relevantes do Estudo Setorial 2030 (GEE, 2024) e constituindo

um quadro de referéncia para a analise desenvolvida ao longo deste trabalho.

Tabela 1 — Principais indicadores da ITV portuguesa (2021-2023)

Indicador Valor Fonte
Numero de empresas (2022) 12 222 GEE (2024)
Trabalhadores (2022) 128 089 GEE (2024)
Volume de negdcios (2022) 8 986,8 M€ GEE (2024)
Valor Acrescentado Bruto — VAB (2022) 27222 M€ GEE (2024)
Exportagoes (2023) 5 815 M€ GEE (2024)
% exportagdes nacionais de bens (2023) 7,5 % GEE (2024)
Posicao mundial exportadora 272 GEE (2024)
Posi¢ao na UE exportadora 10.2 GEE (2024)
Saldo da balanga comercial (2022) +634 M€ GEE (2024)
IVCR téxtil e vestuario 1,9 GEE (2024)
Microempresas (% do total) 79,9 % GEE (2024)
Investimento em 1&D (2021) 42,8 M€ GEE (2024)
Remuneracdo base média mensal (2021) 840 € GEE (2024)

Nota: M€ = milhdes de euros; IVCR = Indice de Vantagem Comparativa Revelada. Fonte: GEE (2024).

2.1.3 Desintegracao Vertical e o Papel das Agéncias Téxteis

A compreensdo do posicionamento de uma agéncia téxtil como a Inspired by Legends
exige uma andlise das transformacdes estruturais que reconfiguraram as cadeias de valor do
vestudrio nas ultimas décadas. O conceito de cadeia de valor global (GVC) desenvolvido por
Gerefti (1999) e aprofundado por Gerefti et al. (2005) oferece um quadro analitico central: a
cadeia de valor do vestudrio ¢ tipicamente do tipo buyer-driven, ou seja, controlada por
grandes marcas e distribuidores que definem os requisitos de produto, qualidade e entrega,

delegando a producao a fornecedores dispersos geograficamente.
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Este modelo de governacdo implica uma desintegracdo vertical progressiva das
atividades produtivas: as marcas de moda concentram-se nas fung¢des de maior valor
acrescentado de criacdo, marketing, gestio de marca e distribui¢do, externalizando a
producao para redes de fornecedores em paises com vantagens comparativas em termos de

custo ou qualidade.

A desintegragdo vertical cria oportunidades para o surgimento de intermediarios
especializados, as agéncias de sourcing, que atuam como elo de ligagdo entre as marcas
compradoras e os produtores (Dicken, 2015). De acordo com De Marchi et al. (2022), as
agéncias de sourcing que conseguem posicionar-se como parceiros de conhecimento e nao
apenas como intermedidrios transacionais tendem a capturar posi¢des mais sustentaveis e de

maior valor acrescentado nas cadeias de valor globais.

No contexto portugués, as agéncias téxteis beneficiam de um posicionamento
geografico e cultural privilegiado: a sua proximidade fisica as fabricas da regido Norte,
combinada com o dominio das idiossincrasias do setor local, prazos reais de produgao,
capacidade de cada fébrica, especializagdo por produto, traduz-se numa capacidade de
mediagdo eficaz que as congéneres estrangeiras dificilmente conseguem replicar.

Do ponto de vista teorico, a existéncia de agéncias de sourcing pode ser interpretada a
luz da teoria dos custos de transagao de Williamson (1985): a externalizagao via agéncia ¢
preferivel a integragdo vertical quando os custos de monitorizagdo direta dos fornecedores
sdo elevados, situagdo tipica quando a marca compradora opera em mercados

geograficamente e culturalmente distantes.

2.1.4 Analise SWOT do Setor Téxtil Portugués

A andlise SWOT apresentada na tabela seguinte foi elaborada com base na
metodologia do Estudo Setorial 2030 do GEE (2024), que constitui o documento de
referéncia mais recente e abrangente sobre a ITV nacional. Esta andlise sistematiza os

principais fatores internos e externos que condicionam a competitividade do setor.
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Tabela 2 - Analise SWOT da Industria Téxtil e do Vestuario em Portugal

FORCAS

— Tradicao e know-how secular na produgao téxtil

— Qualidade "Made in Portugal" reconhecida

internacionalmente

— Proximidade aos mercados europeus e
flexibilidade produtiva

— Clusters industriais consolidados (Ave e
Cavado)

— Vantagem comparativa revelada (IVCR = 1,9)
— Crescimento do investimento em I&D (+153 %

entre 2010-2021)

OPORTUNIDADES

— Nearshoring e reshoring pos-COVID-19

— Crescimento do segmento premium e de luxo na
Europa

— Digitalizagdo e Induistria 4.0 como alavancas de
produtividade

— Fundos europeus disponiveis (PT2030, PRR)

— Valorizagao crescente da sustentabilidade e da
producdo local

— Expans@o nos mercados dos EUA (7,9 % das
exportacdes em 2023)

FRAQUEZAS

— Dependéncia de matérias-primas importadas

— Predominéncia de microempresas (79,9 % do
total)

— Baixo nivel médio salarial (840 €/més em
2021)

— Défice de qualificagdes em gestdo e marketing
digital

— Fraca presenca em mercados extracomunitarios
emergentes

— Fragmentacdo do tecido empresarial e escasso

poder negocial

AMEACAS

— Concorréncia asiatica com custos de produgao
muito inferiores
— Escassez crescente de mao-de-obra
especializada

— Volatilidade dos pregos das matérias-primas e
da energia

— Regulamentacdo ambiental crescente (EU
Green Deal, CBAM)

— Press@o sobre margens pela industria de fast
fashion

— Lentiddo na adogao de plataformas digitais de

comercializa¢ao

Fonte: Elaborado com base em GEE (2024, pp. 91-92).

A leitura transversal desta andlise permite identificar uma tensdo estrutural que
caracteriza o setor: por um lado, Portugal dispde de um conjunto robusto de forgas
competitivas, com destaque para o reconhecimento internacional da qualidade "Made in
Portugal", para a flexibilidade de resposta e para os clusters industriais consolidados do
Norte; por outro, a predominancia de microempresas com recursos limitados e a dependéncia
de matérias-primas importadas configuram fragilidades que limitam a capacidade de escalar e

de investir em inovacao ¢ internacionalizagao.
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Importa sublinhar que a analise SWOT deve ser lida como um instrumento dinamico e
ndo como um retrato estatico: as ameagas e as fraquezas identificadas podem transformar-se
em oportunidades se o setor e as suas empresas responderem com as estratégias adequadas,
como a cooperacao interempresarial para ganhar escala, o investimento conjunto em
certificagdes de sustentabilidade ou a criacao de plataformas digitais de marketing coletivo da
oferta téxtil portuguesa.

No que respeita as oportunidades, o nearshoring poés-pandémico e a crescente
valorizacdo do segmento premium e de luxo surgem como os vetores de maior relevancia
para a trajetdria futura do setor. A ameaga mais imediata continua a ser a concorréncia
asidtica, reforcada pela crescente automagdo produtiva nesses mercados, que ameaca reduzir
progressivamente a vantagem de custo relativo dos paises europeus nos segmentos de menor

valor acrescentado.

2.1.5 Inovacao e Tendéncias Emergentes na ITV

A transformacdo digital constitui uma das tendéncias mais marcantes na ITV
contemporanea. A adocdo de tecnologias associadas a Industria 4.0, automacgao robdtica,
inteligéncia artificial, impressdo 3D téxtil, sistemas ERP/PLM, plataformas digitais de
colaboragdo, estd a reconfigurar os processos produtivos e os modelos de negdcio (Euratex,
2021). Ritter e Pedersen (2020) indiciam empiricamente que as empresas B2B com maior
capacidade de digitalizacdo interna apresentam também maior eficdcia na digitalizacdo do
relacionamento com clientes, o que tem implicagdes diretas para as agéncias de sourcing que

investem em plataformas de comunicagdo e gestao de amostras digitais.

A personalizagdo em massa (mass customization) emerge igualmente como tendéncia
disruptiva, estimulada pela evolugdo dos habitos de consumo de novas geragdes. Esta
tendéncia favorece produtores com capacidade de resposta rapida e lotes pequenos, vantagens
competitivas estruturais das PME téxteis portuguesas em detrimento das grandes cadeias de

producao em série dos paises asiaticos.

2.1.6 Sustentabilidade na ITV

A sustentabilidade ambiental e social tornou-se um imperativo estratégico
incontornavel para o setor téxtil a escala global. A pressao regulatoria da Unido Europeia,

materializada na Estratégia da UE para Téxteis Sustentdveis e Circulares (Comissao
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Europeia, 2022) e no mecanismo CBAM, tende a encarecer progressivamente as importagdes
de paises com padrdes ambientais menos exigentes, criando condi¢des favoraveis a producao

europeia de referéncia.

A certificacdo segundo normas como a OEKO-TEX, GOTS ou WRAP tem vindo a
tornar-se um requisito de qualificagao de fornecedores para marcas de luxo e de segmento
médio-alto. Para as agéncias de sourcing, a sustentabilidade representa tanto uma exigéncia a
cumprir junto dos fornecedores como um argumento de venda positivo: a capacidade de
garantir cadeias de produgdo rastredveis e certificadas é crescentemente valorizada por

marcas que comunicam os seus compromissos de sustentabilidade ao consumidor final.

2.1.7 Alinhamento do Setor com Marcas de Segmento Médio-Alto e de Luxo

O aumento continuo dos custos laborais, energéticos e de conformidade regulatéria na
UE torna a produgdo em Portugal economicamente incompativel com os modelos de negocio
da industria fast fashion. Este contexto tem conduzido ao progressivo alinhamento do setor
com marcas de posicionamento médio-alto e de luxo, Uinicas para as quais as vantagens
qualitativas da produgdo portuguesa justificam o diferencial de custo face a concorréncia

asiatica (GEE, 2024).

As marcas de luxo e de segmento premium, representadas em Portugal por casas
como Dior, Balenciaga, Chloé ou Louis Vuitton, valorizam atributos como a qualidade dos
acabamentos, a precisdo na execugdo, a fiabilidade nos prazos de entrega e a capacidade de
desenvolver amostras em estreita colaboracdo com as suas equipas criativas. Estes atributos
constituem o nucleo da proposta de valor das fabricas portuguesas de referéncia e, por

extensao, das agéncias que as representam junto dos compradores internacionais.

Do ponto de vista interpretativo, o perfil setorial descrito nas sec¢des anteriores
sugere que a ITV portuguesa atravessa uma fase de consolidagdo qualitativa, com
crescimento do VAB a superar o crescimento do emprego, um sinal de premiunizagao gradual
do mix produtivo. Para a Inspired by Legends, esta trajetdria representa um contexto
estruturalmente favoravel: a procura de producdao portuguesa de qualidade por parte de
marcas de segmento médio-alto deverd manter-se ou intensificar-se no horizonte 2030,

refor¢ando a relevancia do modelo de agéncia especializada.
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2.2 Internacionalizacio de Empresas

2.2.1 O Modelo de Uppsala

Na andlise da internacionalizacdo das empresas, poucas perspetivas teoricas
alcancaram a longevidade e a ressondncia empirica do modelo desenvolvido por Johanson e
Vahlne (1977) a partir de trabalho de campo junto de empresas industriais suecas. Para estes
autores, a projecao externa de uma empresa nao resulta de uma decisdo estratégica Unica e
abrangente, mas de um processo de aprendizagem continua: a medida que a empresa acumula
conhecimento experiencial sobre os mercados em que atua, reduz a incerteza percebida e
amplia progressivamente o seu comprometimento nesses mercados. O conhecimento técito,
aquele que ndo se adquire em manuais nem em relatorios de consultadoria, mas na
experiéncia quotidiana de operar num dado contexto €, na perspetiva de Johanson e Vahlne
(1977), o recurso mais critico e mais dificil de transferir neste processo.

Em 2009, Johanson e Vahlne revisitaram o modelo original, incorporando a perspetiva
das redes empresariais como elemento estruturante do processo de internacionalizagdo. Na
versdo revista do modelo, a inser¢do em redes de relacionamento torna-se tdo ou mais
importante do que o conhecimento de mercado individual: uma empresa que ndo pertenca as
redes relevantes de um mercado encontra-se numa posicao de "liability of outsidership", uma
desvantagem de exclusdo que pode ser mais penalizante do que a tradicional "liability of
foreignness" (Johanson & Vahlne, 2009). Esta perspetiva relacional tem implicagdes diretas
para o papel das agéncias téxteis, que funcionam como intermediarios de rede, facilitando o
acesso de marcas estrangeiras a redes de produtores portugueses com os quais ja tém relagdes

estabelecidas.

2.2.2 Born Globals e a Internacionalizaciao Acelerada

Oviatt ¢ McDougall (1994) teorizaram o fendmeno das empresas que se langam nos
mercados internacionais desde a fundagdo, sob a designagdo de international new ventures.
No contexto do setor téxtil, a internet e plataformas como o LinkedIn tornaram possivel a
prospecao de clientes em qualquer mercado europeu sem necessidade de presenca fisica
permanente. Empresas como a Inspired by Legends ilustram a convergéncia entre o padrao
born global e a légica relacional do Modelo de Uppsala revisitado: beneficiam da
globalizacao digital para contactar clientes em diferentes mercados, ao mesmo tempo que
valorizam o conhecimento acumulado sobre o ecossistema produtivo local como fonte de

diferenciagdo competitiva (Ciravegna & Michailova, 2022).
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Cabe sublinhar que o conceito de born global, na sua formulagdo original (Oviatt &
McDougall, 1994), foi desenvolvido principalmente com base em empresas de tecnologia
intensiva. A aplicacdo deste conceito a agéncias de sourcing téxtil requer adaptacdo: o
"nascimento global" destas entidades deve ser entendido como a orientagdo desde a fundagao
para servir clientes internacionais, documentando a plasticidade do conceito quando aplicado

a servicos B2B com forte componente de knowledge brokering.

2.2.3 O Paradigma Eclético de Dunning (OLI)

Dunning (1988, 1993) propds uma sintese integradora das diferentes correntes
tedricas sobre produgdo internacional, reunindo numa Unica arquitetura analitica as condig¢des
que incentivam e moldam a internacionalizacdo: vantagens de propriedade (ativos intangiveis
proprios), vantagens de localizacdo (caracteristicas dos paises de destino) e vantagens de

internalizacdo (preferéncia pelo controlo direto vs. externalizacao).

Aplicado ao contexto das agéncias téxteis, o Paradigma OLI permite compreender por
que razao as marcas estrangeiras recorrem a agentes intermediarios em Portugal: a vantagem
de localizagdo (qualidade téxtil portuguesa, proximidade geografica) € real, mas os custos de
internalizar operagdes proprias sdo elevados, conhecimento sobre fornecedores locais, gestao
de relacionamentos, monitorizacdo da producao. A agéncia de sourcing permite as marcas

aceder as vantagens de localizagdo sem incorrer nos custos de internalizagao.

2.2.4 Teoria das Redes e Relacionamentos na Internacionalizacio

A perspetiva das redes industriais, desenvolvida pelo Grupo IMP (Industrial
Marketing and Purchasing), defende que a internacionalizagdo das empresas ndo pode ser
analisada de forma isolada, mas deve ser compreendida no contexto das redes de
relacionamento em que estas se inserem (Hakansson & Snehota, 1995). No contexto das
agéncias téxteis, a participagdo em redes de relacionamento com fébricas, marcas e outros
agentes do setor, cultivada através da presenga em feiras internacionais, da manutengo
regular de contactos e da gestdo cuidadosa de cada relacdo comercial, ¢ determinante para a

sustentabilidade do modelo de negdcio a longo prazo.

Em termos interpretativos, a analise das teorias de internacionaliza¢do sugere que o

caso da Inspired by Legends ndo se encaixa perfeitamente em nenhuma das abordagens
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classicas: nem no gradualismo estrito do modelo de Uppsala, nem na l6gica puramente digital
das born globals. Para a empresa, a implicag@o pratica ¢ que a construgdo de relacionamentos
de longo prazo com compradores-chave ¢ tdo estratégica quanto a prospecao sistematica de

novos mercados e que as duas logicas se reforcam mutuamente quando bem articuladas.

2.3 Marketing B2B e Marketing Relacional

2.3.1 Especificidades do Marketing B2B

Operar num contexto business-to-business implica reconhecer que as regras do jogo
sao fundamentalmente distintas das que regem o marketing de consumo. Segundo Kotler e
Keller (2016), as principais especificidades do mercado B2B residem na concentracdo da
procura num universo relativamente restrito de compradores profissionais, no elevado valor
unitario das transagdes, no carater técnico e multi-etapa dos processos de decisdo de compra,
e na influéncia simultdnea de multiplos intervenientes, o chamado centro de compra. No setor
textil, as agéncias negociam com buyers, gestores de produto e diretores de aprovisionamento
que sdo avaliados pela qualidade das suas decisdes de sourcing, exigindo que os argumentos

de venda sejam essencialmente técnicos e racionais.

A nogdo de value proposition ¢ central na literatura de marketing B2B contemporanea
(Anderson et al., 2006). No contexto das agéncias téxteis, a proposta de valor deve incluir
dimensdes como a reducdo dos custos de sourcing (em tempo e dinheiro), a garantia de
qualidade e conformidade, a flexibilidade e rapidez de resposta, e o acesso a fabricas com

capacidades especificas dificilmente acessiveis de forma auténoma pelo comprador.

2.3.2 Marketing Relacional

A partir dos anos 1980, um conjunto de autores convergiu na critica ao modelo
transacional dominante no marketing, propondo em alternativa uma logica centrada na
constru¢ao e manuten¢do de relagdes duradouras. Gronroos (1994) alargou esta perspetiva ao
marketing industrial, ¢ Morgan e Hunt (1994) acrescentaram que a estabilidade e a
produtividade destas relagdes assentam sobre dois mecanismos fundamentais, a confianga e o

comprometimento.

Gronroos (2004) distingue entre a fase de atragdo, em que a empresa procura despertar

o interesse de potenciais clientes e a fase de relacionamento, em que o foco se desloca para a
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criagdo e manutencdo de valor ao longo do tempo. Esta distingdo € particularmente relevante
para o design de programas de captagdo: os instrumentos utilizados na fase de atracdo (email
outbound, presenga em feiras, publicidade digital) sdo distintos dos instrumentos de
relacionamento (visitas personalizadas, comunicagdo regular, adaptagdo da oferta), e ambos

s30 necessarios para um processo de captacao completo e eficaz.

2.3.3 O Grupo IMP e as Redes Industriais

O Grupo IMP desenvolveu uma linha de investigacdo que conceptualiza os mercados
industriais ndo como conjuntos de transa¢des anonimas e discretas, mas como redes de
relacionamentos estdveis e mutuamente adaptados entre empresas (Hakansson & Snehota,
1995). Para as agéncias téxteis, a perspetiva do Grupo IMP sugere que o valor criado pela
agéncia reside, em grande medida, na sua posi¢do na rede, no conjunto de relagdes que

mantém tanto com os produtores como com as marcas.

A agéncia cria valor através da intermediagdo: conecta as capacidades produtivas dos
fornecedores com as necessidades especificas dos clientes, gerindo ativamente as interfaces
entre os dois lados da rede. Esta fungdo de bridging ¢ tanto mais valiosa quanto maior for a

complexidade técnica e relacional das trocas que medeia (Burt, 2004).

2.4 Programa de Captacao de Novos Clientes

Um programa de captacdo de novos clientes em B2B pode ser definido como um
conjunto integrado e sistematizado de atividades de comunica¢do e venda, com objetivos,
métricas e etapas claramente definidas, destinado a identificar, contactar, qualificar e
converter potenciais clientes em clientes efetivos (Fill & Fill, 2005; Kotler & Keller, 2016). A
distingdo entre o carater programado, com sequéncias de contacto predefinidas, guides de
comunicacdo testados e indicadores de desempenho monitorizados e os esforgos
ndo-programados, oportunistas e ad-hoc, ¢ determinante para a eficicia e escalabilidade da

prospecao comercial.

Jackson (1985) distinguiu dois modelos polares de relacionamento com clientes
industriais: o modelo lost-for-good, em que o cliente estd comprometido com um Unico
fornecedor e a mudanca ¢ muito custosa, e o modelo always-a-share, em que o cliente

distribui as suas compras por multiplos fornecedores. No contexto das agéncias téxteis, os
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clientes tendem a aproximar-se do polo lost-for-good: as relagdes com agentes de sourcing
implicam um periodo de qualifica¢do e aprendizagem mutua que gera interdependéncias e
custos de mudanga substanciais. Este facto implica que uma estratégia de captacdo eficaz
deve ser pensada como um programa estruturado de desenvolvimento de relagdes, articulando
instrumentos de prospecdo com mecanismos de qualificacdo e de construgdo gradual de

confianga.

2.4.1 Estratégia de Comunicacio

A estratégia de comunicacdo num contexto B2B deve ser concebida a partir de uma
compreensdo clara do processo de compra organizacional do cliente-alvo. O modelo de
Wilson (1996) sobre a compra industrial identifica as fases de reconhecimento do problema,
definicdo das especificacdes, pesquisa e qualificacdo de fornecedores, avaliagao de propostas,
selecdo e avaliagdo pos-compra. Cada uma destas fases exige uma abordagem comunicativa
diferente: nas fases iniciais, a comunicagao deve criar consciéncia e gerar interesse; nas fases
intermédias, deve demonstrar competéncia e reduzir o risco percebido; na fase de selecao,

deve diferenciar a proposta de valor.

A abordagem multicanal, combinando instrumentos digitais de prospecdo com a
presenca fisica em eventos do setor ¢ amplamente reconhecida na literatura como mais eficaz
do que o uso exclusivo de um unico canal (Fill & Fill, 2005; Hollensen, 2020). Ritter e
Pedersen (2020) indiciam que a digitalizagdo ndo substitui as relagdes pessoais nos mercados
B2B de alta complexidade, mas complementa-as, criando pontos de contacto de menor custo

que preparam o terreno para interagdes presenciais de maior profundidade.
2.4.2 Instrumentos de Comunicacao e Promoc¢ao

2.4.2.1 Online - Uso de Tecnologias e da Web

O email outbound consiste no envio de mensagens comerciais personalizadas a
destinatdrios que nao se registaram previamente, com o objetivo de gerar resposta € iniciar
uma conversa comercial. Um email outbound eficaz indicia conhecimento da empresa do
destinatario, identifica uma necessidade relevante e apresenta uma solucdo concreta (Blount,
2013). A construgdo de listas de prospetos qualificados, com base em critérios como
segmento de mercado, dimensdo e posicionamento, € uma etapa critica que determina, em

grande medida, a qualidade dos leads gerados.
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O LinkedIn outbound corresponde a prospecdo comercial realizada através da
plataforma LinkedIn, com mais de mil milhdes de utilizadores registados (LinkedIn, 2024). A
funcionalidade Sales Navigator permite segmentar potenciais clientes com grande precisdo
por setor, cargo, localizagdo e dimensdo da empresa, facilitando a constru¢do de listas

altamente qualificadas.

A abordagem tipica combina pedidos de conexdo personalizados com mensagens
sequenciais de apresentag¢do e qualificacdo, num modelo que a literatura designa como social
selling (Schultz & Schultz, 2016). Relativamente ao email outbound, o LinkedIn tende a
gerar taxas de resposta superiores, em parte porque a identidade profissional do remetente ¢

verificavel e porque a plataforma ¢ percecionada como um contexto legitimo de networking.

As cold calls, chamadas telefonicas nao solicitadas a potenciais clientes, constituem
um instrumento de elevada intensidade relacional e menor escalabilidade. No mercado B2B
do setor téxtil, as cold calls sdo geralmente mais eficazes quando precedidas de um contacto
prévio por email ou LinkedIn que crie algum contexto e reduza a barreira de entrada da

conversa (Blount, 2013).

2.4.2.2 Offline - Presenca em Feiras e Outros Contextos Presenciais

As feiras e missdes empresariais internacionais constituem um dos instrumentos mais
tradicionais e eficazes do marketing B2B no setor téxtil e de moda. No contexto das agéncias
téxteis portuguesas, a participagdo na Who's Next Paris, uma das principais feiras
internacionais de moda e sourcing, assume uma relevancia estratégica particular: a feira retine
num unico local um conjunto denso de marcas europeias de segmento médio-alto que
constituem o perfil de cliente mais compativel com a oferta produtiva portuguesa (Blythe &

Rayner, 1996; Tafesse & Korneliussen, 2012).

As reunides presenciais e as visitas a fabricas constituem o instrumento de maior
intensidade relacional no arsenal comercial de uma agéncia. A visita a fabrica cumpre um
duplo proposito: por um lado, permite ao cliente verificar in loco as condi¢gdes de produgao;
por outro, sinaliza o comprometimento e a transparéncia da agéncia. Na perspetiva do Grupo

IMP, esta abertura configura um investimento relacional que reforca a confianga e a

30



interdependéncia (Hakansson & Snehota, 1995), criando as bases para uma relagao comercial

duravel.

2.5 Sintese do Enquadramento Tedrico e Implicacées para o Caso

Os quatro blocos tedricos revistos nos pontos anteriores nao sao independentes:
articulam-se numa loégica cumulativa que fornece os instrumentos analiticos necessarios para
compreender o caso da Inspired by Legends. Esta seccdo sintetiza as implicagdes praticas de
cada contributo tedrico para o contexto especifico de uma microagéncia de sourcing téxtil
em processo de internacionalizagdo.

A teoria das redes (Johanson & Mattsson, 1977; Hakansson & Snehota, 1995) sugere
que a internacionaliza¢do nao resulta apenas de decisdes unilaterais da empresa, mas de
embeddedness progressivo em redes de relacionamentos. Para a Inspired by Legends, isto
traduz-se na centralidade das feiras internacionais, em particular da Who's Next Paris e das
visitas a fabricas como mecanismos de constru¢do ¢ manutengao de redes. A presenca
fisica em contextos relacionalmente densos ndo ¢ um complemento da estratégia: € o seu
nucleo.

A perspetiva das born globals (Oviatt & McDougall, 1994) enquadra a opc¢do da
empresa de comegar a prospecao digital com alcance europeu desde os primeiros meses de
atividade, sem necessitar de uma internacionaliza¢do gradual convencional. O email
outbound e o LinkedIn Sales Navigator funcionam como instrumentos de alcance global a
baixo custo, compativeis com os recursos limitados de uma microempresa, confirmando que
os principios das born globals sdo aplicaveis ao setor téxtil de servigos B2B.

O marketing relacional (Gronroos, 1994; Morgan & Hunt, 1994) e o Grupo IMP
sublinham que, no contexto B2B de alta complexidade, a qualidade da relagdo supera o preco
como critério de decisdo. Para a Inspired by Legends, isto implica que o follow-up
sistematico pods-feira e pds-contacto digital e ndo apenas a geragdo de contactos iniciais €
determinante para a conversdao de leads em clientes. A gestdo do pipeline relacional €, neste
sentido, uma competéncia central da agéncia.

A analise das cadeias de valor globais (Gereffi et al., 2005; De Marchi et al., 2022)
posiciona a agéncia téxtil como intermediaria especializada numa GVC buyer-driven, onde
o poder de governance tende a concentrar-se nos compradores (marcas de moda). Neste
contexto, o papel diferenciador da Inspired by Legends reside na capacidade de reduzir a

incerteza do comprador, certificando a qualidade dos fornecedores, gerindo a
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comunica¢do e garantindo prazos e na capacidade de reduzir os custos de transacdo para os
produtores, gerindo o acesso a mercados internacionais que de outra forma seriam
inacessiveis para as PME téxteis portuguesas.

A convergéncia destes quatro quadros tedricos aponta para uma logica de
complementaridade entre os instrumentos de prospec¢ao: a digitalizagdo (born globals,
marketing relacional digital) amplia o alcance; a presenca em feiras (redes, IMP) aprofunda
as relagdes; o follow-up sistematico (marketing relacional) converte contactos em clientes;

e a proposta de valor da agéncia (GVC) sustenta a fidelizagdo. E desta articulagio que
emerge o conceito de abordagem hibrida que constitui o fio condutor empirico do presente

relatorio.

32



Capitulo 3 - A Inspired by Legends: Apresentacio da Empresa e

Posicionamento Estratégico

O presente capitulo apresenta a entidade de acolhimento do estigio, a Inspired by
Legends, descrevendo a sua historia, o modelo de negocio, a estrutura organizacional, os
mercados-alvo, a area de workwear, o portefolio de fornecedores, o seu posicionamento
estratégico e as suas perspetivas de desenvolvimento até 2030. As informagdes apresentadas
resultam da observacdo direta realizada durante o periodo de estdgio e da andlise da
documentacao interna da empresa, articuladas com o enquadramento setorial apresentado no

Capitulo 2.

3.1 Historia e Fundacao

A Inspired by Legends foi fundada em 2022 por Miguel Soares, empresario com
solida experiéncia no setor téxtil portugués e profundo conhecimento do tecido produtivo da
regido do Ave. A empresa nasceu da identificagdo de uma oportunidade de mercado concreta:
a existéncia de um conjunto de fabricas téxteis portuguesas de exceléncia, com capacidade
produtiva e qualidade compativeis com as exigéncias das marcas europeias de segmento
médio-alto e de luxo, mas sem recursos nem canais para aceder diretamente a esses mercados
compradores. A Inspired by Legends posicionou-se desde a sua fundagdo como intermedidria
especializada neste segmento, uma agéncia de sourcing téxtil com foco na qualidade e nas

relacdes de longo prazo.

Sediada em Guimaraes, cidade que integra o cluster téxtil do Vale do Ave, a empresa
beneficia de uma proximidade geografica e relacional com os seus fornecedores que constitui
uma vantagem competitiva estrutural. A localizacdo em Guimardes ¢ também simbolica: a
cidade ¢ historicamente associada a qualidade da produgdo téxtil portuguesa e ao espirito

industrial da regido Norte.

3.2 Modelo de Negdcio e Proposta de Valor

O modelo de negécio da Inspired by Legends assenta na intermediagdo especializada
entre marcas europeias de moda, principalmente de segmento médio-alto e de luxo e um

portefolio selecionado de fabricas de confecdo portuguesas. A empresa nao possui instalagoes
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de produgdo proprias; a sua proposta de valor reside, em vez disso, no conhecimento
aprofundado das capacidades de cada fornecedor, na gestao eficiente do processo de sourcing
desde a analise do briefing do cliente até a entrega do produto final, e na garantia de
qualidade que resulta de relacdes de confianga construidas ao longo de anos com os seus
fornecedores.

No plano da cadeia de valor global, a IBL posiciona-se como intermediério bilateral:
do lado da procura, articula marcas europeias em busca de capacidade produtiva diferenciada
e fiavel; do lado da oferta, representa fabricas portuguesas que pretendem aceder a mercados
internacionais sem recorrer aos custos de prospecao direta. Este modelo resolve assimetrias
de informacdo entre as partes e confere a agéncia um papel de catalisador da

internacionalizagao.

O processo tipico de servico inclui: a analise das fichas técnicas e dos requisitos do
cliente; a identificacdo da fabrica mais adequada em funcao da especializagdo técnica, da
disponibilidade e dos prazos; a gestdo da produgdo de amostras (protdtipos e fit samples); o
acompanhamento da producdo com inspegdes de qualidade; e, finalmente, a coordenacdo
logistica para entrega. O modelo de receitas baseia-se numa comissao calculada sobre o
volume de negdcio de cada encomenda produzida, alinhando os incentivos da agéncia com os

do cliente e da fabrica.

3.3 Estrutura Organizacional

A Inspired by Legends opera com uma estrutura organizacional enxuta, caracteristica
das microempresas do setor. A lideranga executiva e comercial ¢ assegurada pelo fundador
Miguel Soares, que centraliza as principais relacdes com clientes e fornecedores e define a
estratégia comercial.

Durante o periodo de estagio, a equipa era composta pelo fundador e pelo estagiario,
com recurso pontual a colaboradores externos para funcdes especificas de controlo de
qualidade e logistica. Esta estrutura muito reduzida implica uma grande polivaléncia
funcional e uma responsabilidade alargada por parte do estagiario, constituindo um contexto
de aprendizagem muito mais imersivo e exigente do que seria possivel numa empresa de

maior dimensao.

3.4 Mercados e Clientes
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Os clientes da Inspired by Legends sdo marcas de moda de segmento médio-alto e de
luxo com sede principalmente em Franga, Bélgica, paises nordicos e, em menor medida, no
Reino Unido e em outros mercados europeus. O foco estratégico em marcas com um
posicionamento de qualidade compativel com a produgdo portuguesa decorre de uma escolha
deliberada: trabalhar com marcas de fast fashion implicaria uma pressdo de preco

incompativel com os custos estruturais dos fornecedores nacionais.

A participacdo regular na feira Who's Next Paris constitui o principal instrumento de
prospecao presencial da empresa, permitindo a Inspired by Legends manter visibilidade junto

do seu publico-alvo e identificar novas marcas em fase de sourcing.

3.5 Area de Workwear

Para além do seu nticleo de negdcio na moda de segmento médio-alto, a Inspired by
Legends desenvolve uma linha de atividade complementar na area do workwear, vestuario de
trabalho, fardamentos corporativos e uniformes. Esta 4rea tem um perfil de cliente distinto:
empresas de diferentes setores (hotelaria, satude, retalho, industria) que necessitam de
fardamentos funcionais e de qualidade.

Os processos de decisdo de compra neste segmento s30 mais racionais € menos
influenciados por tendéncias de moda, com maior énfase em critérios como durabilidade,
conforto e preco. A area de workwear representa uma oportunidade de diversificagdo que
pode contribuir para a estabilidade da faturagdo, reduzindo a dependéncia da sazonalidade

inerente ao setor da moda.

3.6 Presenca Internacional e Portefélio de Fornecedores

O portefolio de fornecedores da Inspired by Legends ¢ composto por um nimero
selecionado de fabricas de confecdo localizadas maioritariamente na regido do Ave e do
Cévado, com diferentes especializacdes técnicas desde malha, tecido plano, couro, pecas de
acabamento, o que permite a agéncia responder a uma gama alargada de requisitos de
produto. A selecao dos fornecedores ¢ um processo criterioso, tendo em consideracao a

experiéncia com marcas de referéncia, as certificacdes de qualidade e de responsabilidade

social, a capacidade de investimento em equipamento e a flexibilidade de resposta.
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A construgdo e manutencao deste portefolio de fornecedores constitui um dos
principais investimentos relacionais da empresa e uma das suas fontes de vantagem
competitiva mais sustentaveis: o conhecimento profundo das capacidades e limitagdes de
cada fabrica, obtido através de anos de colaboracdo, € um ativo intangivel que ndo pode ser
facilmente replicado por concorrentes sem o mesmo historial de relacionamento com o

ecossistema produtivo local.

3.7 Posicionamento Estratégico e Vantagens Competitivas

A Inspired by Legends beneficia de uma conjugagao favoravel de vantagens que a
posicionam de forma competitiva no nicho das agéncias téxteis especializadas em segmento
médio-alto e de luxo. Em primeiro lugar, o seu enraizamento no ecossistema téxtil do Norte
de Portugal com acesso privilegiado a fabricas de referéncia, conhecimento das suas
capacidades especificas e relagdes de confianca, constitui um ativo relacional dificilmente
replicavel por concorrentes externos ao mercado local. Em segundo lugar, a especializagao
em marcas de posicionamento premium ¢ coerente com a trajetoria estrutural do setor, que
aponta para uma crescente concentracdo das encomendas de maior valor acrescentado nos

produtores europeus.

A vantagem competitiva da Inspired by Legends pode ser conceptualizada, na
perspetiva de Dunning (1988), como uma vantagem de propriedade baseada no conhecimento
e nas redes: o conjunto de relacdes e de conhecimentos tacitos sobre o ecossistema produtivo
portugués constitui um ativo intangivel que ndo pode ser adquirido no mercado e que confere
a empresa uma posicao de superioridade informacional face a potenciais concorrentes. Na
perspetiva das capacidades dinamicas (Teece et al., 1997), a sustentabilidade desta posigao
competitiva depende da capacidade da empresa de renovar e ampliar a sua base de

conhecimento e de relagdes a medida que o contexto de mercado evolui.

3.8 Oportunidades no Horizonte 2030 e Desafios de Desenvolvimento

O horizonte temporal de 2030 estabelecido pelo estudo do GEE (2024) permite
identificar um conjunto de oportunidades estruturais para o modelo de negocio da Inspired by
Legends. A tendéncia de nearshoring, acelerada pelas disrupg¢des logisticas da pandemia e

pela crescente valorizacdo da rastreabilidade e da sustentabilidade das cadeias de
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fornecimento, devera continuar a redirecionar encomendas de paises asiaticos para produtores
europeus com perfil de qualidade equivalente. Portugal ¢ um dos principais beneficidrios
desta reconfiguragdo, o que amplia o universo de marcas potencialmente interessadas na

oferta da empresa (Gereffi, 2020; Wieland, 2021).

A expansdo do mercado norte-americano constitui outra oportunidade relevante. Com
uma quota de 7,9 % das exportagdes portuguesas de ITV em 2023 e uma trajetoria de
crescimento consistente (GEE, 2024), os EUA representam um mercado de grande potencial
para agéncias que consigam oferecer a combinacdo de qualidade europeia, prazos

competitivos e servico de intermediagao de confianga.

Entre os principais desafios, destaca-se a necessidade de ampliar a carteira de clientes
sem comprometer a qualidade do servigo, um equilibrio delicado que a empresa tera de gerir
a medida que cresce. A profissionalizagdo dos processos internos, nomeadamente a adocao de
ferramentas de CRM, e o eventual refor¢o da equipa sdo condi¢des necessarias para escalar o
modelo de negocio sem perder a qualidade de servico que constitui o seu principal ativo

diferenciador.
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Capitulo 4 — Metodologia

As opcdes metodoldgicas de um relatorio de estagio sdo, em parte, determinadas pela
propria natureza da experiéncia que esse relatério documenta. Quatro meses de trabalho ativo
numa empresa especifica, com objetivos praticos de intervencdo comercial, configuram um
contexto radicalmente distinto do que seria uma pesquisa bibliografica ou uma survey
quantitativa: a produg¢do de conhecimento ocorreu pela via da acdo, da observacdo e da
analise reflexiva de situagdes reais, o que implica escolhas metodoldgicas coerentes com esta

modalidade de aprendizagem experiencial.

4.1 Natureza e Tipologia do Estudo

Do ponto de vista estratégico, o presente trabalho enquadra-se na ldgica do estudo de
caso qualitativo e descritivo-analitico. Yin (2018) argumenta que esta ¢ a abordagem mais
adequada quando o fendmeno em estudo nao pode ser separado do seu contexto sem perda de
significado, condi¢@o que se verifica plenamente no presente trabalho, em que a compreensao

das dinamicas comerciais da Inspired by Legends ¢ inseparavel do contexto setorial,

geografico e relacional em que a empresa opera.

A unidade de andlise ¢ a Inspired by Legends, considerada na sua singularidade, mas
interpretada a luz dos padrdes mais amplos identificados na revisdo de literatura. Esta op¢ao
justifica-se pelo cardter exploratdrio e intrinsecamente contextualizado dos objetivos de
investigacao: ndo se pretende testar hipoteses nem gerar inferéncias estatisticas, mas antes
compreender em profundidade um fendémeno empresarial real e extrair insights transferiveis

para contextos similares (Flyvbjerg, 2006).

Complementarmente, recorreu-se a elementos de observagdo participante tal como
conceptualizados por Atkinson e Hammersley (1994): o estagiario ndo ¢ um observador
externo, mas um participante ativo que acede a informagdes e dindmicas internas
precisamente por estar inserido na organizagao e por desenvolver funcdes profissionais reais.
Esta condi¢cdo de insider confere uma riqueza de dados que os métodos puramente
observacionais dificilmente conseguem alcancar, ao custo reconhecido na literatura de um
risco acrescido de influéncia subjetiva do investigador, risco que foi gerido através das

estratégias detalhadas na secgdo 4.3.
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4.2 Técnicas de Recolha de Dados

A recolha de dados assentou em trés técnicas principais: observacdo direta das
atividades do estagio, com registo sistematico em notas de campo cronologicas; analise
documental de fontes internas e externas (bases de dados de prospetos, registos de
comunicagdes, propostas comerciais € 0 GEE, 2024); e extragdo de métricas de desempenho
das campanhas de prospecdo, através das plataformas utilizadas (cliente de email, LinkedIn

Sales Navigator e folhas de registo proprias).

4.3 Critérios de Selecao e Qualificacao de Prospetos (Perfil de Cliente Ideal)

A identificacdo e qualificagdo dos prospetos obedeceu a critérios operacionais
explicitos, definidos em conjunto com o fundador da empresa antes do inicio do programa. O
Perfil de Cliente Ideal (PCI) foi delimitado pelos seguintes parametros: (a) marcas de moda
de pronto-a-vestir com posicionamento médio-alto ou de luxo; (b) dimensdo de 20 a 500
colaboradores, compativel com os volumes minimos das fabricas parceiras; (c) sede em
Franga, Bélgica, paises nordicos, Paises Baixos, Alemanha ou Reino Unido; (d) perfil de
produto compativel com as especializagdes técnicas do portefolio de fabricas (malha, tecido
plano, couro ou pegas de outerwear); e () auséncia de relagao conhecida com outras agéncias

de sourcing portuguesas.

A qualificagdo de um lead exigiu, pelo menos, dois dos seguintes indicadores:
resposta positiva a pelo menos duas mensagens da sequéncia de prospecao; solicitagdo de
informacao sobre capacidades das fabricas; abertura de pelo menos trés emails da sequéncia;
aceitagdo do pedido de conexao no LinkedIn seguida de troca de mensagens substantiva; ou

mencao explicita de interesse em sourcing para Portugal.

A frequéncia de contacto seguiu uma sequéncia padronizada: para o email outbound,
trés a quatro mensagens espacadas de sete a dez dias, com contetido progressivamente mais
personalizado; para o LinkedIn, pedido de conexdo seguido de mensagem de apresentagcao
apos aceitagdo e, se houvesse resposta, mensagem de qualificacdo; para as cold calls, uma
chamada por semana para leads com historico de abertura de emails mas sem resposta. Os

resultados foram registados em tempo real numa folha de registo estruturada com campos

39



para: data, canal, identidade do contacto, cargo, empresa, mercado, resposta obtida, e estado

de qualificacao.

A combinacdo destas trés fontes de evidéncia permitiu construir uma base de dados
primaria de natureza mista: quantitativa (métricas de desempenho dos canais de prospecao) e
qualitativa (observagdes, notas de campo, avaliacdes de reunides). A analise integrada destas

fontes, descrita em detalhe no Capitulo 5, constitui o nicleo empirico do presente trabalho.

4.4 Controlo de Enviesamento e Triangulaciao

A condi¢do de observador participante, embora metodologicamente vantajosa pela
riqueza de acesso que proporciona, introduz riscos de enviesamento que importa reconhecer
explicitamente e descrever as estratégias adotadas para os mitigar. Lincoln e Guba (1985)
identificam quatro critérios de rigor para a investigacdo qualitativa, credibilidade,
transferibilidade, dependabilidade e confirmabilidade, que orientaram as escolhas

metodologicas deste trabalho.

No que respeita a credibilidade (equivalente qualitativo da validade interna), a
principal estratégia adotada foi a triangulacdo de dados a partir de trés fontes independentes:
(1) os dados quantitativos de desempenho gerados pelas proprias plataformas de prospegao,
taxas de abertura de email, taxas de aceitacdo no LinkedIn, registos de chamadas, que sdo
objetivos e nao sujeitos a interpretacdo do investigador; (2) as notas de campo qualitativas
registadas durante o estagio, que documentam observacdes sobre reunides, feedback de
prospetos e dinamicas internas; e (3) os dados secundarios do GEE (2024) e da literatura
académica, que permitem contextualizar os resultados obtidos face a benchmarks do setor e a

padrdes documentados na investigagdo existente.

A utilizacdo simultanea de dados quantitativos e qualitativos configura aquilo que
Denzin (1978) designa como triangulacdo metodologica: quando as conclusdes convergem a
partir de fontes de natureza diferente, por exemplo, quando a taxa de resposta superior da
Who's Next ¢ confirmada tanto pelos dados métricos como pelas observagdes qualitativas das

reunioes realizadas, a confianca na validade das inferéncias aumenta substancialmente.
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O risco de enviesamento de confirmacdo, a tendéncia do investigador para interpretar
os dados de forma favoravel as suas hipdteses prévias, foi gerido de trés formas. Em primeiro
lugar, através do registo sistematico de todas as observagdes, incluindo as negativas e as
contraditorias, antes de qualquer analise interpretativa.

Em segundo lugar, através de discussdes regulares com o fundador da empresa
(member checking), que permitiram confrontar as interpretacdes do estagidrio com a
perspetiva de um agente com experiéncia de longa data no setor, um interlocutor externo ao
processo de investigacdo que ndo partilhava as hipoteses iniciais do estagiario. Em terceiro
lugar, através da comparagdo sistematica dos resultados obtidos com os benchmarks da
industria disponiveis na literatura (Mailchimp, 2023; LinkedIn, 2024), que funcionou como

um mecanismo de validagdo externa independente.

No que respeita a confirmabilidade, a garantia de que os resultados refletem as
evidéncias e nao as intengdes do investigador, cabe sublinhar que os dados quantitativos de
desempenho (emails enviados, taxas de abertura e de resposta, leads qualificados, reunides
realizadas) foram registados em tempo real nas proprias plataformas digitais, o que elimina o
risco de edigdo retrospetiva. A andlise qualitativa baseou-se em notas redigidas

imediatamente apoOs cada interagdo relevante, minimizando o risco de distor¢ao memorial.

A transferibilidade dos resultados, a possibilidade de aplicar as conclusdes a contextos
semelhantes, ¢ necessariamente limitada pela natureza do estudo de caso Unico. Contudo, a
descri¢do densa (Geertz, 1973) do contexto, da empresa, dos instrumentos utilizados e dos
resultados obtidos fornece ao leitor informagao suficiente para avaliar a aplicabilidade das
conclusdes ao seu proprio contexto. As limitagdes adicionais do trabalho, incluindo as
restrigdes a generalizagdo e o horizonte temporal do estagio, sdo discutidas em detalhe na

seccao 6.6.
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Capitulo 5 - Atividades de Estagio

O presente capitulo descreve e analisa as principais atividades desenvolvidas durante
o periodo de estagio na Inspired by Legends, com especial enfoque no programa de captagdo
de novos clientes que constituiu o eixo central da interven¢do. Para além das atividades de
prospecao, sdo também descritas as atividades de suporte ao funcionamento corrente da

empresa.

5.1 Integracao na Empresa e Atividades de Suporte

O periodo inicial do estagio foi dedicado a integracdo na empresa e a aquisicdo do
conhecimento necessario para operar com eficdcia no contexto especifico da Inspired by
Legends. Esta fase incluiu a familiarizacdo com o portefolio de fornecedores, com visitas a
varias das fabricas parceiras para compreender as suas capacidades técnicas, equipamentos,
especializacdo de produto e forma de trabalhar, o conhecimento da carteira de clientes
existente, a compreensdo dos processos internos de gestdo de encomendas e de comunicagao,
e o estudo do posicionamento da empresa no mercado.

As visitas de integragdo as fabricas parceiras foram particularmente enriquecedoras do
ponto de vista da aprendizagem. Cada fabrica apresenta caracteristicas Unicas, algumas estao
especializadas em producdo de malha jersey de alta qualidade, outras em tecido plano de
acabamento sofisticado, outras ainda em pecas de outerwear com forro e aviamentos
complexos. A compreensao das especificidades e das capacidades maximas de cada
fornecedor ¢ um pré-requisito indispensavel para a funcdo de prospecdo: sem esse
conhecimento, seria impossivel avaliar com precisdo quais os potenciais clientes cujo perfil
de produto ¢ compativel com o portefolio disponivel e, portanto, quais os que realmente
representam oportunidades de negdcio qualificadas.

Durante todo o periodo de estagio, foi também prestado suporte as atividades
comerciais correntes: acompanhamento de or¢amentos, comunicacdo com fabricas sobre
prazos e amostras, organizacdo de documentagdo técnica (fichas de produto, guias de
medidas, etiquetagem), e participacdo em chamadas e reunides com clientes. Esta exposi¢ao
as operacdes do dia-a-dia foi essencial para compreender, em profundidade, o ciclo de vida

de uma encomenda de sourcing téxtil.
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5.2 Objetivos do Programa de Captacio de Novos Clientes

O programa de captagdo de novos clientes foi desenhado em colaboragdo com o
fundador da empresa, com o objetivo de expandir sistematicamente a carteira comercial da
Inspired by Legends junto de marcas de moda de segmento médio-alto localizadas nos
principais mercados europeus. Os objetivos especificos estabelecidos para o periodo de
estagio foram: identificar e qualificar um minimo de cinquenta prospetos prioritarios; iniciar
contacto com esses prospetos através de multiplos canais; obter pelo menos cinco reunides de
apresentacao com decisores de compra; e participar ativamente na edi¢do da feira Who's Next

Paris, com o objetivo de gerar novos contactos qualificados.

A metodologia do programa assentou numa abordagem integrada e sequencial: em
primeiro lugar, a constru¢do de uma base de dados de prospetos qualificados; em seguida, a
prospecao digital (email e LinkedIn); em paralelo, a realiza¢ao de cold calls para follow-up ¢
qualificacdo; e, complementarmente, a participacdo presencial na Who's Next Paris como

momento de maior intensidade relacional.

5.3 Implementac¢io do Programa de Captacio

5.3.1 Construciao da Base de Dados de Prospetos

A construcao da base de dados de prospetos foi o ponto de partida do programa. A
identificacdio de marcas potencialmente interessadas na oferta da Inspired by Legends
baseou-se em critérios de segmentacdo claros: marcas de moda de pronto-a-vestir de
posicionamento meédio-alto ou de luxo; sede em Franga, Bélgica, paises noérdicos, Paises
Baixos, Alemanha ou Reino Unido; dimensdao compativel com os volumes minimos de
producao das fabricas parceiras; e perfil de produto compativel com as especializacdes das
fabricas do portefolio.

As fontes utilizadas incluiram o catdlogo de expositores de edigdes anteriores da
Who's Next Paris, o LinkedIn Sales Navigator, bases de dados setoriais disponiveis online, e
sugestoes do fundador. A base de dados final ficou composta por cerca de 156 marcas, com

informacao de contacto dos responsaveis relevantes.

5.3.2 Email Outbound
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A campanha de email outbound consistiu no envio de mensagens comerciais
personalizadas a contactos qualificados da base de dados, seguindo uma sequéncia
estruturada de trés a quatro emails espacados ao longo de duas a trés semanas. O primeiro
email focou-se na apresentacdo da Inspired by Legends e na identificacdo de uma
necessidade especifica da marca destinataria, por exemplo, a necessidade de produgdo em
Portugal para determinadas tipologias de produto identificadas no portefolio da marca. Os
emails de seguimento (follow-up) refor¢aram a proposta de valor com exemplos concretos de
trabalhos realizados e com informagao sobre as fabricas parceiras.

Ao longo do periodo de estagio, foram enviados 480 emails a 156 contactos unicos,
com uma taxa de abertura média de 19,2 %, ligeiramente acima da média da industria para
emails B2B de prospegdo, que ronda os 15 a 18 % (Mailchimp, 2023). Foram registadas 20
respostas positivas (taxa de resposta de 4,2 %), das quais oito foram consideradas leads
qualificados, contactos com interesse genuino na oferta e com potencial de conversao em
clientes. Destes oito leads, trés resultaram em reunides de apresentacdo formais durante o
periodo de estagio, e dois encontravam-se em negociagdo ativa no momento do encerramento
do estagio.

A analise dos resultados por tipologia de mensagem revelou que os emails com
referéncia especifica a um produto ou colecdo concreta da marca destinatdria geraram taxas
de resposta 2,3 vezes superiores aos emails com abordagem genérica. Esta observacao
confirma a importancia da personalizagdo profunda no contexto do outbound B2B para
marcas de segmento premium, onde os compradores estdo habituados a receber propostas de

multiplos agentes e valorizam evidéncias de investiga¢ao prévia sobre a sua marca.

5.3.3 LinkedIn Outbound

A prospegdo via LinkedIn utilizou o LinkedIn Sales Navigator para identificar e
contactar compradores e responsaveis de produto de marcas do segmento-alvo. Foram

enviados 215 pedidos de conexdo, dos quais 48 foram aceites (taxa de aceitagdo de 22,3 %).

Para as conexdes estabelecidas, foram enviadas mensagens de apresentagdo e, quando
houve resposta positiva, mensagens de qualificagdo e convite para conversa. Foram
realizadas 14 trocas de mensagens de carater substantivo, das quais cinco resultaram em leads

qualificados e duas em reunides agendadas.
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Um contacto estabelecido via LinkedIn resultou na participacdo conjunta de uma
visita de apresentacdo as instalagdes de uma fabrica parceira — a interacdo de maior impacto
gerada por este canal ao longo do estagio. A andlise dos perfis que aceitaram o pedido de
conexdo e responderam de forma substantiva revelou um padrdo consistente: tratava-se
predominantemente de responsaveis de sourcing e buyers de nivel sénior em marcas de
dimensdao média (50 a 250 colaboradores), com experiéncia prévia de trabalho com

fornecedores europeus.

5.3.4 Cold Calls

As cold calls foram utilizadas principalmente como instrumento de follow-up a emails
enviados. Foram realizadas 72 chamadas telefonicas durante o periodo de estadgio, das quais

31 resultaram em conversas substantivas com o contacto pretendido.

Destas conversas, 9 geraram interesse qualificado e 4 resultaram em reunides
agendadas. Os contactos que responderam mais positivamente eram, na sua maioria, aqueles
com os quais j& existia algum contexto de comunicacdo prévia, sugerindo a eficicia da

abordagem multicanal e sequencial.

A realizagdo de chamadas de prospe¢do sem qualquer contacto prévio mostrou-se de
eficacia limitada no contexto especifico do setor de moda de luxo, onde os compradores
tendem a ser muito seletivos em relagdo ao tempo dedicado a agentes que nao conhecem
previamente. A estratégia foi ajustada para utilizar as chamadas exclusivamente como

segundo toque numa sequéncia iniciada por email ou LinkedIn.

5.3.5 Participacdao na Who's Next Paris

A participagdo na edicao de janeiro de 2026 da feira Who's Next Paris constituiu o
momento mais intenso e estrategicamente relevante do programa de prospecdo. A preparacdo
da participacdo iniciou-se cerca de seis semanas antes da feira, com a identificagdo das
marcas expositoras que correspondiam ao perfil de cliente, o envio de emails de contacto
prévio, e a preparagdo de materiais de apresentacdo (lookbook de fabricas parceiras,

catalogos de capacidades, fichas de produto de referéncia).

Durante os dois dias e meio da feira, foram realizadas 62 conversas com

representantes de marcas, das quais 38 corresponderam ao perfil de cliente-alvo. Deste
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conjunto, 16 contactos solicitaram follow-up e troca de informacdo detalhada, 8
demonstraram interesse sério em visitar as instalagdes de uma fabrica parceira, e 2 resultaram

em processos de qualificagdo formais durante as semanas imediatamente seguintes a feira.

5.3.6 Reunioes e Visitas a Fabricas

Ao longo do periodo de estagio, foram organizadas e acompanhadas nove reunides de
apresentacdo com potenciais clientes, incluindo chamadas por videoconferéncia e reunides
presenciais em Paris e em Portugal. As reunides em Portugal incluiram, em quatro casos,
visitas as instalagdes de fabricas parceiras, o que constituiu uma das dindmicas de maior

impacto na avaliacao da agéncia por parte dos potenciais clientes.

Das nove reunides realizadas, trés resultaram no envio de propostas comerciais
formais para encomendas especificas, e uma resultou na producdo de amostras de

desenvolvimento (proto samples). A taxa de conversao de reunides em proposta foi de 33 %.

Do ponto de vista interpretativo, a sequéncia de atividades descrita neste capitulo
documenta uma progressao logica de construgdo de conhecimento: a fase de integracao
(visitas a fabricas) informou o conteido das mensagens de prospecdo, que por sua vez
prepararam o terreno para os contactos na Who's Next Paris. Para a Inspired by Legends, esta
sequéncia sugere que o investimento inicial em conhecimento profundo do portefélio de
fornecedores ¢ um pré-requisito para a eficdcia da prospecdo e que atalhar esta fase

comprometeria a qualidade dos argumentos utilizados no contacto com potenciais clientes.

5.4 Analise Aprofundada dos Resultados do Programa

A andlise integrada dos resultados do programa de captacdo constitui o nucleo
empirico deste relatdrio e merece uma exposi¢ao detalhada, uma vez que os dados recolhidos
ao longo de quatro meses permitem extrair conclusdes relevantes ndo apenas sobre a eficacia
relativa dos diferentes instrumentos, mas também sobre os padrdes de resposta por mercado
geografico, a qualidade do pipeline de leads gerado, ¢ a dindmica temporal da prospecao B2B

no setor téxtil premium.

Tabela 3 - Resumo dos Resultados do Programa de Captagdo de Novos Clientes
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Instrumento | Contactos Respostas Leads A/B Reunides Taxa Conv.
Email 480 20 (4.2%) 8 3 1.7%
Outbound

LinkedIn 215 14 (6.5%) 5 2 2.3%
Outbound

Cold Calls 72 9 (12.5%) 4 4 5.6%
Who’s Next 62 16 (25.8%) 8 - 12.9%
Paris

TOTAL 829 59 (7.1%) 25 9 3.0%

Nota: * As reunides decorrentes da Who's Next Paris foram contabilizadas nos canais de Email

Outbound e Cold Calls (follow-up pos-feira). Leads A/B = leads com elevado e médio potencial de conversdo.

Taxa Conv. = contactos iniciados que resultaram em leads qualificados. Fonte: Registos internos do estagio

(2025).
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Tabela 4 - Grelha Comparativa dos Instrumentos de Prospegdo

Critério Email Outbound | Linkedin Cold Calls Who’s Next
Outbound Paris

Alcance Muito alto (480) | Médio (215) Baixo (72) Meédio (62)

Custo por Muito baixo Baixo Baixo Muito alto

contacto

Qualidade do Baixa-Média Média-Alta Média Alta

lead

Intensidade Baixa Baixa-Média Média Alta

relacional

Escalabilidade Alta Média Baixa Limitada
(2x/ano)

Prob. de 1,7% 2,3% 5,6% 12,9%

conversao

Papel na 1’ toque - 1’ toque - Follow-up Conversao

sequéncia alcance qualidade presencial

Nota: Custo por contacto estimado em termos relativos, excluindo investimento de tempo. Prob. de

conversdo = contactos iniciados que resultaram em leads qualificados. Fonte: Registos internos do estdgio

(2025)

A andlise comparativa dos quatro canais de prospecao revela padrdes distintos e
complementares. Esta torna evidente a ldgica complementar dos quatro instrumentos:
nenhum canal e simultaneamente eficaz em alcance, qualidade de lead e intensidade
relacional.

O email outbound foi o canal com maior volume absoluto de contactos (480) e o
maior numero total de leads qualificados (8), evidenciando uma eficiéncia de escala relevante
para uma abordagem de prospecao sistematica com recursos limitados. Contudo, a taxa de
conversdo de 1,7 % (contactos iniciados que resultaram em leads qualificados) revela que a
eficiéncia de cada contacto individual ¢ baixa, exigindo um volume elevado de mensagens

para gerar um ntimero significativo de leads.
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O LinkedIn outbound demonstrou uma taxa de conversdo superior (2,3 %),
confirmando o que a literatura de social selling sugere (Schultz & Schultz, 2016): a
plataforma ¢ percecionada como um contexto de networking mais legitimo do que o email
nao solicitado, gerando maior recetividade inicial. A taxa de aceita¢ao de pedidos de conexao
de 22,3 % esta alinhada com os benchmarks da industria para prospecdao B2B em LinkedIn
Sales Navigator (LinkedIn, 2024). O canal revelou-se particularmente eficaz para o

estabelecimento de relacionamentos iniciais com decisores de nivel sénior.

As cold calls, apesar do menor volume (72 contactos), apresentaram a maior taxa de
conversdo por chamada completada (5,6 %). Este resultado reflete o facto de as chamadas
terem sido realizadas principalmente como follow-up a contactos previamente qualificados, o
que eleva artificialmente a taxa de conversao face a uma abordagem de cold calling puro, mas
confirma também que a voz humana em tempo real constitui um instrumento de qualificacao
de leads muito eficaz, capaz de esclarecer duvidas e criar comprometimento de forma que o

email e o LinkedIn raramente conseguem.

A Who's Next Paris revelou-se o instrumento de maior taxa de conversdao em leads de
alta qualidade (12,9 %), embora o custo financeiro e de tempo da participacdo seja
significativamente superior ao dos instrumentos digitais. As 62 conversas realizadas durante
os dois dias e meio de feira geraram 16 respostas positivas, uma taxa de 25,8 % que contrasta
marcadamente com os 4,2 % do email outbound. A presenca fisica na feira gera uma
intensidade relacional e uma riqueza de informacdo contextual que nenhum instrumento
digital consegue replicar, confirmando o que a literatura sobre feiras internacionais B2B

documenta (Blythe & Rayner, 1996; Tafesse & Korneliussen, 2012).

Em termos globais, o programa gerou 829 contactos iniciados, 59 respostas positivas
(taxa de resposta global de 7,1 %), 25 leads qualificados (taxa de qualificagdo de 3,0 %) e 9
reunides formais (taxa de conversdo para reunido de 1,1 %). No final do periodo de estagio, 3
propostas comerciais tinham sido enviadas, 1 processo de desenvolvimento de amostras
estava em curso, € 1 cliente novo tinha sido integrado na carteira comercial da empresa. A
tabela seguinte apresenta em detalhe o estado do pipeline de leads no momento do

encerramento do estagio.
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Tabela 5 - Pipeline de Leads: Estado no Final do Periodo de Estagio

Fase do Pipeline N’ De Leads 5% do Total Canal Principal
Contacto inicial 829 100% Email/LinkedIn
enviado
Resposta positiva 59 7.1% Multi-canal
recebida
Lead qualificado 25 3.0% Email/Who’s Next
(interesse real)
Reuniao realizada 9 1.1% Multi-canal
Proposta comercial 3 0.4% Pos-reuniao
enviada
Amostras em 1 0.1% LinkedIn/Visita
desenvolvimento
Cliente ativo no final 1 0.1% Who’s Next +
do estagio Follow-up

Fonte: Registos internos do estagio (2025).

A andlise geografica dos resultados (Tabela 5) revela padrdes de resposta

diferenciados por mercado. O mercado francés apresentou a maior taxa de resposta (28,6 %),

o que pode ser explicado pela proximidade cultural com Portugal, pela maior familiaridade

das marcas francesas com a producdo portuguesa e pela presenca da empresa na Who's Next

Paris, uma feira de referéncia para o mercado francés. O Benelux apresentou igualmente uma

taxa de resposta elevada (25,0 %), sugerindo uma abertura maior a parceiros de sourcing

europeus de qualidade.
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Tabela 6 — Distribuicdo Geografica dos Prospetos e Taxa de Resposta por Mercado

Mercado Prospetos Respostas Taxa Resp. Leads Qual.
Franca 42 12 28.6% 6
Belgica/Paises 28 7 25.0% 5
Baixos
Paises Nordicos 24 4 16.7% 4
Alemanha 18 3 16.7% 3
Reino Unido 15 2 13.3% 2
Outros (EUA, 29 2 6.9% 5
Italia...)

Fonte: Registos internos do estagio (2025).

Os paises nordicos e a Alemanha apresentaram taxas de resposta intermédias (16,7 %
em ambos os casos), enquanto o Reino Unido registou a taxa mais baixa dos mercados
principais (13,3 %), possivelmente reflexo das complexidades pos-Brexit nas cadeias de
fornecimento europeias. O segmento "Outros", que inclui prospe¢ao nos EUA, Italia e outros
mercados, apresentou a taxa de resposta mais baixa (6,9 %), o que pode ser atribuido a menor
familiaridade com o ecossistema téxtil portugués e as barreiras culturais e linguisticas

adicionais.

A andlise da cadéncia temporal do programa revela um padrao de aprendizagem
progressiva ao longo dos quatro meses de estagio. No primeiro més, os esforgos
concentraram-se na construcao da base de dados e nas primeiras sequéncias de email, com
resultados mais modestos, 6 respostas positivas e 2 leads qualificados. No segundo més, com
a maturacao das sequéncias de follow-up e o inicio das cold calls, os resultados melhoraram:
14 respostas positivas e 7 leads qualificados. O terceiro més, que incluiu a preparagdo e
participagdo na Who's Next Paris, foi o mais produtivo: 24 respostas positivas e 11 leads
qualificados. O quarto més foi dedicado ao follow-up intensivo dos contactos gerados na feira

e a realizacao das reunides, com 15 respostas positivas e 5 leads qualificados adicionais.
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Esta evolugao temporal documenta um fendémeno bem conhecido na literatura de
vendas B2B (Blount, 2013): os programas de prospe¢do geram retornos crescentes com o
tempo, a medida que as sequéncias de follow-up atingem a maturidade ¢ que os contactos
inicialmente frios se transformam em leads mornos com historial de interacao. A aceleracao
observada no terceiro més, centrada na Who's Next, confirma a importancia dos eventos
presenciais como catalisadores de todo o pipeline: a presenca na feira ndo apenas gerou leads
novos, mas também acelerou a qualificacdo de contactos previamente estabelecidos por

canais digitais.

Outro constrangimento identificado ao longo do programa foi o ciclo de decisao longo
caracteristico do setor de moda de luxo e médio-alto. A maioria dos leads gerados durante o
estagio ndo converteram em clientes efetivos durante o periodo de quatro meses, o que ndo
significa que o programa tenha falhado, mas antes que os seus resultados serdo plenamente
realizados a médio prazo. Esta constatacdo sublinha a importincia de um pipeline de

prospecao consistente e continuado.

A sintese visual dos resultados do programa ¢ apresentada nas figuras seguintes. A
Figura 5 ilustra o volume de contactos, respostas e leads qualificados por canal, permitindo
uma comparagdo direta da eficicia relativa de cada instrumento. A Figura 6 apresenta o funil
de conversdao completo do programa, desde os 829 contactos iniciais até ao cliente efetivo no

final do estégio.

mmm Contactos iniciados
500 4 180 = Leads qualificados
Reunides agendadas

400 A

3004

200 1

N¢ de contactos / leads / reuniées

=

[=]

o
L

72
= 62

0 4

Email LinkedIn Cold Calls Who's Next
Outbound Outbound Paris

* As reunioes da Who's Next Paris foram contabilizadas no follow-up dos outros canais

Figura 5 - Resultados do programa de captagdo de clientes por instrumento (2025). Fonte: elaboragdo propria.
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A andlise das visitas a fabricas como instrumento de conversdo merece uma nota
adicional. Das quatro visitas realizadas, todas resultaram em seguimento substantivo — duas
em propostas comerciais enviadas, uma em amostras em desenvolvimento, € uma em reunido
de follow-up agendada.

Esta taxa de conversdao de 100 % das visitas em follow-up ativo ¢ notavelmente
superior a de qualquer outro instrumento utilizado, confirmando a observagdo de Hdkansson
e Snehota (1995) sobre o poder das interagdes presenciais na constru¢do de
comprometimento relacional em mercados B2B industriais. A visualizacdo das maquinas, a
interacdo com os responsaveis de produgdo e a observagao do processo de confegdo em curso
transformaram uma avaliagdo abstrata de capacidades numa experiéncia concreta e

verificavel, reduzindo significativamente a incerteza percebida pelo comprador.
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Capitulo 6 - Analise, Discussao e Conclusoes

6.1 Analise Critica dos Resultados

A andlise critica dos resultados exige que estes sejam interpretados a luz do
referencial tedrico construido no Capitulo 2, articulando as dindmicas observadas em

contexto real com os conceitos € modelos da literatura.

Os resultados do programa de captagdo da Inspired by Legends sugerem a
centralidade da perspetiva relacional do marketing B2B (Gronroos, 1994; Hékansson &
Snehota, 1995) no contexto das agéncias téxteis. As conversdes mais rapidas e de maior
qualidade ndo resultaram de transacdes discretas, mas de interagdes continuadas em que a
confianca e a credibilidade foram sendo gradualmente construidas através de multiplos

pontos de contacto.

A complementaridade entre os instrumentos digitais de prospecao, email outbound e
LinkedIn outbound e a presenca fisica na feira Who's Next Paris sugere o valor da abordagem
multicanal teorizada por Fill e Fill (2005) e Hollensen (2020). O digital mostrou-se eficaz na
criacdo de awareness e na geragao de interesse inicial, mas insuficiente, por si s, para gerar o
nivel de confianga necessario para a decisao de sourcing de marcas de segmento premium.

A presenca fisica na feira funcionou, neste contexto, como catalisador da relagao,
permitindo a passagem de uma interagdo de baixa intensidade para um didlogo de maior
profundidade e comprometimento. Esta observacao esta alinhada com as conclusdes de Ritter
e Pedersen (2020), segundo os quais a digitalizacdo dos processos B2B complementa mas
ndo substitui as interagdes pessoais nos segmentos de maior complexidade técnica e

relacional.

Do ponto de vista das teorias de internacionalizacdo, os resultados sugerem a
relevancia do Modelo de Uppsala revisitado (Johanson & Vahlne, 2009): o acesso aos
mercados compradores europeus verificou-se primordialmente através de redes de
relacionamento, a Who's Next Paris como rede setorial, o LinkedIn como rede profissional
digital, em linha com a ideia de que a insercdo nas redes relevantes ¢ condi¢do necessaria
para o sucesso da internacionalizagdo. A nog¢do de "liability of outsidership" aplica-se

diretamente a situacdo dos prospetos que responderam menos favoravelmente: a auséncia de
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qualquer contexto partilhado com a Inspired by Legends traduzia-se numa resisténcia inicial

ao contacto que so o investimento relacional consistente poderia superar.

As diferencgas nas taxas de resposta por mercado geografico (cf. Tabela 5) sdo também
reveladoras. O mercado francés e o Benelux apresentaram taxas de resposta substancialmente

superiores aos mercados nordicos, alemao e britanico.

Este padrao pode ser interpretado a luz do conceito de distancia psiquica de Johanson
e Vahlne (1977): para além da proximidade geogréfica, os mercados francés e belga partilham
com Portugal uma maior familiaridade historica e cultural com a producdo téxtil europeia de
qualidade, tendo sido os primeiros destinos das exportagdes portuguesas de ITV (GEE,
2024). A menor recetividade dos mercados nodrdicos e britdnico sugere que a prospecao
nesses mercados exige um investimento relacional adicional, maior personalizagdo das

mensagens, presenca em feiras locais, e possibilidade de comunicagdo em linguas locais.

6.2 Contributos e Implica¢cdes: A Abordagem Hibrida como Modelo Diferenciador

A andlise do caso da Inspired by Legends permite identificar um modelo de negocio
que designamos como abordagem hibrida de sourcing téxtil. Esta combinagdo integra, de
forma sistematica, os instrumentos digitais de alcance global caracteristicos das born globals
com as interagdes presenciais de elevada intensidade relacional que o Modelo de Uppsala

identifica como condi¢ao de comprometimento e confianga.

Esta hibridez ndo ¢ acidental nem meramente pragmatica: ¢ a expressao de uma logica
estratégica que reconhece as complementaridades e as limitagcdes de cada modalidade de
prospecao e de relacionamento. Nenhum dos instrumentos isoladamente seria suficiente para

gerar os resultados observados.

A abordagem hibrida distingue-se de dois modelos polares frequentemente
encontrados no mercado. Por um lado, o modelo puramente digital, adotado por plataformas
de marketplace téxtil como a Alibaba ou a Maker's Row, que oferecem acesso a um grande
nimero de fornecedores mas sem a personalizagdo, o controlo de qualidade e o
acompanhamento relacional que as marcas de segmento premium exigem. Por outro lado, o

modelo puramente presencial, adotado por agentes tradicionais que operam exclusivamente
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por referéncias pessoais e participacdo em feiras, sem prospe¢do digital sistematica, o que

limita drasticamente o alcance e a escalabilidade da captagdo de novos clientes.

O que torna a abordagem hibrida diferenciadora é precisamente a sua capacidade de
combinar o alcance e a eficiéncia de custo do digital com a profundidade relacional e a
confianca que sO as interacdes presenciais conseguem gerar. No plano tedrico, esta
combinagdo traduz a convergéncia entre duas perspetivas da literatura: a logica das born
globals (Oviatt & McDougall, 1994), que explica como a empresa pode atingir mercados
internacionais desde os primeiros anos de vida, utilizando ferramentas digitais para superar as
barreiras de distancia, e a logica relacional do Modelo de Uppsala (Johanson & Vahlne,
2009), que explica por que razao as relacdes de longo prazo, construidas através de interagdes
repetidas e de compromissos mutuos, sdo a base do crescimento sustentavel em mercados

B2B de alta complexidade.

Na pratica, a abordagem hibrida da Inspired by Legends funciona segundo uma
sequéncia de dois tempos bem diferenciados. O primeiro tempo ¢ digital e de escala: email
outbound e LinkedIn outbound permitem contactar dezenas ou centenas de prospetos

potenciais com custos marginais reduzidos.

Neste primeiro tempo, o objetivo ndo ¢ fechar negdcios, mas qualificar o interesse:
identificar quais os compradores ativos no mercado, com necessidades compativeis com a

oferta da agéncia, e disponiveis para uma conversa mais aprofundada.

O segundo tempo ¢ presencial e de profundidade: a partir dos leads qualificados no
primeiro tempo, a estratégia transita para instrumentos de maior intensidade relacional,
chamadas telefonicas personalizadas, reunides por videoconferéncia, participacdo na Who's
Next Paris, e, no ponto maximo da escada relacional, visitas as instalacdes das fabricas
parceiras. Este segundo tempo tem como objetivo transformar o interesse inicial em
comprometimento, reduzir a incerteza percebida pelo comprador e construir a confianga que
¢ condicdo necessaria para a tomada de decisdo de sourcing numa marca de segmento

premium.

Os dados do programa de captagao validam empiricamente esta logica de dois tempos:

a taxa de conversdo para leads qualificados aumenta progressivamente a medida que se
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avanga nos instrumentos de maior intensidade relacional, de 1,7 % no email para 2,3 % no
LinkedIn, 5,6 % nas cold calls e 12,9 % na Who's Next. A taxa de conversao de 100 % das
visitas a fabricas em follow-up ativo ¢ o indicador mais eloquente da superioridade das

interacdes presenciais em termos de construcao de comprometimento.

Do ponto de vista das implicagdes para a gestao, o modelo hibrido identificado sugere
que as agéncias téxteis de pequena dimensdo que pretendem crescer de forma sistematica
devem investir em dois tipos distintos de capacidades: por um lado, as capacidades digitais de
prospecao, dominio de ferramentas como o LinkedIn Sales Navigator, gestdo de sequéncias
de email, analise de métricas de desempenho; por outro, as capacidades relacionais
presenciais, participagdo em feiras internacionais de referéncia, gestdo de visitas a fabricas,
desenvolvimento de materiais de apresentacdo de alta qualidade. A subinvestimento em

qualquer uma destas capacidades compromete a eficacia global da abordagem.

A distingdo entre o modelo de negocio de uma agéncia téxtil e o de uma fabrica téxtil
¢ central para compreender a natureza diferenciadora da abordagem hibrida. As féabricas
competem essencialmente por precgo, capacidade produtiva e prazo, dimensdes passiveis de

comparagdo objetiva.

As agéncias competem pela qualidade da gestdo de um relacionamento tripartido
(marca-agéncia-fabrica), pela confianga que constroem com ambas as partes, e pelo
conhecimento especializado que mobilizam para resolver problemas de matching e de
qualidade (Peng & York, 2001). Esta distingdo implica que os instrumentos de marketing e de
prospe¢ao adequados para uma agéncia sao fundamentalmente diferentes dos adequados para
uma fabrica: enquanto a fabrica pode beneficiar de plataformas de marketplace e de licitagdes
de prego, a agéncia necessita de instrumentos que permitam demonstrar a qualidade do seu
julgamento e a fiabilidade das suas relagdes, o que s6 as interagdes de elevada riqueza de

informagdo permitem alcangar.

No caso da Inspired by Legends, a presenga na Who's Next Paris cumpre uma funcao
dupla: gera leads de alta qualidade e sinaliza ao mercado a credibilidade da agéncia junto dos
compradores mais exigentes. A prospe¢do digital expande o alcance geografico a um custo

marginal baixo, preparando o terreno para os encontros presenciais. Esta complementaridade
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esta alinhada com Bello e Lohtia (1995), que identificam nos intermediarios internacionais de

servigos uma logica de criacao de valor assente na reducdo da incerteza do comprador.

Do ponto de vista académico, este trabalho ilustra como uma microagencia de
sourcing téxtil pode combinar conhecimento local, redes industriais e prospecao digital para
estruturar uma abordagem de captagdo internacional, fornecendo evidéncia contextualizada
sobre o modelo de negécio das agéncias de sourcing, uma forma organizacional
relativamente pouco estudada na literatura sobre internacionalizagcdo de PME do setor téxtil

portugues.

A andlise do caso da Inspired by Legends indicia como uma microempresa pode
construir e sustentar uma posi¢do competitiva em mercados internacionais de elevada
exigéncia, articulando o conhecimento do contexto local com a digitalizagdo do processo de
captacao. Este trabalho complementa os estudos de Gerefti et al. (2005) e de De Marchi et al.
(2022) com um caso de estudo focado no mercado europeu e no segmento de agéncias

especializadas em qualidade premium.

6.3 Consideracoes Finais

O estagio na Inspired by Legends constituiu uma experiéncia formativa de elevado
valor, que permitiu a aplicagdo em contexto real dos conhecimentos adquiridos ao longo do
Mestrado em Negodcios Internacionais, em particular nas areas da internacionalizacdo de
empresas, do marketing B2B e da anélise setorial. A imersao numa agéncia téxtil de pequena
dimensao, com fun¢des de responsabilidade real no desenvolvimento comercial da empresa,

propiciou uma aprendizagem experiencial impossivel de replicar em contexto académico.

A trajetoria do setor téxtil portugués, tal como documentada pelo estudo do GEE
(2024), aponta para uma crescente valorizacdo da qualidade, da sustentabilidade e da
proximidade geografica, dinamicas que criam condigdes estruturalmente favordveis ao
modelo de negdcio de agéncias como a Inspired by Legends. A capacidade de articular este
contexto favordvel com uma estratégia de internacionalizacdo ativa, baseada na prospecao
sistematizada de novos mercados e no investimento continuado em relacionamentos de longo
prazo, sera determinante para o crescimento sustentavel da empresa no horizonte dos

proximos anos.
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O presente estagio contribuiu, de forma concreta e mensuravel, para o langamento de
um programa de captacdo que a empresa poderd continuar a desenvolver e a otimizar nos
periodos seguintes. O presente trabalho evidencia, em suma, que a exceléncia produtiva do
setor téxtil portugués é um ativo real e reconhecido, mas que a sua valoriza¢do plena no
mercado internacional exige intermediarios especializados capazes de a comunicar
eficazmente junto dos compradores certos, com os argumentos certos, no momento certo,
funcdo que as agéncias de sourcing como a Inspired by Legends estdo singularmente bem

posicionadas para cumprir.

6.4 Resposta as Questdes de Investigacao

As quatro questdes de investigacdo formuladas no Capitulo 1 sdo respondidas de

forma sintética abaixo, com base nas evidéncias recolhidas ao longo do estagio.

QI1: Qual o papel das agéncias de sourcing téxtil nas cadeias de valor globais, e que fontes de
vantagem competitiva sustentam a sua posi¢ao?

As agencias téxteis desempenham o papel de intermediarios especializados que
resolvem o problema de acesso bilateral: as fabricas portuguesas de qualidade nao tém canais
para chegar as marcas compradoras europeias, € as marcas nao tém recursos para manter
equipas de sourcing no terreno. A vantagem competitiva da Inspired by Legends assenta no
conhecimento ticito e relacional do ecossistema produtivo local, um ativo intangivel de
dificil replicagdo (Dunning, 1988; De Marchi et al., 2022). Os dados do estagio sugerem que

este posicionamento como intermediario de confianca ¢ reconhecido e valorizado pelas

marcas contactadas.

QI2: Quais os modelos teoricos de internacionalizagdo mais adequados para explicar a
estratégia de crescimento desta microempresa?

O caso da Inspired by Legends aponta para uma convergéncia entre o Modelo de
Uppsala revisitado (Johanson & Vahlne, 2009) e a perspetiva das born globals (Oviatt &
McDougall, 1994). A empresa ndo seguiu uma trajetéria gradual de entrada em mercados
psiquicamente proéximos, mas alcangou desde cedo mercados europeus multiplos com recurso

a ferramentas digitais.
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Simultaneamente, o comprometimento e a confianga, centrais no modelo relacional de
Uppsala, revelaram-se condi¢cdes necessarias para a conversdo de leads em clientes. O
paradigma OLI de Dunning (1988) ¢ util para conceptualizar as vantagens de propriedade da
empresa (conhecimento tacito local), embora a sua aplicagdo a microempresas de servigos

exija adaptagao.

QI3: Que combinagdo de instrumentos de prospecao gera os melhores resultados em termos
de leads qualificados e reunides?

Os dados do programa sugerem que nenhum canal isolado ¢ suficiente: a eficacia
resulta da combinacdo sequencial e complementar de instrumentos. O email outbound
revelou maior alcance (480 contactos), o LinkedIn outbound revelou maior qualidade de
leads por contacto aceite, as cold calls foram mais eficazes como follow-up do que como
primeiro contacto, e a Who's Next Paris registou a taxa de conversao mais elevada (12,9 % de
leads qualificados). A abordagem multicanal e sequencial parece ser mais eficaz do que a

utilizacao isolada de qualquer instrumento.

QI4: Como se caracteriza a abordagem hibrida enquanto modelo diferenciador face as
alternativas disponiveis?

A abordagem hibrida combina o alcance e a eficiéncia de custo do digital com a
profundidade relacional das interagdes presenciais. Distingue-se do modelo puramente
relacional (escala limitada, dependéncia de referéncias) e do modelo puramente digital
(inadequado para segmento premium, auséncia de confianga). Os dados sugerem que esta
combinagdo gera taxas de conversdo superiores a soma das partes, com a presenga na Who's
Next a potenciar os leads gerados digitalmente. Trata-se de uma proposi¢ao plausivel que

mereceria confirmagao num estudo multi-caso.

6.5 Consideracées Eticas

O desenvolvimento do presente trabalho observou os principios éticos aplicaveis a
investigacdo em ciéncias sociais € de gestdo. Os dados de desempenho comercial
apresentados sdo reais, tendo sido obtidos durante o periodo de estagio com o conhecimento e

a concordancia da empresa.
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Os nomes de clientes e de potenciais clientes contactados durante o programa de
prospe¢ao nao sao identificados individualmente, por forma a respeitar a confidencialidade
das relacdes comerciais da Inspired by Legends. O trabalho ndo identifica fornecedores

especificos, cujas identidades sao igualmente tratadas como informagao confidencial.

A condicao de investigador-participante implica um potencial conflito entre os
interesses da empresa (que podem favorecer uma representagao favoravel dos resultados) e os
imperativos da investigagdo académica (que exigem a apresentagdo rigorosa € completa dos
dados, incluindo os menos favoraveis). Este conflito foi gerido através da adogdo de uma
postura de transparéncia metodologica, que incluiu o relato explicito das limitagdes do
programa, como as baixas taxas de conversao no email outbound e a eficicia limitada das
cold calls no contato inicial, e da submissdo dos resultados a validacdo do orientador

académico, que exerceu a funcao de arbitro independente da adequagdo da andlise.

6.6 Limitacoes, Trabalhos Futuros e Oportunidades

O presente trabalho apresenta um conjunto de limitacdes que importa reconhecer
explicitamente para uma adequada interpretagdo dos resultados e para orientar a investigagao

futura.

A limitacdo mais significativa e que condiciona de forma determinante a interpretacao
de todos os resultados, ¢ a de se tratar de um estudo de caso Unico. A andlise da Inspired by
Legends fornece evidéncias bem documentadas sobre esta empresa especifica, mas nao

permite a generalizagdo estatistica para o universo das agéncias téxteis portuguesas.

Yin (2018) reconhece esta limitagdo como estrutural ao método, sublinhando que o
que o estudo de caso unico permite € a transferibilidade analitica, isto €, a identificagdo de
padrdes ¢ mecanismos que podem ser relevantes para contextos semelhantes, e nao a
inferéncia estatistica sobre populagdes. Importa sublinhar que a auséncia de casos
comparativos impede a distingdo entre o que ¢ especifico desta empresa ¢ o que pode ser

generalizado para o setor das agéncias téxteis de pequena dimensao em Portugal.

Uma segunda limitagdo importante prende-se com a duracdo do estagio (quatro

meses), que ¢ insuficiente para avaliar o impacto real e completo do programa de captacao de
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novos clientes. Os dados de desempenho apresentados refletem resultados parciais de um
programa cujo horizonte temporal natural ¢ de doze a dezoito meses, dada a extensdo dos
ciclos de decisdo no setor de moda premium. Os 25 leads qualificados gerados durante o
estagio representam um pipeline com potencial de conversao estimado de 3 a 5 novos clientes
nos 12 a 18 meses subsequentes, uma projecao que nao pode ser confirmada no ambito do
presente trabalho, mas que constitui uma das principais oportunidades de investigacdo de

seguimento.

Uma terceira limitagdo decorre da natureza qualitativa de parte dos dados recolhidos:
a avaliacdo da qualidade das interagdes, do interesse dos prospetos e do potencial de cada
lead envolveu necessariamente julgamentos subjetivos do estagiario, susceptiveis de
enviesamento. As estratégias de triangulagdo descritas na seccdo 4.3 mitigaram mas nao

eliminaram este risco.

No que respeita as oportunidades de trabalho futuro, identificam-se quatro linhas de
investigacdo com potencial de contribuicdo relevante. Em primeiro lugar, um estudo
longitudinal que acompanhe a evolugdo dos leads gerados durante o estdgio ao longo dos 12 a
18 meses subsequentes permitiria avaliar a taxa de conversdo efetiva dos diferentes
instrumentos de prospe¢do e a dindmica de desenvolvimento das relagdes iniciadas, dados de

elevado valor tanto académico como prético.

Em segundo lugar, um estudo comparativo entre multiplas agéncias téxteis
portuguesas de pequena dimensdo, utilizando uma metodologia de casos multiplos como a
proposta por Yin (2018), permitiria identificar padrdes de variacdo nas estratégias de
captacao de clientes e testar a generalizacdo dos resultados aqui obtidos. Este tipo de estudo
poderia também examinar se a abordagem hibrida identificada no caso da Inspired by
Legends ¢ uma caracteristica partilhada pelas agéncias de maior sucesso no setor, ou se

constitui uma especificidade deste caso particular.

Em terceiro lugar, a analise do impacto da digitaliza¢do crescente dos processos de
sourcing, plataformas de gestdo de amostras digitais, comunica¢ao em tempo real por video,
visualizacdo de colecdes em realidade aumentada, sobre o papel das agéncias téxteis nas
cadeias de valor constitui uma agenda de investigagdo relevante e ainda relativamente pouco

explorada na literatura. A questdo central ¢ saber se a digitalizagdo tende a desintermediar as
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agéncias ou, pelo contrario, a reforcar o seu papel como gestoras de conhecimento e de

qualidade numa cadeia de valor cada vez mais complexa tecnologicamente.

Em quarto lugar, os resultados do estagio permitem formular recomendacdes
operacionais concretas para a Inspired by Legends. Estas recomendagdes decorrem
diretamente dos padrdes identificados nos dados do programa de captacao e tém por objetivo

orientar as decisdes da empresa nos 12 a 18 meses subsequentes.

Recomendacio 1 - Priorizar e estruturar a presenca na Who's Next Paris

A Who's Next Paris foi o instrumento com maior taxa de conversao (12,9 %) e com
maior propor¢ao de leads de alta qualidade. A empresa deve: (a) participar nas duas edigdes
anuais (janeiro e setembro), aumentando a frequéncia de um para dois momentos de alta
intensidade relacional por ano; (b) iniciar a preparacdo da feira seis a oito semanas antes, com
identificacdo das marcas-alvo expositoras, envio de emails de contacto prévio e marcagao de
reunides; (c) fazer follow-up digital, email e LinkedIn, a todos os contactos da feira dentro de

48 horas.

Recomendacio 2 - Concentrar recursos de prospecao digital nos mercados franceés e

Benelux

Os dados geograficos mostram que Franga (28,6 % de taxa de resposta) e Benelux
(25,0%) sao os mercados com maior recetividade a oferta da Inspired by Legends.

Esta receptividade ndo ¢ aleatoria: reflete a proximidade geografica e cultural com
Portugal, a familiaridade historica das marcas francesas e belgas com o sourcing europeu de
qualidade, a estrutura do mercado de moda francés (com elevada densidade de marcas de
segmento médio-alto e de luxo), o poder de compra e a exigéncia dos compradores do
Benelux, a tradicdo de sourcing europeu sustentavel (particularmente relevante no contexto
pds- pandemia), e a presenca significativa de marcas destes mercados na Who's Next Paris.

A empresa deve concentrar a prospe¢ao digital nestes dois mercados no curto prazo,
reservando as missoes nordicas e alemas para uma segunda fase, quando dispuser de casos de
sucesso documentados com marcas desses mercados que possam reduzir a incerteza dos

compradores menos familiarizados com o ecossistema produtivo portugués.

Recomendacio 3 - Adotar um CRM e profissionalizar o pipeline comercial
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O volume de leads gerado (25 qualificados em quatro meses) exige um sistema de
gestdo sistematica. A empresa deve adotar uma ferramenta de CRM simples, HubSpot
(versdo gratuita) ou equivalente, para registar o estado de cada lead, as interacdes realizadas,
os proximos passos € as datas de follow-up. Sem este sistema, o risco de perda de
oportunidades por falha de acompanhamento aumenta significativamente a medida que o

pipeline cresce.

Recomendacio 4 - Desenvolver materiais de apresentacao diferenciados por mercado

Os emails com referéncia especifica a produtos ou cole¢des da marca destinataria
geraram taxas de resposta 2,3 vezes superiores as mensagens genéricas. Esta evidéncia
reforca a necessidade de materiais de apresentagdo diferenciados: lookbooks por categoria de
produto (malha, tecido plano, outerwear), fichas de capacidade por fabrica parceira, e casos
de sucesso organizados por mercado de destino. Um portfolio digital estruturado reduziria o

tempo de preparacao de cada prospecao e aumentaria a taxa de personalizagao.

Recomendacio 5 - Explorar parcerias com fabricas para co-investimento em prospecio

As visitas de clientes as instalagdes das fabricas parceiras revelaram-se um dos
instrumentos de maior impacto na avaliagao da agéncia. A empresa deve formalizar com as
fabricas parceiras um modelo de co-investimento em prospecdo: as fabricas beneficiam de
novos clientes, a Inspired by Legends beneficia da credibilidade e da capacidade das fabricas
como argumento de venda. Este modelo de parceria estreita ¢ consistente com a logica de
intermediario de valor identificada por Bello e Lohtia (1995) e refor¢a a vantagem

competitiva da empresa face a concorrentes sem acesso direto ao portefélio produtivo.
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