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RESUMO

O presente trabalho teve como tema central o0 mix de produtos de vestuario, o
qual, por definicéo, é responsavel pelo planejamento da variedade de produtos
gue serao ofertados ao consumidor nas cole¢des de moda. Dessa forma, o mix
de produtos é planejado na intencdo de diminuir os riscos de baixo desempenho
da colecdo e aumentar a satisfacdo do cliente, o retorno financeiro, o
aproveitamento da capacidade fisica, humana, orgcamentaria e estrutural da
empresa. Nesse sentido, a presente dissertacdo tem por objetivo desenvolver
diretrizes ordenadas para o planejamento do mix de produtos de cole¢bes para
industrias de confeccao de vestuario. A relevancia da pesquisa se justifica pelos
riscos de baixa performance de vendas da cole¢éo, sobras de estoque de itens
de baixo giro, altos custos por um nuamero excessivo de modelos e perda de
vendas pela falta de produtos alinhados com a demanda de mercado. A natureza
da pesquisa € aplicada, quanto ao problema trata-se de uma pesquisa qualitativa
e a abordagem do objetivo segue o formato descritivo. Do ponto de vista dos
procedimentos técnicos, utilizou-se a pesquisa bibliogréfica, entrevistas
semiestruturadas e observagdo ndo-participante. A pesquisa de campo foi
aplicada em quatro empresas catarinenses de médio porte do setor de vestuario,
as quais forneceram dados e informacBes necessarios para este estudo
cientifico. Foi possivel identificar, nas empresas entrevistadas, um cenario de
planejamento de cole¢cdo de moda pouco estruturado, fundamentado em
decisbes empiricas e de distanciamento com o publico-alvo. Dessa forma,
verificou-se a oportunidade de propor diretrizes para aprimorar as atividades
relacionadas ao mix de produtos durante o processo de planejamento de
colecdes de vestuario.

Palavras-chave: vestuario. Confeccdo. Mix de produtos. Planejamento de
colecéo.



ABSTRACT

This research explored as a central theme apparel product assortment, which by
definition is responsible for planning the variety of products that will be offered to
the consumer in fashion collections. Thus, the product assortment is planned to
reduce risks collection low performance and enhance customer satisfaction,
financial returns, the use of physical, human, budgetary and structural capacity
of the company. In this sense, this dissertation aims to develop orderly guidelines
for planning the product assortment for apparel manufacturing industries. The
relevance of the research is justified by the risks of low sales performance of the
collection, stock leftover from slow movers items, high costs due to an excessive
number of models, and loss of sales due to the lack of products aligned with
market demand. The nature of the research is applied, as to the problem it is a
qualitative research, the approach to the objective follows the descriptive format.
From the point of view of the technical procedures, the bibliographical research,
semi-structured interviews, and non-participant observation were used. The field
research was applied in four mid-sized companies from the clothing sector in
Santa Catarina, which provided the data and information necessary for this
scientific study. The research results identified in the studied companies a poorly
structured scenario in fashion collection planning, based on empirical decisions
and distance from the target audience. Thus, it was verified the opportunity to
propose guidelines to improve the activities related to the product assortment
during the process of planning apparel collections.

Keywords: clothing. Clothing. Product mix. Collection planning.
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1 INTRODUCAO

Os processos metodologicos projetuais para a criagéo e desenvolvimento
de colecdes de vestuario incluem, em suas etapas, o0 planejamento de mix de
produtos, cujos procedimentos estdo relacionados as propor¢des e dimensdes
das colecbes ofertadas, que devem considerar a demanda de mercado e a
capacidade de realizacéo da colecao. O planejamento do mix de produtos possui
uma considerdvel complexidade, tendo em vista que o consumidor
contemporéneo escolhe que estilo expressara, alinhado ao contexto que esta
inserido, o que tem direcionado as industrias de confeccdo de vestuario a uma
reflexdo maior no desenvolvimento de colecbes de maneira estratégica. O
capitulo introdutério apresenta o tema da dissertacao, contextualiza o problema
de pesquisa, apresenta o objetivo geral, os objetivos especificos, a justificativa,
a metodologia utilizada e a estrutura do trabalho. O tema esta vinculado a linha
de pesquisa “Design e Tecnologia do Vestuario”, do Programa de POs-
Graduacdo em Moda da Universidade do Estado de Santa Catarina
(PPGModa/Udesc).

1.1 APRESENTACAO DO TEMA

As industrias de confec¢do de vestuario estdo inseridas em um ambiente
competitivo. O curto ciclo de vida dos produtos de vestuario, decorrente dos
lancamentos de novas cole¢des, faz com que esta industria sofra constantes
modificagdes, o que impulsiona melhorias e renovag¢fes continuas de seus
produtos e servicos. Segundo Cietta (2017), a pratica de lancar produtos
diferentes a cada colec¢do torna a industria de vestuario uma das mais arriscadas
entre 0s negocios de moda. Logo, planejar o mix de produtos a oferecer nestas
cole¢Bes torna-se uma atividade complexa frente a dindmica da inddstria de
confeccgéo vestuario.

Por definicdo, o planejamento do mix de produtos de vestuario inclui a
escolha do conjunto de pecas que serdo oferecidas aos consumidores em uma
determinada colecdo. Nesse sentido, no mix de produtos selecionam-se artigos
para compor a colecdo de vestuario que sejam atrativos ao publico-alvo da

marca, a fim de gerar a comercializacdo destes produtos e potencializar o
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resultado econdmico obtido pela empresa. A sele¢cdo do mix de produtos é uma
tarefa imersa em decisdes, de natureza qualitativa e quantitativa. Os aspectos
qualitativos dizem respeito a decisdo de quais produtos serdo oferecidos, quais
familias de produtos, quais modelos, ou seja, a variedade de itens que compdem
a colecdo. As questbes quantitativas mencionam a profundidade da colecéo,
quanto de cada produto deve ser oferecido, quantas variacbes de cores e
tamanhos um mesmo modelo deve ter, quanto de cada item deve ser produzido,
entre outros aspectos relacionados as quantidades dos itens da colecao.

Diante do exposto, a industria, ao planejar os volumes e as variedades do
mix de produtos a serem produzidos em um determinado periodo, precisa levar
em consideracdo a capacidade de realizacdo da colecdo proposta. Neste caso,
precisam ser contabilizados os aspectos fisicos de capacidade da empresa e
seus fornecedores, os recursos humanos disponiveis, 0s investimentos
financeiros e tecnoldgicos necessarios, a expectativa de demanda da colecéo,
entre outros diversos fatores envolvidos na realizacdo de uma colecdo de pecas

de vestuario.

1.2 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

O planejamento de colecdo consiste em uma tarefa ciclica, de modo que
o inicio de uma colecdo comeca com a andlise de colecdes anteriores
(SEGONDS et al., 2014). Nesse sentido, as andlises realizadas durante o
planejamento de colecao sdo informacgdes cruciais para o processo de tomada
de decisdo, principalmente no que se refere ao mix de produtos que sera
ofertado. Todavia, o mix de produtos vai além de estudar qual gama de produtos
sera de desejo do consumidor e a quantidade a oferecer destes produtos.
Segundo Stark (2020), o gerenciamento de produtos de vestuario inclui
atividades de organizacdo, coordenacdo de recursos, tomada de decisao,
definicdo de objetivos e controle de resultado. Assim, ao abranger assuntos
estratégicos internos da empresa, o planejamento do mix de produtos possui
relacdo com questbes financeiras, produtivas, capacidades fisicas, recursos
humanos, entre outros fatores da industria de vestuario. Com isso, 0 mix de
produtos precisa estar coerente com 0 cenario interno da empresa e com o

contexto externo, esse compasso faz com que a definicdo do mix de produtos
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seja uma tarefa ativa, dinamica e complexa da industria de vestuario, pouco
dominada em empresas de médio e pequeno porte.

Em contrapartida, o contexto no qual as empresas de vestuario estao
inseridas, segundo Cietta (2017), tem carater particularmente inflexivel:
normalmente tratam-se de empresas familiares, com anos de trabalho, onde as
tarefas e o know-how (saber fazer) foram consolidados e séo reproduzidos de
forma técita, replicando rotinas e técnicas. Este cenario torna-se favoravel para
a implementacado de praticas que visam aprimorar o que vem sendo realizado,
bem como sugerir novas estratégias de mercado e aplicacdo de inovacdes nas
industrias de confeccédo de vestuario.

Para vivenciar, na pratica, tal conjuntura e para a definicdo do problema
central dessa dissertagéo, foram pesquisadas quatro empresas catarinenses de
médio porte e de estrutura familiar. Por meio de entrevistas realizadas com
colaboradores do setor de estilo, investigou-se questdes relacionadas as
praticas de planejamento de colecdo de cada empresa, com o foco nos
documentos, informagdes, processos e pessoas relacionadas em cada etapa.
Constatou-se o interesse por parte das colaboradoras entrevistadas em utilizar
materiais de apoio que visem a otimizacao do planejamento de mix de produtos.

O planejamento do mix de produtos desenvolvido por parte das empresas
participantes da pesquisa baseia-se em dados de desempenho de vendas da
colecdo anterior. Segundo Chiba e Luna (2020), os métodos de previsao
regularmente utilizados por empresas brasileiras sdo categorizados como
simples, ou seja, concretizam-se pela realizacdo de analise historica e estudo de
mercado. As atividades envolvidas no planejamento do mix de produtos das
empresas entrevistadas ndo sédo estruturadas. Dessa forma, por n&o haver
diretrizes, parte das vezes, o planejamento do mix é realizado de forma intuitiva
com base na experiéncia dos profissionais envolvidos, assim como as demais
decisOes sobre o planejamento de cole¢céo, que se definem como informais.

Neste cenario ramificado e dinamico que se encontra a cadeia produtiva
de vestuario, o planejamento do mix trabalha em beneficio do alinhamento da
colecao a ser ofertada com o seu publico-alvo. Diante do exposto, chegou-se a
seguinte pergunta de pesquisa: como planejar o mix de produtos para industrias

de confeccao de vestuario?
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1.3 OBJETIVOS
1.3.1 Objetivo geral

Desenvolver diretrizes para o planejamento do mix de produtos de
industrias de confeccdo de vestudério.

1.3.2 Objetivos especificos

a) Investigar os fundamentos do processo de planejamento nas

dimensdes cronoldgica, mercadoldgica, financeira, produtiva e comercial;

b) Contextualizar o planejamento de mix de produtos dentro do
processo de desenvolvimento de cole¢éo de vestuario;

C) Identificar dados, informacdes e documentos relevantes em cada
etapa do planejamento do mix de produtos, nas dimensdes de longo, médio e
curto prazo; e

d) Elaborar diretrizes para o planejamento do mix de produtos de

indUstrias de confeccdo de vestudrio.

1.4 JUSTIFICATIVA

A tomada de decisdo na escolha do mix de produtos influencia e é
influenciada pelo contexto do mercado onde a empresa opera. Na pratica das
industrias de confeccdo de vestuario, o mix de produtos, por vezes, é realizado
de forma intuitiva e difusa, tendo como base o conhecimento tacito dos
colaborares que possuem experiéncia adquirida na pratica. Portanto, identificou-
se a oportunidade de buscar conhecimentos tedricos e praticos para trabalhar o
planejamento de colecdo com mais seguranca e menor risco de baixo
desempenho, especialmente na elaboracdo do mix de produtos de colecbes de
vestuario. Diversas decisfes relevantes, tanto nas dimensdes criativas quanto
nas dimensdes de realizacdo para industria de vestuario, dependem da
eficiéncia do planejamento de mix de produtos. Além de definir quais produtos
irdo compor a cole¢do, definem-se os modelos, as familias de produtos, as

variagcbes de cores e tamanhos, 0s volumes a serem produzidos de cada
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produto, os niveis de estoque e a previsao de demanda e de comportamento de
consumo do publico-alvo mediante determinada tendéncia.

A relevancia de estudar o mix de produtos de vestuario justifica-se pelo
fato de que a escolha do mix influencia em variados assuntos estrategicamente
significativos para industria, como custos e investimentos financeiros, além da
capacidade fisica de producédo ou terceirizacdo, de armazenamento fisico e
distribuicdo. A elaboracdo do mix de produtos esta diretamente ligada aos
volumes de estoque e a rentabilidade da colecdo. Nesse sentido, um mix que
ndo atingiu com eficiéncia seu publico-alvo ou teve problemas de produgéo que
afetaram a qualidade e a distribuicAo dos produtos, entre outros fatores
possiveis, pode acarretar em sobras de estoque da colecdo — que futuramente
seréo pecgas promocionais — que afetardo, assim, o desempenho econdémico da
colecdo, além de gerar descarte de pecas no meio ambiente. Deste modo,
entende-se a importancia para a indastria da tematica que envolve o mix de
produtos de vestuario, ja que isso vai além de estudar qual gama de produtos
seréo de desejo do consumidor e a quantidade a ser oferecida destes produtos.
O mix de produtos abrange assuntos estratégicos, financeiros, produtivos,
fisicos, recursos humanos das industrias do vestuéario, entre outros fatores
inclusos.

Para projetar produtos destinados a uma demanda futura em cenarios
dindmicos é importante que se facam analises dos dados histéricos de
desempenho das colecbes passadas, assim como olhar na direcdo do futuro
para as tendéncias de comportamento e consumo do publico-alvo, a fim de
chegar as propostas coerentes de mix de produtos junto a capacidade produtiva
da empresa. Assim, como o mix de produtos trabalha com previs@es futuras, é
necessario haver alinhamento entre a estratégia competitiva interna da empresa
com os dados externos, isto é, o contexto no qual a colecdo lancada sera
oferecida ao publico-alvo.

O presente estudo, para o mercado de moda, tem por finalidade contribuir
para o desenvolvimento de diretrizes que facilitem o mapeamento dos dados,
processos e etapas relacionados ao planejamento do mix de produtos, com
objetivo de gerar cole¢bes de vestuario com melhor desempenho, potencializar
a satisfacédo do publico consumidor e o0 atendimento de suas necessidades. Além

disso, beneficia a comunidade varejista, uma vez que, ao investir em pecas que
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compdem uma colecdo que teve aprofundamento no planejamento do mix de
produtos, dispbe de mais seguranca na comercializacdo dos produtos.

A pesquisa contribuiu, para a comunidade cientifica, com a producao de
contetdo sobre o tema de planejamento de colecdo, confrontando teoricos da
area da moda, como Cietta (2017) e Sayeg e Dix (2015), com os de outras areas,
como Tubino (2017) e Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000), construindo-se,
assim, novas bases teoricas a serem aplicadas. Para o ensino, o trabalho
oferece material com potencial pedagogico relevante para a formacdo de
designers de moda nas dimens@es qualitativas, o que torna tangivel as diversas

variaveis estudadas no escopo do assunto.

1.5 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A pesquisa € de natureza aplicada, uma vez que lida com problemas
levantados nas empresas participantes. Quanto ao problema, trata-se de uma
pesquisa qualitativa, a qual aborda a temética sobre planejamento de colecao
sob a Gtica subjetiva. Do ponto de vista dos objetivos a pesquisa € descritiva,
pois relata as etapas e execucdes, tendo como procedimentos técnicos a
pesquisa bibliografica, entrevistas semiestruturadas com colaboradoras das
empresas e observacdes nado-participantes. O local da pesquisa de campo € a
industria de vestuario. A Figura 1 destaca a classificacdo da pesquisa,
detalhando as defini¢des.

Figura 1 — Classificacdo da pesquisa

NATUREZA DA PESQUISA \Ap“cada ‘

QUANTO A ABORDAGEM DO PROBLEMA [Pesquisa qualitativa ‘

QUANTO A ABORDAGEM DO OBJETIVO \Descritiva ‘

Pesquisa Bibliografica

Entrevistas com colaboradores dos setores de
planejamento e desenvolvimento de vestuario

PROCEDIMENTOS TECNICOS

Observagao nao participante

LOCAL { Pesquisa de campo: Industria de Vestuario

Fonte: desenvolvida pela autora (2020).
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A partir da classificacdo da pesquisa 0 caminho metodolégico foi
construido, com o intuito de ordenar as atividades a serem realizadas, conforme

detalhado na secao seguinte.
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1.5.1 Caminho metodoldgico da pesquisa de campo

Ao conhecer a realidade diaria das atividades da empresa local da
pesquisa de campo delineou-se o caminho metodoldgico, que esta devidamente
detalhado na Figura 2.

Figura 2 — Caminho metodologico

Realizar pesquisa bibliografica sobre temas de planejamento, mix de produtos e planejamento de
colecdo.

Elaborar entrevistas semiestruturadas para aplicar com os profissionais das empresas
participantes da pesquisa.

Realizar as entrevistas com foco no questionamento sobre os documentos, etapas, processos e
pessoas envolvidas no planejamento de colecdo e /mix de produtos.

Analisar os dados obtidos nas entrevistas pra descrever as etapas, informacdes e praticas do
planejamento de mixde produtos das empresas estudadas.

Propor diretrizes para a realizagdo do planejamento de mix de produtos de vestuario.

Conclusao dos resultados e do documento da dissertagao.

Fonte: desenvolvida pela autora (2020).

Os detalhamentos da execucdo dos procedimentos metodolégicos sao

devidamente descritos no 3° capitulo — procedimentos metodoldgicos

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

Primeiro capitulo — Introducdo — Trouxe a contextualizacdo do tema,
a definicdo do problema, os objetivos geral e especificos da pesquisa, a
justificativa da escolha do tema, sua relevancia, metodologias usadas e a
estrutura da dissertacao.

Segundo capitulo — Fundamentacdo tedrica — Contextualizou as
teorias que subsidiaram a realiza¢ao do objetivo proposto, que incluiu exploracao
dos seguintes temas: conceitos de planejamento; planejamento nas dimensdes
do tempo; desafios e riscos do planejamento de cole¢bes de vestuario nas
dimensdes cronoldgica, mercadoldgica, financeira, produtiva e comercial; etapas

do planejamento do mix de produtos; reunido de planejamento da colec¢éo;
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capacidade de realizacdo da colecao; calendéario de colecédo; previsdo de vendas
da colecdo; variedade e volume da colecdo; reunido de definicdo do mix;
definicdo final do mix; monitoramento do mix de produtos; ajuste do mix;
desenvolvimento do mix de produtos como processo integrado; pesquisas de
tendéncias de moda e comportamento de consumo; classificacao da colecdo em
categorias de analise; assertividade da colecdo: desempenho econdmico;
dindmica de integracéo do planejamento do mix de produtos.

Terceiro capitulo — Procedimentos metodologicos — Descreveu os
procedimentos metodolégicos e fases da pesquisa no desenvolvimento das
diretrizes para o planejamento do mix de produtos de industrias de confec¢éo de
vestuario.

Quarto capitulo — Resultados da pesquisa de campo — Apresentou
a andlise dos resultados das entrevistas realizadas com colaboradores da
empresa, bem como a observacao da rotina das empresas.

Quinto capitulo — Proposta da pesquisa — Elaborou as diretrizes para
o planejamento do mix de produtos de industrias de confec¢éo de vestuario.

Sexto capitulo — Consideracgdes finais — Evidenciou as consideracdes

finais, respondendo aos objetivos propostos.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

E apresentada neste capitulo, a teoria que atende aos objetivos deste
trabalho. Assim, a sequéncia escolhida para explicitar os temas relacionados ao
mix de produtos inicia explanando os aspectos gerais e, no decorrer das sec¢oes,
caminha para maiores detalhamentos dos processos decisorios. Dessa forma,
abrange referencial tedrico sobre o planejamento nas industrias de confeccéo de
vestuario e questdes gerais envolvendo o mix de produtos, assim como as
particularidades das etapas do planejamento de mix de produtos em industrias
de confeccdo de vestuario. Para uma melhor explanacdo dos assuntos das
secdes seguintes, os temas foram divididos em subsec¢fes. A Figura 3 mostra

as teorias abordadas.
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Figura 3 — Fundamentacao tedrica

FUNDAMENTACAO TEORICA

(TUBINO, 2009) 2.1.1 Conceitos de planejamento nas dimensdes do tempo

(PORTER, 2004)
(MINTZBERG, 2004)
(CIETTA, 2017)

2.1.2 Desafios e riscos do planejamento de cole¢bes de

vestuario

2.1.3 Fatores de sucesso do planejamento

2.2 QUESTOES GERAIS ENVOLVENDO O M/XDE
PRODUTOS

2.2.1 Processo de desenvolvimento de colecdo de vestuario
(CIETTA, 2017)

(SAYEG; DIX, 2015)

2.2.3 Pesquisa de tendéncias de moda e comportamento de

consumo
B ' ) — (KOTLER;

2.24 Classificacdo da colegdo de vestuario em categorias de ARMSTRONG, 2007)

analise (FERREL et al,, 2000)

2.2.5 Desempenho e assertividade da colecao de vestuario
2.3 ETAPAS DO PLANEJAMENTO DO M/X DE PRODUTOS
DE VESTUARIO

2.3.1 Reunido de planejamento de colegdo de vestuério
2.3.2 Mix de produtos de vestuario

(CIETTA, 2017) 2.3.3 Capacidade de realizacao de colecdo de vestuario

(SAYEG; DIX, 2015) 2.3.4 Variabilidade e volume de colecdo de vestuario
(TUBINO, 2009) 2.3.5 Cronograma de colecdo de vestuario
(TREPTOW, 2007) 2.3.6 Reunido de definicdo do mix de produtos de vestuario

2.3.7 Definicao final do mix de produtos de vestuario
2.3.8 Previsdo de vendas de colecdo de vestuério

2.3.9 Monitoramento e ajustes do mix de produtos de vestuario

Fonte: desenvolvida pela autora (2020).
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2.1 CONCEITOS DE PLANEJAMENTO

Por definicdo, planejar € um servico preparatorio que precede a realizacao
de um oficio, assim, faz parte do plano estabelecer um roteiro com os métodos
e estratégias a serem seguidos, para que uma finalidade seja alcan¢ada (DICIO,
2020). De acordo com Goncalves e Oliveira (2008), planejar € propor acdes para
competir e potencializar os resultados da empresa. O planejamento nas
empresas tem por objetivo tracar acdes a serem realizadas com a finalidade de
transformar matérias-primas em produtos acabados que atenderdo as
necessidades do publico-alvo (TUBINO, 2017). Entretanto, por mais complexo
gue seja 0 objetivo a ser atingido, a definicdo do plano deve ser de facil
entendimento por aqueles que o interpretam (BOSSIDY; CHARAN; BURCK,
2002).

O planejamento se faz necessério, uma vez que traca 0S passos a serem
seguidos, bem como as acfGes a serem tomadas, o que alinha tempo e
capacidade de realizacdo disponivel pela empresa para a entrega do objetivo
formulado. Os objetivos definem os questionamentos a respeito das operacoes
a serem realizadas, assim como as técnicas de execugdo e 0s profissionais
responsaveis pela efetivacdo das tarefas, dessa forma, as respostas guiarao
para problematicas relacionadas ao plano elaborado (BOSSIDY; CHARAN;
BURCK, 2002). Segundo Souza e Borgonhoni (2008), a eficiencia do
planejamento pode ser medida na qualidade entregue nos produtos, ja que o
planejamento integra as operacdes e otimiza suas atividades.

A eficiéncia da empresa depende, sobretudo, da integracdo das etapas
de forma geral, ou seja, cada fase do processo deve levar em consideracao
acOes proprias que possam interferir e ser limitantes nas etapas seguintes
(CIETTA, 2019a). Para que seja feita uma leitura global do plano e da integracao
das etapas, muito mais do que uma analise minuciosa das fases individualmente,
€ preciso alinhar a capacidade e as condicdes da empresa com 0 objetivo
pretendido. Nesse sentido, segundo Bossidy, Charan e Burck (2002), os indices
de falha nos resultados dos planos apontam para cenarios de distanciamento
entre a realidade e as estratégias determinadas.

O tempo é uma variavel que influencia diretamente o planejamento, pois

a elaboracéo dos planos € iniciada periodos antes da realizacdo das a¢des. Além
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do tempo presente, o planejamento trabalha com o tempo futuro, no qual serédo
desenvolvidas as tarefas estabelecidas, portanto ha que considerar o contexto
futuro: quando o produto ou servico estara disponivel para o publico consumidor.
De acordo com Ferrel et al. (2000), o planejamento tem seu inicio com a
investigagédo do ambiente interno e do ambiente externo da empresa, ou seja, 0
contexto no qual o publico-alvo tera contato com o produto. A Figura 4 lista,
segundo os autores, os dados externos a serem considerados na etapa de

planejamento.

Figura 4 — Pontos de analise para dados externos a empresa

=P Econémicos

— Competitivos

Politicos

Legais

Tecnologicos

Culturais

Fonte: desenvolvida pela autora (2020) a partir de Ferrel et al. (2000).

Os dados econdbmicos — assim como o0s produtos oferecidos pela
concorréncia da empresa — séo indicadores que influenciardo o desempenho
de vendas dos produtos. Ainda, dados sociais e politicos podem interferir no
contexto que o produto sera oferecido. Por isso, é necessario fazer um estudo
de cenarios futuros, para que o0 planejamento considere estas possiveis
movimentacdes. Prever o futuro pode parecer pouco Util e incerto, porém, mais
importante do que pontuar as mudancas que serdo feitas, € necessario

compreender a dindmica que levou a estas movimentac¢des (CASTELLO, 2016).
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Além disso, sdo relevantes os dados sobre leis, normas técnicas e
tecnologias, logo, se faz relevante acompanhar as dire¢cbes que 0S Cursos
burocréticos e as tecnologias tomardo, uma vez que podem interferir sobre os
planos da empresa. O aspecto cultural € um dado externo, este angulo é decisivo
no comportamento futuro do publico-alvo, as mudancas culturais influenciam
diretamente na pratica de consumo de uma determinada comunidade. Segundo
Mintzberg, Ahlstrand e Lampel (2000), os ambientes externos ndo respondem a
todos os questionamentos levantados no plano, tampouco séo sindbnimos de
estabilidade. Dessa forma, € necessario considerar a atualizagdo dos dados e
tracar um paralelo com a realidade da empresa naquele momento.

Nesse sentido, ainda seguindo a teoria de Ferrel et al. (2000), além de
analisar as movimentacfes de cenéario de futuro e externo, o planejamento
precisa compreender a realidade interna da empresa para que o plano esteja em
concordancia com estes dois ambientes. Este entendimento parte da analise dos

dados internos da empresa, listados na Figura 5.

Figura 5 — Pontos de andlise para dados internos da empresa

= Missdo/Visao

mma Recursos Fisicos

mmma Recursos Humanos

Recursos

Tecnolégicos

Recursos

Financeiros

> Estoques

=g Competéncias

Fonte: desenvolvida pela autora (2020).

O planejamento parte dos objetivos da empresa, que envolvem a misséo,

0 proposito e a visdo. Segundo Barney e Hesterly (2007), a missdo da empresa
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guia sua intencéo a longo prazo. Conforme a Figura 5, ao acompanhar o objetivo
claro a ser seguido, a empresa precisa planejar a luz de seus recursos
disponiveis, e estas capacidades dizem respeito a configuracéo da organizacao,
que incluem o maquinério, os recursos fisicos e o armazenamento fisico.
Recursos humanos séo dados internos, visto que as ac¢des pontuadas pelo
planejamento sdo realizadas por pessoas ou equipes e, por isso, se faz
necessario considerar os responsaveis pelas tarefas. Para eficacia de uma
estratégia, a mesma deve ser elaborada com a participacdo de quem ir4
realiza-la, visto que, para Bossidy, Charan e Burck (2002), os membros da
equipe possuem propriedade para ponderar quais ideias funcionardo, os
possiveis riscos e as alternativas que o plano deve considerar. Caso o plano
elaborado ndo seja compativel com a capacidade de recursos humanos, a
empresa pode optar por terceirizagdo de etapas, e este tempo deve ser
contabilizado no planejamento, pois torna a opera¢do mais complexa.

Os dados internos sobre o0s recursos tecnoldgicos e financeiros interferem
na capacidade de realizacdo do plano e possiveis adaptacfes que devem ser
feitas para a viabilidade do planejamento no tempo estipulado, além de atender
a previsdo de vendas estabelecida. Os estoques das producdes passadas
devem ser considerados e inseridos no planejamento pois, segundo Tubino
(2017), o estoque existente nao incorpora valor ao produto, por isso precisa ser
minimizado. Por ultimo, o a Figura 5 cita as competéncias da empresa como
dado interno relevante, ou seja, diz respeito ao know-how (em portugués, saber
fazer) que deve ser aproveitado e potencializado no planejamento. Com base
em todos os dados listados, quanto maior for a coleta de dados, mais seguro
torna-se a pratica da previsdo (TUBINO, 2017).

No planejamento, devido a diversidade de profissionais envolvidos, ha
varios niveis e percepcoes diferentes sob uma mesma operacéo (FERREL et al.,
2000). Diante deste descompasso, para alinhar o planejamento a ser seguido é
necessario que haja entendimento comum por parte dos operadores do que deve
ser realizado. Nesse sentido, tanto Tubino (2017) quanto Ferrel et al. (2000)
apresentam a analise SWOT (strenghts, weaknesses, oportunities and threats,
em portugués, forcas, fraquezas, oportunidades e ameacas, respectivamente)
como ferramenta facilitadora da compreenséo da realidade interna e externa da

empresa. Para Tubino (2017), as previsoes e os estudos de diferentes cenarios
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possibilitam aos administradores responsaveis prever o cenario mais vantajoso
e, assim, planejar as adequacdes necessarias. Além disso, Barney e Hesterly
(2007) complementam que a analise interna e externa da empresa auxilia no
entendimento de quais recursos e capacidades fornecerdo vantagem
competitiva e quais S&0 menos propensos as vantagens.

A analise SWOT funciona como método para pontuar quais oportunidades
a empresa tem ou terd, além de trazer a visualizacdo de onde a empresa esta e
para onde pretende ir. A ferramenta proporciona, a empresa, a visao das forcas
internas e oportunidades externas a serem aproveitadas no planejamento, além
da possibilidade de visualizar as fraquezas internas e as ameacas externas
(FERREL et al., 2000). Segundo Bossidy, Charan e Burck (2002), deve-se
ponderar os custos dos resultados pretendidos, assim como os riscos envolvidos
nas etapas do plano, para que sejam instauradas opc¢fes flexiveis no
planejamento, caso seja necessario coloca-las em acdo. Sendo assim, o
planejamento precisa ser uma tarefa viva e ativa na empresa, e deve considerar
a diversidade de questdes e visdes envolvidas para planejar as decisdes a serem
tomadas perante os distintos cenarios.

Ferrel et al. (2000) abordam a distingdo entre dados e informacdes. Os
dados sdo obtidos mediante numeros e indicadores, porém tornar-se-8o
informacdes assim que pessoas ou programas interpreta-los qualitativamente,
trazendo-os ao contexto real e atribuindo significados. O planejamento, além de
levantar dados internos e externos da empresa, precisa traduzi-los de forma
qualitativa, ou seja, considerar os aspectos subjetivos envolvidos, as opinides e
as percepcOes sobre um dado analisado (TUBINO, 2017). Dessa forma, os
dados serdo relevantes a partir do processamento de alguém que tenha ciéncia
do plano, da realidade da empresa e da contextualizacdo daquele dado. Para
tanto, é necessario o cruzamento de informacgfes, assim como a interpretacao.

O planejamento detalha um processo que visa atingir o objetivo de
produzir produtos ou servi¢cos que atendam as necessidades dos clientes atuais
e potenciais da empresa. Nesse sentido, segundo Tubino (2017), o plano deve
colocar o consumidor no centro de seus objetivos e as estratégias devem ser
estabelecidas a partir da previsao de uma demanda futura. Assim, a previsao da
demanda € o suporte para as tomadas de decisdes produtivas, financeiras e

comerciais do planejamento. Em contrapartida, Gongalves e Oliveira (2008)
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colocam a previsdo do futuro como ndo alcancavel, porém ressaltam que o
planejamento deve considerar possiveis variaveis envolvidas. Quando o
planejamento tem como foco um produto ou servi¢o, segundo Tubino (2017),
torna-se mais facil fazer a previsdo. A facilidade é justificada visto que analisar
individualmente o produto proporciona maior visibilidade aos riscos, assim, o
planejamento desenvolve planos mais seguros e evita possiveis divergéncias.
Contudo, nao é viavel focar em apenas um produto por vez, o planejamento
precisa contemplar um mix de produtos para que a dinamica produtiva otimize
os recursos disponiveis pela empresa de forma agregada, organizadas em
familias de produtos (TUBINO, 2017).

Aspirando melhor visualizagdo das etapas contempladas pelo
planejamento, o Figura 6 traz 0 mapeamento das a¢des envolvidas em um plano,
segundo Ferrel et al. (2000), que desenham um panorama do planejamento
estratégico de mercado. A primeira etapa do planejamento € destinada a analise
do ambiente interno, externo e dos consumidores da empresa. Na sequéncia, é
pontuada a analise das forcas e fraguezas internas e das oportunidades e
ameacgas externas, por meio da andlise SWOT. A seguir, menciona-se 0
alinhamento das andlises dos ambientes e analise SWOT com a misséo, as
metas e 0s objetivos organizacionais propostos pela empresa, que servem como
aspectos fundamentais para a tomada de decisdo sobre as estratégias
corporativas a serem tomadas. O esquema exposto no Figura 6 coloca a etapa
introdutoria e de analises do planejamento como responsaveis por subsidiar
informacdes as etapas seguintes (FERREL et al., 2000).

Cada dimenséo referente aos planos de marketing, producéo, financeiro,
recursos humanos, entre outros planos funcionais das empresas, possuem
planos particulares, entretanto, mesmo que o assunto de cada plano contemple
decisbes e processos distintos, o planejamento segue alinhado por um norte
conhecido e compartilhado. Como mostra a Figura 6, os planos particulares
iniciam com o estabelecimento de metas e objetivos elaborados em
conformidade com a visdo, missao e publico-alvo da empresa. Dado isso, 0 plano
segue para a etapa de elaboracdo da estratégia a ser seguida por categoria,
sendo sequenciada pela etapa de implementacdo da estratégia, que se

correlaciona nos diferentes setores estabelecidos pelo planejamento geral. A
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implementacgédo € seguida pela avaliacdo e controle da estratégia, e finaliza com

a efetivacdo do plano a ser seguido.

Figura 6 — Processo de planejamento estratégico de mercado
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Fonte: adaptada de Ferrel et al. (2000, p. 21).

Apresentadas as etapas para elaboracdo do planejamento, observa-se
gue a composicao das atividades por diversas estratégias que enderecam as
diferentes areas da empresa. Nesse sentido, € importante que a selecédo dos
planos seja coerente com 0s objetivos da empresa. Segundo Bossidy, Charan e
Burck (2002), ap6s o plano ser desenvolvido, ha questionamentos importantes a
serem feitos, a respeito da flexibilidade do plano, da capacidade de execucéo e
0 que deve ser realizado no curto e médio prazo para que o objetivo a longo
prazo seja atingido. Assim, a aptiddo organizacional € mensurada por fazer os
guestionamentos corretos (BOSSIDY; CHARAN; BURCK, 2002).

Nesse sentido, outro fator importante no planejamento € a organizacéo de

prazos e entregas. A delimitacdo de tempo facilita a visdo do projeto em sua
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totalidade, bem como prevé as realizacdes e traga os planos alternativos quando
necessario. Nesse sentido, o proximo topico explora a divisdo do planejamento

nas dimensodes do tempo.

2.1.1 Conceitos de planejamento na dimenséo do tempo

O tempo atua como fator determinante no planejamento e conduz a
dindmica na qual o plano deve acontecer. O planejamento elabora a jornada a
ser seguida por um periodo para a realizagdo de tarefas e a concretizagéo de
produtos. Assim, segundo Cietta (2017), o produto deve estar disponivel no
ponto de venda para o cliente no momento correto em que o consumidor
necessitar. Segundo o autor, o atraso ou a antecipacdo da oferta do produto
categorizam situacdes problematicas. O planejamento considera o tempo ideal
em que o produto deve estar disponivel no ponto de venda para, entéo, distribuir
0s periodos de operacfes entre as etapas anteriores.

Quanto mais tempo o planejamento destinar a uma etapa, mais segura
ela se torna, em contrapartida, quanto menos tempo é destinado para outra
etapa, menor sera sua probabilidade de eficiéncia (CIETTA, 2017). O tempo €
uma variavel relevante para o planejamento, o plano pode ser dividido em trés
periodos: longo, médio e curto prazo. Segundo Souza e Borgonhoni (2008), cada
nivel de planejamento possui momentos distintos e processamento de
informacdes diferentes. A segmentacdo por periodos facilita o mapeamento de
acOes a serem tomadas e quando devem ser acionadas, além de definir decisdes
especificas de cada momento.

Conforme Cietta (2017), a forma como o tempo é empregado na empresa
€ determinado pelo modelo de negdcio. Cada empresa conta com uma
organizacdo de tempo destinado as estratégias e decisbes de longo prazo, que
correspondem a quantidade de tempo que sera necessaria e distribuida entre as
operacbes, de médio prazo questiona quando as operacfes devem ser
executadas e de curto prazo como seréo feitas. A Figura 7 relaciona os prazos

conforme os questionamentos de Cietta (2017).
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Figura 7 — Questionamentos referentes ao planejamento de longo, médio e

curto prazo

LONGO PRAZO MEDIO PRAZO CURTO PRAZO

QUANTO? QUANDO? cCoOMO?

Fonte: desenvolvida pela autora (2020).

O sequenciamento do planejamento visa minimizar o lead time (tempo de
espera) do produto, isto €, todo o tempo envolvido desde o inicio ao fim do
atendimento do pedido (TUBINO, 2017); e o plano é elaborado visando a
reducdo dos tempos entre as etapas. Segundo Souza e Borgonhoni (2008), a
segmentacao do planejamento no tempo decompde os problemas em questdes
menores a serem resolvidas e sequencia as operacdes, de forma que acdes que
podem ser feitas simultaneamente sejam compatibilizadas. Isso busca um menor
tempo de atravessamento dos produtos até os clientes.

Conforme a Figura 8, o tempo de planejamento pode ser mensurado em
anos, meses ou semanas (SOUZA; BORGONHONI, 2008). O planejamento de
longo prazo, segundo Tubino (2017), é considerado um periodo extenso até a
concretizacdo do produto — ou seja, projeta um periodo anual — e é
considerado o nivel estratégico. O médio prazo planeja no periodo de meses em
semanas, aproximadamente dois meses em semanas e, segundo Tubino (2017),
estd no nivel tatico da operacdo, o planejamento-mestre faz a traducdo dos
planos de longo prazo em como serdo postos em préatica no curto prazo, ainda
em nivel agregado de familias de produtos. Por ultimo, com o menor tempo de
acao, o curto prazo é planejado em uma ou duas semanas e organizados em
dias, suas atividades estdo relacionadas as operacfes necessarias para a
concretizacdo do planejamento, realizadas com niveis detalhados de referéncia
versus tamanho versus cor de produto acabado. A Figura 8 mostra a dimensao

do tempo do planejamento dividido em longo, médio e curto prazo.
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Figura 8 — Dimenséao do tempo do planejamento: longo, médio e curto prazos
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Fonte: desenvolvida pela autora (2020).

No processo do planejamento ha distintos graus de instabilidade
envolvidos nos diferentes periodos, as incertezas sdo maiores no longo prazo e
vao diminuindo conforme o planejamento se aproxima do curto prazo (LISBOA
et al.,, 2006). Conforme Souza e Borgonhoni (2008), as decisdes do
planejamento estratégico interferem diretamente nas acdes do nivel operacional.
O curso do planejamento caminha do cenario maximizado do longo prazo em
direcdo a conjuntura minimizada do curto prazo. Em outras palavras, o
planejamento no primeiro momento visualiza o0 processo em sua totalidade e,
posteriormente, fragmenta e foca nas particularidades das etapas.

O planejamento estratégico conta com o plano a longo prazo, responsavel
pelas primeiras etapas do planejamento. Nesta fase sdo alinhados os objetivos
pretendidos com o planejamento junto a visdo e missdo da empresa. Conforme
Tubino (2017), o planejamento a longo prazo busca minimizar os riscos nas
tomadas de decisdes, por esse motivo avalia a viabilidade da produc¢éo por meio
dos dados internos e externos da empresa. O autor acrescenta que 0
planejamento estratégico procura o equilibrio entre a capacidade de producao e
a demanda projetada. O nivel estratégico avalia os recursos fisicos e financeiros
disponiveis e relaciona os dados com as familias de produtos a serem ofertadas.
Dessa forma, busca maximizar a utilizacdo dos recursos disponiveis e 0s
resultados das operacdes, bem como o planejamento das politicas de acdes de

cada area: producédo, comercial e financeira.
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O nivel tatico contempla o planejamento-mestre, que desmembra o plano
estratégico em planos menores, agindo como mediador entre as acles
estratégicas e as acdes operacionais (TUBINO, 2017). O planejamento-mestre
identifica os possiveis problemas e as acbBes de prevencdo ou corre¢cao
necessérias. Neste nivel, onde o planejamento trabalha no periodo de meses,
aproxima-se 0 contato com o cliente e considera principalmente o atendimento
nas acdes operacionais.

O planejamento operacional esta presente no menor periodo, suas acdes
séo realizadas em semanas e o foco é viabilizar o atendimento ao consumidor
final. As etapas anteriores buscam minimizar os riscos no nivel operacional, pois
€ a etapa mais dificil para reparar erros, devido ao curto tempo de acédo
(TUBINO, 2017). A gestédo da producao potencializa suas atividades no nivel de
operacdo do planejamento para que o processo de fabricagdo dos artigos
preestabelecidos esteja em consonancia com as definicbes nos niveis
precedentes (GUERRINI; AZZOLINI JUNIOR; BELHOT, 2014). Tubino (2017)
acrescenta que, durante todo o planejamento, é considerada a diversidade de
cenarios possiveis e planos de acfes necessarios. Podem haver variaces
irregulares ao longo do planejamento, que séo fatores inesperados. Entretanto,
o planejamento ndo pode prever a interferéncia exata destas ocorréncias,
portanto, quanto antes detectados, mais facil a aplicacdo de acbes para
minimizar os problemas, visto que o nivel operacional est4 inserido no curto
prazo, exigindo rapidas tomadas de decisdes.

No futuro, quando o planejamento que sofreu intervencbes de
acontecimentos inesperados, servira como dado interno de historico para
empresa, deve ser substituido pela média dos desempenhos anteriores
(TUBINO, 2017). Isto é, em determinado momento em que os dados historicos
forem retomados, porém sofreram alteracdes em seus resultados devido a algum
acontecimento extraordinario, deve-se tomar ciéncia do ocorrido, e juntar este
resultado inesperado com os resultados dos outros anos, e fazer a média
aritmética para utilizar como dado de referéncia para o planejamento que esta
sendo feito, resultando na previsdo de demanda. Tem-se, como exemplo atual,
0 acontecimento inesperado sobre a pandemia causada pelo Covid-19. Devido
ao alto contagio do virus, muitas empresas tiveram que suspender suas

atividades e retornar com inUmeras adaptacdes necessarias, o que fez com que
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os planejamentos fossem revisitados e refeitos. Nestas situagdes adversas, as
liderancas estratégicas sdo responsaveis por mudancas necessarias no
planejamento (GONCALVES; OLIVEIRA, 2008). Em situacdes singulares, os
planos emergentes, ou seja, de diversificacdo que devem ser considerados na
elaboracdo do plano, podem auxiliar nas tomadas de decisdes emergenciais,
uma vez que consideraram padrdes nao desejados (MINTZBERG;
AHLSTRAND; LAMPEL, 2000). Entretanto, para Cietta (2019a), no cenario
contemporaneo, nao é habil esperar que algo inesperado acontec¢a para que a
eficiéncia e o padréao colocado pela empresa sejam repensados e replanejados.

Segundo Dias e Laufer (2014), o planejamento auxilia na minimizacao dos
efeitos dos acontecimentos inesperados, pois considera alternativas antecipadas
para serem aplicadas, se, e quando, necessario. Nesse sentido, a compreensao
do funcionamento de todas as etapas do planejamento facilita corrigi-las quando
necessario (CIETTA, 2017). Em contrapartida, conforme Ferrel et al. (2000), as
empresas devem preparar-se para modificacfes em suas atividades, 0 processo
de adaptacédo é provocado, principalmente, com a mudanca de comportamento
dos consumidores e das caracteristicas da demanda. Diante disso, o
planejamento deve ser dinamico e considerar a instabilidade do contexto externo
a empresa (FERREL et al., 2000). Deve-se observar que o planejamento bem
estruturado apoia a adaptacdo ao mercado: ndo se trata de improvisar com
criatividade, e sim prever distintos cenarios nas etapas de longo prazo do
planejamento e avalia-las, para que seja possivel implementa-las segundo a
realidade no curto prazo. Justamente a realidade dinamica do setor do vestuario
exige preparacao para distintas alternativas, o estudo e seus custos e restricdes
na realizacdo de curto prazo é fator critico de sucesso no negdcio do vestuario:
disciplina é condicéo para responder com eficacia as constantes mudancas que
caracterizam o negécio de moda. Dado o alinhamento entre tempo e
planejamento explanados nas teorias apresentadas, na sequéncia é exposto
como o0s conceitos de planejamento e divisdo em periodos aplicam-se ao

processo de planejamento de colecdo de vestuario.
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2.1.2 Desafios e riscos do planejamento de cole¢des de vestuario

O planejamento de colecdo de vestuario faz um apanhado dos itens
necessarios a serem analisados, como o publico-alvo, os produtos que irdo
compor a colegdo, os concorrentes do segmento escolhido, bem como os
objetivos pretendidos com a colecdo (FEGHALI, 2001). Para Rech (2002),
colecdo de vestuario forma um grupo de produtos com um mesmo conceito
norteador, que sao oferecidos para um publico-alvo em determinado periodo. As
informacdes obtidas das andlises dos dados internos e externos da empresa
influenciam nas decisdes necessarias para a definicdo dos produtos a serem
oferecidos, decisbes sobre o mix de produtos, os parametros estéticos e
funcionais da colecdo (BITTENCOURT, 2011). O planejamento de colecao
proporciona o desenvolvimento de uma identidade visual das pecgas, alinhada ao
objetivo da empresa (SEBRAE, 2014).

A cadeia dos produtos de vestuario € multissegmentada, como
apresentado posteriormente, e, por consequéncia, lida com diversos processos
e profissionais de é&reas diferentes. Logo, quanto mais fragmentado for o
planejamento, afim de englobar todas as etapas, a execucgdo torna-se mais
arriscada. Os riscos direcionam para resultados ndo desejados que precisam ser
levados em consideracdo no momento do planejamento. Cietta (2019b) alerta
para um relevante risco no qual os produtos de moda, que o autor caracteriza
como hibridos, ou seja, o0 seu valor é parte material, fisico, e parte imaterial,
subjetivo e simbdlico, formado pelo consumidor. Nesse sentido, o valor no
produto deve ser construido e mantido em todas as etapas da cadeia, e essa
estabilidade do valor esta relacionada com a interacdo harmdnica entre as
etapas programadas no planejamento, isto é, a responsabilidade de manter o
valor do inicio ao fim é da empresa (CIETTA, 2019b).

As colecbes ofertadas ao publico consumidor vao além da
comercializacdo de pecas de vestuario no que tange aos aspectos materiais,
sobretudo € oferecido valor imaterial e subjetivo, norteado pelo conceito da
colecédo (CIETTA, 2017). Segundo Ferrel et al. (2000), o valor possui distintos
significados, depende do ponto de vista do receptor. Para Biamonti (2007) o valor
econdmico dos produtos é composto por distintas condi¢cdes que ultrapassam os

limites econdmicos e possuem estrutura fluida e de carater nao hierarquico.
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A construcao do significado de valor exige do olhar objetivo de disciplinas
exatas, porém, sobretudo, requer a consideracdo de fatores dos campos
subjetivos de analise do comportamento humano, percepcéo estética e fatores
psicolégicos (MORAES, 2010). As escolhas do consumidor sdo pautadas em
assuntos multidisciplinares, como questdes simbdlicas, culturais e sociais, que
colaboram para a construcéo do significado de valor e, para Manzini (2017), esta
din&mica constroi uma rede de valor.

O cenario dindmico abriga, de forma simultanea, individuos que possuem
potencialidades como consumidores, e traz, inerente aos seus pontos de vista,
suas vivéncias e motivacdes que serdo atribuidas aos seus entendimentos e
percepcdes de valor oferecido (MORAES, 2010). Para Zurlo (2004), uma deciséo
é resultado de uma interpretacdo que configura uma situacao de risco, mas nao
possui a exatiddo do resultado de um célculo, por exemplo. A realidade de
diferentes culturas e meios sociais que contextualizam a vida do consumidor
tornam suas percepcdes e acdes uma incognita — fomentada pela efemeridade
e volume de informagbes oferecidas constantemente — que contribui para a
inconstancia dos desejos e demandas advindas do consumidor (MORAES,
2010). O resultado destas divergéncias coopera para uma dinamica dificil de
prever dos cenarios futuros.

Os riscos provocados pela imprevisibilidade da dinamica da moda séo
recorrentes durante toda a cadeia, a luz disso, para Cietta (2019a), faz-se
necessario a imerséo aprofundada a respeito da atividade do mercado no qual
esté inserida, a conservacao do valor, especialmente questdes relacionadas aos
consumidores, entre outros aspectos relacionados. Com base nisso, segmentou-
se as etapas do planejamento de colecdo para facilitar a visualizacdo das
decisfes relacionadas e os riscos envolvidos. Na Figura 11 o planejamento de
colecdo foi sequenciado, pontuando as etapas principais e como estao
distribuidas na dimenséao do tempo.

Dessa forma, o plano da colecéo a longo prazo inclui tarefas relacionadas
a reunido de planejamento e a pesquisa de tendéncias, realizadas cerca de um

ano antes da comercializacdo da colecao.
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Figura 11 — Etapas detalhadas do planejamento de uma colecao de vestuario

no longo prazo
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Fonte: desenvolvida pela autora (2020).

Na reunido do planejamento da colecao, conforme Sebrae (2014), sao
definidos os objetivos da colecdo, que devem estar alinhados com a missédo e
visdo da empresa. Além disso, é feita a analise e discussdo do desempenho
histérico das cole¢des anteriores. Ainda na reunido do planejamento da colecdo
sdo consideradas propostas de mix de produtos, ou seja, quais produtos iréo
compor a colecéo. Para isso, nesta etapa de longo prazo, € preciso analisar os
dados internos da empresa e a capacidade de realizacao da colecédo pretendida.
Por dltimo, na reunido de planejamento é elaborado o cronograma e, segundo
Carvalhinha e Berssaneti (2017), a etapa do cronograma € importante pois
organizam-se as tarefas a serem realizadas, 0s responsaveis e as estratégias
produtivas e comerciais a serem seguidas.

A dindmica do mercado da moda € motivada pelas mudancas das
tendéncias, desse modo, € necessario atentar para as movimentacées do
publico consumidor, para que os produtos estejam atualizados com as
necessidades do publico-alvo (SEBRAE, 2014). A partir das pesquisas de
tendéncias define-se o conceito ou tema norteador da colecdo e a cartela de
cores. O conceito da colecao deve transitar de forma coerente entre o estilo do
consumidor e a identidade da marca (TREPTOW, 2007). Nesse sentido, varios
pontos a respeito da colecdo sé@o definidos no longo prazo, logo, ha riscos
cronoldgicos, uma vez que ha distanciamento entre as decisdes e as realizacoes.
Dessa forma, a dinamica e a imprevisibilidade do cenario podem interferir nas

decisbes tomadas. Cietta (2017) salienta que esta fase do plano € arriscada,
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visto que, nas fases seguintes, podem haver modificacdes a respeito destas
primeiras decisbes tomadas, porém, estas ndo podem ser modificadas
substancialmente.

No médio prazo é feito o planejamento-mestre da colecao, as etapas sdo
realizadas meses antes da comercializagéo dos produtos. A sequéncia pode ser

analisada conforme a Figura 12.

Figura 12 — Etapas detalhadas do planejamento no periodo de médio prazo
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Fonte: desenvolvida pela autora (2020).

A criacdo dos modelos que irdo compor a colecdo tem como base as
decisOes das fases anteriores, como 0 mix de produtos estabelecido na reuniéo
de planejamento e o conceito definido na pesquisa de tendéncias. Segundo
Sebrae (2014), no projeto preliminar hd uma traducdo do conceito da colecao
para os aspectos fisicos e estilisticos das pecas, representados por croquis,
escolha dos tecidos, cartela de cores e aviamentos. Conforme a Figura 12, na
etapa de médio prazo é feita a ficha técnica dos modelos, que contém as
especificacdes necessarias para a prototipagem das pecas. Os riscos envolvidos
nesta etapa do desenvolvimento estdo relacionados com a interpretacdo do

desenho da peca pela equipe de prototipagem (CIETTA, 2017).



38

Assim, as convergéncias possiveis entre a proposta feita pela criacdo e a
realidade executada pela producdo podem ser iniciadas na etapa de
prototipagem. Na prototipagem séo desenvolvidas as modelagens das pecas,
seguido do corte do tecido, da costura e prova do modelo, para que sejam feitos
ajustes necessérios. Os protétipos sdo apresentados na reunido de definicdo do
mix de produtos, composta por colaboradores de diversos setores, que buscam
contribuir com suas experiéncias e conhecimentos de diferentes areas do
processo de confec¢cdo ou comercializagdo dos produtos, sendo feita, assim, a
selecdo final dos produtos que irdo compor a colecéo.

As etapas seguintes sdo apresentadas na Figura 13, que ilustra as

atividades operacionais executadas no curto prazo.

Figura 13 — Etapas detalhadas do planejamento no periodo de curto prazo

PLANEJAMENTO DE
COLEGCAO DE VESTUARIO

PRODUGAO - AJUSTES

COMERCIALIZAGCAO
OU DISTRIBUIGAO

DISTRIBUICAO OU
COMERCIALIZAGAO

b

Fonte: desenvolvida pela autora (2020).

Na etapa de producao os ajustes de ficha técnica e modelagem séo feitos.
Em seguida é feito 0 encaixe e risco para que seja encaminhado para o setor de
corte e, posteriormente, para a costura e acabamento. Os riscos envolvidos na
etapa de producdo apontam para realizagcbes ndo previstas na prototipagem
(CIETTA, 2017). Por isso o fluxo de informacgbes entre as etapas deve ser
entendido por todos os profissionais envolvidos, para que ndo haja lacunas e

erros de entendimento. As pecgas finalizadas sdo distribuidas para os locais
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planejados e comercializadas nos pontos de venda no caso de empresas com
lojas proprias. Em empresas que trabalham com representantes comerciais e
vendas por atacado, 0 processo pode seguir a sequéncia de comercializacéo,
producdo e distribuicdo aos clientes. As decisdes a respeito da distribuicdo
devem ser apropriadas para os tipos de produtos trabalhados, além de distribuir
em canais conhecidos pelo publico consumidor (CIETTA, 2017).

Desse modo, os riscos estdo envolvidos nos equivocos a respeito das
formas e locais de distribuicdo da colecdo. Além disso, na comercializagdo o
risco esta relacionado a precificagdo — visto que os precos sao definidos na
etapa de prototipagem —, na producdo o custo pode ser modificado e na
comercializacao as pecas estardo com precos desacertados.

Para concluir a explana¢éo do planejamento de cole¢édo no longo, médio
e curto prazo, a Figura 14 apresenta o desenho das principais etapas envolvidas

no planejamento e como estéo divididas nos periodos.

Figura 14 — Etapas do planejamento de colecdo no periodo de longo, médio e

curto prazo
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Fonte: desenvolvida pela autora (2020).
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No longo prazo, ou planejamento estratégico da colecdo, esta a reunido
de planejamento e a pesquisa de tendéncias e ambas abordam questdes
relacionadas a distribuicio do tempo nas préoximas etapas. No
planejamento-mestre da colecdo, ou no médio prazo, é realizada a criagdo dos
desenhos dos modelos, a prototipagem e a prova, para que seja definido o mix
de produtos final da colecéo.

No nivel de médio prazo sao levantados pontos a respeito de quando as
acOes devem ser iniciadas. No planejamento operacional, ou curto prazo, s&o
discutidos como sera realizado a producéo, distribuicdo e comercializagdo dos
produtos. Dessa forma, 0 mapeamento detalhado do planejamento de colecao
divido nas dimensdes do tempo tem como propdsito a melhor interacao das
etapas do plano, busca trabalhar em prol da diminuicdo dos riscos e
interferéncias de acontecimentos inesperados, uma vez que a fragmentacao
auxilia nas tomadas de decisodes.

A gestdo dos riscos nas industrias de vestuario concentra-se na analise
dos aspectos manufatureiros do setor, assim, os riscos envolvidos nas questdes
imateriais e criativas sdo pouco considerados e estudados (CIETTA, 2017).
Dessa forma, o processo de planejamento de colecdo considera as etapas
necessarias para o desenvolvimento, realizacdo, distribuicdo dos produtos,
conciliando, segundo Cietta (2017), tempo e risco. O sucesso do planejamento
da colecao e indicadores para mensurar sdo discutidos no proximo topico.

2.1.3 Fatores de sucesso do planejamento

Durante toda a cadeia de elaboracéo e construcao do produto, diferentes
membros participam e contribuem para o sucesso ou fracasso do mesmo
(CIETTA, 2017). A diversidade de profissionais especializados em diferentes
areas aumenta o risco de ruptura das informacdes que passam de uma etapa
para outra, com alteracdes ao longo do processo, decorrentes de divergéncias
nas interpretagdes. Dessa forma, a soma de todas os entendimentos diversos
no final da cadeia do produto pode gerar distanciamento entre o planejamento
do produto e sua concretizagdo. Para que o conceito seja traduzido em produto,
é indispensavel o entendimento entre todos os membros envolvidos (RECH,

2002). E comum as empresas se utilizarem de fichas técnicas e relatorios para
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que as informacgfes sejam mantidas, entretanto, estas informacbes serdo
validadas a partir da interpretacdo das pessoas envolvidas.

Em uma hierarquia de relevancia, as pessoas de uma empresa
encontram-se acima das estratégias e operacdes de realizacbes, Bossidy,
Charan e Burck (2002) defendem a ideia de que as pessoas Sdo responsaveis
pela traducdo de estratégias em operacdes praticas. Com base nisso, a Figura
15 desenha as interacfes entre pessoas, estratégias e operacdes em uma

empresa.

Figura 15 — Relacéo entre pessoas, estratégias e operacdes

Pessoas

Estratégias

Operacgodes

Fonte: desenvolvida pela autora (2020), com base em Bossidy, Charan e Burck (2002, p. 141).

O sucesso do plano esté relacionado com as operacdes destinadas para
cada profissional, conforme Bossidy, Charan e Burck (2002), entretanto, ndo é
tdo imediato identificar as pessoas certas para as tarefas corretas. A gestdo a
respeito dos recursos humanos traz complexidade e torna arriscado o
desenvolvimento e execugcdo do planejamento. Uma vez que 0S recursos
humanos envolvem julgamentos em aspectos de experiéncia, inteligéncia,
relacionamento, treinamento e visdo individual tanto dos gerentes quanto dos
funcionéarios (BARNEY; HESTERLY, 2007).

Ha trés questbes relacionadas a elaboracdo e execucao de produtos: a)

BN

0s aspectos produtivos quanto a capacidade de realizacdo do plano; b) as

questdes mercadoldgicas referentes a aceitagcdo do publico-alvo; e c¢) os

aspectos financeiros relativos ao retorno lucrativo do investimento (TREPTOW,
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2007). Estes aspectos sédo considerados e explorados de forma aprofundada no
planejamento, para que seja possivel elaborar medidas a serem tomadas, de
modo a garantir as sucessfes das dimensdes produtivas, mercadolégicas e
financeiras. Dessa forma, a Figura 16 mostra a sequéncia do planejamento de
colecao nas divisdes do tempo, para que seja possivel visualizar os profissionais
envolvidos em cada etapa. O sucesso do planejamento depende da integracao
da equipe e da harmonia entre todas as etapas, logo, além de conhecer as
etapas é relevante identificar os membros envolvidos. A Figura 16 esquematiza
as etapas incluidas no longo prazo e os profissionais relacionados.

Figura 16 — Etapas do planejamento de colec¢ao no longo prazo e os
respectivos profissionais
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Fonte: desenvolvida pela autora (2020).
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A reunido de planejamento da colecdo é uma das etapas que mais
envolve profissionais de diferentes areas. Esta diversidade faz-se necesséria
dadas as decisdes de diferentes setores a serem consideradas (RECH, 2002).
Dessa forma, a reunido de planejamento € constituida pelo empresario da marca
ou diretor, para que esteja a par das discussfes dos diferentes setores. O
administrador pode ser representado pelo planejador ou profissional responsavel
pelo setor de compras, trazendo para a reunido as questdes financeiras,
produtivas e humanas. A equipe de marketing e do comercial devem estar

presentes com suas ideias e feedbacks sobre as cole¢cGes anteriores e a atual,
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assim como a equipe de estilo que apresenta propostas e ideias a respeito do
mix de produtos proposto para a nova colecao.

Os setores de modelagem, pilotagem e costura buscam contribuir a luz da
viabilidade das ideias colocadas, assim como suas colocacgdes a respeito das
experiéncias passadas, referentes ao que deu certo e ao que pode ser
melhorado (TREPTOW, 2007). Os representantes comerciais, caso a marca
trabalhe com sistema de venda por pedido, juntamente aos gerentes e
vendedores, por serem profissionais que lidam diretamente com os
consumidores e compradores dos produtos, mensuram a assertividade da
colecdo no que diz respeito aos valores imateriais, decisdes estéticas e de estilo;
bem como aos valores materiais, relacionados a precificacdo coerente com a
realidade de mercado que abrange o publico-alvo. Além da reunidao de
planejamento, como etapa de longo prazo, a equipe de estilo é responsavel por
pesquisas de tendéncias e definicbes de conceito e cartela de cores, segundo
Rech (2002), conforme o briefing, que resulta da colaboracdo dos profissionais
participantes da reunido de planejamento. As pesquisas socioculturais e de
moda decodificam tendéncias em potencial relacionadas ao consumidor e
instituem, assim, canais de comunicacdo com o mesmo (MONTEMEZZO, 2003).

A Figura 17 representa as etapas e profissionais responsaveis pelo

planejamento da cole¢cdo no médio prazo.



44

Figura 17 — Etapas do planejamento de cole¢cdo no médio prazo e os

respectivos profissionais
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Fonte: desenvolvida pela autora (2020).

A Ultima etapa do longo prazo é sequenciada pela criacdo dos modelos,
também de responsabilidade da equipe de estilo, mesmo que as informacgdes
permanecam na mesma equipe € importante salientar que € possivel uma equipe
estar subdividida em pequenos grupos de trabalho, dessa forma, para Rech
(2002), permanece relevante a precisdo no fluxo de informacdes entre o0s
profissionais estando eles nas mesmas ou em diferentes equipes. A proxima
etapa segue para a prototipagem, onde os modelos séo testados, provados e
ajustados (TREPTOW, 2007). Esta tarefa inicia com a modelagem, que deve
interpretar a ficha técnica elaborada pela equipe de estilo, assim a modelista
desenvolvera a modelagem, passando para a piloteira — que cortara em um
tecido similar ou igual ao tecido final, escolhido pelo estilo para a peca, e
costurara seguindo os acabamentos detalhados na ficha técnica. Além disso, a
piloteira anotara a ordem de execucédo da peca para que seja anexada as fichas
técnicas que serdo destinadas as costureiras. Todas as alteragdes feitas pelas
modelistas, piloteira e estilista devem ser registradas e modificadas nos

documentos, para que ndo haja divergéncias na cadeia produtiva (RECH, 2002).
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As pecas da colecao que foram pilotadas séo apresentadas para a mesma
equipe gque estava presente na reunido de planejamento, porém, agora todos
possuem o objetivo de avaliar o mix de produtos contemplado pela colecdo. Os
profissionais tém espaco para dar suas opinides referentes aos materiais,
tamanhos, formas, estampas, cores e modelos das pecas, a equipe de estilo
deve documentar as modificacbes acordadas na reunido de definicdo do mix,
para que seja possivel produzir as pecas pilotos que servirdo de guia para a
etapa seguinte de producéao.

As decisfes de curto prazo do planejamento de colecéo e os profissionais

envolvidos estdo desenhados na Figura 18.

Figura 18 — Etapas do planejamento de colecdo no curto prazo e 0s

respectivos profissionais
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Fonte: desenvolvida pela autora (2020).

As etapas de curto prazo envolvem tarefas relacionadas a execucéo,
distribuicdo e comercializacdo dos produtos. Segundo Guerrini, Azzolini Janior e
Belhot (2014) o processo transitorio de médio para curto prazo € caracterizado
pelo PCP (planejamento e controle da producao) como plano de producgéo, que

ird programar as atividades operacionais, assim como identificar e administrar as
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demandas para manutencao dos estoques. Dessa forma, a producéo € a etapa
do curto prazo que mais envolve pessoas, especialmente em produtos de moda
(CIETTA, 2017). Nesta tarefa esta envolvida a equipe de compras, responsavel
por viabilizar o acesso aos materiais necessarios para a producdo das pecas.
Concomitante a isso, as estilistas e modelistas finalizam as fichas técnicas e
moldes para encaminhar a equipe de encaixe, que ira desenvolver o plano de
corte dos moldes no do tecido, para conduzir a equipe de corte que sera
responsavel pelo enfesto dos tecidos e o corte das pecas (BIERMANN, 2007).
Feito isso, as pecas cortadas chegam as costureiras que irdo costurar os
modelos com base nas fichas técnicas de costura. Por Ultimo as pecas passam
pelo acabamento, responsavel pela colocacao de etiquetas e embalagem, assim
como passam pelo controle de qualidade para que sejam detectados possiveis
erros de producéo (BIERMANN, 2007).

Concluida as etapas anteriores as pecas sdao encaminhadas para a
distribuicdo, porém anteriormente a equipe de logistica ja mapeou as melhores
rotas para que o produto chegue aos locais de destino. A equipe de estoque
separa os pedidos por destinos e os distribuidores fazem o translado das pecas.
Segundo Treptow (2007), a ultima etapa é a comercializacdo dos produtos, isto
€, 0 momento em que o publico tem contato com a colecdo produzida, nesta
etapa esta envolvida a equipe do comercial da empresa, 0s representantes
comerciais, no caso de sistema sob encomenda, que apresentardo o mostruario
para os lojistas fazerem seus pedidos. Os gerentes e vendedores também
possuem relacdo direta com a comercializacdo colecdo visto que estdo
presentes no ponto de venda (BIERMANN, 2007). O cenario descrito
anteriormente vale para empresas com lojas préprias, caso o formato de
comercializacao seja por atacado, ou seja, o cliente final sdo lojistas, a sequéncia
final segue primeiramente comercializacdo e em seguida a distribuicao.

Embora as etapas tenham sido sequenciadas uma apds a outra, ndo
significa que suas realizacbes sigam estritamente esta ordem, algumas etapas
acontecem de forma concomitante, outras sO serdo iniciadas a partir da entrega
de etapas anteriores. Porém, por mais que a dindamica da empresa seja
uniformizada € preciso que haja equilibrio e coeréncia entre as etapas, mas
sobretudo o fluxo claro de informacdes entre todos o0s profissionais citados, para

gue seja possivel alcancar o sucesso do planejamento.
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2.2 QUESTOES GERAIS ENVOLVENDO O MIX DE PRODUTOS

Para compreender a contextualizagdo do desenvolvimento de mix de
produtos no processo de desenvolvimento de cole¢éo, nas subsecdes seguintes
sdo apresentados aspectos gerais e de longo prazo relevantes na tomada de
decisdo do mix. As teorias sobre o desenvolvimento de colecdo apresentam
descricOes de diferentes autores relacionando as etapas do processo, assim
como sao observados os momentos em que o planejamento do mix de produtos
em colecbes de vestuario é abordado. Além disso, disserta-se a respeito de
questbes gerais sobre pesquisas de tendéncias e comportamento do
consumidor, teorias sobre a classificacdo da colecdo em diferentes categorias
de analise, indicadores parameétricos de desenho e assertividade da colecao.

2.2.1 Processo de desenvolvimento de colecédo de vestuario

O mix de produtos pode ser melhor visualizado quando inserido entre as
etapas do processo de desenvolvimento de colecdo. Pensando nisso, este tdpico
busca detalhar as etapas do desenvolvimento da colecédo para contextualizar o
planejamento do mix. Para Rech (2002) o procedimento de desenvolvimento de
produto acontece em alternancia de passos de trabalho e decisdes, resultando
em transformacdes de informacdes. Além disso, a sequéncia dos passos indica
as operacdes seqguintes, de forma que o nivel de informacao entre as etapas
cresce com o propdsito de atingir melhores resultados (RECH, 2002). Durante o
processo de desenvolvimento de produtos de moda a conexao com a realidade
dos consumidores é indispensavel, de modo a reconhecer o produto no nivel de
desejo do consumidor (MONTEMEZZO, 2003). Nesse sentido, segundo a
autora, o raciocinio projetual depende do foco no usuario e na realidade do
mercado.

O processo de desenvolvimento de produtos reune atividades que iniciam
a partir das necessidades dos consumidores, conceituam o produto como forma
de estratégia competitiva para a empresa, analisam as oportunidades e as
limitacdes tecnoldgicas, assim como detalham o processo produtivo que ird guiar

as acoes de manufatura (ROZENFELD et al., 2006). Embora o desenvolvimento
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concentre-se nas primeiras etapas de concepcdo dos produtos, abrangendo
processos criativos, deve considerar o planejamento estratégico da empresa, a
disponibilidade de recursos e os estoques existentes. Os produtos criados
devem atender as necessidades do mercado, no quesito qualidade total, ser
produzido no prazo apropriado e com custos competitivos (ROZENFELD et al.,
2006).

A Figura 19 sequencia as 4 etapas do processo de desenvolvimento de
colecédo segundo Rech (2002, p. 73—74). A primeira etapa abrange a coleta de
informacdes sobre moda, com dados primarios referenciais de moda, que
servirdo de referenciais para as ideias de modelos, tecidos e materiais da
colecdo. Na sequéncia, por meio de pesquisa de tendéncias da estacdo e
indicadores de necessidades do consumidor, o tema da colecdo é definido,
resultando no conceito geral da colecédo. A autora salienta que as decisdes dessa
etapa devem ser tomadas por profissionais de diferentes areas e que tenham a
disposicdo um conjunto de dados visuais e numeéricos, preferencialmente
organizados em um banco de dados resultante das pesquisas, como fonte de
ideias e inspiracao.

Figura 19 — Informacdes de entrada e saida das etapas do processo de

desenvolvimento de produto
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Fonte: desenvolvida pela autora (2020), adaptada de Rech (2002, p. 73-74).
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O terceiro estagio do desenvolvimento de cole¢cdo conta com a geracao
de ideias e esbocos dos modelos, nesta etapa o designer pode desenvolver
novos conceitos por meio de desenhos manuais ou digitais, além de ter espaco
para experimentacdo, segundo Rech (2002), os testes feitos em modelagem
tridimensional possibilitam a visualizagdo do caimento dos tecidos e resultados
semelhantes ao produto final. Por fim, a Gltima etapa consiste na reunidao do
comité formado pelo gestor da empresa, o designer, equipe de marketing,
profissionais das areas produtivas e comerciais, a fim de deliberar sobre os
modelos que irdo compor a colecdo, assim como as estratégias de mercado,
produtivas e de comunicacéao.

A sequéncia das etapas varia de acordo com o produto de moda que é
produzido, assim como o plano de negdcios da empresa. Entretanto, o processo
de desenvolvimento de colecdo, de modo geral, trabalha com a pesquisa e
investigacdo do cenario de tendéncias e do consumidor, geracdo de ideias,
decisdo e selecdo dos produtos que irdo compor a colecdo. O processo de
escolha dos modelos esta diretamente ligado as decisées do mix de produtos,
quando devera ser ponderado sobre a capacidade de realizacdo da colecdo
proposta, como a viabilidade de recursos, o tempo estimado, 0s custos
envolvidos, assim como o0s planos comerciais.

A Figura 20 demonstra as etapas e acdes do desenvolvimento de colecéo
segundo Montemezzo (2003, p. 88). A etapa de preparacao conta com acoes de
coleta de dados e estudo do problema. Segundo a autora, a investigacédo e
compreensao sobre o problema a ser solucionado deve constituir as etapas de
inicio, estas questdes estao relacionadas ao consumidor, fazendo necessario a
coleta de dados sobre o publico, com intuito de aproximar o processo projetual
da realidade do mercado. Os dados relacionados ao comportamento do
consumidor devem ser cruzados com as informacdes colhidas nas pesquisas de
tendéncias de moda e socioculturais (MONTEMEZZO, 2003). Assim, a etapa
inicial delimita as especificacées do projeto.

Na sequéncia, localiza-se a etapa de geracéo de alternativas de solucdes
para os problemas levantados na etapa anterior. A geracado de alternativas
contempla esbogos e desenhos que combinam materiais e modelos que
atendam as necessidades do consumidor, e serdo avaliados na etapa seguinte.

A avaliagdo seleciona as alternativas coerentes com o conceito geral
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estabelecido para a colegdo, ponderando sobre propostas e especificagbes
definidas para o projeto. O resultado da avaliagcdo deve observar a proposta de
mix de produtos, visto que o resultado desta etapa é o “pré” mix de produtos, que
eventualmente pode ser alterado nas etapas seguintes de prototipagem dos
modelos.

Figura 20 — Etapas e acfes do desenvolvimento de colecao
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Fonte: desenvolvida pela autora (2020), adaptada de Montemezzo (2003, p. 88).

A penultima etapa abrange a concretizacdo do produto, incluindo
viabilidade dos modelos selecionados por meio de experimentacdes de
modelagem para visualizar caimento, acabamentos e detalhes, possibilitando
correcdes e ajustes dos modelos. O detalhamento dos modelos fica a cargo da
ficha técnica contento as especificacdes necessarias. Segundo Montemezzo
(2003, p. 88) as diretrizes para o projeto de produtos de moda sdo concluidas
com a documentacdo para producdo, nesta etapa as fichas técnicas sao
finalizadas com as informacdes definitivas e é realizada a producédo da peca
piloto, que servira de guia para a producao confeccionar os modelos.

Para completar a visualizagdo do mix de produtos no processo de
desenvolvimento de produto, a Figura 21 ilustra os processos relacionados
segundo Rozenfeld et al. (2006, p. 12). Ao analisar a Figura 21 é possivel

compreender as diversas etapas relacionadas as decisdes iniciais no processo
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de desenvolvimento de produto. Rech (2002) indica que a sele¢cdo dos modelos
que irdo compor a colecdo, ou seja, 0 mix de produtos, deve ser discutido por
profissionais além da equipe de estilo, visto que o mix ira relacionar assuntos da
esfera produtiva, comercial, técnica, de distribuicdo, e sobretudo do publico

consumidor.

Figura 21 — Etapas e acfes do desenvolvimento de colecéo
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Fonte: desenvolvida pela autora (2020), adaptada de Rozenfeld (2006, p. 12).

Diante do exposto, foi possivel constatar que tanto Rech (2002) quanto
por Montemezzo (2003) apontaram como atividade essencial no inicio do
processo de desenvolvimento de produto e antecessora a decisdo do mix, a
pesquisa de tendéncias de moda e comportamento de mercado, este assunto

sera tratado com o devido aprofundamento na préxima secéao.

2.2.2 Pesquisas de tendéncias de moda e comportamento de consumo

A partir da determinacao das indicacdes da nova colecao de vestuario,
acontece a pesquisa de tendéncias que ira subsidiar informacdes para a criacao
da colecéo, escolha do mix de produtos, formatos de producéo, controle de
qualidade, distribuicdo e o monitoramento de mercado (LIBANIO; AMARAL,
2017). O painel de tendéncias auxilia a equipe de estilo a visualizar os elementos
que devem compor a nova colecdo (TREPTOW, 2007). Além da representacao
do compilado de tendéncias pesquisadas em formato de painel, a equipe de

estilo pode formar cartelas de matérias-primas, texturas, estampas, aviamentos,
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que servirdo de materiais de consulta e base para a criagdo dos modelos que
irdo compor a colecéo. O processo criativo de composicao da colecdo transcorre
entre o imaginar e o representar, com foco na obtencdo das melhores opc¢des
coerentes com o tempo e recursos disponiveis, nesse sentido, as imagens e
grafismos d&o suporte para a representacéo e reflexdo (KORNER, 2015).

Segundo Libanio e Amaral (2017) a pesquisa de tendéncias acontece com
trabalhos externos, sondagens culturais, observacdes das pessoas e seus
hébitos, com o intuito de compreender as praticas de consumo imergentes, além
de viagens e investigacfes in loco. Para os autores, as prospeccdes também
podem ser realizadas via internet, em sites, redes sociais, canais de tendéncias,
entre outros meios. Além dos aspectos comportamentais indicados pelas
tendéncias, para Carvalhinha e Berssaneti (2017), os etilistas procuram detectar
particularidades estéticas e funcionais, por meio de harmonia de cores, formas,
texturas, aviamentos, processos e possibilidades de diferenciacéo para a criacdo
da colecéo.

Segundo Cietta (2017), provavelmente em algum lugar do mercado
alguém ja estd consumindo a moda que sera massificada no futuro, estes grupos
representam importantes fontes de inspiracdo para os cacadores de tendéncias.
Entretanto, para o autor, fendmenos virais estdo ganhando destaque no foco das
tendéncias, as previsdes focam nestes acontecimentos efémeros e deixam em
segundo plano a andlise das pessoas geradoras destes eventos. Para Kjaer
(2014), o sistema de gerenciamento de tendéncias controla e auxilia empresas
a distinguir as efemeridades da moda em relacdo as mudancas que devem
impactar, de forma relevante, o modelo de negdcios da empresa.

As observagbes de tendéncias buscam identificar novidades futuras,
novas interpretacdes, resultando em diferentes narrativas, que estardo
presentes no contexto do publico-alvo. As tendéncias antecipam as possiveis
preferéncias do consumidor em conjunturas planejadas pela empresa no longo
prazo. Segundo Von Groddeck e Schwarz (2013), as prospecc¢des de tendéncias
nao sdo apenas imprescindiveis no processo de previsdo, como também na
atividade de inicio estratégico. Dessa forma, trabalhar com pesquisas de
tendéncias, relacionando ao comportamento do consumidor diminui 0s riscos e

divergéncias durante o planejamento e a oferta dos produtos.
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A prospeccao de tendéncias tem como finalidade mapear as informacoes
sobre o que sera desejado pelo consumidor no longo prazo, e a assertividade
dos produtos € mensurada no monitoramento da demanda durante a
comercializagcdo. Mudancas durante o processo de comercializagéo da colecao
implicam em acgbes de curto prazo, segundo Tubino (2017), as alteracées no
nivel operacional sdo dificeis de realizar, uma vez que ndo ha tempo habil para
mudancas estruturais. No momento da comercializacdo de uma colecédo de
vestuario, as alteracfes e ajustes demandam agilidade produtiva para que as
adaptacdes sejam implementadas em tempo de n&o se tornarem obsoletas para
0 consumidor.

O ciclo de vida dos produtos de vestuéario esta sendo reduzido, visando
acompanhar a dinamica acelerada do mercado de moda, que demanda
atualizacdo e inovacao nas matérias-primas, cores e texturas dos produtos a
cada colecdo lancada (LIBANIO; AMARAL, 2017). Mediante um cenéario com
ciclos de vida dos produtos de moda marcados pela efemeridade, os tempos de
resposta da empresa ao mercado seguem a mesma dinamica urgente, assim, 0s
estudos de tendéncias contribuem para que os produtos sejam satisfatorios aos
consumidores, diminuindo os riscos que implicaram em modificacées no curto
prazo. Por outro lado, segundo Cietta (2017) os diagnosticos de tendéncias
apresentam informacfes com significados vastos e generalizados, dificultando
definir uma direcéo real.

Conhecer o publico-alvo da colecao e ter um plano de negécio e objetivos
de longo prazo bem delineados, auxilia na selecao das indicacdes de tendéncias.
Groddeck e Schwarz (2013) ressaltam um ponto pertinente a ser analisado no
gerenciamento de tendéncias, a maneira como uma organizacao interpreta e
percebe uma tendéncia. Por estar no campo da subjetividade, as analises do
levantamento de dados podem gerar resultados equivocados, comprometendo
o0 planejamento estratégico que sera feito a partir destas informacdes. Dessa
forma, a analise de tendéncias traria o efeito contrario do esperado e aumentaria
0 risco de errar.

A prospeccdo de tendéncias tem como base a dindmica de consumo,
consequentemente os valores atribuidos aos produtos, transitando entre os
aspectos fisicos e conceituais dos produtos de moda. A pesquisa de tendéncias

caminha a luz das inspec¢des dos atributos fisicos do consumo, como os produtos



54

e servigos, por outro lado, também direciona sua percep¢do aos motivos que
envolvem o comportamento e os habitos do publico, que guiara suas escolhas.
As informacdes recrutadas e filtradas como tendéncias precisam estar
interligadas com consumidores e também com vendas (CIETTA, 2017). Por esse
angulo, o parametro na triagem das tendéncias deve ter como ponto central os
habitos do publico-alvo e seu comportamento de consumo, que influencia na
demanda e nas vendas dos produtos. Segundo Thomassey (2010) as vendas
dependem das tendéncias de moda, design e estilos, e parte da prospecc¢ao dos
itens que irdo compor a cole¢do séo resultados de analises dos dados histéricos
de vendas, sdo as novidades que trazem carater inovador para a colecao.

O gerenciamento de tendéncias, aliado ao mix de produtos, busca
investigar contextos no qual o publico consumidor esta inserido, de modo a
pontuar informacdes que servirdo de guia no planejamento do mix de produtos.
O intuito é oferecer produtos e modelos que satisfacam as necessidades e
desejos de consumo do cliente na proporc¢éao factivel de producao, coerente com
as metas estabelecidas pela previsdo de vendas.

Para Mason et al. (2015), € possivel avaliar as tendéncias sob duas
visdes: da perspectiva humana, anseios e aspira¢cdes antropoldgicos e sociais,
e do aspecto ambiental, contexto externo e mercadoldgica. Relacionar
humanidade e ambiente por meio da pesquisa de tendéncias € transitar por uma
atmosfera que levanta dados subjetivos, comportamentais, bem como
informacdes objetivas e estatisticas. O alinhamento dos fatores subjetivos e
objetivos relacionados ao planejamento estratégico em empresas do vestuario
contribui para a expansao das perspectivas e dos aspectos necessarios a serem
avaliados para a tomada de deciséo. Dessa forma, as tendéncias de moda e
comportamento influenciam na procura e aceitacao dos produtos da colecdo em
niveis diferentes, por isto, a colecdo de vestuario pode ser segmentada de
acordo com a utilizacéo de informac¢des de moda na criagdo dos modelos, este
assunto abrange a classificacdo da colecdo em familias de produtos, tematica

tratada na proxima secéo.

2.2.3 Classificacdo da colecado de vestuario em categorias de anélise
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Antes de iniciar o desenho da colecdo é comum as empresas dividirem o
numero de modelos da colecdo em familias de produtos (CIETTA, 2017). As
divisbes por familias de produtos categorizam os produtos por similaridade,
segundo Hadidi e Moawad (2016), os produtos compartilham particularidades de
producdo. Segmentar a colecdo por familia possibilita analisar o panorama de
proporcdes, estas medias podem equilibrar a quantidade de bottoms (partes
inferiores) em relacdo aos tops (partes superiores), e relacionar com a proposta
da colecao, a tendéncia, a capacidade produtiva e a necessidade do publico-
alvo. Analisando a qualidade de tops versus bottoms a equipe de estilo consegue
determinar o nUmero necessario para compor cada categoria (GROSE, 2012).
N&o ha formulas exatas para calcular os arranjos ideais por categorias dentro da
colecao de vestuario, entretanto, para Hadidi e Moawad (2016), a combinacgéo
ideal deve atender as restricdes produtivas e comerciais.

O Quadro 1, ilustra a divisdo da colecdo por familias segundo Cietta
(2017, p. 289). A primeira coluna divide o mix de produtos em tops e bottoms,
especificando a variedade das categorias, ou seja, os modelos que compde as
familias. Em determinada colecao, por exemplo, a familia dos tops é composta
por: regatas, blusas, camisas e camisetas. A segunda coluna da Tabela 1 deve
ser preenchida com o numero total de cada um dos modelos da colecdo. A
terceira coluna estéa proporcionalmente relacionada a segunda coluna, visto que
a porcentagem é calculada dividindo o nimero de op¢des de cada modelo pelo
namero total de modelos da colec&o. Por exemplo, em uma colecdo com total de
40 modelos, hd uma variedade de 3 regatas, logo, as regatas participam com 8%
no total da colecéo. A porcentagem por familia é parametro de comparagcdo em
relacdo ao numero total de modelos da cole¢éo, e auxilia a compreender o peso

gue determinado modelo ou familia ter& na colecéo.
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Quadro 1 — A divisdo da cole¢do em familias

TOPS
Regata
Blusa
Camisa
Camiseta
BOTTOMS
Short

Saia

,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,,

Fonte: adaptado de Cietta (2017, p. 289).

Cietta (2017) argumenta que quando as empresas sao questionadas
sobre o motivo pelo qual realizam as segmentacdes por categorias, poucas
compreendem que sado ferramentas de gerenciamento dos riscos. Para o autor,
0S riscos expressam as possibilidades de a colecéo planejada ndo abranger os
requisitos do mercado, e observar uma grade de familias e suas proporcdes
auxilia na visualizacdo e compreenséao das expectativas de riscos resultantes da
imprevisibilidade do mercado. Dessa forma, visando trabalhar as especificidades
da colecdo para diminuir os riscos de erros de previsdo, producdo e
comercializacdo, além de categorizar as familias por tops e bottoms, Cietta
(2017), sugere dividir a colecao por tipologias de risco. Segundo o autor, estas
tipologias classificam os produtos quanto aos modismos, assim, sdo divididos
em produtos basicos, comerciais e fashion.

Os produtos basicos representam o estilo empregado nos modelos
consolidados pela empresa, sdo recorrentes nas cole¢des, necessitam ter como
atributo principal a facilidade de producédo, pelo fato de estarem sempre
presentes nas colecdes (CIETTA, 2017). Mesmo que o0s produtos sejam
categorizados como basicos, segundo Grose (2012), a cada colecéo deve sofrer
atualizacbes sazonais, quanto a matéria-prima, modelagem, cores, para que
equilibre e faca parte da mesma proposta da colecdo completa. Segundo a
autora, os itens basicos da colecdo sdo considerados seguros, pois possuem

estabilidade em vendas durante todo o ano, fazendo com que seus volumes de
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producdo sejam altos com custos mais baixos, contribuindo para o aumento da
margem de lucro. Sayeg e Dix (2015) sugerem a participacéo de pecas basicas
em colecBes femininas em 40% e 50% em cole¢Bes masculinas, justificado com
base na diferenca de comportamento de consumo entre 0s géneros.

A resisténcia no passar do tempo diferencia um produto basico de um
produto de moda, os basicos atemporais sdo reconhecidos pelo publico por sua
longevidade, ja os produtos com informacdo de moda séo palco para tendéncias
e propicios as mudangas sazonais (LE BON, 2015). Dessa forma, ao contrario
dos produtos bésicos, os produtos fashion trazem novidades, seguem
tendéncias e segundo Cietta (2017) apostam em mercados futuros, com base no
que foi ofertado em cole¢des passadas filtra-se indicadores de novidades. Os
tempos de consumo destes produtos sdo mais curtos, o inicio e o fim podem ser
inesperados (GROSE, 2012). Os produtos fashion, também conhecidos como
modelos de vanguarda, possuem maior imprevisibilidade de mercado e podem
causar impasses na producéo, visto que sdo modelos novos geralmente com
detalhes diferenciados, por sua vez € a categoria mais arriscada. Sayeg e Dix
(2015) sugerem que os produtos de vanguarda sejam responsaveis por 20% da
colecdo, tanto para o género feminino quanto para o masculino.

Embora as tendéncias possuam tempos limitados, os ciclos de moda que
abrangem diferentes tendéncias persistem ao logo do tempo (LE BON, 2015).
Os produtos fashion que se mostram apostas vencedoras, para Cietta (2017),
podem ressurgir como releituras na nova cole¢édo, dessa vez como produtos
comerciais. Os modelos das familias de produtos comerciais sao mais
abrangentes quanto as informacdes de moda em relacdo aos basicos, porém
possuem maior facilidade de producao e assertividade em relagéo aos produtos
fashion. Dessa forma, os produtos comerciais buscam oferecer ao consumidor
informacbes de moda e tendéncias relacionadas as necessidades e
comportamentos de consumo. A oferta dos produtos com informacdes de moda
e tendéncias, assim como a previsédo de alcance devem ser analisadas desde o
desenvolvimento (GROSE, 2012).

Quanto a participacdo dos produtos comerciais na colegédo, Sayeg e Dix
(2015) indicam 40% em colec¢des femininas e 30% em cole¢gbes masculinas.
Para os autores, a divisdo da colecdo em familias deve obter o equilibrio

comercial adequado entre as categorias conforme o publico, capacidades
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produtivas, recursos financeiros, entre outros fatores envolvidos no processo de
realizacdo da colecdo. A Figura 22 compila as caracteristicas citadas sobre as

classificacdes dos produtos de colecdes de vestuario.

Figura 22 — Classifica¢do dos produtos da cole¢cdo em basicos, comerciais e

fashion
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Fonte: desenvolvida pela autora (2020).

Conforme o Quadro 2, Cietta (2017, p. 294) apresenta a divisdo da
colecao por familias e tipologias de risco. O mix de produtos dividido inicialmente
entre familias de tops e bottoms, agora também ¢é classificado por modelos
basicos, comerciais e fashion. Um mesmo modelo de top, por exemplo
camisetas, podem pertencer as categorias basica, comercial e fashion, em
diferentes proporcdes. A penultima e a ultima coluna da Quadro 2 referem-se
aos numeros totais de modelos e a representacdo em porcentagem em relacdo
a colecao total, dados que facilitam comparacdes em nivel de modelos. J& os
totais e porcentagens, citados na penultima e a na ultima linha do Quadro 2,
estabelecem resultados totais de todos os modelos de categoria basica,
comercial e fashion. Deste modo, é possivel analisar as categorias em relacéao
ao total de pecas que formam a colecdo. Estas propor¢cdes sdo indicadores de
andlise da colecdo e devem estar em conformidade com o plano inicial e os

objetivos previstos no planejamento de longo e médio prazo.
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Quadro 2 — A divisdo da cole¢éo por familias e tipologias de risco

MIX DE PRODUTOS BASICO COMERCIAL FASHION N° TOTAL

Fonte: adaptado de Cietta (2017, p. 294).
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Além das categorias de segmentacdo dos modelos que auxiliam na
andlise da colec¢édo, Cietta (2017, p. 290) destaca outros pontos positivos do uso
das classificacdes: agilidade de execucéo, tanto na criagcdo quanto na selecao
dos volumes e variedades das pecas; maior concentracdo de recursos de
escolha e producdo dos modelos; racionalidade nas decisdes, menos apostas
empiricas; compreensao por todos sobre 0s objetivos a serem atingidos com a
colecao. Dessa forma, apGs a colecdo ser lancada a assertividade das previsfes
e propor¢cdes por categorias sera mensura pelo desempenho da colecao,

assunto que sera abordado no topico a seguir.

2.2.4 Desempenho e assertividade da colecdo de vestuario

A partir do lancamento da cole¢do seu comportamento nos pontos de
vendas revela respostas a questionamentos envolvendo o planejamento feito
sobre os produtos. Segundo Rozenfeld et al. (2006), assim que os produtos sé&o
lancados ao mercado, a empresa precisa monitorar o desempenho com o
propésito de conferir se 0s objetivos e as metas estdo sendo atingidas, e
sobretudo levantar informagbes quanto aos lucros. As consideracdoes de
desempenho concedem as empresas panoramas comparativos das previsoes e
metas planejadas perante aos resultados obtidos (AZEREDO, 2008). Mesquita

et al. (2016) alertam para o cenario de incertezas, no qual objetivos e previsdes
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sao projetados, a possibilidade de ndo obterem o desempenho previsto, advindo
de imprevistos e deficiéncias nas vendas causando reducéo dos lucros sobre os
produtos.

Os indicadores possibilitam que o desempenho seja analisado e
comparado com as metas tracadas, alimentando o controle dos processos da
empresa, auxiliando na tomada de decisdo (KAPLAN; NORTON, 1996). Os
indicadores escolhidos para mensurar o desempenho da oferta dos produtos
dependem do tipo de negdcio e do segmento de produto. Ha uma diversidade
de indicadores que avaliam o desempenho dos produtos no mercado, podem
estar relacionados as questdes projetuais, financeiras, comerciais, produtivas e
ao portfélio de produtos, tendo potencial para serem avaliados separadamente
ou em conjunto (ROZENFELD et al.,, 2006). Em relacdo aos indicadores,
Azeredo (2008) menciona a facilidade de acesso e disponibilidade no periodo
apropriado, a difusdo de dados relevantes, facilidade de compreensdo e
flexibilidade de responder as mudancas.

Direcionado ao processo de langcamento de colecdo, Sayeg e Dix (2015,
p. 130) apresentam fatores a serem avaliados quanto ao desempenho

econdmico da colecéo, a Figura 23 lista estes fatores.

Figura 23 — Lista de fatores econdmicos de produtos de vestuério

FATORES A SEREM AVALIADOS QUANTO AO

DESEMPENHO ECONOMICO DA COLECAO

O0S MODELOS MAIS
a VENDIDOS

os MODELOS MAIS E b
MENOS PARTICIPATIVOS

0s MODELOS QUE
VENDERAM MENOS DO
QUE O PREVISTO

MODELOS QUE SUPERARAM
AS PREVISOES d

Fonte: adaptada de Sayeg e Dix (2015, p. 130).
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Dessa forma, conforme a Figura 23, para os autores os indicadores a
serem analisados quanto ao desempenho econémico da colecdo sdo: a) os
modelos mais vendidos; b) os modelos que mais contribuiram e 0s que menos
contribuiram para os lucros da colecédo, levantar as razfes destas ocorréncias;
c) os modelos que venderam menos do que previsto, e as causas que levaram
a estas condicbes; d) e os modelos que obtiveram vendas superiores as
previsdes, e as razdes que colaboram para este desempenho. Segundo Bahng
e Kincade (2014), a andlise dos dados obtidos das vendas deve tracar
comparativos entre os indicadores obtidos nas temporadas anteriores. Outro
ponto a ser observado na averiguacdo do desempenho econémico, conforme
Rocha, Beuren e Hein (2012), estad no célculo do retorno financeiro planejado
sobre os investimentos feitos.

Além de analisar os indicadores numéricos de desempenho da cole¢éo é
indispensavel levantar os dados que motivaram e caracterizam os resultados. A
avaliacdo do desempenho pode ser feita aplicando indicadores financeiros
(origem contabil, dados numéricos) e ndao-financeiros (dados subjetivos
relacionados aos clientes) (KAPLAN; NORTON, 1996). Os motivos relacionados
aos desempenhos positivos ou negativos dos produtos podem ter relacdo com
problemas fisicos da peca (como os materiais, costura, modelagem), atrasos na
oferta em decorréncia de falhas no planejamento e controle da producéo, e
questdes relacionadas diretamente ao mercado como problemas nas
precificacdes (SAYEG; DIX, 2015). O comportamento de mercado da colecao
depende diretamente da satisfacdo do cliente, resultando em sua fidelidade e
captacdo, gerando assim lucratividade e desempenho positivo (ROCHA;
BEUREN; HEIN, 2012).

O éxito financeiro evolve, além do resultado positivo em vendas, 0s lucros,
a participacdo do mercado, o tempo do retorno dos investimentos, as metas de
margem, lucratividade etc. (ROZENFELD, 2006). Outro indicador para mensurar
o desempenho da colecéo é a analise do giro de estoque, esta pratica € comum
no varejo, visto que as movimentagdes do estoque informam sobre o fluxo de
entrada e saida de produtos. Para Sucupira (2003, p. 3), “o giro dos estoques é
um indicador do niumero de vezes em que o capital investido em estoque é
recuperado através das vendas”. Contudo, do ponto de vista financeiro, segundo

Mesquita et al. (2016), os estoques configuram 0s investimentos relevantes da
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empresa, em vista disso, o planejamento financeiro pretende obter o menor nivel
de estoque possivel, com intuito de diminuir os custos de capital.

A analise do giro de estoque aponta para a comparacdo das saidas
qguanto a variedade de modelos da colecéo, assim como o volume de vendas de
cada variante do modelo. Analisar os modelos que obtiveram maior saida e
necessidade de reposicdo de estoques, além disso, analisar o comportamento
individual das variantes dos modelos em vendas e quantidade de estoque em
SKU (stock keeping unit, em portugués, unidade de armazenamento). A analise
entre o que foi vendido, o estoque inicial, e o estoque final de pecgas colaboram
para as conclusdes de desempenho da colecdo em nivel geral, por categorias
de modelos ou familias e individualmente por variantes em SKU. O giro dos
estoques é necessario para a lucratividade da empresa, uma vez que as
margens de lucro unitario sdo propensas a diminuir, dessa forma, quando os
giros de estoque possuem altas taxas de movimentagcado, sera necessario por
parte da empresa fazer investimentos de capital de giro menores (SUCUPIRA,
2003).

As baixas e demoradas movimentacdes do estoque ao longo do tempo
sdo prejudiciais para a margem de lucro da colecdo, segundo Mesquita et al.
(2016), este fator esta relacionado aos altos investimentos que os estoques
representam para empresa. Além disso, estes efeitos negativos podem derivar
de equivocos durante o processo de planejamento da coleg¢do, previsdo de
vendas, precificacdo, comunicacdo, aspectos fisicos e subjetivos das pecas,
entre outras causas. Pace, Basso e Silva (2003) afirmam que a investigacdo do
desempenho de lucratividade, presenca de mercado, satisfacéo e fidelidade dos
consumidores, fluxos de estoque e caixa, sdo obtidas quando estes fatos ja
ocorreram, dessa forma, sdo categorizados como indicadores de ocorréncia. A
partir do momento que o produto é oferecido no mercado, poucas modificacées
podem ser realizadas, por isto, € durante o planejamento que ha espaco para
mudancas e corre¢des (SAYEG; DIX, 2015). Estes indicadores servirdo como
dados historicos para o0s proximos planejamentos, entretanto, para evitar
resultados inesperados e negativos, o alinhamento com as tendéncias de
mercados, consumo, econdmicas e politicas deve ser considerado nas projecdes

dos objetivos e das metas.
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A analise do desempenho deve considerar o ciclo de vida dos produtos
no mercado, visto que as vendas, 0s lucros e 0s giros dos estoques possuem
comportamentos diferentes durante o tempo. Na Figura 24 Sayeg e Dix (2015,
p. 91) comparam as etapas do ciclo de vida com as propor¢des entre as vendas
e o tempo.

Figura 24 — Ciclo de vida do produto

Maturidade

Crescimento

Declinio
Introducdo

Fonte: Sayeg e Dix (2015, p. 91).

A fase de introduc¢do, segundo os autores, é caracterizada pelo momento
em gque os produtos sdo lancados no mercado, ainda ha pouca demanda, os
niveis de vendas e 0s lucros séo baixos. No lancamento da colecéo os estoques
sdo altos visto que sédo produzidos sob previsdo para suprir a demanda futura,
num sistema de pronta entrega para o varejo. O espaco de crescimento conta
com ascendéncia na procura dos produtos e nas vendas. Conforme Rozenfeld
(2006) as vendas se aproximam do apice e da superacdo das despesas
empreendidas no desenvolvimento do produto, entretanto, o lucro permanece
mediano. A maturidade dos produtos no ciclo de vida é caracterizada pela
estabilidade das vendas, para Sayeg e Dix (2015), o principal esforco desta
etapa € manter a participacdo do mercado, preservando os lucros obtidos.
Rozenfeld (2006, p. 219) especifica o grupo de consumidores desta fase como
“maioria inicial”, isto &, grande parte esta a procura dos produtos por imitacao. O

momento do declinio requer atencédo da empresa uma vez que os lucros vao de
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baixos a negativos, segundo Rozelfeld (2006) e Sayeg e Dix (2015), € necessario
identificar com velocidade o momento de retirada dos produtos do mercado.
Diante disso, a assertividade dos produtos oferecidos pode ser lida dos
resultados positivos em vendas, aceitacéo e fidelidade do publico, alcance da
rentabilidade planejada, retorno dos investimentos feitos e fortalecimento da
imagem da marca no mercado (ROZENFELD et al., 2006). Todavia, para que
estes objetivos sejam atingidos com éxito, € essencial que o planejamento da
colecdo e o desenvolvimento de mix de produtos articulem as atividades e as
equipes que colocardo em préatica as acdes e as realizacdes, este assunto €

abordado na proxima secao deste trabalho.

2.3 ETAPAS DO PLANEJAMENTO DO MIX DE PRODUTOS

As teorias a seguir detalham as etapas do planejamento do mix de
produtos em industrias de confeccéo de vestuario. Iniciando pelo momento de
reunido para discutir o planejamento da colecédo, seguem as definicbes sobre o
mix de produtos de vestuéario, que esta relacionado aos processos decisorios
guanto a capacidade de realizacado do mix planejado, assim como a definicdo da
variedade dos produtos e volumes que serdo confeccionados. Os estagios finais
do planejamento incluem a definicdo do mix de produtos que sera apresentado
ao consumidor final, tal como a previsao de vendas da colecao, encerrando com
teorias sobre monitoramento e ajustes de curto prazo envolvendo o mix oferecido

no ponto de venda.

2.3.1 Reunido de planejamento de colecédo de vestuario

O ambiente empresarial lida com mudancas repentinas caracterizando
cenarios imprevisiveis, efemeridades nos niveis tecnoldgico, social, judicial,
entre outros, exigindo das empresas respostas e adaptacfes para esta
diversidade de questdes (LOPO; CAVICHIOLI, 2018). As industrias de
confeccgéo de vestuario compartilham esta realidade dinamica e imprevisivel, séo
desafiadas a planejarem cole¢fes de moda que atendam as necessidades do
consumidor, otimizem a capacidade de producgéo disponivel, visando reduzir

custos e potencializar o retorno econémico.
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Diante de decisGes complexas combinadas ao ambiente de incertezas, a
reunido de planejamento da colec&o busca reunir profissionais envolvidos nos
diversos setores da industria de vestuario, para delinear medidas cabiveis
visando a minimizacdo dos impactos negativos que podem interferir na
realizacdo e no desempenho da cole¢do. O grupo que responsavel por discutir
e tracar o planejamento da colecdo deve contar com 0 gestor ou empresario,
equipe de estilo, modelagem, pilotagem, marketing, compras e comercial. O
complexo planejamento de colecdo demanda comunicacao entre os integrantes
da reunido, uma vez que possuem experiéncia de diferentes momentos da
cadeia produtiva (TREPTOW, 2007).

Dessa forma, conforme Lopo e Cavichioli (2018), os profissionais estarao
reunidos com o objetivo de analisar o mercado no qual a empresa esta inserida,
as necessidades dos consumidores, as atividades envolvidas e como alinhadas
atenderdo aos objetivos da empresa e dos clientes. Além disso, os autores
alertam para a pressao da variavel tempo na industria de confec¢éo dos produtos
de moda, envolvendo questbes relacionadas as expectativas do publico e
calendério sezonal de vendas, que associadas ao complexo de atividades que
compde o processo de desenvolvimento da colecdo, geram riscos para este
segmento de negocio.

O planejamento da colecdo deve estar em consonancia com o plano
estratégico da empresa, verificando se as a¢cdes tomadas no médio e curto prazo
estdo de acordo com o plano tracado para o longo prazo (GODINHO; CORSO,
2019). De fato, as etapas do planejamento formam encadeamentos durante o
processo, por isto, o planejamento da empresa nas dimensdes do longo, médio
e curto prazos devem estar ajustados aos objetivos da empresa, de modo a
tracar acdes visando a assertividade da colecao oferecida.

Vallim e Souza (2014) categorizam como primeiro nivel decisério no
planejamento da colecdo as deliberacdes referentes aos tipos de produtos que
serdo oferecidos ao publico, isto €, decisdes relacionadas ao mix de produtos da
colecdo. Os profissionais devem discutir e analisar os pontos positivos das
colecbes anteriores, assim como 0S pontos que observaram necessitar
desenvolver. Esta discusséo é embasada pelos dados histéricos de vendas, nas

percepcdes e experiéncias dos profissionais. Além disso, o0 mix de produtos
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desencadeia assuntos relacionados a producdo da colecdo, ao cronograma, a
comunicacao e decisdes comerciais.

No planejamento da colecéo, Vallim et al. (2017) resumem o objetivo de
decisdo do mix como propor um arranjo de produtos que serd o mais lucrativo
possivel para empresa. Para que os resultados financeiros sejam positivos, &
necessario alinhar a colecdo tanto as exigéncias do consumidor quanto a
capacidade produtiva da empresa, de forma que solicite menos tempo e tenha
menores custos. Embora a equacao a primeira vista pare¢a simples, ha fatores
que dificultam o processo de planejamento. Ait-Alla et al. (2014) citam as
incertezas a respeito da demanda, que influenciam no plano de producao. Assim,
Godinho e Corso (2019) informam que é comum falhas de planejamento durante
a comercializagdo da colecdo. As experiéncias das colecbes passadas
compartilhadas pelos colaboradores, juntamente aos dados histéricos de
desempenho de colecao anterior, alinhados ao alerta de instabilidade do cenario
no qual as industrias de confeccdo de vestuario estdo inseridas, devem ser
consideradas de forma relevante na reunido de planejamento da colegéo.

Segundo Cietta (2017) as industrias de vestuario ainda possuem carater
inflexivel. Nesse sentido, a rigidez do setor estd em discordancia frente a
realidade que lida com cenarios diversos e incertos, Hadidi e Moawad (2016)
corroboram que a motivagao para inflexibilidade das industrias esta relacionada
aos processos obsoletos no sistema de producédo. Contudo, a flexibilidade deve
ser considerada no planejamento como um facilitador frente as resolu¢des de
guestdes nado previstas anteriormente e inesperadas durante a implementacao
do plano (HALLGREN; OLHAGER, 2009).

Em conformidade & implementagdo do conceito de flexibilidade ao
planejamento de colecdo, Musharavati e Hamouda (2014) reforcam outros
atributos além da flexibilidade que auxiliam o plano para ambientes instaveis de
manufatura, séo eles: a) reconfigurabilidade, b) adaptabilidade e c) resiliéncia. A
reconfigurabilidade esta relacionada a maleabilidade do plano em ser modificado
rapidamente, tanto na questdo estratégica, produtiva ou mercadoldgica; ja a
adaptabilidade do planejamento direciona para alternativas que ajustam o plano
as modificacdes ocorridas; por ultimo, a resiliéncia é o potencial de manter a
funcionalidade do sistema de manufatura perante alteracdes e incertezas nos
diversos ambientes (MUSHARAVATI; HAMOUDA, 2014, p. 117-118).
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Além das ponderacdes a respeito do mix de produtos, na reunido de
planejamento da colecdo os colaboradores articulam a capacidade técnica e
financeira de realizacdo da colecdo que estad sendo planejada, assim como a
abrangéncia de volume e variedade do mix de produtos. Segundo Woubante
(2017) captar o que h& por tras das decisdes que influenciam na assertividade
do mix de produtos, influéncia diretamente no éxito da colecdo. Nas préoximas
secdes estes assuntos sao tratados com os devidos detalhamentos, explanando

0 processo de formacéo do mix de produtos durante o planejamento da colecgé&o.

2.3.2 Mix de produtos de vestuario

O mix de produtos de colecdo de vestuario abrange toda a variedade de
produtos que sera oferecida ao publico-alvo da marca, as composi¢des dos
artigos devem satisfazer as necessidades dos consumidores, gerando a
comercializacao da colecéo, proporcionando resultados financeiros. A definicdo
de planejamento de mix de produtos refere-se a variedade de produtos que ira
compor determinada colegdo (SAYEG; DIX, 2015). Muitas empresas buscam o
mix de produtos ideal, entretanto para Cietta (2019b), esta condi¢cdo néo existe.
O planejamento do mix busca diminuir os riscos que impedem sua assertividade,
assim, o mix considera os variados aspectos envolvidos nas industrias de
confeccdo de vestuério, visando que a colecao planejada seja coerente com a
capacidade de realizacdo da empresa, atinja com éxito o publico-alvo e traga
retorno financeiro superior aos investimentos feitos.

As industrias de confec¢cdo de vestuario que pretendem maximizar suas
performances, segundo Vallim et al. (2017), precisam estar alinhadas as
exigéncias do mercado, empregar de forma efetiva os recursos disponiveis,
diminuindo custos e desperdicios, buscando obter resultados positivos e ganhos
continuos. A previsdo do mix de produtos procura balancear quais produtos em
quais proporcdes apresentardo resultados positivos em vendas. Dessa forma,
durante o planejamento de colec&o de vestuario a organizagao e o planejamento
do mix de produtos deve ser considerado nas tomadas de decisdes quanto aos
aspectos estéticos, produtivos, de custos, previsdo de demanda, andlise de
tendéncias, previsdo de vendas, entre outros assuntos abordados no

planejamento de colegao.
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A colecdo de vestuario oferecida deve contemplar uma mistura de
produtos, que juntos atenderdo as necessidades do publico-alvo de forma a
atingir os objetivos estabelecidos pela empresa no planejamento de médio e
curto prazo. Nesse sentido, o planejamento estratégico da empresa junto ao
plano de negdcios, quando bem definidos e compreensiveis, subsidiam as
tomadas de decisdo diminuindo os riscos envolvidos no mix de produtos. Se ha
problemas nos niveis estratégicos da empresa, 0s riscos envolvidos no mix de
produtos serdo maiores. Para Cietta (2019b) o mix de produtos ideal ansiado
pelas empresas néo vai solucionar todos os problemas financeiros, produtivos e
comerciais, deve ser analisado especialmente sob a perspectiva econdémica,
alinhado com o modelo de negdcios da empresa. Dessa forma, o autor ressalta
dois pontos a serem analisados no mix de produtos da colecéo, sendo eles a
variedade e o volume de produtos a serem oferecidos. A variedade abrange
guestdes qualitativas da colecdo, quais modelos irdo compor a colecéo, isto €&,
caracteriza a extensdo da colecdo. O volume corresponde aos aspectos
quantitativos, numéricos da colecao, quanto de cada modelo sera produzido e
quais suas variagcdes em SKU (stock keeping unit, em portugués, unidade de
armazenamento), que considera a grade de tamanhos, alternancias de cores e
estampas.

Segundo Cietta (2019b), o volume e a variedade sao abordados em duas
ocasifes e setores diferentes. Para o autor, a deciséo de volume é definida pelo
gestor ou setor financeiro, e determina qual o minimo a ser produzido para
sustentabilidade da empresa, o outro momento refere-se a variedade da colecéo
determinada pelo setor de estilo. Entretanto, o0 mesmo autor contrapde esta
separacao de decisOes, e ressalta que tanto o volume quanto a variedade devem
estar de acordo ao modelo de negdcios da empresa. Além disso, 0 mix de
produtos em colecdes de vestuario deve ser coerente com a dinamica hibrida do
setor, isto é, precisa considerar a parte de carater material e imaterial (CIETTA,
2019b). Tanto os aspectos subjetivos, criativos e conceituais da colecdo devem
ser considerados em igualdade no desenvolvimento do mix de produtos.

A realizacdo do mix de produtos € fundamentada a partir da reunido de
dados historicos de desempenho das cole¢Bes anteriores e pesquisas de
tendéncias de consumo do publico-alvo. Segundo Vallim e Souza (2014), a

selecdo do mix de produtos requer informacdes sobre o custo dos produtos,
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demandas individuais, capacidade e apoio produtivo. O tratamento dos dados
internos e externos ndo podem ser trabalhados de forma superficial, a
complexidade dos dados pode gerar riscos e equivocos nas interpretacoes,
afetando diretamente as decisdes (CIETTA, 2019b). O mix de produtos equilibra
o volume de vendas, que ampara o retorno financeiro da colecao para empresa,
e a variedade possivel oferecida, sendo resultado da criacdo do setor de estilo
(CIETTA, 2019b).

Os proximos topicos abordam os diversos assuntos referentes ao
planejamento de mix de produtos de cole¢cdo de vestuério, incluindo a
capacidade de realizacdo das decisGes da reunido de planejamento do mix,
sendo organizada em tarefas, prazos e responsaveis no calendario de colecéao.
Além disso, sera abordado a previsdo de vendas do mix proposto, assim como
a analise dos critérios de variedade e de volume da colecéo. As etapas finais
abordam outra reunido de definicdo de mix, o monitoramento do mix ja ofertado

para 0s consumidores e 0s ajustes que se fazem necessarios no curto prazo.

2.3.3 Capacidade de realizacéo de colecdo de vestuério

O mix de produtos esta relacionado a quantidade de cada produto a ser
produzido, dessa forma, precisa estar certificado quanto a disponibilidade de
matéria-prima, equipamentos, maquinas, assim, o mix deve otimizar 0s recursos
disponiveis (REGINATO et al., 2015). Além disso, os produtos delineados na
reunido de planejamento da colecdo também devem considerar o potencial da
empresa de viabilizacdo da colecao, tanto nas questdes fisicas, tecnoldgicas e
manufatureiras quanto relacionadas aos profissionais necessarios. Dessa forma,
para Barney e Hesterly (2007) o conceito de capacidade abrange os recursos
tangiveis e intangiveis, ou seja, além da capacidade fisica e financeira, o saber-
fazer e os colaboradores fazem parte dos recursos.

Segundo Cietta (2019b), o mix de produtos e a producédo da empresa
devem estar alinhados, o descompasso destes fatores pode ocasionar
problemas quanto a producéo e distribuicdo da colecéo, afetando diretamente o
consumidor final. Os desafios na pratica sdo ainda mais relevantes conforme
Chang (2016), especialmente se a complexidade produtiva das pecas for

considerada. Além disso, o autor alerta sobre os riscos envolvidos na tomada de
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decisdo fundada por conhecimentos empiricos e intuicbes. Dessa forma, os
profissionais que compde a equipe de estilo devem inteirar-se a respeito da
capacidade produtiva tangivel e intangivel da empresa, com o objetivo de
balancear os atributos estéticos dos produtos a serem criados com a viabilidade
comercial, financeira e produtiva (TREPTOW, 2007).

O tempo é outro fator a ser considerado no alinhamento do mix de
produtos a capacidade de realizacdo da colecdo, o tempo de producédo das
pecas interfere na alocagédo dos recursos, assim como os intervalos de tempo
durante a producdo das diferentes pecas. O gerenciamento dos processos
produtivos demanda sincroniza¢édo de tempo, o controle de diferentes fluxos de
estoques, assim como a ordem e especificidade de producdo dos produtos
(GUERRINI; AZZOLINI JUNIOR; BELHOT, 2014).

Conforme Neoh et al. (2010), o planejamento do mix deve distribuir as
capacidades entre os produtos a serem desenvolvidos, visando a satisfacdo da
demanda no tempo previsto. As empresas usualmente configuram a vantagem
competitiva como o atendimento da demanda em questbes de quantidade,
qualidade e precisado de entrega, em conformidade a um curto ciclo produtivo
com alto rendimento (CHANG, 2016). Todavia, segundo o autor, este cenario €
incompativel entre si, uma vez que o mix de produtos influencia no tempo de
ciclo e no rendimento da producdo, procurando minimizar as ociosidades que
permeiam as etapas, entretanto, a complexidade da fabricacdo dificulta a
estimativa do tempo e produtividade da producéo.

Para Barney e Hesterly (2007) as capacidades e os recursos de uma
empresa podem estar divididos em: a) recursos financeiros, b) recursos fisicos,
c) recursos individuais e d) recursos organizacionais. Para 0s autores 0s
recursos financeiros compreendem os valores monetarios disponiveis para
empresa, independentemente de sua fonte, considera os investimentos, lucros,
empreendedores, acionistas e bancos. Os recursos fisicos estdo relacionados
as tecnologias disponiveis, assim como 0s equipamentos, 0 acesso a materia-
prima e as instalagbes da empresa. Ja& os recursos individuais incluem os
aspectos intangiveis das capacidades, isto é, o0s recursos humanos, 0s
treinamentos, as experiéncias acumuladas, a inteligéncia e o relacionamento
entre os colaborados (BARNEY; HESTERLY, 2007, p. 64-65). Por ultimo, ao

passo que o0s recursos individuais envolvem pessoas, 0S recursos
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organizacionais compreendem 0s grupos de pessoas formados na empresa,
porém, de forma estrutural, os sistemas formais, sendo eles de planejamento,
controle e coordenacédo. Corroborando com 0s aspectos a respeito dos recursos
humanos, para Bossidy, Charan e Burck (2002), o plano tracado deve estar
vinculado a realidade das pessoas que irdo opera-lo.

A industria manufatureira estd enfrentando modificacbes que apontam
para o crescimento dos niveis de personalizacdo, embora o cenario seja incerto
e dindmico, as solugcbes quanto a capacidade de realizagdo devem considerar
orcamentos limitados e ambientes competitivos (FERNANDES; GOUVEIA;
PINHO, 2012). Contudo, a flexibilidade deve ser considerada no planejamento
visando manter a competitividade, porém, ndo deve influenciar na produtividade
e na qualidade dos produtos oferecidos (HALLGREN; OLHAGER, 2009).

Desse modo, em sintese a ponderacdo quanto a capacidade de
realizacdo da colecdo, segundo Ait-Alla et al. (2014), visa potencializar a
satisfacdo do publico com o intuito de minimizar recursos alocados de forma
equivocada. Além disso, a determinacdo dos recursos quanto a mao de obra,
materiais, estrutura e capital, busca de maneira eficaz realizar o mix de produtos
proposto, diminuindo custos e aumentando os lucros (WOUBANTE, 2017).

Na reunido de planejamento, além de ser discutido a respeito do mix de
produtos e a capacidade de realizacdo da colecéo, é imprescindivel considerar
a variedade e o volume da colecdo, uma vez que sao medidas que influenciam
diretamente no planejamento e destinacdo dos recursos e capacidades. Os
volumes dos lotes e as variedades das pecas que compde o mix ditam as
métricas e as estratégias a serem consideradas no desenvolvimento do plano de
producédo. Por isso, o item seguinte aborda questdes relacionados a tomada de

deciséo da variedade e volume da colecéo.

2.3.4 Variedade e volume da colec¢do de vestuario

O mix de produtos pode ser avaliado em duas dimensfes: qualitativa e
guantitativa. A variedade do mix € corresponde as questfes qualitativas, uma
vez que envolve questdes estéticas e de diferenciacdo dos produtos, indicando
quais tipos e como seréao os produtos que irdo compor o mix. Por outro lado, os

itens relativos as dimensdes quantitativas, apontam para indagacdes a respeito
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da quantidade de produtos que serdo produzidos, ou seja, 0os volumes e as
proporcdes que a colecao tera. A complexidade do mix de produtos resulta das
demandas incertas, quanto ao volume e variagdo dos produtos, as estratégias
produtivas, fatores diretamente relacionados ao tempo, fluxo de pecas da
producao, estoque e distribuicdo (ONYEOCHA, 2015). Nesse sentido, o volume
e a variedade guiam o sistema produtivo, e devem ser realistas quanto a
capacidade de realizacdo da colecdo, visando a otimizacdo dos recursos e
qualidade dos produtos.

Para Cietta (2019b), no planejamento de colecdo de vestuério a
variedade, além de corresponder a quantidade de modelos que irdo compor 0
mix de produtos, configura as variantes de cores e estampas de cada modelo.
As variacfes de cores, estampas, tamanhos de um mesmo modelo é codificado
por SKU (stock keeping unit, unidade de manutencao de estoque), dessa forma
as diferentes combinacdes entre a variedade da colecdo proporcionam
diversidades em SKU que um mesmo modelo pode conter.

As escolhas da abrangéncia da variedade influenciam nas questdes
comerciais (referente a precificacdo) e produtivas da colecdo (divisdao da
producado) (CIETTA, 2019b). Dessa forma, o autor ressalta sobre a tomada de
decisdo que deve ser realizada pela equipe de estilo juntamente as equipes
comercial e administrativa, por isto a abordagem da tematica na reunido de
planejamento da colecéo € necessaria. Vallim et al. (2017) relacionam os custos
da colecdo com a variedade, aloca¢do dos recursos e assertividade na tomada
de decisbes. Logo, ao decidir sobre a variedade da colecéo, diretamente esta
sendo definido um valor aproximado de volume de producao (CIETTA, 2019b).

O volume da colecao é relativo a quantidade de pecas a serem produzidas
de cada modelo, dessa forma para Cietta (2019b) esta pode ser uma questao
das empresas que comercializam seus produtos no sistema de pronta entrega,
visto que a colecéo oferecida determina os volumes a serem oferecidos a partir
da previsdo de demanda. Isso significa que no sistema de atacado os
compradores ou lojistas determinam o volume de seus pedidos de acordo com
os modelos, denominados “referéncias” na industria de confeccéo, escolhidas
dessa forma o volume a ser produzido € induzido pelo comprador. Segundo
Fernandes, Gouveia e Pinho (2012) algumas empresas buscam trabalhar com a

maximizagéo dos volumes de cada variedade, com o intuito de diminuir o custo
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unitario das pecas, entretanto, esta estratégia mostra-se arriscada devido a
sobrecarga da producéo exigindo mais flexibilidade das operacdes.

As decisbes quanto a variedade e o volume da colecdo baseiam-se em
sistemas de previsbes de demanda, entretanto para Thomassey (2010) o setor
de vestuario lida com inconstancias meteoroldgicas e sazonalidade de vendas,
dependendo do segmento de mercado, dessa forma estes indicadores
influenciam na deciséo de volume e variedade da colecdo. Para Cietta (2019b)
€ comum as empresas de vestuario lidarem com a variedade e volume da
colecado como dois assuntos distintos, porém estéo interconectados. Segundo o
autor, a divergéncia pode ser justificada pois a variedade tende as decisdes de
estilo e o volume estar relacionado as questdes produtivas e comerciais. Dessa
forma, o volume e a variedade da colecdo sendo discutidos na reunidao de
planejamento da colegéo e alinhados em concordéncia com a capacidade de
realizacdo da empresa, a equipe deve planejar um cronograma de a¢des para a

concretizacdo da colecao, que sera explanado no proximo item.

2.3.5 Cronograma de colecéo de vestuério

Os produtos fisicos e o0s servicos oferecidos por uma empresa Sao 0S
primeiros itens visualizados e que se comunicam de maneira direta com o cliente
(LOPO; CAVICHIOLI, 2018). Comumente, 0 processo que acontece até o
produto chegar nas maos do consumidor ndo € visto por ele, independente da
cadeia que precede o produto pronto, ele deve ser oferecido no momento correto
em que houver a procura do produto por parte do consumidor. Nesse sentido, a
organizacdo do desenvolvimento, producdo e comercializagcdo das pecas no
espaco de tempo determinado, influencia no desempenho e sucesso da colecéo.

Além disso, segundo Barney e Hesterly (2007), o lancamento de um
produto no momento certeiro pode colaborar para a imagem de diferenciacdo do
produto. A qualidade e a confiabilidade nos processos logisticos e de distribuicdo
dos produtos de vestuario sdo essenciais para 0 éxito econdmico da colecéo
(AIT-ALLA et al., 2014). O tempo de comercializagéo dos produtos de moda séo
curtos quando comparados ao periodo de desenvolvimento, producdo e

distribuicdo, segundo Ait-Alla et al. (2014), esta dinamica da industria de
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vestuario faz com que haja uma maior relevancia no cumprimento das datas
determinadas.

Como a cadeia produtiva do produto de moda é caracterizada por
multiplas etapas e diversos profissionais envolvidos, durante a reunido de
planejamento da colecao é relevante que o cronograma da colecao seja tragado,
determinando as tarefas a serem realizadas, os profissionais envolvidos e 0s
prazos a serem cumpridos. Conforme Treptow (2007), o cronograma organiza
as atividades de acordo com a comissao de profissionais envolvidos e as datas
de realizacdo. Além disso, a autora alerta para a importancia do cumprimento
dos prazos estabelecidos para que a colecao seja lancada na data estipulada. O
cronograma inicia com a definicdo das datas, o inicio e o fim dos prazos de cada
atividade e com sequenciamento de funcdes a serem realizadas (LOPO;
CAVICHIOLI, 2018). Algumas atividades podem acontecer de forma
concomitante, outras dependem de etapas anteriores para serem executadas,
no cronograma estas relacdes entre as etapas devem ser desenhadas e estarem
em concordancia.

N&o hé determinacbes fixas a respeito da criacdo do cronograma de
colecdo, mas segundo Treptow (2007), organiza-lo de tras para frente, da ultima
data para a primeira a ser cumprida, torna-se uma ferramenta facilitadora para
compreender o espaco de tempo que a industria dispde para realizacdo da
colecédo. O cruzamento de datas e atividades pode ser estabelecido em prazos
mensais, quinzenais ou dias, porém, usualmente é organizado em semanas,
mas se ha atividades que demandam rapidez na execucao e entrega, pode ser
organizado por dia (TREPTOW, 2007).

Embora o cronograma seja uma etapa fundamental que ir4 delinear os
préximos passos a serem dados no desenvolvimento e producédo da colecao,
segundo Chua e Yeoh (2011), € comum as empresas darem pouca importancia
para o cronograma. Um dos motivos para o desinteresse em elaborar o
cronograma da colecéo por parte da empresa esta ligado ao fato de, segundo
Treptow (2007), ser habitual da industria de moda né&o cumprir datas de entrega
com precisao, logo, a dindmica das indUstrias torna-se uma corrida contra o
tempo para a realizacdo da colecdo. Porém, esta condicdo desorganizada no
tempo, nas entregas e atividades, pode estar justamente ligada a falta de um

cronograma.
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O formato do cronograma depende da forma organizacional da empresa.
A linguagem e as informacdes que irdo compor o cronograma devem ser de facil
compreensao aqueles que serdo guiados por ele. O planejamento do
cronograma deve estar em concordancia com as estratégias de comercializacédo
da colecao, considerando o ciclo de vendas, langamentos, promog¢des, ritmo de
mercado, giro dos produtos nas lojas e estoque (CARVALHINHA; BERSSANETI,
2017). Dessa forma, é imprescindivel que o planejamento da colecdo esteja
alinhado com o plano de negdcios da empresa, para que 0 cronograma seja
elaborado em consonéncia com a realidade da empresa, bem como agindo em
prol dos objetivos de longo, médio e curto prazo pretendidos.

O tamanho do mix de produtos, assim como a variedade, o volume e a
capacidade de realizacdo da cole¢do sao guias para as tomadas de deciséo
referentes ao cronograma (CARVALHINHA; BERSSANETI, 2017). Em vista
disso, sera planejado a alocacéo das capacidades conforme o mix de produtos,
em termos de variedade e volume de producdo. Neste momento é importante
observar atividades terceirizadas, uma vez que o cronograma deve considerar
0S prazos da contratacdo de servicos terceirizados ou externos a empresa
(TREPTOW, 2007). Nesse sentido, a disciplina de elaborar e seguir o
cronograma proporciona organizacdo entre as etapas do desenvolvimento e
producéo da colec¢do, tornando visivel as responsabilidades de cada grupo, 0os
prazos a serem cumpridos e a evolucao das tarefas no decorrer do tempo. Além
disso, o cronograma deve considerar ajustes durante o processo, principalmente
Se 0s servicos sao terceirizados aumenta as hipéteses de imprevistos quanto a
realizagao e distribui¢ao.

As tarefas iniciais de pesquisa e andlise de dados sdo colocadas no
cronograma, assim como o desenvolvimento das pecas piloto da colecdo que
serdo avaliadas na reunido de definicdo do mix de produtos, considerando a
opinido de diferentes profissionais da cadeia produtiva, este € o0 assunto

abordando na préxima secao.

2.3.6 Reunido de definicdo do mix de produtos de vestuario

Uma induastria trabalha com linhas de produtos, o conjunto destas linhas

constitui 0 mix de produtos, incluindo todo sortimento de produtos que a empresa
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oferece ao consumidor final ( WOUBANTE, 2017). O mix de produtos abrange
decisbes importantes envolvendo diversos setores da empresa, como questdes
de viabilidade da colecdo proposta, nas dimensdes estilisticas, fisicas,
produtivas e mercadologicas. Além disso, as decisdes relacionadas ao mix de
produtos determinam o ritmo do desenvolvimento, da producéo e da distribuicdo
compreendidos no cronograma da colecdo. Segundo Woubante (2017), as
deliberacdes a respeito do mix de produtos sdo fundamentais para o éxito da
inddstria.

A reunido de definicdo do mix de produtos reune os profissionais que
estiveram na reunido de planejamento da colecdo, desta vez com foco na
realizacdo das determinacgdes feitas na primeira reunido. O grupo formado pelo
empresario ou gestor da empresa, equipe de estilo, modelagem, pilotagem,
marketing, compras e comercial, agora deliberam a respeito dos modelos criados
pela equipe de estilo com base no mix de produtos estabelecido. Segundo
Carvalhinha e Berssaneti (2017), este € o momento de filtrar a colecao de acordo
com o0s aspectos estilisticos das pecas, as definicbes de materiais, cores,
confeccdo, modelagem, acabamento e parametros orcamentarios.

Na reunido de definicdo do mix, a equipe de estilo apresenta os protétipos
dos modelos desenvolvidos. Conforme Godinho e Corso (2019) € comum
produzir mais modelos, considerando que alguns serao filtrados, cancelados ou
substituidos, o nimero de modelos complementares desenvolvidos depende do
modelo de gestdo da empresa e da equipe de estilo.

Embora modelos novos sejam criados, ha uma parcela deles com bom
desempenho de vendas em colecao anterior que sao reformulados e reinseridos
na nova colecdo (GODINHO; CORSO, 2019). Mesmo que os resultados
econdmicos da peca influenciem na decisdo de manter modelos semelhantes, é
interessante aproveitar a reunido dos profissionais para discutir os pontos que
influenciaram o bom desempenho da peca, por exemplo, o lojista pode relembrar
algum periodo que caracterizou 0 aumento das vendas de determinadas pecas,
ou feedback (comentarios) de clientes a respeito dos materiais e cores.

Cada integrante da reunido deve receber uma lista com todos os modelos
gue serao apresentados. A apresentacéo pode ser feita com as pecas vestidas
em manequim ou modelo, é importante que o0s integrantes consigam visualizar

o caimento e detalhes das pecas. Além disso, é relevante informar o custo da
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peca e a precificacdo que serd passada para o consumidor final. No caso de
sistema de pronta entrega, especifica-se 0 preco que a peca sera vendida na
loja, e no caso de atacado, 0s precos que serdo repassados para os lojistas e
compradores. Este parametro é significativo para a comissao da reunido decidir
sobre aprovar, ajustar (0 modelo, materiais, detalhes ou custo da peca) ou
cancelar o modelo (CARVALHINHA; BERSSANETI, 2017).

Usualmente as empresas compilam todas as informacdes da colecdo no
Mapa de Colecédo, este documento contempla as especificagcbes dos modelos
quanto ao tema, publico, tendéncias, materiais, producdo, entre outras
informacdes nas quais a empresa julgar necessario, o mapa pode ser organizado
de forma cronoldgica, facilitando a organizacdo da colecdo na dimensédo do
tempo. Este documento é apresentado na reunido de definicAo do mix de

produtos, a Figura 25 ilustra o formato do mapa de colecao.

Figura 25 — Mapa de colecéo de vestuario
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Fonte: COLECAO.MODA. Disponivel em: https:/blog.colecao.moda/a-importancia-do-mapa-de-
colecao/. Acesso em: 9 nov. 2020.

A ordem de apresentacdo das pecas na reunidao de definicdo do mix
dependera da forma como a colec¢éo foi dividida pela equipe de estilo, podendo
ser apresentada por género (ex.: feminino, masculino e infantil), por segmento

(ex.: casual e formal), por familias (ex.: calcas, blusas e jaquetas) entre outras
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opcOes de apresentacdes determinadas pela equipe de estilo. Durante a
apresentacdo das pecas, cada profissional faz observacdes a respeito da
experiéncia de seu setor, assim a equipe comercial pondera a respeito das
precificacdes e aceitacdo do publico-alvo, o setor de compras opina quanto a
viabilidade das matérias-primas, a equipe de pilotagem e modelagem sobre a
ergonomia do produto e efetividade da producéo, alertando para possiveis
operacdes gargalos, isto é, etapas que demandam mais tempo e habilidade
especifica.

Os diferentes relatos levantados na reunidao de definicdo do mix geraréo
modificacdes nos modelos quanto ao tempo de producéo, custo das pecas,
parametros de precificacdo, aspectos estilisticos, composicdo da cartela de
cores, materiais e aviamentos, assim como na modelagem dos modelos. Os
parametros numeéricos quanto a capacidade financeira e os precos finais das
pecas sao retomados conforme discutido na primeira reunido de planejamento,
para que nesta tomada de decisdo sejam confirmados ou ajustados os dados
numéricos conforme a realidade da colecao desenvolvida. Segundo Hadidi e
Moawad (2016), a equipe de colaboradores da empresa deve identificar os
produtos que potencializarédo a lucratividade, produtividade e o uso de recursos.
Assim, a equipe de estilo deve avaliar os pontos a serem alterados e
proporcionar alternativas para viabilizar e definir o mix final de produtos da
colecdo, que servird de assunto para a explanacdo do préximo tépico deste

trabalho.

2.3.7 Definicéo final do mix de produtos de vestuéario

A definicdo final do mix é o resultado da incorporacdo de todas as
sugestbes feitas pelos colaboradores da reunido de definicdo do mix de
produtos, assim, a equipe de estilo verificou a viabilidade das mudancas nos
modelos, e realizou as alteracbfes de maneira a manter a coeréncia entre o
conceito proposto e a colecéo, publico-alvo e rentabilidade econémica. Segundo
Cietta (2019b) a definicdo do mix deve garantir que a colecdo equilibre os valores
materiais (aspectos fisicos e materiais) e os valores imateriais (aspectos
conceituais e afetivos) dos produtos de moda. Ambos 0s aspectos, objetivos e

subjetivos, devem estar em conformidade com as preferéncias do consumidor.
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Os principais 20% dos clientes de uma empresa representam aproximadamente
80% dos negocios, isso significa que as mudancas no mix de produtos devem
garantir que estes consumidores sejam mantidos (WOUBANTE, 2017).

Com o mix definido, os valores de variedade e volume podem ser
determinados. Dessa forma, o estilo, a equipe administrativa e de compras
decidem gquanto a grade de tamanho dos modelos, as variacbes de cores e
estampas, assim como estipulam quanto serd produzido de cada variedade.
Estas decisdes interferem na estratégia de producdo, na compra de matéria-
prima, na organizacao do estoque, no planejamento de logistica e distribuicédo.
Com os dados obtidos referente aos custos e investimentos destes processos,

pode-se calcular a previsdo de vendas do mix proposto para colecao.

2.3.8 Previsao de vendas de colecéo de vestuario

A sustentabilidade econémica do produto de moda procede de previsdes
a respeito dos aspectos materiais da peca, questdes imateriais e criativas, que
segundo Cietta (2019a) aumentam a dificuldade de elaborar e acertar previsoes,
uma vez que apontam para o que sera vendido no futuro. A previsédo da demanda
da colecao torna-se uma informacéao importante, ao passo que subsidia decisdes
sobre o planejamento de producao e fornecimento de matéria-prima (AIT-ALLA
et al., 2014). Segundo Chiba e Luna (2020) as previsdes que mais aproximam-
se da assertividade contribuem para o alcance de resultados positivos por parte
da empresa determinando niveis de estoques adequados, além disso minimiza
os desperdicios de mao de obra e materiais.

Com o intuito de minimizar riscos de divergéncias na previsao de vendas,
a analise dos dados de desempenho das cole¢des anteriores busca parametrizar
indicadores futuros (CIETTA, 2017). Embora a previsdo de vendas seja uma
decisédo visando o futuro, estimando a comercializa¢do da cole¢éo, os dados das
colecbes anteriores registraram o comportamento em vendas, subsidiando as
decisbes da nova previsdo. O comportamento do consumo tende a ser
semelhante de uma temporada para outra, exceto na ocorréncia de imprevistos
(TUBINO, 2017). A interpretagcdo dos dados de vendas deve conciliar
informacdes a respeito do giro de estoque, precificacdo e custo das pecas,

promocgdes ou situacdes atipicas que aconteceram no periodo de vendas. Faz-
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se necessario imersdo no entendimento dos dados com o intuito de néo ficar
estagnado na superficie dos niumeros, indicando quais modelos venderam mais
e quais venderam menos. E importante compreender os motivos que justificam
os dados, de modo a comparar com a situacao em que a colecao sera oferecida
no momento atual.

Para Cietta (2017) a interpretacdo dos dados historicos e das informacdes
de desempenho da colecdo anterior deve ser feita de forma correta, com a
intencao de compreender o produto no mercado. Esta interpretacao pode ser um
conjunto de visdes e perspectivas da equipe comercial, de estilo e marketing. A
complexidade da atividade de previsdo de vendas muitas vezes se da pela
complexidade dos dados disponiveis e a dificuldade em interpreta-los. Para
Cietta (2017) é fundamental compreender o tipo de produto que esta sendo
analisado frente a diversidade de dados de diferentes fontes e com resultados
contrastantes. Segundo Treptow (2007), algumas empresas optam por manter
0s produtos que obtiveram resultados positivos em vendas na colecdo anterior.
Analisando apenas um indicador para tomada de decisdo, por mais seguro que
parega, a empresa corre o risco de ndo oferecer produtos que satisfagam a
necessidade de novidade do consumidor, frente a volatilidade da moda e sua
busca pela diferenciacéo.

A demanda por produtos de moda pode ser considerada instavel e sofrer
variacdes para diferentes modelos do mesmo produto, estas inconstancias
dificultam a preciséo da previsédo de vendas e o planejamento de producao (AIT-
ALLA et al., 2014). Todavia, para Godinho e Corso (2019) o publico-alvo ansiara
pelas novidades que a colecédo ira oferecer, sem ceder por aqueles modelos que
foram assertivos em outros momentos. Além disso, os autores alertam que a
mudanca de escolha do cliente entre novos e classicos pode influenciar
completamente o desempenho da colecdo. O conhecimento do comportamento
do publico-alvo, além de guiar a equipe de estilo no momento da criacdo das
pecas e nas decisdes de mix de produtos, influencia na previsdo da dinamica
comercial e consequentemente na performance produtiva.

Segundo Ait-Alla et al. (2014), previsfGes otimistas podem gerar aumento
nos custos de producdo e acumulo de estoque, contudo previsdes pessimistas
aumentam os riscos de perda de receita, de venda e insatisfacdo do cliente. O

equilibrio na previsédo de vendas esta ancorado na objetividade de interpretacéo
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dos dados historicos, no conhecimento do comportamento de consumo do
publico e na prospeccao de cenarios futuros em que a colecéo sera oferecida.
Além disso, Thomassey (2010) sinalizada para a infidelidade dos consumidores
dos produtos de moda, que geralmente tomam suas decisdes de compras
também baseados na competicédo de precos.

As decisbes tomadas decorrentes da previsdo de vendas devem
considerar o tempo de producéo, controle de qualidade e distribuicdo. Segundo
Thomassey (2010), as industrias de vestuario distribuem seus produtos em duas
etapas: primeiramente no fornecimento das lojas de varejo e compradores
atacadistas, e segundo no reabastecimento durante a comercializacdo. Dessa
forma, para o autor a previsdo de vendas esta envolvida em dois momentos do
planejamento, na dimensdo de médio prazo quando prevé e estima o
fornecimento inicial de produtos, no qual o comportamento de venda e aceitacéo
servird de orientacdo para as acdes de curto prazo, articulando planos de
reabastecimento e ajustes, se necessario. Durante o periodo de comercializacéo
da colec@o o monitoramento de vendas trara indicadores de desempenho do mix
de produtos, influenciando em decisdes de atualizacdo do planejamento e a¢des,

no proximo item desse trabalho sera abordado estas duas questdes.

2.3.9 Monitoramento e ajustes do mix de produtos de vestuario

O processo de fornecimento de industrias manufatureiras € impulsionado
pela demanda do cliente, segundo Van Belle, Guns e Verbeke (2020) a conducao
€ dada pelo consumidor no final da cadeia. A partir do lancamento dos produtos
a empresa deve monitorar o alcance dos objetivos pretendidos, especialmente a
respeito do desempenho econdémico, lucro e participacdo de mercado
(ROZENFELD, 2006). O monitoramento do comportamento da demanda pelos
produtos oferecidos nos pontos de vendas sao indicadores que irdo guiar as
questdes produtivas, fornecimento de matéria-prima e distribuicdo. Embora a
previsdo da demanda ja tenha sido realizada antes do momento em que o
produto é comercializado, o monitoramento € necessario visto que conduz a
acOes de curto prazo. A previsao operacional da cadeia produtiva manufatureira
€ composta por decisdes de curto prazo, como a programacao produtiva, a

gestao de estoque e logistica de distribuicdo dos produtos. Dessa forma, quando
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a previsdo operacional é assertiva agiliza o funcionamento e o abastecimento
dos produtos (VAN BELLE; GUNS; VERBEKE, 2020).

Colecdes de vestuario sdo formadas por uma combinacéo de variedade e
volume de pecas, resultando em mix de produtos diversificados. Nesse sentido,
Salmi e Holmstrom (2004) questionam como mensurar 0 sucesso ou fracasso
dos produtos individualmente, mediante grandes variedades e informacfes de
diferentes canais de vendas. Na atmosfera inconstante caracterizada pela
demanda de produtos de moda, para Hallgren e Olhager (2009) a lucratividade
da empresa é mais segura conforme 0s riscos e incertezas séo neutralizados por
meio da flexibilidade e agilidade em responder as imprecisdes ambientais.
Monitorando o produto atenciosamente e continuamente durante o ciclo de vida
da colecdo, inclusive as reacbes dos clientes, é possivel identificar as
necessidades do consumidor e tomar decisdes a tempo de serem colocadas no
mercado (WOUBANTE, 2017). Para tanto, empresas utilizam cada vez mais
sistemas de software ERP de alta performance em pontos de venda, integrando
o consumidor e o vendedor na loja com a equipe interna de desenvolvimento da
empresa, viabilizando a flexibilidade e rapidez de reacéo necesséarias (BURGOS,
2016).

Segundo Segonds et al. (2014), os softwares de PLM (Product Lifecycle
Management) sdo uma tendéncia para o gerenciamento do ciclo de vida, em
industrias de vestuario. O PLM facilita o gerenciamento de todos os produtos de
uma empresa, desde a concepcédo do produto ao seu descarte, por isso, Stark
(2020) relata que o objetivo do PLM é otimizar as receitas do produto, reduzir
custos e maximizar o valor do produto aos clientes. A ferramenta viabiliza as
industrias de vestuario trabalhar com grandes nimeros de informacao a respeito
dos SKU’s estoques, combinacdes de variantes, 0s quais possuem de estarem
sofrendo um processo de aceleramento de seus ciclos de vida (FANI et al.,
2021). Nesse sentido, os autores complementam a abordagem estratégica do
PLM em auxiliar o gerenciamento de processos, informacdes e recursos dos
produtos. Para Segonds et al. (2014) os beneficios proporcionados pela
ferramenta de PLM s&o decorrentes da facilitagdo do compartilhamento e acesso
as informacgdes dos profissionais envolvidos. A implementacédo de softwares de

PLM ainda é recente em industrias de vestuario Brasileira, visto que, a
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implementacao de sistemas requer investimentos financeiros de retorno a longo
prazo.

Por outro lado, enquanto a implementacéao de sistema como o PLM néo
esta disseminada em massa, as industrias operam com o fluxo de informagéo
disponivel. Nesse sentido, industrias de vestuario com lojas proprias na cadeia
produtiva possuem facil acesso ao canal de informacbes resultante do
comportamento da demanda no varejo. Industrias que fornecem produtos para
atacadistas dependem da interpretacdo do lojista quanto a performance da
demanda no varejo, para que os pedidos de reposicao sejam realizados aos
fornecedores. Van Belle, Guns e Verbeke (2020) descrevem o0 cenario
atacadista: a partir da procura do cliente pelos produtos da colecéo oferecida no
ponto de venda, o lojista ira solicitar ao fabricante de vestuario pedidos para o
reabastecimento de seus estoques, e quando acionada a industria solicita aos
fornecedores de matéria-prima para poder produzir os lotes. Dessa forma, o
tempo de resposta percebido pelo consumidor no ponto de venda é mais extenso
no sistema atacadista, ao contrario de industrias que possuem rede varejista
propria, influenciando diretamente no tempo de acfes no nivel operacional. Da
mesma forma o tempo de resposta de industrias com fabricacéo propria € menor
que daquelas que dependem da resposta de uma rede de fornecedores
terceirizados.

Durante o monitoramento da comercializagdo do mix de produtos, alguns
guestionamentos podem induzir aos indicadores que devem ser percebidos e
interpretados para as tomadas de decisdo de curto prazo. A respeito dos
registros de vendas que serdo levados em consideracdo no processo de
abastecimento dos estoques varejistas, Treptow (2007) indica interrogacdes a
respeito da adequacao da oferta para a época, problemas apresentados pelos
modelos, a assertividade em relacdo aos modismos da estacdo, assim como o
feedback dos clientes a respeito da precificagdo ou promoc¢des dos produtos.
Quando as indagacdes anteriores sao realizadas, segundo a autora, os dados
obtidos resultando em indicadores que apontam os principais modelos da
colecéo, as previsdoes de demanda a serem feitas, a visualizagdo de problemas
de distribuicdo, abastecimento, bem como questdes referentes a variedade e

volume da colecéo.
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Os indicadores resultantes das andlises econ6micas também contribuem
para 0 monitoramento do mix, segundo Cietta (2019a) a sustentabilidade
econdmica de uma empresa depende de variadas condi¢des, uma delas é o fluxo
de caixa, considerado uma categoria de analise no monitoramento do mix. Deve-
se perceber o fluxo da saida de dinheiro em relacéo a entrada, quando o dinheiro
sai mais rapidamente do que entra, segundo o autor, a empresa enfrentara crises
de fluxo de caixa. Estes indicadores devem sinalizar acbes a serem tomadas
quanto aos estoques de matérias prima e pecas prontas, isto &, visualizar onde
estdo os investimentos que resultaram nas saidas de dinheiro da empresa, assim
como compreender 0os motivos pelos quais o fluxo de entrada de dinheiro esta
abaixo do esperado.

Além do fluxo de caixa, o giro de estoques gera indicadores de
desempenho da colecédo, segundo Salmi e Holmstrom (2004) o monitoramento
da colecdo pode ser realizado semanalmente ou quinzenalmente utilizando a
ferramenta de analise varejista sell-through (analise de vendas), para visualizar
as mudancas de demanda, assim como fazer médias que fornecerdo
comparativos tanto para dados historicos quanto atuais das colecbes. O
sell-through é um indicador em porcentagem, obtido pela divisdo da quantidade
de pecas vendidas pelo estoque inicial de varejo. Quanto mais préximo o valor
chegar de cem por centro, significa que os niveis de estoques estdo baixos e o
produto obteve boa saida. O calculo pode ser feito nas dimensdes dos modelos,
SKU e total de pecas da colecdo. Outro indicador a ser observado € o resultado
do sell-through do modelo individual comparada a porcentagem da colecao total.
Este indicador sinaliza a assertividade por modelo e no conjunto do mix de
produtos. Além disso, Levy, Weitz e Grewal (2014) sugerem um comparativo
entre o sell-through obtido da analise do desempenho econémico aos dados
planejados na previsao de vendas da colecao.

O monitoramento do produto langado tem por objetivo supervisionar o
comportamento do produto no mercado, para identificar necessidades ou
oportunidades e aprimorar os produtos, tendo como norte a satisfacao do cliente
(ROZENFELD, 2006). Nesse sentido, ainda segundo Rozenfeld (2006), a
avaliacdo do cliente a respeito do produto pode ser categorizada como
informacgOes de entradas que gerardo relatérios a respeito dos aspectos de

usabilidade, fisicos, estilisticos e técnicos, proporcionado indicadores de
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modificagcdes nos produtos ou servicos. Com base nas informagdes obtidas a
partir do feedback dos clientes é possivel identificar se as questbes levantadas
estdo relacionadas ao produto de vestuario a nivel de modelo, variedade,
ergonomia ou adequacdo as tendéncias de moda, reconhecendo 0s pontos
criticos é possivel tomar decisdes de ajustes no mix de produtos. Além das
informacdes obtidas dos feedbacks dos clientes, na Figura 26, Rozenfeld (2006,
p. 437) lista as informacdes de entrada do acompanhamento do produto e

processo.

Figura 26 — Informacdes principais e dependéncia entre as atividades da fase

“Acompanhar Produto e Processo”

Relatério de acompanhamento do
desempenho do produto
Reclamagoes e problemas percebido
pelo cliente com uso do produto em
campo ) ) REALIZAR
Plano d_e fim de vu_la (_io produt_o - . AUDITORIA
RQ[aFOrlo de ocorréncia da assisténcia A TS
técnica
Especificagdoes de projeto do produto
Estratégia do produto
« Avaliagao econdmica do produto
+ Custo-alvo do produto

v

ACOMPANHAR AVALIAR REGISTRAR
PRODUTO E SATISFAGCAO DO mmmmp LICOES
PROCESSO CLIENTE APRENDIDAS

Relatorios de avaliagao da satisfacao

do cliente

Propostas de necessidades de

modificag¢6es no produto ou em seus

servigos relacionados MONITORAR
Propostas de oportunidades de
melhorias

Necessidades de mudanca para
adequagao ambiental

Relatério do desempenho geral do
produto

Sintese das li¢oes aprendidas
Solicitacdes de descontinuidade do
produto

DESEMPENHO
DO PRODUTO

Fonte: adaptada de Rozenfeld (2006, p. 437).

O esquema desenhado na Figura 26 articula a realiza¢do da auditoria do
pés projeto, ou seja, a partir do momento em que o produto € langcado no
mercado, a avaliagdo de satisfacdo do cliente e o monitoramento do
desempenho do produto. O resultado do levantamento de dados e anélise das
informagdes, os registros das licbes aprendidas que servirdo para guiar o

planejamento do curto prazo da cole¢cdo que esta no mercado, como, também,
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de parametros para as projecdes e planejamento da préxima cole¢cdo. Com base
na exposicado dos indicadores a serem avaliados no monitoramento do mix,
levando a decisbes de ajustes e adequacdes, a Figura 26 ilustrou o
processamento das informagbes de entrada a respeito do desempenho
econdmico da colecao, a analise dos dados e as tomadas de decisdo. Conforma
as decisfes sdo aplicadas o processo de monitoramento retoma ao inicio para
acompanhamento do comportamento da nova decisdo. E importante salientar
que ndo ha regras no monitoramento do mix lancado no mercado, existem
diretrizes que alinhadas aos objetivos da empresa indicam as decisdes

necessarias no curto prazo.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O presente capitulo aborda a tematica sobre os procedimentos
metodoldgicos que serviram para realizagcdo da pesquisa. Seré detalhado sobre
a configuracdo da pesquisa, quanto sua classificagéo, as etapas, o recorte da

amostra, as técnicas de coleta e analise dos dados.

3.1 CLASSIFICAGAO DA PESQUISA

Os métodos cientificos tracam o caminho, por meio do conjunto de etapas
e processos, a ser percorrido para o desenvolvimento da pesquisa cientifica,
permitindo o alcance dos objetivos inicialmente estabelecidos (BOTELHO;
CRUZ, 2013). Para os autores citados, é inviavel a realizacdo de pesquisa
cientifica sem o apoio das determinacdes da metodologia adotada, 0 método
escolhido e a técnica de coletada de dados, estes trés pilares sédo definidos de
acordo com o0 objetivo da pesquisa. Nos métodos investigativos, 0s quais
percorrem a presente pesquisa, segundo Marconi e Lakatos (2017), o
embasamento da pesquisa nunca é amparado por apenas um método, mas sim,
por um conjunto de métodos que forem necessarios para o caso em questao.
Dessa forma, as metodologias foram selecionadas com base nas necessidades
identificadas para resolver o problema da pesquisa, que consiste em responder
0 questionamento sobre como planejar o mix de produtos em industrias de
vestuario.

A classificagdo da pesquisa quanto sua finalidade possui natureza
aplicada, uma vez que utiliza de situagdes concretas e existentes para solucionar
0 objetivo de desenvolver diretrizes para o planejamento de mix de produtos em
industrias de vestuario. Dessa forma, a abordagem do objetivo da pesquisa €
descritiva, segundo Trochim, Donnelly e Arora (2016), os estudos descritivos
referem-se ao que esta acontecendo ou ao que ja existe, com o intuito de
descrever e documentar estes acontecimentos. Sampieri, Collado e Lucio (2013)
complementam que os estudos descritivos podem abarcar tendéncias do grupo
ou populacao investigada, sendo Util para relatar o fendbmeno com propriedade

e com base em diferentes angulos de analises.
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Diante da conjuntura entre problematica e objetivo da pesquisa, 0s quais
contextualizam-se em industrias de vestuario, mais especificamente referente ao
mix de produtos no que concerne decisdes de carater subjetivo, a abordagem do
problema de pesquisa configura-se como qualitativa. Segundo Botelho e Cruz
(2013) a pesquisa qualitativa procurar compreender o fendmeno estudado em
profundidade, incentivando observacdes sobre o ambiente natural da situacéo e
fontes diretas para coleta de informacdes.

Nesse sentido, o fenbmeno em questdo da pesquisa é investigar como o
mix de produtos e o ambiente em que ocorre, isto &, em industrias de vestuario.
“[...] A pesquisa qualitativa é interpretativa, [...] os fenbmenos podem ser vistos
de forma holistica; permite que o pesquisador se integre a pesquisa
possibilitando assim o reconhecimento dos possiveis problemas e limitacdes
apresentadas no decorrer da pesquisa [...]" (BOTELHO; CRUZ, 2013, p. 55). As
informacBes de pesquisas qualitativas instigam analises interpretativas do
pesquisador, identificando questdes relevantes durante o processo da pesquisa
e fazendo ligacGes associativas as diferentes referéncias. Sampieri, Collado e
Lucio (2013, p. 35) corroboram com o universo interpretativo do enfoque
qualitativo, “[...] tenta encontrar sentido para os fendmenos em funcdo dos
significados que as pessoas dao a eles”. As interpretacdes realizadas nesta
pesquisa foram contextualizadas com base nos significados encarregados por
profissionais do segmento de vestuario.

A problematica desta pesquisa esta associada com as dinamicas pouco
estruturadas realizadas em industrias de vestuario, que grande parte possui
carater familiar, o qual o saber fazer é passado de forma empirica entre os
membros da familia. Sampieri, Collado e Lucio (2013, p. 35) caracterizam esta
questdo recorrente em estudos qualitativos como modelos culturais, “[...] os
modelos culturais estdo no centro do estudo qualitativo, pois sdo entidades
flexiveis e maleadveis que sdo marcos referenciais para o ator social e
construidos pelo inconsciente, aquilo que foi transmitido por outros e pela
experiéncia pessoal”.

Na Figura 27 os autores Sampieri, Collado e Lucio (2013) detalham sobre
as caracteristicas, 0os processos e beneficios da natureza qualitativa. Dessa
forma, as caracteristicas da pesquisa qualitativa amparam-se na exploracao dos

fenbmenos em profundidade, os quais possuem ambientes naturais, 0s
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significados sdo extraidos dos dados e ndo estdo fundamentados em
estatisticas. Quanto ao processo, ndo possui linearidade, uma vez que analisa
diversos contextos subjetivos, possui recorréncia e utiliza do método indutivo.
Conforme Dresch, Lacerda e Antunes Janior (2015) o método indutivo parte da
observacgéo dos fendmenos, possuindo base empirica, sendo a experiéncia parte
fundamental das bases de conhecimento, isto €, parte do que ja existe. E, por
fim, a Figura 27 elenca os beneficios da pesquisa qualitativa que por ser
trabalhada em profundidade, possibilita riqueza nas interpretacées e

contextualizacao dos fendbmenos.

Figura 27 — Caracteristicas, processo e beneficios da pesquisa qualitativa
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Fonte: adaptada de Sampieri, Collado e Lucio (2013, p. 29).

A fonte de coleta de dados para pesquisa contou com pesquisa
bibliografica, entrevistas e observacdo ndo participante. O local configura
pesquisa de campo, sendo um presencial e trés por meio de canais virtuais,
devido a pandemia. Nas secdes seguintes sera explorado os detalhes quanto a

coletada de dados e a pesquisa de campo.
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3.2 ETAPAS DOS PROCEDIMENTO METODOLOGICOS

Os procedimentos metodolégicos sdo desdobrados em etapas
possibilitando a otimizacdo do processo a ser percorrido. Nesse sentido, o
caminho metodoldgico foi segmentado em quatro macro etapas, especificadas
na Figura 28, e a diferenciacéo das etapas foi feita por cores. A primeira etapa,
contemplada no capitulo 1, abordou a contextualizacdo do problema, o qual
desencadeou o objetivo geral, que foi segmentado nos objetivos especificos. Os
objetivos especificos “a”, “b” e “c” nortearam a segunda etapa, a pesquisa
bibliografica referente aos temas necessarios para a realizacdo dos objetivos.
Na sequéncia, os objetivos especificos “c’, “d” e a pesquisa bibliografica
fomentaram a terceira etapa, contemplada pela elaboracdo da entrevista, coleta
dos dados com as 4 empresas participantes e a andlise e interpretacdo dos
dados segundo as metodologias que serdo explanadas nas sec¢cfes seguintes
deste capitulo.

A JUltima etapa configura a concretizagcdo da pesquisa que teve
embasamento na pesquisa bibliogréafica e na anélise dos dados das entrevistas
para a elaboracao da proposta das diretrizes, isto é, realizacdo do objetivo geral.
As entrevistas foram instrumentos de coleta de dados sobre as préticas de
planejamento de mix de produtos em quatro industrias de vestuario de médio
porte e estrutura familiar, a investigacao teve por objecao proporcionar conexdes
entre teoria e mercado, resultando nas diretrizes. A selecdo das industrias
participantes da pesquisa considerou a longevidade de atuacdo, assim como o
bom desempenho durante os anos. A formalizac&o das praticas e processos que
sao realizados no ambito industrial podem beneficiar ainda mais os resultados
das industrias de confeccao.

Por fim, as consideracdes finais sdo resultadas de toda a jornada da
pesquisa, que possibilitou observacgdes e interpretacdes que foram aplicadas no
formato de sugestbes. E importante ressaltar que os métodos discutidos no

capitulo 3 foram o embasamento inicial para a execucéo de cada etapa.
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Figura 28 — Caminho metodolégico da pesquisa
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Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

Continuando os detalhamentos metodolégicos da pesquisa, a segéo
seguinte detalhara o contexto e o critério de selecédo para as 4 empresas citadas

na Figura 28.
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3.3 AMOSTRA DA PESQUISA

A delimitacéo das investigacfes da pesquisa se faz necessaria, segundo,
Marconi e Lakatos (2017), devido a extensédo do universo pesquisado. Dessa
forma, como o contexto da pesquisa configura grande extensdo, uma vez que
aborda as industrias de vestuario, a pesquisa optou em analisar empresas de
meédio porte, a justificativa se da no fato de que, por meio de pesquisas
bibliograficas foi constatado que as empresas de grande porte possuem
estruturacdo do mix de produtos por meio de softwares de PLM, explanados no
capitulo 2. Por outro lado, tem-se as empresas de pequeno porte que podem
nutrir-se das diretrizes que serdo propostas, entretanto, ndo ofereciam
informacdes abrangentes o suficiente para a andlise da pesquisa. Dessa forma,
optou-se por selecionar industrias de médio porte, que embora possuem
consideraveis faturamentos, mostraram-se pouco estruturadas na elaboracao do
mix de produtos. O contorno geografico deu-se no estado de Santa Catarina,
local da pesquisa, estado em que as empresas de médio porte sdo comumente
de organizacéao familiar, justificando o terceiro filtro para a amostra da pesquisa.

Diante do exposto, foram selecionadas quatro empresas catarinenses de
carater familiar, priorizou-se empresas de diferentes segmentos do vestuario,
com o intuito de trazer diversificagdo a amostra, diante ao objetivo de propor
diretrizes flexiveis as industrias de vestuario. Na Figura 29 tem os detalhes das
quatro empresas participantes, quanto ao segmento, localizacdo geografica,

porte da empresa e tempo de atuacéao.
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Figura 29 — Apresentagcao das empresas e entrevistadas
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carGo: Estilista
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TEMPO DE EMPRESA: 17 anos
Fonte: desenvolvida pela autora (2021).

Segundo Sampiere, Collado e Lucio (2013) como o ponto principal da
pesquisa qualitativa € compreender e aprofundar-se nos fendmenos, sdo
selecionados o0s sujeitos da amostra, isto é, os individuos que devem
compartilhar suas perspectivas, vivéncias e experiéncias a respeito do assunto
investigado. Os sujeitos da pesquisa englobaram profissionais que possuem
contato direto com a elaboracdo do mix de produtos, fato investigado em
referéncias bibliograficas e nas empresas de médio porte catarinenses. Dessa
forma, os sujeitos da pesquisa foram profissionais do departamento de estilo das
empresas.

Conforme os detalhes pontuados o Quadro 26, anteriormente, a Empresa
1 atua no ramo de moda casual feminina e masculina, configura médio porte,
esta localizada no sul do estado, no municipio de Sombrio. A entrevistada da
empresa 1, a entrevistada 1, possui formacdo em Design de Moda e atua ha trés
anos como assistente de estilo e designer de estampas. A segunda empresa

entrevistada também esta localizada no sul do estado e atua no segmento
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jeanswear (linha de produtos em jeans), a entrevistada 2 possui mais de 10 anos
de empresa, por formacédo é Designer de moda e atua como estilista. A terceira
empresa opera no segmento Loungewear (roupas para usar em casa), com mais
de 27 anos de atuacao, tem médio porte e esté localizada no oeste do estado de
Santa Catarina, a entrevistada 3 possui formagdo em Design de Moda e
desempenha o cargo de estilista junior ha mais de um ano. A empresa 4
performa no segmento beachwear e fithess (roupas de banho e esportivas), ha
mais de 30 anos, possui médio porte e encontra-se na cidade de Joinville, a
entrevistada 4 atua na empresa como estilista ha mais de 17 anos.

A identificacdo na ordem numeral para as empresas e as entrevistadas
priorizou a facilidade de leitura e memorizagcao sobre as caracteristicas de cada
empresa em que cada profissional atua. Na sequéncia da sele¢cdo da amostra
da pesquisa, os dados foram coletados conforme os detalhamentos da secao

seguinte.

3.4 TECNICA DE COLETA DE DADOS

O problema de pesquisa e 0s objetivos conduzem a selecéo da técnica de
coleta de dados necessarios para a resolucéo da problematica e objetivo. Assim,
0s objetivos especificos sdo designados para elucidar os passos a serem
seguidos na pesquisa, nesse sentido, o primeiro objetivo especifico “investigar
os fundamentos do processo de planejamento nas dimensdes cronoldgica,
mercadoldgica, financeira, produtiva e comercial”’, e 0 segundo “contextualizar o
planejamento de mix de produtos dentro do processo de desenvolvimento de
colecdo de vestuario”, demandaram em suas realizacdes pesquisas
bibliograficas por meio de revisao da literatura. A consulta em materiais teoricos
sobre o tema possibilita a selecdo de informacGes a serem consideradas na
pesquisa (SAMPIERE; COLLADO; LUCIO, 2013).

A Figura 30 indaga sobre o papel da reviséo de literatura e da teoria na
pesquisa qualitativa, pontuando beneficios que expandem a visdo sobre o
assunto, possibilitando a associacdo com outras teméaticas antes néao
imaginadas, desencadeando abordagens diversas aprimorando o entendimento
e interpretacdes geradas na pesquisa. Aléem disso, os autores citam as

oportunidades de conhecer, por meio da pesquisa teorica, os erros relacionados
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ao tema estudado, evitando que sejam repetidos, dessa forma, as experiéncias
de outros individuos elucidam no processo de tomada de decisdo sobre a coleta

de dados e escolha da metodologia.

Figura 30 — Papeis da revisdo da literatura e da teoria na pesquisa qualitativa

QUAL E O PAPEL DA REVISAO DA LITERATURAE
DA TEORIA NA PESQUISA QUALITATIVA?

1. Detectar conceitos-chave que ndo haviamos pensado.

2. Temos ideias em relacdo a métodos de coleta de dados e anélise,
para sabermos como foram utilizados per outras pessoas.

3. Ter em mente os erros que outros cometeram anteriormente.

4. Conhecer diferentes maneiras de pensar e abordara formulacdo.

5. Melhorar o entendimento dos dados e aprofundar as interpretagdes.

Fonte: adaptada de Sampieri, Collado e Lucio (2013, p. 381).

A pesquisa de informacdes na literatura fomenta o contato com universos
diversos ao qual o problema de pesquisa esté relacionado, expandido a visdo do
pesquisador sobre as possibilitadas de viés, discussdes e paralelos a serem
tracados na pesquisa. Segundo Gil (2002, p. 45), “[...] a principal vantagem da
pesquisa bibliografica reside no fato de permitir ao investigador a cobertura de
uma gama de fendbmenos muito mais ampla do que aquela que poderia pesquisar
diretamente”. Dresch, Lacerda e Antunes Junior (2015) completam a respeito da
coleta de dados por meio da técnica bibliografica a possibilidade de trabalhar a
tematica por novas perspectivas, instigando novas descobertas e ideias.

A pesquisa bibliogréfica foi metodologicamente estruturada em oito fases,
conforme Marconi e Lakatos (2017, p. 54): a) escolha do tema; b) elaboracéo do
plano de trabalho; c) identificacéo; d) localizacdo; e) compilacao; f) fichamento;
g) andlise e interpretacdo; e h) redacdo. A sequéncia sugerida pelas autoras foi
aplicada na elaboragdo da fundamentacdo teorica desta pesquisa, que
inicialmente fez o recorte tematico a ser trabalho, a estratégica foi desdobrada
em objetivos os quais possibilitaram a identificacdo das teorias necessarias,
sequenciadas pela pesquisa e localizagdo. Apds a compilagdo dos materiais

recrutados, foi realizado o fichamento dos recortes mais relevantes sob a 6tica
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da problematica a ser resolvida. Os passos finais conforme a metodologia
escolhida, incluiram a analise e interpretacdo das teorias de modo a serem
regidas na pesquisa, possibilitando a construcdo de paralelos e confrontos
tedricos. Sampiere, Collado e Lucio (2013) citam que embora a revisdo da
literatura esteja nas fases iniciais, seus resultados percorrem por todo o
desenvolvimento da pesquisa.

Dessa forma, a revisao da literatura contribuiu para a segunda técnica de
coleta de dados, as entrevistas, as quais foram norteadas pela proposta do
terceiro objetivo especifico, “identificar dados, informacBes e documentos
relevantes em cada etapa do planejamento do mix de produtos, nas dimensdes
de longo, médio e curto prazo”. Este terceiro objetivo além de ser abordado na
teoria, influenciou nas escolhas para o formato de realizacdo das entrevistas com
as empresas participantes da pesquisa. A entrevista € um instrumento basico na
coleta de dados de pesquisas cientificas, a qual propicia a investigacdo do
problema em seu ambiente real, por meio das perspectivas dos individuos nele
inseridos (BOTELHO; CRUZ, 2013). As entrevistas podem seguir dois tipos de
configuragdo, estruturada e semiestruturada. Por conta da flexibilidade da
técnica semiestruturada, este tipo de entrevista foi adotado como continuidade
na coleta de dados.

As vantagens da entrevista semiestruturada, segundo Dresch, Lacerda e
Antunes Junior (2015), sdo as possibilidades de flexibilizacdo do roteiro de
perguntas preestabelecido, os quais sdo reformulados durante as entrevistas.
Ainda que todas as quatro entrevistas realizadas tenham partido do mesmo
roteiro de perguntas, foram vivenciadas quatro experiéncias diversas na coleta
dos dados. A cada resposta obtida, a entrevista semiestruturada possibilita a
adaptacao da dinamica do dialogo, o qual se constréi de forma organica, isto €,
na pratica pode-se observar que a tematica de uma pergunta desencadeava a
resposta de outros questionamentos. A estruturacdo das perguntas, Apéndice A,
que guiaram as entrevistas serviu de instrumento de checagem sobre a
investigacdo de todos 0s pontos necessarios. A organizacdo das perguntas
seguiu a ldgica de investigacdo quanto ao mix de produtos nas empresas, no
longo, médio e curto prazo. Dessa forma, foi construido um esquema com as

fases do planejamento de colecao, nas trés dimensdes do tempo, elencando as
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informagdes de entrada, a identificagédo da etapa, os documentos resultantes da
etapa e os profissionais envolvidos.

Dresch, Lacerda e Antunes Junior (2015) alertam para a possibilidade de
desvantagem das entrevistas semiestruturadas, as quais podem levar a viés
dispersando o foco da coleta de dados, diminuindo a otimizagéo das informagdes
a respeito das tematicas. Esta situacao de disperséao foi vivenciada na pratica na
primeira entrevista realizada, a qual inicialmente eram mostradas o desenho das
etapas, entradas e saidas, porém, ao apresentar as imagens, a entrevistada
focalizava muito em discutir sobre cada ponto, levando a viés e aumentando o
tempo de resposta das perguntas. O tempo é um fator crucial na moda, como
dissertado no referencial teorico, dessa forma, as entrevistadas foram
organizadas com o objetivo de otimizar o tempo das entrevistadas. Por isso, has
entrevistas seguintes, optou-se por ndo mostrar imagens e apenas de forma
verbal conduzir a entrevista.

Por conta do advento da pandemia, as entrevistas foram realizadas de
forma virtual. Posteriormente as entrevistas, conforme sentiu-se a necessidade
de mais explicacdes sobre determinadas respostas as quais passaram de forma
rapida no momento da entrevista, as entrevistadas enviaram informacdes
adicionais via audios de WhatsApp. Esta pesquisa de mestrado iniciou antes do
atual periodo pandémico, dessa forma, no inicio foi possivel realizar visitas a
empresa 4, a qual foram feitas observagdes nao participantes das etapas do
processo de planejamento, desenvolvimento e produgdo dos produtos’. Para
Botelho e Cruz (2013) as observacdes possuem lugar de privilégio na coleta de
dados, visto que estar presente no ambiente do fendmeno possibilita precisdo
no entendimento dos processos, entretanto, oS autores alertam para a
importancia da imparcialidade nas interpretacbes daquilo que esta sendo
observado. Dessa forma, a interpretacéo e analise dos dados sequéncia a coleta

dos mesmos, e sera o assunto trabalhado na préxima secao.

3.5 TECNICA DE ANALISE DE DADOS

Na sequéncia da etapa investigativa e de coleta de dados que tinham o
direcionamento de explorar o ambiente e a realidade do problema, o qual possui

natureza qualitativa, sera dissertado a respeito dos metodos selecionados para
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a andlise de dados. Segundo Sampiere, Collado e Lucio (2013, p. 447), “[...] a
analise dos dados nao é predeterminada, mas “pré-desenhada, coreografada ou
delineada”. Ou seja, comeca a ser realizada a partir de um esquema geral, mas
seu desenvolvimento vai passando por modificacbes de acordo com o0s
resultados”. A dindmica e flexibilidade exigida na analise de dados, relatada
pelos autores, influenciou para a escolha do método de analise de conteudo, que
contempla de forma organica as necessidades de problemas qualitativos.

A andlise do conteldo, segundo Bardin (2011), ndo se resume a uma
ferramenta, mas sim, um agrupamento de métodos de andlises das
comunicacdes. Segundo a autora, a leitura a partir da Otica de analise de
conteudo nao se limita apenas aos significados do que esta escrito, mas amplia
a visdo a respeito dos significados multiplos envolvidos. “[...] Nao se trata de
atravessar significantes, para atingir significados, [...] mas atingir através de
significantes, ou de significados (manipulados), outros “significados” de natureza
psicoldgica, socioldgica, politica, historica etc.” (BARDIN, 2011, p. 47-48). Dessa
forma, a exploracdo ampla da andlise de conteddos permite o enriqguecimento
nos paralelos tragados entre os dados analisados. Para Dresch, Lacerda e
Antunes Junior (2015) a funcdo heuristica da analise de conteiddo amplia e
desenvolve a pesquisa de forma promissora, possibilitando a jornada para novas
descobertas.

Na presente pesquisa, a andlise de contetdo teve amparo do software de
analise de dados qualitativos Atlas.ti Para melhor visualizacdo da
esquematizacdo no tratamento dos dados, na Figura 31 é apresentado uma
compilagdo do caminho percorrido. As informagdes obtidas na coleta de dados
foram transcritas e aplicadas ao software Atlas.ti, 0 que possibilitou realizar uma
primeira identificacdo de informacdes, segundo Bardin (2011) configura uma
“leitura flutuante”, a qual viabiliza a conferéncia de que todas as informacdes
necessarias teriam sido recrutadas. Quando se notou a auséncia de dados, estes
eram solicitados as entrevistadas. Apés a leitura flutuante, seguiu-se para a
segunda etapa da analise de conteudo, a exploracdo do material por meio da

leitura aprofundada de cada entrevista.
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Figura 31 — Papeis da revisao da literatura e da teoria na pesquisa qualitativa
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Fonte: elaborada pela autora (2021).
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Durante este processo, as frases foram codificadas de acordo com as

ferramentas disponiveis no software Atlas.ti. Conforme Marconi e Lakatos (2017)

a codificacdo categoriza dados que dividem relagcdes, além disso, possibilita a

quantificacdo de dados qualitativos. Os cédigos foram criados com base no tema

abordado nas questdes, que tiverem origem na pesquisa bibliogréfica. Na Figura

32 as categorias utilizadas sao apresentadas e estdo organizadas em ordem

decrescente, das mais para as menos citadas nas quatro entrevistas, além disso,

0s numeros sinalizam quantas vezes cada categoria foi marcada nas entrevistas.
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Figura 32 — Escala numérica de frequéncia dos cédigos
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A codificacdo das entrevistas viabilizou o processo de tabulacdo das
informacgdes, segundo Marconi e Lakatos (2017), a tabulagéo organiza os dados
em tabelas, facilitando a leitura sobre cada cédigo e as possiveis inter-relacées
entre eles. O software Atlas.ti permite realizar download de cada categoria,
reunindo todas as informacgfes das quatro entrevistas em formato de Excel,
nesse sentido, a tabulacdo de todos os cddigos foi realizada em arquivo de
Excel, o Apéndice B mostra o formato trabalhado. A tabulacdo dos dados por
codigos facilitou o processo de leitura e redacdo das informacdes conforme a
analise comparativa entre os dados empiricos (informac¢des das entrevistas) e
dados cientificos (etapas desenhadas sobre o processo de planejamento de
colecdo). Os resultado e discussdes dos dados estdo detalhados no capitulo

seguinte.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES

A presente pesquisa teve como motivacdo central a elaboracdo de
diretrizes para o planejamento do mix de produtos para industrias de confecgéo
de vestuario. O embasamento tedrico, desenvolvido no capitulo 2, explicitou a
complexidade envolvida nas etapas do planejamento de colecdo de vestuario,
acentuada por diversos fatores como o tempo de entrega da colecéo, a estrutura
familiar recorrente nas industrias da regido pesquisada, a efemeridade dos
modismos, a aposta em tendéncias de moda, entre outros fatores abordados nas
teorias. Embora todas as empresas pesquisadas por esta dissertacado sejam de
confeccdo de vestuario, a forma de executar as etapas possui diferencas de uma
empresa para outra. As particularidades nas préticas de cada empresa
acontecem em virtude das necessidades de cada segmento trabalhado, da
capacidade humana e fisica, do know-how desenvolvido, bem como outros
fatores. Dessa forma, as diretrizes a serem propostas devem considerar as
dindmicas diversas presentes no setor de vestuario, com o intuito de servir como
orientacdes flexiveis e passiveis de adaptacbes de acordo com a necessidade

de cada empresa, auxiliando no planejamento do mix de produtos.

4.1 RESULTADOS DA PESQUISA DE CAMPO

Para analisar na pratica a conjuntura que engloba as industrias de
vestuario, foram realizadas entrevistas semiestruturadas com quatro empresas
catarinenses descritas detalhadamente na Figura 30, na se¢ao 3.3, bem como
0S sujeitos da pesquisa. A observagao ndo participante foi realizada apenas na
Empresa 4 devido ao advento da pandemia, que inviabilizou a visita presencial
as demais empresas. As entrevistas foram realizadas de forma virtual, em
aplicativos de chamadas de video, assim como a troca de mensagens de audio,
sendo um facilitador para as entrevistadas que tinham a possibilidade de
responder as perguntas da pesquisa no momento mais adequado de suas
rotinas.

As perguntas realizadas com as entrevistadas foram elaboradas a partir
de estudos tedricos sintetizados na estrutura de etapas, recortando o0 processo

de planejamento e desenvolvimento a colecdo e afim de destacar decisbes
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relacionadas ao mix de produtos. A estrutura escolhida para a organizacéo das
diretrizes explicita as informacdes de entrada e os documentos de saida de cada
etapa, assim como os profissionais envolvidos. A organizacao das etapas segue
de forma generalizada a ordem cronoldgica, uma vez que, mesmo tendo sido
atestada a concomitancia de algumas etapas, foi escolhida a forma de
apresentacao linear visando a facilidade de leitura e compreensao das etapas
citadas.

Nesse sentido, na Figura 33 é possivel ver a divisdo das etapas do
planejamento e desenvolvimento da colecdo em trés dimensdes, conforme o
referencial tedrico desenvolvido. Dessa forma, a reunido de planejamento e a
parametrizacdo da colecdo foram categorizadas no longo prazo, considerando
que podem ser estabelecidas no planejamento estratégico anual da empresa. O
médio prazo € o periodo que engloba a maioria das decisfes relacionadas ao
planejamento e elaboracdo do mix de produtos. Nesse sentido, decisbes quanto
a capacidade de realizacdo, cronograma, definicio do mix, criacdo e
desenvolvimento dos modelos da colegéo séo atividades realizadas nos meses
gue antecedem o langcamento da colecdo. O horizonte do curto prazo abarca
decisbes realizadas semanalmente sobre producdo, distribuicdo e
monitoramento de vendas da colecéo.

A Figura 33 mostra a visao geral de todas as etapas abordadas nos
guestionamentos, nas proximas secdes sera analisada de forma aprofundada
cada etapa e a relacdo observada por meio das respostas das entrevistadas,
este cruzamento entre teoria e pratica resultara nas diretrizes pretendidas para

o planejamento do mix de produtos.
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Figura 33 — Etapas do planejamento e desenvolvimento de colecéao,

organizadas na dimenséao do tempo
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Fonte: elaborada pela autora (2021).

Com o auxilio do aplicativo de analise de pesquisa qualitativa Atlas.ti os
dados obtidos nas entrevistas foram organizados por categorias, possibilitando
acessar todos os trechos das entrevistas que estavam relacionados a
determinada tematica. A Figura 34 configura uma nuvem de palavras com 0s
codigos mais recorrentes nas respostas das entrevistadas, o tamanho da fonte
€ proporcional a recorréncia da categoria, assim como a estrutura radial coloca
no centro as palavras de maior relevancia. Na analise a seguir os c4digos menos
citados estardo relacionados com a analise das categorias que foram mais

expressivas



104

Figura 34 — Nuvem de palavras
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Fonte: elaborada pela autora (2021).

A secdo seguinte apresentard a sequéncia trabalhada pela empresa

guando ao planejamento e desenvolvimento de colecé&o.

4.1.1 Organizacédo de cada empresa

O planejamento de colec¢éo, terceiro codigo mais recorrente nas respostas
obtidas das entrevistas, atua como uma macro etapa que engloba as principais
decisBes sobre o mix de produtos. Nesse sentido, de forma a contextualizar cada
empresa, organizou-se pequenos esquemas que sintetizam a organizagao do
planejamento e desenvolvimento de cada empresa conforme as entrevistas. No
comparativo apresentado, pode-se observar as semelhancas e diferencas nas
organizacfes de cada empresa. O objetivo dos desenhos, representados nas
Figuras 35, 36, 37 e 38, ndo € adentrar nas particularidades de cada etapa, no
entanto explanar o panorama geral de cada empresa. Além disso, as etapas
estdo subsequentes umas as outras, este método de representacdo escolhido
busca facilitar a leitura e compreensédo do leitor, todavia ndo desconsidera as
simultaneidades das etapas.

O processo de planejamento de colecdo da Empresa 1 operante no
segmento de moda adulta, descrito pela entrevistada 1, conforme a Figura 35
inicia com uma reunido organizada pela diretoria. O quérum é formado pela
equipe de estilo e o PCP, as pautas discorrem sobre a proxima colecdo. Os

requerimentos advindos da diretoria para a colecdo sdo fundamentados nas
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andlises das vendas das cole¢Bes anteriores, nas pesquisas de tendéncias, bem
como o conhecimento tacito da diretoria da marca. O setor de PCP organiza o
cronograma da colecdo com as datas, entregas e 0S respectivos responsaveis.
A equipe de estilo, composta pela estilista e suas assistentes, inicia 0 processo
de estruturagédo da colecdo com base no mix de produtos a ser trabalhado. O
planejamento do mix de produtos requer analises dos histéricos de vendas, do
ticket médio e do preco médio das colecdes anteriores. Neste estagio a equipe
de estilo distribui os numeros do mix de produtos em modelos de tops e bottoms

a serem criados.

Figura 35 — Organizacdo empresa 1

REUNIAO DE
PLANEJAMENTO
DA COLECAO

- CRONOGRAMA DA COLECAO
+ ANALISE DO HISTORICO DE VENDAS

MIX DE
PRODUTOS

MEDIO
PRAZO

CRIACAO DOS
MODELOS E
ESTAMPAS

+ REUNIAO DE APROVACAO DA COLECAO
+ AJUSTES NOS MODELOS

DESENVOLVIMENTO
DOS MODELOS

EMPRESA 1
ETAPAS DO PLANEJAMENTO E

DESENVOLVIMENTO DE COLECAO

PRODUCAOQ E
DISTRIBUICAO DA
COLEGCAO

CURTO
PRAZO

COMERCIALIZACAO

Fonte: elaborada pela autora (2021).

A empresa 1 desenvolve estampas autorais, assim, os modelos e as
estampas sdo criadas com base nas pesquisas de tendéncias, experiéncia das
colecOes anteriores, sendo que as escolhas do que sera prototipado € resultado
de deliberacdes internas da equipe de estilo. A partir do momento em que todos
0s prototipos da colecao estéo feitos, ha uma reunido para aprovar os modelos
composta pela diretoria, equipe de estilo, geréncia da representacdo comercial
e coordenacdao da producédo. As pecas da cole¢cédo sao provadas nos modelos de

prova e sao pontuados as alteracdes necessarias podendo ser tanto no quesito
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estético dos modelos quando na escolha de materiais e acabamentos. Todas as
alteracdes sdo documentadas, a diretoria determina de forma empirica os
volumes e os SKU’s, isto é, combinacdes das variantes a serem desenvolvidos
de cada modelo. ApOs os ajustes acordados na reunido serem realizados nos
modelos, o processo de desenvolvimento de produto segue suas atividades,
sendo sequenciado pela producdo de moda da colecado. E por fim, A colecéo é
produzida, distribuida e comercializada, durante a comercializacdo da colecao
h& um acompanhamento das vendas, avaliando o desempenho da colecéo.

A estrutura do planejamento de colecédo da Empresa 2, conforme a Figura
36 inicia com a analise do histérico de vendas das cole¢Bes anteriores e das
atuais, realizada por uma equipe terceirizada que semanalmente produz
relatérios de desempenho das cole¢Bes. Estes documentos sdo repassados
para equipe de estilo, composta pela diretora, as estilistas e as assistentes.
Nesta andlise de desempenho, a equipe de estilo projeta metas a serem
cumpridas na préxima cole¢édo. Segundo a entrevistada 2, como a empresa atua
no segmento de jeanswear ha mais de 20 anos, o mix de produtos ja possui base
sélida, de forma que a cada colecdo o mix € moldado conforme as metas a serem
atingidas. Além disso, a equipe mantém pesquisas de tendéncias de mercado e

analise da concorréncia.
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Figura 36 — Organizagcdo empresa 2
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Fonte: elaborada pela autora (2021).

As etapas seguintes sdo semelhantes a descricdo da Empresa 1. Os
modelos sdo criados, prototipados, apresentados em reunido para os gerentes
de cada setor e as alteracdes sdo sinalizadas. Os volumes a serem produzidos
de cada modelo é determinado pela diretoria, assim como os SKU’s a serem
trabalhados, no caso do segmento jeanswear a escolha de SKU determina a
grade a ser produzida e a variedade de lavacdo que cada modelo abrangera. A
producdo de moda da colecao e os catalogos séo realizados, os lotes de pecas
sdo produzidos, distribuidos as lojas proprias e atacadistas. A comercializacéo
segue sendo monitorada pela consultoria externa que produz relatérios
semanais de desempenho de vendas.

A terceira empresa inicia o processo de planejamento da colecao reunindo
0s gerentes de cada setor, com o objetivo de projetar a préxima colecao.
Segundo a entrevistada 3, a empresa esta reformulando a estruturacdo e
integracdo dos setores, dessa forma, a implementacdo da reunido de
planejamento da colecdo é recente. O planejamento da cole¢do da empresa 3
tem como informacdo principal o histérico do desempenho de vendas das
colegcdes anteriores. O calendario da colegdo foi introduzido devido as
modificacdes dos prazos de fornecedores, decorrentes do periodo pandémico.



108

Apds a reunido cada gerente repassa a suas equipes o plano a ser seguido. A
equipe de estilo, na qual a entrevistada 3 é integrante, averigua o estoque de
matérias-primas antes de iniciar o processo criativo. Até o momento da
entrevista, a empresa 3 estava em fase de implementacdo do mix de produtos
como etapa do planejamento de colecdo, que sera trabalhado pela equipe
comercial responsavel pelo monitoramento de vendas. Dessa forma, o comercial
categoriza as referéncias mais e as menos vendidas, com o intuito de gerar o
novo mix de produtos para a proxima colecgao.

Conforme os relatos da entrevistada 3, uma pratica comum que precede
a criacdo dos modelos, € analisar o catadlogo da colecao anterior e de forma
manual sinalizar os modelos que tiveram melhor desempenho, esta analise é
resultado de conversas informais entre os colaboradores da empresa, além de
levar em consideracéo as diretrizes da diretoria, sobre sua experiéncia a respeito
dos itens que desempenham bem na marca. Cada estilista junior é responsavel
pela criacdo de uma ou mais familias da colecéo, as geracdes de ideias passam
pela diretoria e geréncia do estilo agregando ou modificando os desenhos antes
de serem prototipados. Como nas empresas anteriores, os modelos da nova
colecdo séo apresentados para os gerentes de cada setor da empresa, segundo
a entrevistada 3, as principais modificacdes ocorridas nesta etapa sdo quanto a
adequacao de custos de cada modelo. Como o principal canal comercial da
empresa 3 sdo as lojas atacadistas, 0 mostruario € desenvolvido, a producéo de
moda da colecao é realizada, e os lotes de producéo séo iniciados com base nos
pedidos dos lojistas. A partir disso a colecdo € distribuida, comercializada e

monitorada.
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Figura 37 — Organizagdo empresa 3
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Fonte: elaborada pela autora (2021).

A organizacdo da empresa 4, desenhada na Figura 38, a qual configura
pequeno porte, possui uma equipe reduzida responséavel pelo planejamento e
desenvolvimento da cole¢cdo. A entrevistada 4, estilista e modelista da marca, €
responsavel pelo planejamento da colecao, tendo apoio do setor de compras da
empresa. A equipe contava com mais integrantes, devido a pandemia houve
reducdo no quadro de funcionarios, anteriormente a equipe de estilo contava
com mais uma assistente, além da estilista. A estilista analisa os relatérios de
vendas das colecbes anteriores, por modelos e o desempenho por canais de
venda. A entrevistada 4 relata que a empresa tem pretensédo de migrar do modo
de langcamento de colecdo, no formato verdo e inverno, para lancamentos de
modelos semanais. Além disso, outra modificacdo significativa devido a
pandemia foi o fortalecimento de vendas em lojas préprias, uma vez que antes

esse titulo era designado aos representantes comerciais.
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Figura 38 — Organizagcédo empresa 4
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Fonte: elaborada pela autora (2021).

A estilista, entrevistada 4, faz a andlise dos relatérios de vendas, com foco
nas pecas mais vendidas, e os canais com melhor desempenho. Conforme
observacdes ndo participantes a empresa, o planejamento do mix de produtos
nao é um processo estruturado, sua principal vertente € a analise dos modelos
basicos da marca, que séo reinseridos nas cole¢des contando com adaptacdes
das tendéncias de moda. O mix de produtos é de responsabilidade da estilista,
assim como a criacao dos modelos, que sao elaborados conforme a anélise das
tendéncias de moda, concorréncia, estoques, e feedback dos varejistas a
respeito do comportamento do publico-alvo mediante a colecdo ofertada. A
entrevistada 4 relatou que na ultima colecdo, o processo criativo iniciou de uma
sugestdo de tema da empresa que fornece os tecidos estampados a marca.
Depois que os modelos novos sdo criados e prototipados a estilista apresenta a
colecdo em uma reunido, composta por uma representante comercial, uma
vendedora, a compradora, uma costureira e a piloteira. Os modelos sao
avaliados conforme a viabilidade produtiva, custos, disponibilidade de
matéria-prima e estética.

Além disso, € discutido e cada integrante opina sobre a grade de

tamanhos, assim como as cores e estampas. Semelhante as empresas
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anteriores, o mostruario é desenvolvido, a produ¢do de moda e os catalogos sédo
realizados, os lotes das lojas proprias sdo confeccionados, assim como a
producdo dos pedidos das lojas de atacado. A colecéo € produzida, distribuida,
comercializada e monitorada.

A Figura 39 desenha o comparativo entre as etapas descritas conforme a
teoria e as andlise das etapas de cada empresa organizadas nas dimensdes de
longo, médio e curto prazo. Dessa forma, € notério a distribuicdo da maioria das
atividades no médio prazo, sendo o longo prazo ndo estar incluso nas etapas de
planejamento do mix de produtos conforme a dinamica das empresas
entrevistas. As atividades de curto prazo das empresas destinam-se a producao,

distribuicdo e comercializacdo estando em conformidade com a teoria.
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Figura 39 — Comparacao organizagao das empresas nas dimensdes do tempo
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Fonte: elaborada pela autora (2021).

Tendo o conhecimento da estrutura geral de cada empresa participante

da pesquisa, a proxima secdo explorara as especificidades dos dados

analisados para tomada de decisdes da colecéo.
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4.1.2 Parametrizagcao e cronograma da colecao

O intervalo de tempo entre colecbes de moda, quando comparado as
outras industrias, € relativamente curto, no geral as industrias de vestuario
lancam de duas a quatro cole¢des ao ano, nas quais demandam analises de um
passado recente e apostas para um futuro proximo. Dessa forma, como
observado na secdo anterior a analise de colecbes passadas proporcionam
informacdes importantes para a estruturagdo da colecdo seguinte. Sera
apresentada a etapa pesquisada na teoria e depois comparada com 0sS
resultados encontrados na pesquisa de campo, pretendendo levar a
apontamento sobre praticas que facilitariam a dinAmica das empresas conforme
a teoria, bem como realizar observacgfes sobre 0 que a teoria prega, entretanto,
na préatica ndo se concretizam. O conteudo das andlises sdo fundamentais para
a construcao das diretrizes para o planejamento de mix de produtos de vestuario.

A Figura 40 ilustra a primeira etapa do planejamento de colecdo proposto
pelas teorias presentes no capitulo 2 desta pesquisa. As entradas representam
os dados brutos, sem interpretacoes aprofundadas, que serdo analisados
durante a etapa e resultara nos documentos de saidas, responsaveis por
decisGes na colecdo. As equipes citadas sdo 0s sujeitos que participam das

atividades de cada etapa.
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Figura 40 — Entradas, saidas e pessoas referentes a etapa de reunido de
planejamento da colecao
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Fonte: elaborada pela autora (2021).

A etapa inicial do planejamento de colecdo, conforme a Figura 35
mostrada anteriormente, inicia com a reunido de diferentes profissionais da
empresa, com o intuito de debater sobre as experiéncias de cada setor no que
corresponde a colecdo passada, apresentando 0s pontos positivos, bem-
sucedidos, mas sobretudo os pontos que devem ser aprimorados para a proxima
colecdo. A diversidade de profissionais contribui com diferentes aspectos da
colecdo, porém, como visto na seg¢do anterior segundo o relato das
entrevistadas, € comum esta reunido estar restrita a diretoria e a equipe de estilo.
Dessa forma, o foco tende a direcionar-se aos aspectos qualitativos e estéticos
da colecdo, deixando em segundo plano assuntos quanto aos objetivos da
empresa, 0s orcamentos, metas e andalise de estoques.

O briefing da colecédo retne as decisdes estipuladas na reunido, existem
diversas formas de realizar o briefing, entretanto ndo ha uma regra especifica
para colecbes de moda, dessa forma, as informacdes reunidas no briefing devem
esclarecer quanto ao objetivo da colecdo, metas, referéncias, tendéncias de
mercado e principalmente sobre o comportamento do consumidor. As teorias
abordadas no referencial tedrico desta pesquisa apontam para a aproximacao

com o publico-alvo desde os momentos iniciais do projeto. Estreitar a distancia
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com o consumidor no momento do planejamento da colecao possibilita trabalhar
com informacdes mais adequadas. Embora o consumidor seja um agente
fundamental nas etapas do planejamento da colecdo, nenhuma das empresas
entrevistadas teve a experiéncia de trazer o publico-alvo para dentro do
planejamento da colecédo, as informac¢des obtidas do publico sdo por meio das
pesquisas de tendéncias, pesquisas de comportamento e dialogos com a
representacdo comercial.

Além disso, as empresas entrevistadas ndo desenvolvem um documento
no formato de briefing, contendo as informacgdes principais da colecdo. Quando
interrogada sobre o briefing, a entrevistada 3 comentou acerca da sua
importancia, porém acrescentou que deve ser um documento de leitura facil e
rapida. Neste periodo inicial da colecdo, as empresas participantes da pesquisa
desenvolvem documentos sobre a colecéo sintetizando os aspectos subjetivos
da colecdo, como o painel do tema, referéncias, cartela de cores, cartela de
materiais, entre outros documentos que sao restritos ao uso da equipe de estilo.

No periodo do planejamento, havera sobreposicdo de colecdes, ou seja,
na moda uma colecdo comeca antes da anterior terminar, por isso, em
determinados periodos enquanto uma colecdo estd sendo planejada e
desenvolvida a outra estard em processo de producdo, distribuicdo e
comercializacdo. Assim sendo, o cronograma deve considerar as sobreposi¢coes
de colecdes para que nao ocorra choques durante a producéo, distribuicdo e
comercializacdo. A entrevistada 1 ressalta para a importancia do
reconhecimento sobre o tempo no lancamento dos produtos, segundo ela, o
cronograma deve considerar o tempo ideal da apresentacao dos novos produtos
aos consumidores, uma vez que, as tendéncias possuem tempos especificos a
serem compreendidas, desejadas e consumidas pelo publico. O cronograma da
colecdo é realizado por todas as empresas entrevistadas, a insercao € recente
na empresa 3 e na empresa 4. A Figura 41 descreve as informagdes de entrada
a serem trabalhadas no desenvolvido do cronograma, assim como 0S

documentos gerados.



116

Figura 41 — Entradas, saidas e pessoas referentes a elaboracéo do

cronograma de colecao
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Fonte: elaborada pela autora (2021).

O cronograma da empresa 1 € desenvolvido pela equipe de PCP, que
semanalmente atualiza o cumprimento das datas de entregas e se houve
alteracdes. A entrevistada 1 sinaliza a importancia de o cronograma de colecao
estar alinhado com o calendario comercial, visto que as producdes fotograficas
para campanhas de datas comemorativas devem corresponder aos itens que
serdo comercializados nas lojas. A empresa 1 trabalha com as cole¢des divididas
em inverno e verao, porém a colecao é segmentada em cole¢des capsulas com
lancamentos semanais, dessa forma, deve haver concordancia entre os tempos
de producéo, comercializa¢do e comunicacao.

O cronograma utilizado pela empresa 2 é elaborado pela consultoria
externa que possui acesso aos dados das colec¢des anteriores, o que possibilita
na distribuicdo do tempo para cada etapa, determinado o tempo de execucéao e
conclusdo de cada uma delas. Conforme a entrevistada 3, o cronograma de
colecéo foi inserido recentemente no cotidiano da empresa, a demanda por
estabelecer datas nas entregas da colecao foi motivada pela nova dindmica de
prazos requeridos por fornecedores devido ao atrasado das entregas de matéria-
prima decorrente ao advento da pandemia. Antes do periodo pandémico a

empresa 4 estava no processo de inser¢ao do calendario de colecdo semestral,
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entretanto, atualmente a empresa pretende migrar para o sistema de
lancamentos de modelos semanais, dessa forma, o cronograma tem como
prioridade evitar os choques das sobreposi¢cdes de pedidos e lancamentos.

Por ultimo, a Figura 41 apresenta os orcamentos da colecdo como
documento de saida, os orcamentos estardo desdobrados em metas de vendas,
metas de custo, metas produtivas, entre outras metas que as industrias podem
conter, contudo, as metas possuem grande peso nas decisdes das cole¢cdes uma
vez que serdo tomadas com base nas expectativas e recursos disponiveis.
Apenas a entrevistada 2 confirmou a elaborag&o deste documento no momento
do planejamento, as demais entrevistadas relataram que estas informacfes nao
sdo passadas a equipe de estilo, nas quais fazem parte.

O documento considerando o orcamento da colecdo sequencia as
entradas a serem discutidas na préoxima etapa denominada como
parametrizacdo da colecdo, conforme a Figura 43. A parametrizacdo da colecao
possui 0 propdsito de delinear os objetivos a serem alcancados, dessa forma,
indica a analise da evolucdo do faturamento anual das empresas nos ultimos
anos, relatdrios sobre as vendas mensais por canais, assim como as despesas

geradas com a colecéo e os saldos das colecdes anteriores.
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Figura 42 — Entradas, saidas e pessoas referentes a etapa de parametrizacao

da colecéo
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Fonte: elaborada pela autora (2021).

Quanto as analises de vendas das cole¢bes anteriores para gerar 0s
parametros da colecao futura, a entrevistada 1, correspondente da empresa 1,
relatou que sao feitas em sua maioria com base no que a geréncia comercial
informa, estas consideracdes sdo passadas por didlogos e ndo séo registradas
ou documentada de maneira formal. No ponto de vista da entrevistada 1, este
método € pouco eficaz, uma vez que ndo € debatido de maneira clara sobre o
gue motivou a melhor venda de determinados produtos em detrimento de outros.
Além disso, a entrevistada 1 enfatizou a pouca relevancia dada nas discussdes
sobre os modelos que nao tiveram o desempenho esperado. Quando
questionada sobre a analise dos saldos de cole¢éo, a entrevistada 1 relatou que
este ndo é considerado algo a ser visto pela empresa devido aos pequenos lotes.

Na empresa 2, a consultoria faz uma andlise detalhada sobre o
desempenho das vendas e o lead time, ou seja, intervalo de tempo entre o
pedido e a entrega dos produtos. Além disso, analisam as vendas mensais de
cada loja, relacionando os dados dos produtos vendidos com a quantidade de
lotes produzidos, os saldos de estoque, as despesas gastas e se as metas foram

atingidas, este documento € repassado para diretoria e equipe de estilo.
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Assim como a entrevistada 1, a entrevistada 3 também relatou que a
analise de vendas é resultado de conversas informais com 0s representantes
comerciais. Na empresa 3, para a analise da colecéo anterior, a equipe de estilo
trabalha com o catdlogo da colecdo, onde sédo coladas etiquetas, de forma
manual, nas familias, modelos e estampas que tiveram melhor desempenho em
vendas. Atualmente a empresa 4 esta focando suas vendas no formato pronta-
entrega, que foi pouco aceito pelos representantes comerciais, assim, é feita a
andlise de vendas por lojas e canais, e antes de planejar novos modelos a serem
criados, averigua os estoques de produtos e matérias-primas, ndo sao
consideradas as despesas das colecdes neste momento.

Conforme a Figura 42, os documentos de saida da etapa de
parametrizagdo da colecdo foram divididos entre desempenho histérico da
colecao, que inclui as indicacfes a respeito do preco médio e o ticket médio a
ser trabalhado na colecéo, assim como 0s numeros a serem considerados na
elaboracdo do mix de produtos, a estimativa dos saldos e o tempo médio de
colecdo. A segunda parte referenciando os documentos de saidas da etapa de
parametrizacdo da colecao esta direcionada a parametrizacdo da colecao futura
guanto as metas de faturamento, preco médio, saldos, despesas, lucros e
nameros de pecas da colecdo. As empresas que colaboraram para a pesquisa
nao trabalham todos os pontos anteriores citados no formato apresentado,
algumas destas informacdes estao dissolvidas de diferentes formas durante o
processo de planejamento e desenvolvimento de colecdo. A empresa 2 foi a que
mais se aproximou segundo a organizacdo das saidas do Quadro 37. A
entrevistada 1 comentou sobre neste momento de o processo a equipe realizar
as metas de custos a serem trabalhadas nos modelos, devido seu publico ser
lojas atacadistas, o preco final das pecas € um fato decisério no momento da
comercializacdo. As outras duas empresas realizam estas analises por um filtro
qualitativo, inclusive a entrevistada 3 relatou que as projecdes das colecdes
futuras podem ser decididas com base no “feeling” da diretoria, sobre “o que
funciona para marca”.

A proxima secédo disserta sobre a capacidade de realizagdo da colecdo

planejada conforme os parametros analisados anteriormente.
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4.1.3 Capacidade de realizacédo da colecao

A quarta categoria mais citada durante as respostas das entrevistadas
envolveu a temética produtiva. Notou-se que mesmo quando o assunto ndo
estava explicitamente em indagacédo, as entrevistadas mencionavam aspectos
produtivos relacionadas as outras decisdes do planejamento de cole¢éo, pondo
em questdo os aspectos realistas e coerentes com as empresas quanto as
intengdes para nova colecao.

A Figura 43 compila as informacfes de entrada e saida da etapa de
planejamento da capacidade de realizacdo da colecdo. Vale destacar que esta
etapa € concomitante as decisdes de mix de produtos, além disso, as empresas
entrevistadas ndo lidam com a capacidade de realiza¢cdo em um Gnico momento,
todavia durante varias decisdes sobre a colecdo. Para melhor compreender as
deliberacdes produtivas, Figura 38 na pagina 110, inicia com as informacdes de
entrada quanto a previsdo de vendas, que menciona a meta da colecéao,
indicando os esfor¢os necessarios para realizacéo, quanto a capacidade interna
da producdo, condizentes aos recursos financeiros, fisicos e humanos. A
complexidade da colecdo planejada designa o tempo necessario para
realizacdo, por isso, o tempo médio da colecao é um fator determinante no plano

de producéo.



121

Figura 43 — Entradas, saidas e pessoas referentes ao planejamento da

capacidade de realizacéo da colecéo
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Fonte: elaborada pela autora (2021).

As decisdes de make or buy (em portugués, fazer ou comprar) consideram
a capacidade interna da empresa e caso a producdo precisara de apoio
terceirizado. Na empresa 2 esta deciséo é delineada em reunido com a diretoria,
consultoria externa e equipe de estilo, a entrevistada 2 complementa, “[...] na
reunido é feito o cronograma sendo definido o periodo de desenvolvimento, da
aprovacao dos modelos e da producédo, assim como a quantidade dos lotes,
levando em consideracdo os numeros da colecdo anteriores e prosperando
crescimento”. Definicbes como as citadas pela entrevistada 2, podem ser
determinadas por comités de tomada decisdo do produto, constituido por
profissionais da area de compras, producdo, estilo, comercial e entre outras
liderangas. Quando questionadas, unanimemente as entrevistadas declararam
nao trabalhar com o formato de comité, mas que estas decisdes sdo discutidas
principalmente entre o setor de estilo, PCP e diretoria, entretanto na empresa 4
0 setor de compras toma as decisdes relacionadas a producéo da colecéo.

As decisbes de make or buy podem ser influenciadas por fatores atipicos,
como recentemente o cenario pandémico. A entrevistada 3 relata sobre a alta na
demanda produtiva ndo prevista, o motivo esta relacionado ao segmento

loungwear, que possuem a proposta de oferecer pecgas confortaveis e com estilo,
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assim devido ao aumento da pratica de home office, o interesse por este tipo de
vestuario aumentou significativamente. Diante deste cenario, segundo a
entrevista 3, a empresa iniciou a terceirizacdo de servigcos de confeccao, que
antes eram todos realizados internamente.

A corre¢ao dos volumes e variedade da colecdo pode ser ajustada quanto
a capacidade interna da producéo, ou seja, as quantidades de pecas a serem
produzidas assim como os detalhes das pecas influenciam nas decisées de
make or buy. A entrevistada 1 relata este acontecimento na pratica, segundo ela
a terceirizacdo da producdo na empresa 1 dissipa a percepcdo do tempo médio
de producao das pecas, “[...] a gente ndo tem um tempo exato de quantos dias
essa peca vai rodar na producdao inteira, a partir do momento que ela sai do estilo
eu ndo sei definir quando ela vai entrar de volta na fabrica, geralmente leva em
torno de 1 més e meio a 2 meses, depende do modelo, da costura [...]", relata a
entrevistada 1.

Como a empresa 1 planeja a colecdo em lancamentos semanais, as
colecdes capsulas sdo desenvolvidas combinando tops e bottoms, tanto na
questdo de estamparia quanto de modelos, porém, quando acontecem
problemas produtivos em um dos modelos, segundo a entrevistada 1, pode
acontecer de chegar apenas um top ou bottom do conjunto no ponto de venda,
desfalcando a combinacao planejada pela equipe de estilo. Os motivos destas
intercorréncias podem ser variados, a entrevistada 1 cita problemas na
confec¢do, na estamparia, assim como na complexidade produtiva de modelos
em detrimento de outros. Em contrapartida desta situacdo, a empresa 2
consegue ter controle quanto aos problemas produtivos, uma vez que possui
toda a producéo interna, inclusive a lavacdo das pecas jeans, segundo a
entrevistada 2, as resolu¢des dos problemas produtivos sédo solucionadas por
meio da substituicdo das pecas sem que desequilibre a harmonia da colecédo e
gue néo gere atrasos na distribuicdo semanal para as lojas.

A entrevistada 4 também relata sobre alteracdes internas na empresa
devido ao advento da pandemia, como a empresa esta no processo de transi¢cao
em deixar de produzir mostruario para representantes comerciais, e trabalhar
apenas com o canal de WhatsApp e lojas proprias, o formato de langamentos
semanais esta esbarrando com a producao dos mostruarios, sobrecarregando a

producdo que teve o numero reduzido no quadro de funcionario. Assim, o setor
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de compras da empresa 4, equilibra a produgéo entre a confec¢éo de mostruario
e a producdo dos modelos semanais a serem lancados, entretanto, o
desenvolvimento dos modelos esta sendo superior a capacidade produtiva
interna da empresa.

Por fim, as saidas desenhadas na Figura 43 englobam a comercializagéo
da colecdo quanto ao n°. de pecas a serem vendidas, o pre¢co médio da colecéo,
a projecéo das despesas e a revisao da previsdo de vendas. Todas as empresas
relataram trabalhar com estes dados, porém néo sao passados e discutidos com
as equipes de estilo. Sequenciando o assunto referente ao planejamento de
colecdo, a proxima secao imergira no assunto sobre mix de produtos, que esta

relacionado as decisdes de capacidade de realizacdo da colecéo.

4.1.4 Mix de produtos

O tema principal da presente pesquisa esta ancorado na tematica sobre
mix de produtos em industrias de confeccdo, dessa forma, esta sendo feita a
analise dos fatores envolvidos para as decis6es do mix. Nesta secao esta sendo
dissertado sobre o planejamento e elaboracédo do mix de produtos na pratica. Na
Figura 44 foi resumido as informacdes de entrada para etapa de elaboracéo do
mix, considerando os dados histéricos das colecdes passadas e a andlise do
comportamento futuro do publico e do mercado. Todavia, com base na analise
das entrevistas, as empresas elaboram o mix, em sua grande maioria,
fundamentado na analise do historico de vendas das colecfes anteriores, e com
menor frequéncia com base na analise das tendéncias. A entrevistada 2 relata,
“[...] o estilo faz 0 mix com base nas vendas e nas tendéncias do mercado, pois
a cada colecédo surgem novas modelagens que contribuem para a elaboragéo do

mix, logo em seguida passa para a aprovacao da diretoria [...]".
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Figura 44 — Entradas, saidas e pessoas referentes a elaboracdo do mix de

produtos
ENTRADAS
+ Dados histdricos
» Pesquisa de tendéncias
+ Pesquisa de publico-alvo:
+» Pesquisa de concorréncia
« Pesquisa de benchmarking
ETAPA
ELABORACAO DO SAIDAS

MIX DE PRODUTOS

PESSOAS CLASSIFICACAO DA COLECAO
« Diretoria + PCP « DIVISAQ POR FAMILIAS

+ Marketing + Engenharia de « DIVISAO POR FAIXAS DE PRECO

« Comercial produto/processo « CATEGORIAS DE RISCO

+ Estilo (BASICO/FASHION/COMERCIAL)

Fonte: elaborada pela autora (2021).

A pesquisa de concorréncia apresentou ser efetuada com mais frequéncia
no momento da criacdo dos modelos, assim como a pesquisa de benchmarking.
Sobre a analise da concorréncia a entrevistada 1 acrescenta, “[...] € montado o
mix todo interno e ai depois vai analisando com os da concorréncia, como as
lojas as vezes sao frente a frente, uma loja vizinha vé algo que a gente fez, vai
la e copia e vice-versa [...]". O mix de produtos da empresa 1 € planejado pela
equipe de estilo com base nos modelos mais vendidos, os pre¢cos médios e o
ticket médio da colecdo, passando pela aprovacdo da diretoria. O mix da
empresa 3 tem como base o historico de vendas e as metas de crescimento da
empresa, estas atividades sdo realizadas pela inteligéncia de mercado que
trabalha em conjunto com o comercial, logo, possui contato direto com os pontos
de venda. Além disso o mix da empresa 3 é elaborado conforme a colecdo
passada, modificando as especificacfes da estacdo e as tendéncias de moda. A
equipe comercial da empresa 3 passa para equipe de estilo o mix de produtos
especificando quanto de cada modelo deve ser criado, a entrevistada 3
exemplifica, “[...] o comercial passa a quantidade de linhas que vamos trabalhar,
e dentro das linhas quantos numero de shorts, camisolas, pijamas longos etc.,
depois tem uma tabela direcionando quantos pijamas abotoados nés precisamos

criar em cada familia, por exemplol...]".
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A empresa 4 atualmente estd exercendo uma nova forma de elaborar o
mix de produtos, inicialmente planeja o mix de produtos em formato amplo,
presumindo que terdo pecas desconsideradas, em seguida produz as pecas
pilotos, as quais sao fotografadas e colocadas em votacdo, a entrevistada 4
relata, [...] enviamos as fotos para o pessoal do Whatsapp, para producéo, para
encarregada e para os representantes, e abrimos a votacao, por exemplo: destas
trés regatas, quais vocés preferem? Pode ser escolhida apenas uma [...]", o
modelo mais votado é o escolhido para compor o mix.

Os documentos de saida da etapa de elaboracdo do mix de produtos,
conforme a Figura 44, mencionam a classificacdo da colecdo em divisdo por
familias, faixa de preco, e categorias de risco. Os questionamentos sobre este
ponto iniciaram com a definicdo de familia na qual cada empresa trabalha. A
empresa 1 e 3 organiza as familias por semelhanca nas cartelas de estampas e
cores inspiradas no tema da colecéo, a empresa 2 caracteriza uma familia com
0s modelos que possuem caracteristicas semelhantes, e a empresa 4 separa as
familias por modelos, por exemplo, familia das regatas. Além da separacao por
familias, a empresa 3, organiza a colegdo por linhas conforme os relatos da
entrevistada 3. “[...] uma linha pode ter mais do que uma familia [...], a colecdo
possui um tema e este tema possui grupo de cores, grupo de materiais, por
exemplo, o grupo das malhas, da ‘visco’, do tricoline, do algodéo egipcio [...]". A
entrevistada 3 ressalta a importancia da distribuicdo das estampas nos modelos
da colecéo, pois a estampa e o0 modelo devem combinar, [...] nés sentamos com
a nossa coordenadora e decidimos quais estampas vao para os modelos, porque
tem estampa que fica boa em um modelo e no outro nao [...], complementa a
entrevista 3.

A classificacéo por faixa de preco € utilizada pela empresa 1 e 2, e pouco
considerada segundo as entrevistadas 3 e 4 nas respectivas empresas em que
atuam. Segundo a entrevistada 1, o mix elaborado pela equipe de estilo segue o
formato de planilha, onde ja esta organizado nas faixas de preco em que devem
ser trabalhadas, foi ressaltado pela entrevistada 1 que o fator primordial a ser
considerado séo os custos e faixa de preco. Além disso, ndo ha planejamento
de quantas familias serdo agrupadas, tampouco quantas colecbes capsulas
serdo lancadas semanalmente, a entrevistada 1 comenta, “[...] como a gente ja

faz a estampa, entdo a gente ja usa quatro vezes e meio que fica uma familia,
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mas nado € planejado fazer uma familia, vai fazendo durante o processo [...]".
Esta pratica de elaborar processos e tomar decisbes sem antes serem
planejadas, também é recorrente na empresa 3 e 4.

A entrevistada 1 relata ser habitual mudancas no mix planejado proximo
a data de confecc¢édo, o motivo se da pelas informacgdes trazidas pela gerente do
comercial, a entrevistada 1 exemplifica, “[...] as vezes a gerente avisa que
determinada calca esta vendendo bem e que € para produzir e criar mais daquele
modelo o mais r4pido possivel [...]". No ponto de vista da entrevistada 1, estas
alteracdes no curto prazo desestabilizam o planejamento organizado pela equipe
de estilo, aumentando os desencontros das pecas que deveriam ser vendidas
em conjunto.

A entrevistada 2 discorre sobre a organizacdo do mix de produtos em
faixas de preco, “[...] o mix é elaborado com faixa de precos e ndo tem limite de
custo, porém nao pode ficar fora da média de preco da marca, assim sendo feito
provas semanais com o estilo, modelagem, diretoria e gerente de producéo para
a aprovacao dos modelos [...]", dessa forma, a empresa analisa 0 custo do
produto de forma implicita a partir das faixas de preco trabalhadas pela marca.
Segundo a entrevistada 3, a empresa 3 cria 0s modelos sem ter parametros de
custos, porém como a colecdo é dividida por linhas, sabe-se empiricamente
quais linhas trabalham com materiais primas de maior valor, categorizando-a em
faixas de preco maiores.

As categorias de risco, conforme definidas na secéo 2.2.3 deste trabalho,
distribuem diferentes proporcdes para os modelos da colecdo conforme o
segmento e proposta da marca, assim, a colecao pode ser dividida em produtos
basicos, comerciais e fashion. A empresa 3 foi a Unica relatar que néo divide a
colecdo neste método, porém a entrevistada 3 comentou que frequentemente a
equipe comercial comunica o interesse dos clientes por produtos fashion. A
entrevistada 2 relata “[...] essa organizacao é feita antes do tema da colecéo, é
dividido por linhas de produtos (béasico e diferenciados), segmento feminino e
masculino e também uma planilha de valores [...]", os produtos diferenciados
foram interpretados como comerciais e fashion. Além disso, a empresa 1 utiliza
a nomenclatura de produtos classicos para os basicos, DNA da marca para os

produtos comerciais e produtos ousados para a categoria fashion. Constatou-se
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gue a empresa 4 foi a Unica a utilizar a nomenclatura comercial, basico e fashion
para as categorias de risco.

Apoés a elaboracdo do mix € necessario a apresentacado para 0s outros
setores da empresa, na proxima se¢do sera explanado sobre o processo de
aprovacao do mix de produtos de vestuério.

4.1.5 Aprovacado do mix de produtos de vestuario

Apos o planejamento do mix de produtos da cole¢éo, conforme relatado
pelas entrevistadas na secdo anterior, o documento € encaminhado para
criacdo, que a partir do tema, cartela de cores, historico de vendas, painéis de
referéncias, entre outros documentos, conforme detalhado na Figura 45 cria os
modelos para compor a cole¢do, assim como definirdo as matérias-primas, entre

outras decisdes detalhadas nas saidas da etapa na Figura 44.

Figura 45 — Entradas, saidas e pessoas referentes a etapa de criacdo dos
modelos da colegéo

ENTRADAS

« Briefing de colecdo (mkt)

+ Historico de vendas das colecGes
anteriores

» Categorias de risco
(basico/comercial/fashion)

» Pesquisa de tendéncias

« Pesquisa de publico-alvo

« Pesquisa de concorréncia

+ Pesquisa de benchmarking ETAPA
CRIACAO DOS SAIDAS
MODELOS
PESSOAS « PAINEIS DA COLECAO
+ Marketing « GERACAO DE IDEIAS
* Comercial - SELECAO DOS MODELOS
* Estilo - DEFINICAO DAS MATERIAS

PRIMAS E BENEFICIAMENTOS

Fonte: elaborada pela autora (2021).

Na sequéncia da criagdo e aprovacdo da colecdo, a empresa 3 inicia a

etapa de prototipagem, como relata a entrevistada 3 “[...] o estilo desenha a
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colecao, as modelistas e piloteiras fazem os prot6tipos que sédo apresentados na
reunido de preview da colecao [...]". A reunido citada pela entrevista 3 € realizada
em todas as outras trés empresas, tem por objetivo reunir profissionais de
diferentes setores, como est4d sendo mencionado na Figura 46 para que 0s
prototipos criados pela equipe de estilo sejam apresentados. A entrevistada 3
complementa a descricdo da reunido de aprovacao dos modelos, “[...] a reuniao
conta com gerentes de outros setores, cada um expde sua opinido sobre os
modelos apresentados por nds, sdo sugeridas inimeras alteragfes, a maioria
relacionada ao custo e a produgdo, como costura, modelagem [...]".

A entrevistada 3 relata que recentemente o estilo apresenta os desenhos
da colecdo para os representantes de cada setor antes da prototipagem, isto
agiliza as modificacdes e sugestdes dos outros setores. Segundo a entrevistada
3, a reunido de apresentacdo dos protétipos da colecao acontece com a data
proxima das fotografias do catdlogo, dessa forma, um grande nuamero de
modificacdes no momento da reunido de preview pode gerar problemas ao setor
de desenvolvimento dos produtos. Além disso, a entrevista 3 relatou que o0s
modelos diferenciados, ou seja, aqueles que possuem detalhes novos, devem
ser apresentados ao setor de modelagem antes da entrega dos croquis finais,
isto facilita trabalho das modelistas nos testes de modelagem.

Na reunido de aprovacéo do mix que forma a colecao, os profissionais dos
diferentes setores possuem liberdade para analisar os obstaculos que cada setor
pode enfrentar, por exemplo, os representantes da producdo pode observar
detalhes nos modelos que irdo desencadear operacdes gargalos na costura,
logo, sabendo desta observacéo a equipe de estilo pode aprimorar o modelo
evitando este tipo de situagdo que podera aumentar o tempo médio do modelo,
influenciando diretamente no custo das pecas. Além disso, como citado pela
entrevistada 3 e corroborado pela entrevistada 1, os modelos sdo apresentados

com o custo e o preco de venda estimado.
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Figura 46 — Entradas, saidas e pessoas referentes a reunido de apresentacéo

da colecéo
ENTRADAS
« Tempo de produgdo da peca
« Custo da peca
+ Ficha com o mix da colegdo
s Protétipos
« Cartela de cores, materiais, aviamentos e ETAPA
estampas REUNIAO DE )
_ SAIDAS
APRESENTACAO
DA COLECAO
PESSOAS -
) ] « ALTERACOES NO MIX DE PRODUTOS
+ Diretoria » Representagdo -
o ) « ALTERACOES DOS MODELOS E SKUS
+ Administrador comercial N -
- Marketing . Vendas « INCLUSAQ/EXCLUSAOC DE MODELOS E
» Comercial » PCP SKUS
« Estilo - Engenharia de « AJUSTES DE CUSTOS/PRECO
« Desenvolvimento produto/processo « MAPAO DA COLEGCAO

Fonte: elaborada pela autora (2021).

A reunido de apresentacao da colecdo na empresa 2 acontece conforme
a entrevistada 2 cita “[...] o mix é elaborado pelo estilo e aprovado pela diretora
de estilo, podendo ser modificado no decorrer da colecéo. A grade e variedade
dos modelos é distribuida conforme o indice de venda e regido de cada loja [...]".
Como relatado pela entrevistada 2, além de ser discutido sobre os modelos que
constituem a colecéo, também sao analisados as variedades de cada modelo
em SKU (small keeping unit), ou seja, as variacdes de cores, abrangéncia da
grade de tamanhos, entre outros detalhes especificos de cada modelo sdo
definidos na reuniéo.

Na empresa 1 acontece o processo semelhante ao da empresa 2, a
reunido é composta pela equipe de estilo, os diretores, PCP, modelagem,
modelos de prova e gerente comercial. A entrevistada 1 relatou que por ser uma
reunido com diversos profissionais ponderando sobre decisdes importantes,
ocorre de passar despercebido a ndo definicdo de SKU de alguns modelos, mas
segundo a entrevistada 1, a estilista tem autonomia para definir a grade de
tamanhos, cores e estampas posteriormente a reunido, mediante a aprovacgéo
final da diretoria. A dindmica de prova dos modelos acontece toda semana na
empresa 1, onde a equipe de estilo preenche a ficha técnica dos modelos

conforme as observacdes discutidas em reunido.
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A entrevistada 1 cita a sequéncia da etapa de aprovacédo dos modelos,
“[...] depois que € aprovado a peca, volta para modelagem para alterar, volta
depois para estilista para ela dar um ok, cria uma referéncia e ela completa la no
mix e assim vai fazendo a cada prova [...]". Conforme a citacdo da entrevistada
1 e da Figura 47 os modelos aprovados sédo ajustados no desenvolvimento,
retornando para o estilo para obterem a provacao final, onde € gerado uma

referéncia para o modelo e assim seguir para a confec¢ao.

Figura 47 — Entradas, saidas e pessoas referentes ao desenvolvimento dos

modelos da colecéo

ENTRADAS

= Capacidade de realizagdo da

colecdo

= Mix de produtos
= Divisdo das familias
+ Faixas de preco
« Previsdo de vendas ETAPA
DESENVOLVIMENTO SAlDAS
DOS MODELOS
o ;;Z“ « FICHA TECNICA « PESO DA MATERIA PRIMA
 Desenvolvimento « PREGO MEDIO + COSTURA
« PCP » TEMPO MEDIO + SEQUENCIA OPERACIONAL
+ Engenharia de + CARGA MAQUINA DOS + ACABAMENTOS
produto/processo RECURSOS GARGALO « TESTES DE DURABILIDADE
« MOLDES « PROVA
« CORTE + ALTERAGOES

Fonte: elaborada pela autora (2021).

A entrevistada 1 comenta sobre a catalogacao das referéncias do mix, isto
€, a partir do momento em que a peca foi aprovada, sera realizado o cadastro do
modelo, a entrevistada 1 detalha, “[...] depois que é feito a prova, vai para o setor
de cadastro e a menina faz uma pastinha na rede, a gente tem uma rede
compartilhada com todos os setores, e la tem uma pastinha com a referéncia de
todas as pecas, onde nds conseguimos visualizar, como que esta ficando a
colecéo, [...]”. A dindmica de confirmacdo do modelo no mix de produtos da
colecdo por meio da efetuacdo do cadastro também acontece de forma
semelhante na empresa 3, a entrevistada 3 relata que a partir do momento em
que a referéncia € gerada, o modelo est4 confirmado na composicdo do mix,

seguindo as préximas etapas de desenvolvimento e produgéo.
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A empresa 4 utiliza das referéncias dos modelos como método de
organizacdo das colecfes, evitando que uma colecéo dificulte o processo de
desenvolvimento e producdo da outra, a entrevistada 4 comenta, “[...] a gente
comecou a adaptar esse sistema de colocar o nimero da cole¢éo na frente para
elas ndo se esbarrarem [...]". A entrevistada 4 relata na pratica a ndo linearidade
das etapas no planejamento e desenvolvimento de colecdo, dessa forma, €
comum as empresas estarem trabalhando com mais de uma cole¢cdo ao mesmo
tempo, denominado na pesquisa como sobreposi¢cOes de colec¢des, onde os
setores estdo tralhando com dois mix de produtos diferentes, em etapas
distintas. O fator tempo € o que faz as dindmicas das diferentes colec¢des terem
ritmos diferentes, isto é, enquanto uma colecdo esta nas decisbes de longo e
médio prazo, a outra esta na fase operacional.

Previamente segundo as teorias estudadas, as etapas desenvolvidas
como guia para as entrevistas com as empresas, estavam separadas em
decisbes de longo, médio e curto prazo, entretanto, pode-se observar que as
atividades envolvendo o planejamento da colecdo de todas as empresas
entrevistadas acontecem no médio e curto prazo, sendo que as decisdes de mix
de produtos sdo em sua maioria no médio prazo. Além disso, mesmo quando a
estratégia de lancamento da cole¢édo sdo lancamentos semanais, como no caso
de todas as empresas, exceto a empresa 3, as decisdes quanto ao mix séo
tomadas antecipadamente ao lancamento dos modelos. O método de
lancamentos semanais reforca a dindmica da moda em apresentar
constantemente novidades ao publico.

As alteracbes no mix de produtos da colecdo no curto prazo sdo mais
arriscadas devido ao tempo necessario para o desenvolvimento e producao das
pecas, podendo gerar atraso na distribuicdo da colecdo. Dessa forma, o mix
pode ser combinado de diferentes formas, no formato de colecdes capsulas,
dentro de sua totalidade. A entrevistada 2 cita, “[...] a grade e variedade dos
modelos é distribuida conforme o indice de venda e regido de cada loja [...]".
Este rearranjo foi confirmado por todas as entrevistadas, ocorre porque cada
ponto de venda possui publicos com comportamentos de compra diferentes, que
podem ser observados pelo monitoramento de vendas e que antes foram
estimados pela previsdo de vendas, assuntos que serdo abordados na secéo

seguinte.
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4.1.6 Previsdao e monitoramento de vendas

Para completar as entrevistas, foi abordado o tema referente a previsao
de vendas da colecdo. Como comentado pela entrevistada 2, o mix de produtos
é planejado prospectando o crescimento dos lucros a cada cole¢do lancada. Na
empresa 1, as lojas que possuem o maior ticket médio de vendas recebem
premiacgdes, inclusive a entrevistada 1 exemplificou que ndo é sempre as lojas
que vendem mais pecas que ganham esta gratificacdo. Dessa forma,
compreende-se que o volume de vendas ndo é proporcional aos lucros,
colocando em questao outros fatores como preco, ticket médio, custos, margem,
estoque, entre outros itens. A Figura 48 apresenta 0s questionamentos sobre a
previsdo de vendas, onde indica que a previsao seja analisada nas dimensdes

das familias e dos modelos.

Figura 48 — Entradas, saidas e pessoas referentes a previsao de vendas da
colecéao
ENTRADAS

« Vendas por familias, modelos e SKU

+ Opinido dos principais representantes CTAPA

de vendas -
PREVISAO DE

VENDAS DA
COLECAO

SAIDAS

PESSOAS . -
« NUMEROS DE PREVISAO DE VENDAS

DA COLECAO POR FAMILIAS E
MODELOS

+ Diretoria + Representacao
» Administrador comercial
» Marketing » Vendas

» Comercial * PCP

Fonte: elaborada pela autora (2021).

As entrevistadas 1 e 3 relataram que possuem conhecimento de que a
previsdo de vendas € realizada e monitorada, como no caso da empresa 3,
mensalmente sdo realizadas reunides com as diretorias de cada setor para
comparar as previsbes com o desempenho em vendas, entretanto, ambas
afirmaram ndo terem acesso sobre as informagfes de previsao de vendas e
guando as metas estdo sendo alcancadas. Este cenario € diferente dos relatos

da entrevistada 2 que participa das reunides onde a consultoria externa repassa
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os relatorios de vendas semanais de cada loja, podendo a equipe de estilo
ponderar sobre as resolucdes de curto prazo quanto ao abastecimento das lojas.

A empresa 4 anteriormente ao advento da pandemia realizava previsdes
de vendas anuais, que frequentemente eram comparados com o desempenho
de vendas das colec¢des de verdo e inverno, porém, a entrevistada 4 menciona
“[...] n6s estavamos fazendo os langcamentos semanais na pronta entrega, mas
agora demos uma parada porque recebemos pedidos da colecdo de veréo, e a
gente colocou na producdo, porém fora esses pedidos a venda nas lojas proprias
cairam muito, entdo nos ndo fizemos nenhuma projecdo de vendas, apenas
passamos uma meta para as vendas via Whatsapp e também queremos lancar
metas para as lojas fisicas [...]".

Os questionamentos sobre a pandemia nao foram incluidos
intencionalmente no esquema semiestruturado da entrevista, entretanto, pode-
se observar na nuvem de palavras e no gréafico de codigos, na Figura 6 no inicio
do capitulo 4, o assunto € o0 sexto mais citado pelas entrevistadas. A entrevistada
4 relata em outros momentos da entrevista sobre as estratégias que foram
tomadas para conter o impacto da pandemia, contudo, a baixa nas vendas das
lojas proprias e nos pedidos de representacdo comercial foram significativos.

A entrevistada 1 comenta sobre o aumento na quantidade de manobras
de mudancas nas cole¢des no curto prazo, “[...] mudou muito o cliente, ja era um
ciclo de mudanca bem grande, sé que agora com a pandemia porque nao esta
vendendo e tudo mais, acontece assim, por exemplo, esse modelo segura, esse
modelo ndo manda agora, ficou um pouco mais imprevisivel essa questdo de
definicéo [...]". O principal sinal de mudanga do comportamento do consumidor
€ observado no impacto das vendas da colecdo, posto isto, durante a
comercializacdo da colecdo, as empresas buscam impulsionar e manter o éxito
da colecéo oferecendo os modelos mais garantido no tempo correto, o qual €
mais atrativo para o publico.

Em contrapartida, a pandemia impulsionou as vendas do segmento
loungwear trabalhado pela empresa 4, os impactos foram sentidos na
sobrecarga na produgdao, e principalmente nos novos prazos dos representantes
comerciais, “[...] o que antes levava de a 15 a 20 dias, hoje os representantes

estdo pedindo um prazo de 50 dias para enviar a amostra[...]”, relata a
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entrevistada 3, que complementa comentando sobre o aumento no custo das
matérias-primas.

Até o momento, o capitulo 4 desta pesquisa apresentou 0s pontos
interrogados nas entrevistas com as quatro empresas participantes,
relacionando as respostas obtidas com as teorias estudadas sobre o
planejamento e desenvolvimento de colecdo. A inter-relacdo de pratica e teoria
servird como base para o desenvolvimento das diretrizes objetivadas por este
trabalho, com a finalidade de facilitar pontos relatados pelas entrevistadas, assim
como aprimorar a assertividade das praticas que coincidiram com os referenciais
tedricos. A proxima secdo compilara as principais diferencas entre as sugestfes

tedricas e as informacdes colhidas sobre o planejamento de colecéo na pratica.

4.1.7 Sintese dos resultados

Os quadros a seguir foram elaborados para otimizar a visdo das
discussOes detalhadas anteriormente. A primeira linha apresenta a etapa em
guestao e as respectivas empresas, a primeira coluna foi dividida em dois blocos,
entradas e saidas, mantendo a organizacdo norteadora das entrevistas, a
confirmacédo da realizacdo da etapa pela empresa € marcada pelo simbolo ([0),
0s espacos vazios sinalizam que a atividade ndo é realizada na empresa. E
importante ressaltar que, conforme as discussdes apresentadas, as praticas das
empresas sobre os itens apresentados possuem adaptacfes e diferencas da
teoria apresentada. Este formato de apresentacao dos quadros teve por objetivo
visualizar de forma macro as etapas e relacionar as praticas das quatro
empresas.

Quanto a reunido de planejamento da colecdo, Figura 49, pode-se
observar a realizacdo unanime entre as empresas quanto a discussao das
experiéncias das cole¢cbes anteriores, assim como acontece com a elaboracao
do cronograma, exceto na empresa 4. A analise dos objetivos da empresa, assim
como o orcamento séo atividades realizadas apenas pela empresa 2. Observa-
se que o briefing da colecdo ndo € realizado por nenhuma das empresas, a
possibilidade pela ocorréncia pode ser devida as limitagbes quanto a

estruturacdo e organizacao dos documentos da reuniao.
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Figura 49 — Sintese das atividades realizadas pela empresa na reunido de

planejamento da colecao

REUNIAO DE
PLANEJAMENTO DA EMPRESA 1 EMPRESA 3
COLECAO

Experiéncia das colegoes
S g e v v v
anteriores

Objetivos da empresa (plano
de negdcios, orgamentos v

desdobrados em metas)

ENTRADAS

Feedback e ideias v

multidisciplinares
Saldos de colecao v v

BRIEFING DA COLECAO

AN
AN

CRONOGRAMA v

SAIDAS

ORCAMENTO v

Fonte: elaborada pela autora (2021).

A Figura 50 aponta para a concordancia entre as empresas na formulacéo
dos parametros da colecdo conforme andlise das vendas mensais e por canais.
Por outro lado, nenhuma das empresas utilizam o parametro do tempo médio de
producéo da colecdo, metas de precos médios e despesas, tampouco meta de

saldo.
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Figura 50 — Sintese das atividades realizadas pela empresa na

parametrizacao da colecao

PARAMETRIZACAO DA
B EMPRESA 1 EMPRESA 3
COLECAO

Evolugao faturamento anual v v
2 Vendas més a més v v v v
g Vendas por canal v v v v
S Saldos de colecao v v

Despesas v

PRECO MEDIO / TICKET v v

MEDIO EM SKU

MIX DA COLECAO EM N° DE v

FAMILIAS E MODELOS

SALDOS DE COLEGCAO v

TEMPO MEDIO
g META DE FATURAMENTO v’ v
- META PRECO MEDIO

N° PECAS DA COLECAO v v

META DE DESPESAS

PROJECAO DE MARGEM DE v v v

LUCRO
META DE SALDO

Fonte: elaborada pela autora (2021).

A capacidade de realizacéo da colecédo, Figura 51, € planejada por todas
as empresas quanto a capacidade interna de producgéo, assim como, exceto pela
empresa 4, projetam a previsado e a revisdo de vendas conforme o suporte da
empresa. Foram nulas as respostas quanto as conexdes da capacidade de
realizacdo com o tempo médio e corre¢do dos volumes e variedades da colecao.
Os resultados podem ser decorrentes ao distanciamento das decisdes de
capacidade das atividades realizadas pela equipe de estilo, o qual representou

a amostra da pesquisa.
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Figura 51 — Sintese das atividades realizadas pela empresa na capacidade de

realizacdo da colecao

CAPACIDADE DE

REALIZACAO DA EMPRESA 1 EMPRESA 3
COLECAO
Previsdo de vendas v v v

Capacidade interna de
producao (maquinas, v v v v

pessoas, financeira)

ENTRADAS

Complexidade da colecéo

(tempo médio)

COMITE DE TOMADA DE
DECISAO DE PRODUTO

CORRECOES DE VOLUME E
VARIEDADE DE ACORDO
COM A CAPACIDADE

SAIDAS

N° DE PECAS A SEREM

¢ v v
VENDIDAS
PRECO MEDIO DA COLECAO v v
PROJECAQ DE DESPESAS v
REVISAO DA PREVISAO DE

v v v

VENDAS

Fonte: elaborada pela autora (2021).

A elaboracao do mix de produtos, Figura 52, possui a concomitancia das
empresas quanto as atividades de analise dos dados histéricos, pesquisa de
tendéncias e divisdo por familias. Apenas a empresa 3 realiza pesquisas sobre
0 publico-alvo, este fator alerta para o distanciamento do consumidor durante as
etapas do planejamento de mix. Além disso, a pesquisa de marcas concorrentes
€ realizada somente na empresa 4. Nenhuma das empresas desenvolvem
pesquisas de benchmarking, ou seja, andlise de marcas que servem como

inspiragao.
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Figura 52 — Sintese das atividades realizadas pela empresa na elaboracao do

mix de produtos

ELABORACAO MIX DE EMPRESA 1
PRODUTOS

Dados histéricos v
Pesquisa de tendéncias v

Pesquisa de publico-alvo

ENTRADAS

Pesquisa de concorréncia

Pesquisa de benchmarking

DIVISAO POR FAMILIAS v
i DIVISAO POR FAIXAS DE v
I PRECO
% CATEGORIAS DE RISCO

(BASICO, FASHION, v

COMERCIAL)

\\

v

EMPRESA 3

v
v
v

Fonte: elaborada pela autora (2021).

A reunido de apresentacdo da colecdo, Figura 53, aponta para a

unanimidade entre todas as empresas quanto as entradas, exceto pelo tempo

de producéo, e saidas conforme o levantamento teorico.
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Figura 53 — Sintese das atividades realizadas pela empresa na reunido de

apresentacao da colecéo

REUNIAO DE
APRESENTACAO DA EMPRESA 1 EMPRESA 3
COLEGAO

Tempo de producédo

Custo da pecga v v v v
<
£ Ficha com o mix da colecdo v v
=
Z  Protétipos v v v v
Cartela de cores, materiais,
v v v v
aviamentos e estampas
ALTERACOES NO MIX DE
s v v v v
PRODUTOS
ALTERACOES DOS MODELOS
5 v v v v
Z ESKUS
[=]
< INCLUSAQ/EXCLUSAQ DE
- / v v v v
MODELOS E SKUS
AJUSTES DE CUSTOS/PRECO v v v v

MAPAO DA COLECAO

Fonte: elaborada pela autora (2021).

Houve consonéancia entre todas as empresas quanto as entradas e saidas

na etapa de defini¢cao final do mix de produtos, conforme a Figura 54.

Figura 54 — Sintese das atividades realizadas pela empresa na definicéo final

do mix de produtos

DEFINICAO FINAL DO EMPRESA 1
MIX DE PRODUTOS

EMPRESA 3

“ N° de modelos v v v v
g Definicdo de familias v v v v
g Distribuicio de SKU v v v v
é N°s FINAIS MIX DA v v v v
= COLECAO

Fonte: elaborada pela autora (2021).

Conforme a Figura 55 as opinides dos principais representantes de
vendas é a informacgéo de entrada considerada por todas as empresas, visto que
todas trabalham com atacado e pronta entrega em lojas proprias. A analise

aprofundada sobre as vendas nas categorias por familias, modelos e SKU é
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realizada apenas na empresa 2, que declarou ser uma atividade desenvolvida
pela consultoria externa, a qual disponibiliza os relatorios para a diretoria. Exceto
peca empresa 4 que declarou que atualmente ndo esta desenvolvendo a
previsao de vendas, todas as empresas desenvolvem o documento de previsao

de vendas por familias e modelos da colecéo.

Figura 55 — Sintese das atividades realizadas pela empresa na previsao de

vendas da colecéo

PREVISAO DE {ENDAS EMPRESA 1 EMPRESA 3
DA COLECAO

Vendas por familias,

modelos e SKU

Opinido dos principais

ENTRADAS

representantes de vendas

NUMEROS DE PREVISAO DE
VENDAS DA COLECAO POR v v v
FAMILIAS E MODELOS

SAIDAS

Fonte: elaborada pela autora (2021).

A Figura 56 relaciona as pessoas envolvidas nas respectivas atividades
do planejamento da colecdo. Observa-se que a maioria das etapas nas
empresas 1, 2 e 3 contam com a participagcdo da diretoria, esta ocorréncia
apontam para o fato de que em empresas de estruturas familiares os cargos de
diretoria sdo ocupados pelos membros da familia, os quais suas ponderacfes
possuem grande relevancia nas etapas decisoérias. Na empresa 4 as principais
decisbes quanto ao planejamento da colegcédo estdo divididas entre o setor de
estilo e compras.



Figura 56— Detalhamento de pessoas envolvidas em cada etapa do

PESSOAS

REUNIAO DE
PLANEJAMENTO DA
COLECAO

PARAMETRIZACAO DA
COLECAO

CAPACIDADE DE
REALIZACAO DA
COLECAO

ELABORACAO MIX DE
PRODUTOS

REUNIAO DE
APRESENTACAO DA
COLECAO

DEFINICAO FINAL DO

MIX DE PRODUTOS

PREVISAO DE VENDAS
DA COLECAO

planejamento de colecao

EMPRESA 1

* Diretoria
« Comercial
« PCP

« Estilo

- Diretoria
- PCP

« Diretoria
« PCP

- Diretoria

« Estilo

* Diretoria
« Estilo

- Comerecial
« PCP

» Modelo de prova

« Diretoria

« Estilo

« Diretoria

- PCP

EMPRESA 3

« Diretoria « Diretoria « Estilo
« Consultoria « Gerencia de cada
externa setor
« Estilo
- Consultoria - Diretoria - Comercial
externa « Comercial « Compras
« Diretoria + Diretoria « Compras
- PCP - PCP
« Estilo
- Diretoria - Diretoria - Estilo
« Consultoria « Comercial
externa
- Estilo
« Diretoria « Diretoria « Estilo
« Estilo « Estilo » Compras
» Comercial - Gerenciade cada - Comercial
« PCP setor « Desenvolvimento
» Modelo de prova
+ Estilo « Diretoria » Estilo

« Comercial

« Estilo
« Consultoria « Diretoria « Compras
externa « Comercial

Fonte: elaborada pela autora (2021).
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As sinteses feitas nos quadros anteriores possibilitaram a visdo dos

pontos a serem explorados nas diretrizes que serdo propostas na proxima secao.
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5 DIRETRIZES

As diretrizes exploradas neste capitulo apresentam o resultado da
fundamentacéo teorica e da reunido de informacdes levantadas confrontadas
com a pratica, por meio das entrevistas discutidas na secédo 4.1. As pesquisas
realizadas mostraram os pontos do processo de desenvolvimento de colecao
que merecem atencgdo. Dessa forma, as lacunas encontradas nas questdes
levantadas nas entrevistas foram preenchidas com informacdes levantadas no
referencial tedrico. A apresentagéo das diretrizes detalha a metodologia utilizada
e as decisdes tomadas para que o alcance do objetivo geral da pesquisa fosse

atingido.

5.1 CONSTRUCAO DAS DIRETRIZES

Diretrizes servem como guias que apontam a melhor direcdo a ser
percorrida. No contexto das industrias de confeccdo de vestuério, a jornada é
diretamente influenciada pela variavel tempo, que pode estar desdobrada em
processos de retrabalho, operacdes gargalos, custos, desperdicios, entre outros.
Diante disto, as diretrizes propostas objetivam otimizar o tempo das empresas
ao planejar o mix de produtos, que, conforme as andlises das entrevistas, &
realizado de forma difusa e pouco estruturada nas industrias pesquisadas.
Compreendeu-se que a nao estruturacdo do planejamento de colecdo €
decorrente das caracteristicas personalistas de industrias de vestuario de
estruturagao familiar, que influenciam as tomadas de decisdo sem planejamento
antecipado. A personalidade da industria de vestuério é imbuida pelo saber fazer
no curto prazo, conhecimentos 0s quais percorrem entre os integrantes da
estrutura familiar, cujos estdo acostumados com rotinas que exigem tomada de
decisdes rapidas e parte das vezes informais.

Pela ¢tica desta pesquisa, este cenario de nuances pouco estruturadas
nao foi configurado como defeito, e sim 0 oposto, como uma oportunidade para
contribuir e aprimorar o setor de vestuéario. A disseminagéo do didlogo sobre o
assunto referente ao planejamento de colecao possibilita o compartilhamento
entre ciéncia e pratica, a via é de méo dupla, assim como os autores tém a

oferecer para as industrias, o saber fazer adquirido em anos de préatica nas
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industrias contribuem para a producdo cientifica. Em vista disso, as diretrizes
foram inicialmente planejadas para incentivar o didlogo sobre mix de produtos
em industrias de vestuario. A partir do momento em que a comunicacao sobre o
assunto ultrapassa as barreiras fabris, outras industrias sdo beneficiadas, tendo
suas atividades otimizadas a partir do compartilhamento do conhecimento.

As diretrizes propostas tiveram como cerne principal a flexibilizacdo e
adaptabilidade em diferentes segmentos do vestuario, ndo deve ser encarado
como regras determinantes, e sim, sugestdes a serem aplicadas e adaptadas de
acordo com as necessidades e particularidades de cada industria. E importante
ressaltar que, as diretrizes ndo foram criadas, no entanto, foram obtidas por meio
da organizacéo e fusdo de dados presentes na teoria e na pratica. Os dados
citados nas diretrizes sdo encontrados em qualquer industria, entretanto, €
possivel que ndo estejam documentados e de facil acesso. A dispersdo dos
dados internos das empresas foi um ponto relevante a ser considerado na
analise das entrevistas, quando questionadas as entrevistadas muitas vezes
sabiam que existiam os dados, porém, nao tinham acesso ou ndo sabiam onde
encontra-los. Os dados correspondem a grande parcela nas decisdes sobre mix
de produtos, sdo eles que informam de forma precisa 0 que aconteceu no
passado e o que tende acontecer no futuro, por isso, sua organizacdo e
armazenamento sdo imprescindiveis para otimizacdo na fundamentacdo das
tomadas de deciséo.

Dessa forma, as diretrizes exploraram as informacdes discutidas nas
etapas, as decisdes a serem tomadas e as pessoas envolvidas. A estrutura €
flexivel e variavel de acordo com a dinamica do setor, por isso, utilizou de
definicdes tedricas para cada etapa explorada com o intuito de instigar a
percepcdo da aplicacdo da diretriz na pratica. Além disso, as diretrizes
propuseram organizacdes dos dados, agenda de reunides e categorias a serem
analisadas, como uma ferramenta facilitadora para aplicacdo. A ordem das
etapas ndo segue a ordem fidedigna de execucdo, considerando que, ha
concomitancia entre as etapas, bem como, o retorno em determinadas etapas,
dessa forma, conforme a analise descrita pelas entrevistas da organizagédo da
ocorréncia das etapas, procurou-se manter a dinamica semelhante.

Além da adaptacéo da ordem de organizagao das etapas na apresentacao

das diretrizes, incluiu-se etapas e atividades que nao tinham sido consideradas



144

antes, como por exemplo, a circulagdo do mapa de colegédo entre os setores
antes da prototipagem das pecas. Por outro lado, optou-se manter etapas que
eram pouco visitadas pela equipe de estilo, como por exemplo a previsao de
vendas, quando questionadas as entrevistadas mostraram distanciamento com
as informacOes de vendas, entretanto, as diretrizes sugerem a aproximacao
destas informacdes quantitativas para aprimorar nas decisdes das colecoes.

As percepcoes obtidas pelas interpretacdes das discussoes e resultados
da pesquisa de campo elucidaram sugestbes para o setor de planejamento de
vestuario nas trés dimensdes do tempo, citadas neste trabalho, longo, médio e
curto prazo, designadas também como planejamento estratégico, mestre e
operacional, respectivamente. No nivel operacional, recomenda-se a
estruturacdo das agendas e pautas das reunides, uma vez que foi observado
gue as principais decisdes quanto ao planejamento de colecdo sdo tomadas em
conjunto, contando com as consideracdes dos profissionais de diferentes
setores. Dado isso as reunifes com agendas e pautas estruturadas facilita a
compreensao dos melhores rumos a serem seguidos. Além disso, sugere-se no
nivel operacional, a aproximacédo do publico-alvo no processo de planejamento
de colecao, o estreitamento de lacos entre industria e consumidor, proporciona
ma Vvisdo mais realista e focada nas necessidades do publico, assim como, a
compreensao de seu comportando de consumo, estilo de vida, adaptacdo as
tendéncias de moda, entre outros fatores.

A maioria das etapas relatadas pelas entrevistadas estavam inseridas no
planejamento de médio prazo da colecéo, dessa forma, destaca-se a relevancia
do planejamento mestre para a elaboracdo do mix de produtos. A estruturagéo
destas atividades parte da organizacao dos dados internos, como anteriormente
mencionado, todas empresas possuem dados internos, a respeito das vendas,
desempenho da colecdo, estoques, custos, matérias-primas etc., porém, a
acessibilidade destes dados para analises e constru¢cdes de relatérios sdo
dificultadas pela dispersdo dos dados. Nesse sentido, sugere-se como medida
de meédio prazo a organizacdo dos dados internos e sobretudo torna-los
acessiveis para outros setores da empresa, como por exemplo, dados de
desempenho de vendas para o setor de estilo, assim na elaboragédo do mix a
equipe envolvida tera possibilidade de avaliar os dados e tomar as decisdes mais

adequadas. Além disso, ainda sobre recomendacdes de médio prazo, as
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diretrizes propuseram a implementacéo sistematica da divisdo da colecdo em
familias e categorias de risco, que retomam a discussao sobre a aproximacao
do publico-alvo no processo de planejamento, o qual direcionara a categorizacéo
mais apropriada da cole¢cdo em produtos basicos, fashion e comerciais, por
exemplo.

Na dimensao do longo prazo, conforme as teorias exploradas, observam
a otimizacdo do processo de planejamento de colecdo com a utilizacdo de
softwares de PLM, a implementacdo requer investimentos financeiros
relevantes, por isso, recomenda-se incluir a possibilidade no planejamento
estratégico da empresa. Os softwares de PLM possibilitam que as informacdes
sobre o ciclo de vida do produto circulem de forma dinamica entre os setores da
empresa e entre as etapas do planejamento de cole¢éo, colocando em prética
as recomendagOes anteriores de forma sincronizada e eficaz, uma vez que
organiza e torna acessivel os dados internos e externos, bem como, analisam e
auxiliam no processo de tomada de decisdo, como € possivel observar no

detalhamento das diretrizes na sec¢ao seguinte.

5.2 RESULTADO DAS DIRETRIZES

As diretrizes propostas foram apresentadas em formato de arquivo digital,
o qual priorizou a linguagem acessivel, de facil leitura e compreensao. A
preocupacao estética e visual teve relevancia na escolha do layout do material,
assim como na cartela de cores, selecédo de imagens, combinacdes de fontes e
disposicdo dos elementos, uma vez que, compreende-se 0 universo de
linguagem visual no qual o publico-alvo deste material, os profissionais
envolvidos no planejamento de colecdo possuem facilidade e agilidade no
entendimento.

O material, Figura 57, inicia intitulando o tema central e para quem é
destinado, “Mix de produtos para industrias de vestuario”, a simplificacdo do
vocabulario, optou por subtrair o termo diretrizes do titulo, uma vez que,
compreende-se que o0 material serve como guia. As autoras do material séo
nomeadas, o local de realizacdo do material, 0 ano e a apresentacédo do
Programa de Pés-Graduagdo de em Moda, inserido no Centro de Artes da
Universidade do Estado de Santa Catarina. No centro da capa do material foi
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posto uma imagem representando o setor de vestuario por meio de uma arara

com cabides, configurando a disposicao de pecas de vestuario.
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Figura 57 — Capa do material sobre diretrizes para o planejamento do mix de

produtos em industrias de vestuario

MIX DE
SILENE SEIBEL PRODUTOS

PARA INDUSTRIAS DE VESTUARIO

VICTORIA PREMOLI

Fonte: elaborada pela autora (2021).

As Figuras 58 e 59 apresentam o sumario do material, organizado com a
finalidade de pesquisa dos conteludos por paginas. Dada a importancia do
aproveitando do tempo nas industrias de vestuario, optou-se por tornar o

conteudo conciso e informativo, o qual totalizou 27 paginas.
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Figura 58 — Sumério do material

SUMARIO

04

05

06

07

08

Introdugao

Definigédo sobre mix de
produtos

Reunido de
planejamento da colegéo

Cronograma de cole¢do

Parametros da colegao

09

10

13

17

18

Elaboragao do mix de
produtos

Categorias da colecéo

Categorias de risco

Mapa da colegédo

Apresentacao da colegio

Fonte: elaborada pela autora (2021).
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Figura 59 — Sumério do material

SUMARIO

Definigcéo final do
1 9 mix de produtos

Variedade e volume da
2 O colegédo

21 Previsdo de vendas

2 2 Monitoramento de
desempenho

2 3 Resumo das diretrizes

24

25

27

28

Consideragoes finais

Referéncias

Sobre as autoras

Contato

Fonte: elaborada pela autora (2021).

A péagina introdutéria traz no formato textual a compilacdo dos objetivos

pretendidos com a producéao do material, deixando explicito a natureza flexivel

na qual permite adaptacdes dos profissionais que o utilizar&o.
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Figura 60 — Introducéo

Este material é fruto de uma longa jornada de estudos
sobre mix de produtos em industrias de vestuario. As
diretrizes propostas nas paginas seguintes deste material
tiveram como cerne principal a flexibilizacdo e adaptabilidade
em diferentes segmentos do vestuario, ndo devendo ser visto
como regras determinantes, e sim, sugestdes a serem
aplicadas e adaptadas de acordo com as necessidades e
particularidades de cada empresa. E importante ressaltar que,
as diretrizes nao foram criadas, no entanto, foram obtidas por
meio da organizacado e fusdo de dados presentes na teoria e
na prética.

A disseminagdo do diadlogo sobre o assunto referente ao
planejamento de colecdo possibilita o compartilhamento entre
ciéncia e pratica, a via é de mao dupla, assim como os
autores tém a oferecer para as industrias, o saber fazer
adquirido em anos de pratica nas indlstrias contribuem para a
produgdo cientifica. Em vista disso, as diretrizes foram
inicialmente planejadas para incentivar o dialogo sobre mix de
produtos em industrias de vestuario.

04

Fonte: elaborada pela autora (2021).

A péagina seguinte, exposta na Figura 61, inicia o conteido do material
com a definigcdo sobre mix de produtos. Embora todas as empresas entrevistadas
mostrarem conhecimento sobre o termo, sentiu-se a relevancia do
compartilhamento das definicbes sobre mix de produtos elucidadas nesta
pesquisa.



Figura 61 — Definigdo sobre mix de produtos

DIRETRIZES PARA O
PLANEJAMENTO DO MIX DE
PRODUTOS EM INDUSTRIAS DE
CONFECCAO DE VESTUARIO

O mix de produtos de colegdo de
vestuario abrange toda a variedade de
produtos que sera oferecida ao publico-
alvo da marca, as composi¢des dos
artigos devem satisfazer as
necessidades dos consumidores,
gerando a comercializagdo da colecéo,
proporcionando resultados financeiros.

DEFINICOES SOBRE
MIX DE PRODUTOS

diminuindo custos e desperdicios,
buscando obter resultados positivos e
ganhos continuos.

Dessa forma, durante o planejamento
de colecdo de vestuario a organizagao e
o planejamento do mix de produtos deve
ser considerado nas tomadas de
decis6es quanto aos aspectos estéticos,

As industrias de confecgdao de produtivos, de custos, previsdo de
vestuario que pretendem maximizar demanda, andlise de tendéncias,
suas performances, segundo Vallim et previsdo de vendas, entre outros

al. (2017), precisam estar alinhadas as
exigéncias do mercado, empregar de
forma efetiva os recursos disponiveis,

assuntos abordados no planejamento de
colegdo.
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Fonte: elaborada pela autora (2021).

O processo se inicia pela reunidao de planejamento da colec¢ao, conforme
a Figura 62, foi sugerida a agenda da reunido, direcionando as informacgdes que
devem ser selecionadas antes do encontro, para que estejam acessiveis no dia
da reunido. Como jé& citado, as decisfes em conjunto possuem grande peso para

a elaboracdo do mix de produtos, por isso, 0s participantes da reunidao devem



152

representar diferentes setores da empresa, de forma que suas contribuicbes
sejam documentadas para futuras analises.

Pontuou-se trés principais decisdes como resultado da reunido, sendo
elas a estruturacdo do briefing da cole¢do, o qual esclarece os objetivos da
colecéo, assim como as metas a serem considerando as ideias sugeridas pelos
profissionais. Além do briefing, a reunido de planejamento da colecdo € um
momento oportuno para a elaboracdo do cronograma da colecéo, considerando
que cada profissional dos diferentes setores, podem passar informacgdes prévias
quanto aos prazos necessarios para a realizagdo da colecdo pretendida. O
orcamento disponivel para a colecéo foi pouco pontuado durante as entrevistas,
entretanto, compreende-se a importancia dos direcionamentos qualitativos e
guantitativos pelas questdes orcamentarias.

As informagdes de entrada, os profissionais envolvidos e as decisdes séo
colocadas no material em forma de tépicos, com a finalidade de comunicar as
principais indicacfes para a teméatica abordada. Além disso, considerou que este
material pode ser utilizado no momento de realizagcdo das etapas, como, por
exemplo, na reunido de planejamento da cole¢&o, os topicos facilitam ao leitor
encontrar as informacdes relevantes. Para maior explanacao e explicacdo sobre
a etapa abordada, utilizou-se o apoio teérico textual para definir e apresentar
referéncias utilizadas para o delineamento dos tépicos. Os textos foram
extraidos no capitulo 2 desta pesquisa.



Figura 62 — Diretriz sobre a reunido de planejamento da cole¢&o

AGENDA DA REUNIAO

Feedback das colecdes anteriores, quais
0s pontos positivos e sobretudo os
negativos

Objetivos da empresa, revisdo do plano
de neg6cios e metas de crescimento
Metas desdobradas em orgcamentos para
proxima colegéo

Saldos de colecao e estoques de matéria-
prima

Ideias e contribuicdes multidisciplinares

A reunido de planejamento
da colecdo busca reunir
profissionais envolvidos nos
diversos setores da industria
de vestuario, para delinear
medidas cabiveis visando a
minimizacdo dos impactos
negativos que possam interferir
na realizagao e no
desempenho da colecéo.

Os profissionais estardo
reunidos com o objetivo de
analisar o mercado no qual a
empresa estd inserida, as
necessidades dos
consumidores, as atividades
envolvidas e como alinhadas
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atenderdo aos objetivos da
empresa e dos clientes (LOPO;

QUEM PARTICIPA? CAVICHIOLI, 2018).

« Diretoria « Representacéao

« Administragao comercial

« Marketing « Vendas ‘
« Comercial « PCP

» Estilo « Engenharia de

« Desenvolvimento produto/processo

» Compras « Publico-alvo

33254412139276261/

DECISOES DA REUNIAO

« BRIEFING DA COLEGAO COM OS
OBJETIVOS, METAS E IDEAIS

* CRONOGRAMA

* ORCAMENTO

Fonte: elaborada pela autora (2021).

Devido a relevancia da organizacdo no tempo do planejamento,
desenvolvimento e realizacdo da cole¢cdo, o cronograma de cole¢cdo, um dos
documentos de saida da etapa anterior, é citado nas diretrizes ndo como uma
etapa propriamente dita do processo, mas com a finalidade de ressaltar a
importancia do documento. Conforme a Figura 63, houve a pontuagdo das

principais informacdes contempladas no cronograma, cada individuo que utiliza
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o material pode gerenciar as informagfes que serdo acrescidas conforme a
necessidade do setor e dinamica da empresa. Além do cronograma, foi citado o
calendario comercial que embora seja direcionado ao varejo, conduz as
demandas das industrias, consequentemente devem estar alinhados. O
cronograma pode ser divido em decisfes de longo, médio e curto prazo, sua
atualizacado deve ser constante e sempre que houver modificacbes todos o0s
envolvidos devem ser comunicados. O formato do cronograma pode ser fisico

ou virtual e deve ser acessivel aos profissionais de diferentes setores.



Figura 63 — Documento cronograma da colecéo

Al
W
Sy

CRONOGRAMA DA
COLECAO

INFORMAGOES

Diviséo e distribuicdo de tarefas

Planejamento em semanas e meses
Responsaveis por cada atividade
Inicio, fim e duracdo das atividades

Sobreposicdes das colegdes

-

> S
.

o oW

Prazos de fornecedores e prestadores de

Servigos

Dependéncias entre tarefas e etapas

QUEM PARTICIPA?

» Diretoria « Estilo
« Marketing « PCP
« Comercial « Compras

Como a cadeia produtiva do
produto de moda é caracterizada
por multiplas etapas e diversos
profissionais envolvidos, durante a

reunido de planejamento da
colecdo ¢é relevante que o
cronograma da colecdo seja

tracado, determinando as tarefas a
serem realizadas, os profissionais
envolvidos e os prazos a serem
cumpridos.

CALENDARIO
COMERCIAL

e PERIODO DE VENDAS
e LANCAMENTOS

e FERIADOS
e DATAS IMPORTANTES

Fonte: elaborada pela autora (2021).
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A Figura 64 ilustra as diretrizes quanto aos parametros da colecéo, os

quais sdo fundamentais para a elaboracdo do mix de produtos, por isso devem

ser tratados com a devida relevancia. Os dados a serem considerados sao

inicialmente pontuados, retomando a importancia de organizar e facilitar o

acesso aos dados, que sao recorrentes utilizados no processo de planejamento

da colecao. ApGs a andlise e ponderacbes dos dados sobre vendas, metas e
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saldos, a equipe composta pela diretoria, administracado, marketing, comercial,
estilo, PCP e compras, tomam decisbes sobre os parametros obtidos das
analises de desempenho das cole¢cfes anteriores quanto ao desempenho, preco
e ticket médio, o mix utilizado, o tempo médio necessério e os saldos obtidos.
Os relatérios destas analises servirdo para parametrizar a colecao futura, o qual

a equipe decidira sobre as metas, volumes de producao entre outras projecoes.

Figura 64 — Diretrizes sobre os parametros da colecéo

\ 'y i “\ .

PARAMETROS Os parametro da colegéo
DA COLE(}AO planjeada s@o obtidos por meio do

olhar para colecdo passada e em

seguida para as metas a serem
O QUE DEVE SER CONSIDERADO? atingidas com a proxima colecao.
Dessa forma, deve ser considerado
EQEURES dos histéricos das
colecdes passadas, bem como as
vendas, estoques, canais,

« Evolugédo faturamento anual
« Metas de crescimento

» Vendas més a més

« Vendas por canal

« Saldos de colegéao

despesas e resultados de

faturamento.
= Despesas Além disso, as ponderaracdes
sobre os precgos, tickets médios da
PROFISSIONAIS ENVOLVIDOS empresa e mix de produtos servem
s Divetena . Estilo como diretrizes pa~ra 0s
. Administracdo « PCP desdobrament(?s da coIeQa’o futura,
 Kkarkeithn s Bompras no gue: tange as metas, numeros e
« Comercial projegoes.
DESEMPENHO HISTORICO PARAMETRIZAGCAO DA
DA COLEGAO COLEGAO FUTURA
* PRECO MEDIO | TICKET MEDIO * META DE FATURAMENTO
EM SKU * META PRECO MEDIO
« MIX DA COLEGCAO EM N° DE « N° PECAS DA COLEGAO
FAMILIAS E MODELOS « META DE DESPESAS
+ SALDOS DE COLEGAO « PROJEGCAO DE MARGEM DE LUCRO
« TEMPO MEDIO * META DE SALDO

08

Fonte: elaborada pela autora (2021).
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A Figura 65 expde a diretriz para a elaboracdo do mix de produtos, a qual
pontua as principais informacdes de entrada, tanto as qualitativas, quanto as
quantitativas. E vélido ressaltar que as informacées circulam de forma dinamica
entre as etapas, com a finalidade de que haja troca de informacgdes, objetivando
a coeréncia no processo de tomada de decisdo. A apresentacdo dos dados
histdricos, resultado das etapas precedentes, pode variar e moldar-se as praticas
da empresa. A principal questdo que buscou ser elucidada com o apontamento
das informacdes de entrada, foi que o mix € composto pela fusdo de dados
histéricos e informagfes externas obtidas por meio das pesquisas, onde uma
informacéo ndo desconsidera a outra, ou seja, embora relatado na pratica, nao
€ recomendado que o mix esteja apoiado apenas em dados historicos. As
decisfes na etapa de elaboracédo do mix de produtos da colecéo categorizam a
colecdo no formato de funil, iniciando de forma mais abrangente e estreitando
nos detalhamentos dos agrupamentos a serem planejados. Na pratica foi
relatado a realizacdo destas categorias, porém, o planejamento antecipado e

fundamentado em dados ndo se mostrou recorrente.
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Figura 65 — Diretriz para elaboracdo do mix de produtos

ELABORA(;‘,AO DO MIX DE PRODUTOS

INFORMACOES DE ENTRADA A estruturacao da colecédo é obtida
por meio da agregacdo de dados
organizados em categorias
consideradas fundamentais na
elaboragdo do mix de produtos, uma
vez que otimizam a assertividade dos
arranjos designados para a harmonia
da colegéo.

O catalogo comercial das colegdes
anteriores comunicam a forma como a
empresa esta sendo apresentada para
seu publico-alvo. A percepcdo dos
consumidores sobre a marca é

« Dados histéricos

« Desempenho de vendas

« Andlisar o0s motivos dos
desempenhos dos modelos mais
vendidos, assim como os dos
menos vendidos

« Pesquisa de tendéncias

« Pesquisa de publico-alvo

« Pesquisa de concorréncia

DECISOES essencial para distribuir os modelos

« DIVISAO POR LINHAS em categorias e familias.

« DIVISAO POR FAMILIAS Ndo ha formulas exatas para

« DIVISAO POR FAIXAS DE calcular os arranjos ideais por
PRECO categorias dentro da colecdo de

« CATEGORIAS DE RISCO vestuario, entretanto, para Hadidi e
(BASICO, COMERCIAL E Moawad (2016), a combinacdo ideal
FASHION) deve atender as restricdes produtivas

- DIVISAO POR MODELOS e comerciais.

QUEM PARTICIPA?

« Diretoria

» Marketing
« Comercial
« Estilo

Fonte: elaborada pela autora (2021).

E possivel ver na Figura 66 as definicdes para a segmentacéo da cole¢io
em familias e categorias, separadas em tops, bottoms, outwear, one piece e
acessorios, as quais podem compor uma colecdo de moda. A divisdo das
categorias deve ser coerente com o0 segmento de atuacdo da marca, dessa
forma, ndo € necessario que as cole¢des contemplem toda as variedades de

produtos citadas. Para elucidar a organizacado sugerida na prética, Figuras 67 e
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68, apresentam tabelas desenhadas por diferentes autores, visando exemplificar
o formato de organizacdo dos dados e analise dos niameros empregados na

categorizacao da colecéo.

Figura 66 — Conceitos sobre familias e categorias da colecao

Familias

As divisbes por familias de
produtos sdo categorizadas por
similaridade, segundo Hadidi e
Moawad (2016), os produtos
compartilham  particularidades  de
producdo. Além da semelhanga
produtiva, as familias podem ser
agrupadas por subtemas,
combinacdes de cores, motivos das
estampas, padronagens, texturas,
entre outras caracteristicas estéticas
que diferem os modelos na totalidade
da colegao.

Divisdo por Categorias

Segmentar a colegdo por familia possibilita analisar o panorama de proporgdes,
estas medias podem equilibrar a quantidade de bottoms (partes inferiores) em
relacdo aos tops (partes superiores), e relacionar com a proposta da colecao, a
tendéncia, a capacidade produtiva e a necessidade do publico-alvo. Analisando a
qualidade de tops versus bottoms a equipe de estilo consegue determinar o nimero
necessario para compor cada categoria (GROSE, 2012).

Tops Bottoms Outwear One Piece Complementos

partes superiores partes inferiores  sobreposicao pega Unica acessorios
ex: camiseta ex: calca ex: casaco ex: macacao ex: canga

i
y

Fonte: elaborada pela autora (2021).
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Figura 67 — Tabela de divisdo da cole¢ao em tops e bottoms

DIVISAO POR TOPS E
BOTTOMS DA COLECAO

MIX DE PRODUTOS
Regatas N O T O AL 3

Blusa

TOPS

Camisas

Camisetas

Shorts

Saias

BOTTOMS

Calcas

TOTAL

Adaptado de Cietta (2017, p. 289)

A primeira coluna da Tabela divide o mix de produtos em tops e bottoms,
especificando a variedade das categorias, ou seja, os modelos que compdem
as familias. Em determinada coleg¢do, por exemplo, a familia dos tops é
composta por: regatas, blusas, camisas e camisetas. A segunda coluna da
Tabela deve ser preenchida com o namero total de cada um dos modelos da
colecdo. A terceira coluna esta proporcionalmente relacionada a segunda
coluna, visto que a porcentagem é calculada dividindo o nimero de opcdes de
cada modelo pelo niumero total de modelos da colecao.

11

Fonte: elaborada pela autora (2021).
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Figura 68 — Tabela de divisdo da colegcdo em tops e bottoms

DIVISAO POR TOPS E
BOTTOMS DA COLECAO

PARTES DE CIMA %

Camisas de manga longa 4 referéncias
Camisas de manga curta 2 referéncias
Jaquetas 4 referéncias

PARTES DE BAIXO %

Calgas 2 referéncias

Bermudas 2 referéncias

Adaptado de Syeg; Dix (2015, p. 129)

4 referéncias 28%

Fonte: elaborada pela autora (2021).



162

Além da categorizagdo da cole¢do nas dimensdes citadas anteriormente,
a elaboracéo do mix de produtos da colecéo sugere a divisdo dos modelos da
colecdo em categorias de risco, isto €, percentual de produtos basicos,
comerciais e fashion. Reconhecendo a relevancia da andlise da cole¢éo por esta
Otica, é demonstrado nas Figuras 69, 70 e 71 as definicbes de cada termo,
relacionando com a imagem utilizada como exemplo. Nas trés categorias foi
utilizado a imagem de um modelo de jeans, optou-se por esse segmento, visto a
sua popularidade, facilitando a distingdo entre um jeans basico, um comercial e
um fashion. No momento da classificacdo dos modelos nas categorias de risco,
podem surgir davidas a respeito de quais categorias determinados produtos
pertencem, esta indagacao é sanada quando avaliada a partir da perspectiva do
consumidor, assim deve-se considerar quais produtos sdo basicos para o
publico-alvo, quais sédo reconhecidos como comerciais e quais sdo consumidos
como fashion.

Na Figura 72 foi apresentado um modelo de tabela que possibilita a
visualizacdo da parcela na qual cada categoria é responsavel. As tabelas
sugeridas em todo o material podem ser adaptadas no programa Excel o qual
facilita o calculo das somas, divisbes e porcentagens. As tabelas podem ser
adaptadas, assim como as porcentagens sugeridas na teoria para cada
categoria. Seria incoerente com a intencdo de flexibilidade priorizada na
elaboracdo do material citar valores exatos a serem seguidos, a sugestao parte
da premissa que busca exemplificar de forma generalizada a divisdo que
geralmente é empregada. Nesse sentido, a coeréncia dos niumeros empregados
as categorias da colecdo deve ser condizente com as particularidades do
segmento de atuacao de cada empresa.
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Figura 69 — Defini¢éo de categorias de risco basico

CATEGORIAS DE RISCO

BASICOS

Os produtos béasicos representam
o estilo empregado nos modelos
consolidados pela empresa, sao
recorrentes nas colecdes,
necessitam ter como atributo
principal a facilidade de producéao,
pelo fato de estarem sempre
presentes nas colecdes (CIETTA,
2017).

Mesmo que os produtos sejam
categorizados como basicos,
segundo Grose (2012), a cada
colecdo deve sofrer atualizagdes
sazonais, quanto a matéria-prima,
modelagem, cores, para que
equilibre e faga parte da mesma
proposta da colegdo completa.

Na imagem ao lado, usou-se
como exemplo as caracteristicas
classicas do jeans, que sempre
estdo presentes no segmento,
trazendo pequenas alteragao, seja
nos aviamentos, cor ou
modelagem, mas nada que
desconfigue o estilo basico.

13

Fonte: elaborada pela autora (2021).
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Figura 70 — Definicdo de categorias de risco fashion

CATEGORIAS DE

RISCO

FASHION

Ao contrario dos produtos
basicos, o0s produtos fashion
trazem novidades, seguem
tendéncias e segundo Cietta (2017)
apostam em mercados futuros, com
base no que foi ofertado em
colecdes passadas filtra-se
indicadores de novidades. Os
tempos de consumo  destes
produtos sdo mais curtos, o inicio e
o fim podem ser inesperados
(GROSE, 2012).

Os produtos fashion, também
conhecidos como modelos de
vanguarda, possuem maior
imprevisibilidade de mercado e
podem causar impasses na
producdo, visto que sdo modelos
novos geralmente com detalhes
diferenciados, por sua vez é a
categoria mais arriscada.

1a2Ciba3E

fiic_v2

D673

O exemplo ao lado, trouxe uma
jaqueta jeans com detalhes de ilhds
e fita que categorizam o produto
como fashion, ou seja, possui
diferenciais que chamam a atencéo

para o produto, entretanto pode %0 T
dividir a opinido dos usuario quanto ;
a aceitacao da proposta.

14

Fonte: elaborada pela autora (2021).

est.com/pin/811070214117




Figura 71 — Definigdo de categorias de risco comerciais

CATEGORIAS DE RISCO

COMERCIAIS

Os produtos fashion que se mostram
apostas vencedoras, para Cietta (2017),
podem ressurgir como releituras na nova

colegdo, dessa vez como produtos
comerciais. Os modelos das familias de
produtos comerciais sao mais
abrangentes quanto as informagdes de
moda em relacdo aos basicos, porém
possuem maior facilidade de produgdo e
assertividade em relagdo aos produtos
fashion.

Dessa forma, os produtos comerciais
buscam oferecer ao consumidor

informacdes de moda e tendéncias
relacionadas as  necessidades e
comportamentos de consumo. A oferta
dos produtos com informagdes de moda
e tendéncias, assim como a previsao de
alcance devem ser analisadas desde o
desenvolvimento (GROSE, 2012).

No exemplo acima, a calca jeans
rasgada representa um item comercial
no segmento, visto que nao possui
caracteristicas tdo basicas, tampouco
sdo exageradas, categorizando assim o
modelo como comercial.

Fonte: elaborada pela autora (2021).
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Figura 72 — Tabela de divisdo das categorias de risco da colecao

AHUL §TH] PR R

CATEGORIAS DE RISCO

MIX DE
BASICO COMERCIAL FASHION TOTAL %
PRODUTOS

Regatas

Blusas

TOPS

Camisas

Camisetas

Shorts

Saias

BOTTOMS

Calgas
TOTAL

%

Adaptado de Cietta (2017, p. 294)

Sayeg e Dix (2015) sugerem a participagdo de pegas basicas em colegdes
femininas em 40% e 50% em cole¢des masculinas, justificam com base na
diferenca de comportamento de consumo entre os géneros. Para categoria
fashion 20% da colegcdo para ambos os géneros. Na categoria comercial
recomendam 40% em colegdes femininas e 30% em cole¢g6es masculinas.

16

Fonte: elaborada pela autora (2021).

Na Figura 73 esta configurado a apresentacdo do documento de mapa de
colegéo, o qual foi constatada sua relevancia durante as entrevistas. O mapa
compila as principais informacdes dos modelos imediatamente ap0s a sua
criacao pela equipe de estilo, um dos pontos positivos na aplicacdo do mapa de
colecao, é sua dindmica rapida em poder circular entre os setores a fim de captar

contribui¢cdes a respeito do que pode ser melhorado e o que deve ser mantido.
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As mudancas no momento que antecede a prototipagem dos modelos s&o mais
faceis e baratas de serem realizadas. Além disso, € relevante que o mapa de
colecdo esteja acessivel durante o processo de desenvolvimento e producao da
colecdo, com a finalidade de servir como uma visdo macro do objetivo a ser
realizado. O mapa é flexivel e deve ser alterado a cada modificacéo feita,
documentando as atualizacfes da colecéo. A organizacdo do mapa pode ser a
l6gica do funil de categorias e familias, especificar custos, precificacdo, materiais
e cartela de cores. Cada empresa possui autonomia para adaptar o documento
do mapa a sua dinamica de trabalho.
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Figura 73 — Documento mapa da colecao

MAPA DA

COLECAO

Na sequéncia da
elaboracdo do mix de
produtos, a equipe de estilo
gera as ideias e seleciona os
modelos que irdo compor a
colegcdo. O mapa da colegao
retne 0s desenhos e
contempla as especificagdes
quanto ao tema, publico-alvo,
tendéncias de moda e
mercado, materiais, producéo,
modelagem, entre outras
informagdes nas quais a
empresa julgar necessario.

E importante que o mapa
de colegdo circule entre os
outros setores da empresa,
com o intuito de facilitar a Apoés a observagdo dos outros profissionais, a
colaboragéao de outros equipe de estilo realiza as alteracbes e
profissionais. Como 0s encaminha para o setor de prototipagem, que
modelos ainda ndo foram ir4 desenvolver os modelos, os quais serdo
prototipados as alteragdes expostos na reunido de apresentagdo da
tornam-se mais faceis. colegao.

17

Fonte: elaborada pela autora (2021).

Conforme as observacgoOes realizadas a partir das entrevistas, constatou-
se a pertinéncia na criacdo de diretrizes que colaborassem para a organizacéo
de etapas que ja séo realizadas nas empresas. Assim, a diretriz, detalhada na
Figura 74, prop0e a organizacdo da agenda para a reunido de apresentacdo da
colecdo, a qual reunira profissionais de variados setores da empresa com 0
objetivo de visualizar e ponderar sobre todos os modelos da cole¢cdo. Segundo
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os relatos das entrevistadas, esta reunido de aprovagdo pode acontecer
semestralmente ou semanalmente, varia de acordo com a dindmica da empresa,
porém, independente da ocorréncia, as informacdes apresentadas na reuniao
sao mantidas, visto que, sinalizam a estimativa de tempo de producéo, custos,
cores, materiais, detalhamentos, entre outras informacdes pontuadas na diretriz
abaixo.

Referente a agenda proposta para a reunido, destaca-se as ponderacfes
sobre altera¢cdes no mix de produtos. H& a possibilidade de modelos serem
retirados, modificados ou adicionados, ademais, 0S custos e 0S pre¢cos sao
avaliados e possivelmente ajustados. A reunido de apresentacdo da colecdo
abre espaco para a confirmacado da distribuicdo em SKU'’s, isto €, qual a grade
de tamanhos que sera produzida de cada modelo, assim como, as variagcfes de
cores e estampas. Neste encontro os profissionais de estilo e producéo acordam
os tamanhos dos lotes a serem produzidos, considerando tempo e a capacidade
da empresa. Por fim, as modificacbes acordadas na reunido devem ser

atualizadas no documento do mapa de colegéo.
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Flgura 74 — Diretriz sobre a reunido de apresentagao da colecéo
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AP RESENTAGAO A reunido de definicdo do

~ mix de produtos relne o0s
DA COLEGAO profissionais que estiveram na
reunido de planejamento da
colec¢ao, desta vez com foco na
realizacdo das determinacoes

INFORMACOES APRESENTADAS : ] e
feitas na primeira reuniao. este

« Tempo de producao do modelo é o momento de filtrar a
« Custos dos modelos colecdo de acordo com os
» Ficha com o mix da coleg&o aspectos estilisticos das pecas,
» Protétipos as definicbes de materiais,
« Cartela de cores, materiais, cores, confeccao, modelagem,

aviamentos e estampas acabamento e  parametros

« Fichas técnicas orcamentarios.

QUEM PARTICIPA? E interessante aproveitar a
- Difétoiia . Representacio rguniéo dos profissionais para
« Administrador comercial Q'SCUMA - ROnIoS i
« Marketing - ViEfgas influenciaram (o] bom
- Coifieraial . PCP desempenho da ”peqa, por
« Estilo « Engenharia de ExemploSe Ioust? gods
« Desenvolvimento produto/processo ielemuranialgim Fperiofongus

caracterizou o aumento das

AGENDA DA REUNIAO vendas de determinadas pecas,
ou feedback (comentéarios) de

clientes a respeito dos
materiais e cores, trazendo
para aprovagdo o ponto de
vista do publico-alvo.

* Alteragcdes no mix de produtos

* Alteracdes dos modelos e SKU

¢ Inclusdol/exclusdo de modelos e SKU
* Ajustes de custos/preco

* Mapa da colecao
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Fonte: elaborada pela autora (2021).

Apbés a reunido de apresentacdo da colecdo a equipe de estilo faz as
aplicacOes das alteracdes em cada modelo, bem como a definicdo de SKU'’s e
volumes produtivos. A Figura 75 pontua as decisdes para a definicdo final do mix
de produtos, sendo elas os numeros finais de modelos da colecdo, as
estruturacdes das familias e o detalhamento da distribuicdo de SKU.



DEFINICAO FINAL DO
MIX DE PRODUTOS

DECISOES

N° de modelos
Definicao de familias
Distribuicdo em SKU's

A definigcao final do mix é o resultado
da incorporacdo de todas as sugestdes
feitas pelos colaboradores da reuniao de
definicdo do mix de produtos, assim, a
equipe de estilo verificou a viabilidade
das mudancas nos modelos, e realizou
as alteracbes de maneira a manter a
coeréncia entre o conceito proposto e a
colegcao, publico alvo e rentabilidade
econdmica.

Segundo Cietta (2019b) a definigao
do mix deve garantir que a colecdo
equilibre os valores materiais (aspectos
fisicos e materiais) e os valores

imateriais (aspectos conceituais e
afetivos) dos produtos de moda. Ambos
0s aspectos, objetivos e subjetivos,
devem estar em conformidade com as
preferéncias do consumidor.

Com o mix definido, os valores de
variedade e volume podem ser
determinados. Dessa forma, o estilo
distribui os SKU, ou seja, a grade de
tamanho dos modelos, as variagées de
cores e estampas, assim como
estipulam quanto sera produzido de
cada variedade.
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Figura 75 — Diretriz sobre a definicdo final do mix de produtos da colegao

Fonte: elaborada pela autora (2021).

A Figura 76 traz duas medidas relacionados ao mix de produtos,
variedade e volume da colecdo que foram exploradas na teoria e que sao
praticadas nas industrias de vestuario. Todavia, a importancia da abordagem e
entendimento desta questéo qualitativa e quantitativa da colecéo foi inserida nas
diretrizes, a fim de levar o conceito de variedade e volume, assim como sua
relacéo direta na elaboracdo do mix. O assunto a respeito da variedade e volume
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do mix foi citada na primeira reunido de planejamento da colecdo, mas o
aprofundamento da tematica esta sendo mostrando apds as diretrizes para
elaboracdo do mix de produtos, na intencéo de relacionar os pontos explanados
sob a 6tica da divisdo da colecdo em variedade e volume.

Para exemplificar na pratica, os questionamentos seguidos dos termos
mencionam as perguntas que devem ser feitas no planejamento da colecéo, a
variedade € seguida por perguntas a respeito da diferenciacdo dos produtos e
modelos, por isso a imagem com diferentes tipos de produtos de moda. Por outro
lado, o termo volume é sequenciado por indagacdes a respeito da quantidade de
cada modelo, dessa forma, ilustrou a tematica com roupas empilhadas, para

exemplificar os volumes de um mesmo tipo de produto.



VARIEDADE E VOLUME DA COLEQKO

VARIEDADE

0 QUE?
QUAIS PRODUTOS?
QUANTOS MODELOS?

~——
Fonte: https://br.pinterest.com/pin/245727723403362859/

O mix de produtos pode ser avaliado
em duas dimensdes: qualitativa e
quantitativa. A variedade do mix €
corresponde as questdes qualitativas, uma
vez que envolve questfes estéticas e de
diferenciacdo dos produtos, indicando
quais tipos e como serdo os produtos que
irdo compor o mix. Por outro lado, os itens
relativos as dimensdes quantitativas,
apontam para indagagdes a respeito da
quantidade de produtos que serao
produzidos, ou seja, os volumes e as
proporgdes que a colegao tera.

O volume e a variedade guiam o
sistema produtivo, e devem ser realistas
quanto a capacidade de realizagdo da
colecéo, visando a otimizagao dos recursos
e qualidade dos produtos.

VOLUME

QUANTO?
QUANTO SERA PRODUZIDO
DE CADA MODELO ?

As escolhas da abrangéncia da
variedade influenciam nas questdes
comerciais (referente a precificacdo) e
produtivas da colegdo (divisao da
producédo) (CIETTA, 2019b). Dessa forma,
a tomada de decisdo deve ser realizada
pela equipe de estilo juntamente as
equipes comercial e administrativa, por isto
a abordagem da tematica na reunido de
planejamento da colecdo é necessaria.

Vallim et al. (2017) relacionam os
custos da colegdo com a variedade,
alocacdo dos recursos e assertividade na
tomada de decisdes, Logo, ao decidir sobre
a variedade da colegdo, diretamente esta
sendo definido um valor aproximado de
volume de producéo.

20

173

Figura 76 — Conceitos e exemplos sobre variedade e volume da colecéo

Fonte: elaborada pela autora (2021).

A diretriz contida na Figura 77 aborda a previsdo de vendas da cole¢éo
planejada. Todas as empresas entrevistadas realizam esta previsdo, a maioria
com base nas analises das cole¢des passadas. Assim como o mix € resultado
dos indicadores dos dados historicos e pesquisas de tendéncias, as previsoes
necessitam olhar sob a perspectiva dos acontecimentos passados, mas

sobretudo atentar-se as movimentac¢des do futuro, por isso a diretriz acrescenta
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pesquisas de tendéncias e comportamento do consumidor nas informacoes de
entrada das previsbes de venda. Além disso, com base nos relatos que
apontaram para um cenario pouco proximo entre a equipe de estilo e as
estimativas de vendas das cole¢des, identificou-se a relevancia em disponibilizar
0 acesso aos dados das previsdes para equipe de estilo. Esta sugestdo busca

imbuir as decisfes da equipe de estilo em dados e informacfes quantitativas.
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Figura 77 — Diretriz sobre previsao de vendas da colecao

PREVISAO DE VENDAS

INFORMAGCOES DE ENTRADA

« Mix de produtos

« Previsdo de vendas por familias, -
modelos e SKU de colegbes anteriores )

« Opinido dos representantes de vendas e
equipe comercial

« Tendéncias de comportamento de
consumo do publico-alvo

INFORMAGCOES DE SAIDA

« Numeros da previsdo de vendas da
colegao por familias e modelos
« Disponibilizar acesso ao estilo

Com o intuito de minimizar riscos
de divergéncias na previsdo de
vendas, a analise dos dados de

s

desempenho das colecGes anteriores !
busca  parametrizar  indicadores PROFISSIONAIS @
futuros (CIETTA, 2017).
« Diretoria

O comportamento do consumo * Administrador \
tende a ser semelhante de uma * Marketing
temporada para outra, exceto na + Comercial
ocorréncia de imprevistos (TUBINO, + Representagao comercial
2017). o} conhecimento do d + Vendas
comportamento do publico alvo ¥ RGR
influéncia na previsdo da dinamica
comercial e consequentemente na \
performance produtiva.

Fonte: elaborada pela autora (2021).

Finalizando o contetdo de diretrizes sobre o mix de produtos de vestuario,
a Figura 78 engloba o monitoramento de desempenho da cole¢cdo na
comercializacdo. Conforme as discussdes da pesquisa, constatou-se que 0 mix
de produtos encontra-se no planejamento mestre da colecdo, dessa forma, as
modificacdes no curto prazo torna-se pouco viaveis, uma vez que podem gerar

aumento nos custos e riscos de chegar com atraso ao ponto de venda. Assim,
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as decisbes sao tomadas a respeito do ajuste da producdo de lotes e dos

volumes a serem produzidos de cada modelo.

Figura 78 — Diretriz sobre monitoramento de desempenho da colecéo

MONITORAMENTO
DE DESEMPENHO

INFORMAGOES DE ENTRADA O monitorando do produto de
maneira atenciosa e continua

* Acompanhamento semanal durante o ciclo de vida da colegéo,

+ Vendas por familias com foco na observagdo do
« Vendas por n° de pegas comportamento dos consumidores,
« Vendas por canais possibilita identidicar as
« Vendas por modelo/SKU necessidades do publico a tempo
de tomar decisbes e serem
colocadas no mercado
QUEM PARTICIPA? (WOUBANTE, 2017).

« Administrador

Embora a previsdo da demanda
Marketing ja tenha sido realizada antes do
Comercial momento em que o produto é
PEP comercializado, o monitoramento é
Engenharia de produto/processo necessario visto que conduz a
acdes de curto prazo. A previsao
operacional da cadeia produtiva
manufatureira é composta por
decisbes de curto prazo, como a
. Decisdes de volumes e lotes programacao produtiva, a gestdo de
. PCP estoque e logistica de distribuicao
dos produtos

AGOES DE CURTO PRAZO
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Fonte: elaborada pela autora (2021).

O resumo, Figura 79, compila as principais informacdes das diretrizes,
possibilitando a leitura macro das decis6es de médio e curto prazo. Conforme
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observado nas entrevistas as dimensdes do tempo que contextualizam o

planejamento de colecdo séo estabelecidas a maioria no médio prazo.
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Figura 79 — Consideragdes finais

1- REUNIAO DE
PLANEJAMENTO DA
COLECAO

Histdrico colegdes anteriores
Objetivos, metas e ideias
Aproximacao do publico-alvo
Cronograma

3 - ELABORACAO DO
MIX DE PRODUTOS

+ Andlise dados historicos e
pesquisas de tendéncias

+ Divisao da colecao por categorias
(linhas, familias, modelos, precos.
riscos, tops, bottoms)

5- APRESENTAQ:\O DA
COLECAO
+ Definicao de SKU dos modelos

* Ajustes de precos, custos,
modelos e materiais

7- PREVISAO DE
VENDAS

+ Numeros da previsao de vendas
da colecao por familias e
modelos

Disponibilizar acesso ao estilo

1- 6 MEDIO PRAZO
7 - 8 CURTO PRAZO

2 - PARAMETROS DA
COLECAO

* Metas, vendas e saldos

= Historico de mix de familias e

modelos
» Projecoes para a colegao futura

4 - MAPA DA COLEGAO

« Especificacoes da colecao

« Circulacao do mapa entre os
setores

s Alteracoes e ajustes

6 - DEF[NI(}KO FINAL
DO MIX DE PRODUTOS
* N°de modelos

« Definicao de familias
= Distribuicao em SKU

8 - MONITORAMENTO
DE DESEMPENHO DA
COLECAO

* Decisoes de volumes de
produgao

Fonte: elaborada pela autora (2021).
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Na sequéncia a Figura 80 disserta sobre as consideracdes finais e as

recomendacdes para industrias de vestuario em longo, médio e curto prazo.



Figura 80 — Consideragdes finais

CONSIDERACOES FINAIS

As diretrizes exploraram as
informac6es discutidas nas etapas, as
decisdes a serem tomadas e as pessoas
envolvidas no planejamento de colecao.
A estrutura escolhida priorizou ser
flexivel e variavel de acordo com a
dinamica do setor.

Tendo em vista o aperfeicoamento
continuo das atividades de planejamento
de colecdo, visualizou-se sugestbes a
serem aplicados nos planejamentos de
curto, médio e longo prazo das
empresas de vestuario.

No nivel operacional, recomenda-
se a estruturacdo das agendas e pautas
das reunides. Além disso, sugere-se no
nivel operacional, a aproximagdo do
publico-

alvo no processo de planejamento de
colecdo, o estreitamento de lagos entre
industria e consumidor, proporcionara
uma visdo mais realista e focada nas
necessidades do publico.

Sugere-se como medida de médio
prazo a organizagdo dos dados internos
e sobretudo torna-los acessiveis para
outros setores da empresa, assim como
a implementagdo sistematica da divisdo
da colecao em familias e categorias de
risco.

E por fim, no longo prazo, conforme
as teorias exploradas apontaram para
utilizacdo de softwares de PLM na
otimizacao do gerenciamento do ciclo de
vida do produto, potencializando o
planejamento de colegéo.

Fonte: elaborada pela autora (2021).

construcdo do embasamento tedrico sobre as tematicas abordadas.
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As Figuras 81 e 82 referenciam o0s autores mencionados para a
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Figura 81 — Referéncias bibliogréaficas
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Figura 82 — Referéncias bibliograficas
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Fonte: elaborada pela autora (2021).

Por fim, a Figura 83 apresenta as autoras do material com um breve
resumo de seus curriculos e a Figura 84 salda a atencdo do leitor deixando e-
mail e telefone para contato, caso os leitores tenham dlvidas ou comentéarios
para compartilhar sobre a tematica, a intencdo é que este material incentive o

dialogo nas industrias de vestuério sobre o planejamento de cole¢édo, uma vez
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que acredita-se que por meio de conversas e compartilhamento as industrias séo

capazes de desenvolver lacos de apoio e assim otimizar suas atividades.

Figura 83 — Apresentacao das autoras do material

SOBRE AS AUTORAS

VICTORIA PREMOLI

« Mestranda no Programa de Pés
Graduagdo de Design de Moda e
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Professora de Moda da Faculdade
Senac Florianépolis

« Bacharela em Design de Moda
(UDESC) e Técnica em Produgdo de
Moda (IFSC)

» Experiéncias profissionais nas areas de

estilo e no varejo de moda.

SILENE SEIBEL

« Coordenadora do Programa de Pos

Graduagdo de Design de Moda e

Vestuario (UDESC)

« Editora do Moda Palavra e-periédico

(UDESC)

« Doutora em Engenharia de Produgao
(UFSC)

« Mestra em Pedagogia da Formacao
Profissional - Universitaet Kassel-
Alemanha

« Bacharela em Engenharia elétrica

(UFSC)

Fonte: elaborada pela autora (2021).
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Figura 84 — Agradecimento e contato

OBRIGADA!

DUVIDAS SOBRE O CONTEUDO?

Entre em contato conosco! Além
de duvidas, contribuicdes séo
muito bem aceitas!

(48) 9 9613 5453
vicpremoli@gmail.com

Fonte: elaborada pela autora (2021).
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6 CONSIDERACOES FINAIS

As industrias de vestuario estdo em constante inovacdo frente a
necessidade de ofertar novas cole¢des, no minimo uma vez a cada esta¢éo, com
novos modelos na intencdo de atrair e atender as necessidades de seus
consumidores. Dessa forma, o desafio em planejar o mix de produtos em
industrias de vestuario motivou esta pesquisa. A conjuntura atual das industrias
de vestuério de médio porte conta com processos ainda em fase de estruturacgéo,
carater personalista ligado ao fato da estrutura familiar, pouco flexivel perante
aos desafios do setor e baseia-se no conhecimento empirico como principal fonte
na tomada de decisdo. Diante deste cenario, 0s riscos quanto ao planejamento
do mix de produtos sdo elevados, podendo gerar problemas financeiros, saldos
de estoques, desperdicios de mao de obra e matéria-prima, além de ndo atender
as necessidades do consumidor. O publico-alvo ainda se encontra distante das
fases iniciais do planejamento da colecdo. Dadas circunstancias, a presente
pesquisa teve 0 seguinte questionamento central: como planejar o mix de
produtos para industrias de confeccéo de vestuéario?

A indagacéo principal levou ao estabelecimento do objetivo geral, o qual
propds desenvolver diretrizes para o planejamento do mix de produtos de
industrias de confecg¢do de vestuario, como forma de resolucdo do problema
identificado. O desdobramento do objetivo geral abordou as particularidades do
tema originando em quatro objetivos especificos. Partindo da intencao de obter
0S aspectos gerais sobre 0 mix, o primeiro objetivo especifico procurou investigar
os fundamentos do processo de planejamento nas dimensfes cronoldgica,
mercadologica, financeira, produtiva e comercial. O desenvolvimento teérico da
pesquisa trouxe dados sobre as dimensdes de planejamento, seguindo o fluxo
do geral para o particular, autores de diversos assuntos, 0s quais possibilitaram
o aprofundamento do tema e relacionar com outros autores, construindo bases
que criaram os alicerces da presente pesquisa. A diversidade de dimensdes
abordadas justifica-se no carater multidisciplinar das etapas envolvendo o mix
de produtos, destacando a amplitude e relevancia do tema.

Na sequéncia, o segundo objetivo especifico propbs contextualizar o
planejamento de mix de produtos dentro do processo de desenvolvimento de
colecéo de vestuario. Antes de explorar as especificidades do mix de produtos,
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constatou-se a significancia em analisar seu contexto de insergédo. Dessa forma,
as bases tedricas reuniram discussfes a respeito do planejamento de colecéo
de vestuario, o qual ndo conta com regras estabelecidas e possui carater
dindmico que acompanha as necessidades flexiveis do setor. Durante a
apresentacao das teorias que abordaram a tematica de planejamento de cole¢céo
foram criadas conexfes paralelas na intencdo de sinalizar as decisbes que
estavam ligadas diretamente ao mix de produtos.

O ultimo objetivo especifico buscou identificar dados, informacgfes e
documentos relevantes em cada etapa do planejamento do mix de produtos, nas
dimensdes de longo, médio e curto prazo. Este objetivo iniciou por meio da
construcdo do embasamento tedrico, na investigacao de teorias que narrassem
e proporcionassem embasamento sobre as informacdes relacionadas ao mix nos
horizontes do planejamento estratégico, tatico e operacional. Dessa forma, esta
teoria buscou detalhar cada fase do planejamento de colecdo que coloca em
pauta assuntos sobre o mix, olhando de forma minuciosa os dados, decisdes e
pessoas envolvidas, além de identificar as diferencas ocasionadas pelas
dimensdes do tempo. Além da exploracédo teorica, o terceiro objetivo especifico
induziu a pesquisa de campo em industrias de vestuario para andlise do tema
sob a perspectiva pratica. Por conseguinte, foram realizadas entrevistas
semiestruturadas com colaboradas de quatro empresas catarinenses.

As entrevistas, bem como a fundamentagéo tedrica, foram as principais
fontes para a coleta de dados da presente pesquisa. As metodologias foram
adotadas com base nos critérios de classificagcdo da pesquisa que possui
natureza aplicada, considerando a veracidade dos fatos e circunstancias do
tema. A abordagem do objetivo foi descritiva, o qual foi relatado com base em
dados tedricos e empiricos, influenciando na perspectiva qualitativa sobre o
problema de pesquisa. O enfoque qualitativo oportunizou a aplicacdo das
entrevistas semiestruturadas como coleta de dados empiricos, a fim de
compara-los as informacfOes tedricas. A amostra da pesquisa abarcou
entrevistas com quatro industrias de vestuario, classificadas como médio porte
e localizadas no estado de Santa Catarina. Além disso, a diferenciacdo da
amostra levou a selecdo de empresas de diferentes segmentos objetivando a
pluralidade das informacdes, dado isso, as entrevistas foram realizadas com

profissionais atuantes no setor de estilo do segmento de moda casual,
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jeanswear, loungwear, beachwear e fitness, sendo os dois Ultimos segmentos
trabalhados pela mesma empresa. Para moldar a amostra da pesquisa a
conjuntura inicial desenhada na pesquisa, optou-se por empresas de estrutura
familiar.

O conteudo das entrevistas semiestruturadas teve como enfoque dialogar
com as profissionais a respeito das etapas do planejamento de colecédo, na
intencdo de elucidar os documentos das atividades, os dados analisados, a
hierarquia de relevancias das informacfes, a sequéncia das operacoes, a
influéncia do tempo, as organiza¢cdes mantidas, assim como 0s profissionais
relacionados a cada item. Frente ao desafio de investigar uma grande
quantidade de assuntos em tempo reduzido, organizou-se esquemas iniciais
com as informacdes de entradas, saidas e profissionais de cada etapa do
planejamento de colec¢ao que tinham relagdo com o mix de produtos levantadas
na etapa de fundamentacao teorica. O esquema foi desenhado na intencao de
ser apresentado as entrevistadas, no intuito de direcionar melhor a entrevista,
todavia, foi observado na primeira entrevista que este formato néo proporcionou
a otimizagdo do tempo, uma vez que acabou dispersando a objetividade das
perguntas. As entrevistas seguintes foram guiadas de forma verbal, restringindo
0S esguemas ao uso da entrevistadora para checagem das respostas.

As andlises dos dados obtidos nas entrevistas foram sustentadas pelo
método de analise de conteldo e o apoio do software de analise de dados
qualitativos Altas.ti. A codificacdo das respostas das entrevistas possibilitou a
organizacdo de categorias as quais direcionaram as observacdes relevantes. A
codificacdo possibilitou constatar que o assunto a respeito do mix de produtos
em varios momentos foi relacionado as vendas, justificando decisdes do mix em
produtos que tinham bons desempenhos comerciais. Além disso, conforme a
analise e cruzamentos de dados feitos na analise e discussdes dos resultados,
observou o carater personalista presente nas industrias de vestuario, levando a
tomada de decisdo com base nos conhecimentos empiricos que sédo passados
entre os membros da familia e colaboradores da empresa. Outro ponto relevante
observado foi a falta de estruturagdo do planejamento de cole¢éo, entretanto,
nao foi encarado na pesquisa como uma falha, visto os anos de atuacdo das

empresas e suas lucratividades expressivas. Dessa forma, foi notada a
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oportunidade de auxiliar na estruturagéo do planejamento de cole¢céo por meio
do objetivo da criacao de diretrizes.

Todas as empresas estudadas ressaltaram a relevancia das dinamicas de
reunides entre profissionais de diferentes setores da empresa, na intencao de
tomar decisbes sobre o planejamento de colecdo. Entretanto, as narrativas a
respeito das reunibes por parte das entrevistas configuraram um cenario
organico e de pouca organizacdo, confirmando a necessidade de estruturacéo
das agendas e decisdes das reunides. Diante desta conjuntura, as diretrizes
foram planejadas na intencdo de melhorar a realizacdo das etapas do
planejamento de colecdo, principalmente quanto as decisbes de mix de
produtos.

A elaboracdo das diretrizes foi resultado da observacdo dos pontos
criticos da analise das entrevistas comparadas as teorias desenvolvidas sobre a
teméatica de mix de produtos. O material composto pelas diretrizes teve por
objecao ser flexivel respeitando as caracteristicas variaveis de cada segmento
do setor de vestuario. A sequéncia das diretrizes seguiu conforme a ordem de
execucao do planejamento de colecéo relatada pelas entrevistadas. Cada etapa
contou com diretrizes que organizaram as informacfes de entrada e pontuaram
as decisdes a serem tomadas, além disso, contou com apoio tedrico para
contextualizar a tematica abordada na secdo. As pontuacdes de cada etapa
foram organizadas de forma que ficaram visiveis e de facil consulta, visto que o
material teve por objetivo ser conciso e informativo. O grande numero de
informacdes levantadas sobre a teméatica de mix de produtos enriqueceram a
montagem do material de diretrizes, entretanto, também configuram o desafio de
compilar e serem apresentados de forma atrativa ao leitor. Em suma, o material
desenvolvido com as diretrizes apresentou as etapas do planejamento de
colecdo que estdo relacionadas ao planejamento do mix, foram elencadas
informacdes relevantes, sugestdes de andlises, pontos a serem discutidos,
documentos a serem compartilhados, dados a serem organizados e decisdes a
serem tomadas, além de, exemplificar a realizacdo de argumentacdes
empregadas nas diretrizes. Além disso, destacou-se a relevancia da
aproximacéo do publico-alvo nas etapas inicias do planejamento de cole¢éo, na
intencdo de averiguar com veracidade o comportamento e estilo de vida dos

consumidores.
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As vantagens relacionadas a utilizagcdo das diretrizes desenvolvidas
influenciam na otimizacdo da compreensdo sobre as decisbes exigidas no
planejamento do mix de produtos, enfoque nos recursos e esfor¢os necessarios,
diminuicdo dos riscos referente a custos, estoques e produtividade, além de
proporcionar o didlogo a respeito da tematica. Acredita-se que o0
compartilhamento do conhecimento sobre planejamento de colecéo entre pratica
e teoria reforcam os lacos para o desenvolvimento cientifico, bem como, o
progresso no desenvolvimento das industrias. Nesse sentido, tendo em vista o
aperfeicoamento continuo das industrias de vestuario, elencou-se sugestdes nas
trés dimensodes do tempo estudadas, curto, médio e longo prazo. No horizonte
do curto prazo, recomenda-se a estruturacdo das agendas e pautas das
reunides, as quais configuram momentos importantes no processo de tomada de
decisdo. Além disso, sugere-se a aproximacéao do publico-alvo nas etapas inicias
do planejamento de colecdo, na intencdo de compreender melhor as suas
necessidades, facilitar e direcionando as tomadas de decisdo da colecdo
apoiadas no conhecimento realista sobre as necessidades a serem atendidas
dos consumidores.

Toda empresa possui dados internos e externos, entretanto, as
entrevistas apontaram um cenario de desorganiza¢ao e pouco acessivel no qual
estes dados encontram-se. Por isso, recomenda-se, no médio prazo, para
industrias de vestuario, a organizacao dos dados, bem como facilitar o acesso
para diferentes setores da empresa. Ademais, recomenda-se a sistematizacao
da colecdo em categorias de risco e agrupamentos por familias, de modo a
aprimorar a estruturacado do planejamento de colecdo e consequentemente do
mix de produtos. Por dltimo, no longo prazo, sugere-se o investimento de
software de PLM para facilitar as tarefas de gerenciamento do produto durante
todo seu ciclo de vida e o fluxo de informacbes necesséarias durante o
planejamento de colegao.

Para pesquisas futuras, considera-se oportuna a aplicacéo das diretrizes
em industrias de vestuario de médio porte, na intencdo de validar e avaliar o
desempenho, observar a eficacia das recomendacdes, a flexibilidade da
aplicacdo, assim como o entendimento por parte dos colaboradores que

utilizardo o material. Além disso, € valido analisar possiveis aperfeicoamentos



188

do material, bem como considerar a eficiéncia no intercambio de informagdes
entre teoria e pratica.

Por fim, cabe destacar que os obstaculos encontrados durante as
pesquisas de producdes cientificas sobre a temética de planejamento de mix de
produtos de vestuario, que ainda contam com poucas publicacdes nas
plataformas de busca, este fato aponta para a recente abordagem do tema sob
a perspectiva cientifica, 0 que oportuniza a producao de materiais sobre mix de
produtos, de modo a incentivar a aproximacgéo das academias as industrias de

vestuario.
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APENDICE A — ROTEIRO DAS ENTREVISTAS

SOBRE A EMPRESA

Porte (n°. de funcionarios):
Localizagao:

Segmento:

Anos de atuacéo:

SOBRE A ENTREVISTADA

Formacéo:

Cargo na empresa:

Funcdes realizadas:

Tempo de empresa:

Outras experiéncias profissionais:

REUNIAO DE PLANEJAMENTO DA COLECAO

Quantas vezes no ano esta reunido acontece?

Frequéncia dos ciclos de planejamento? Anual? Semestre? Estacdo?
Como é feita a revisdo do plano de negdcios da empresa?

Em qual momento as pesquisas sdo realizadas?

PARAMETRIZACAO DA COLECAO

Quais as analises feitas sobre o desempenho historico das colecdes
anteriores?

Quais os indicadores compdem os rankings? (mix completo em SKU, nivel
de profundidade, estoques, vendas, giro e cobertura)

Como o mix é dividido nesta andlise? Por modelos? Categorias?
Familias? SKU? Essas nomenclaturas sdo condizentes?

CAPACIDADE DE REALIZACAO DA COLECAO

Ha um comité de tomada de decisdo sobre os produtos? Se sim, quem
participa?

Como é realizado a previsdo demanda das capacidades internas e
externas de produgao?

A capacidade de realizacdo da colecéo € realizada no longo ou médio
prazo?

Quais os fatores e/ou indicadores envolvidos na definicdo do pre¢co meédio
da colegcao?

O mix de produtos é distribuido por faixas de preco?

ELABORACAO DO “PRE” MIX DE PRODUTOS

A empresa cria uma cole¢éo anual e divide em menores durante o ano?
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e As decisdes sobre a classificacdo da colecdo e o pré-mix séo decididas
neste momento?

e Como é realizado a pesquisa de tendéncias de moda?

e Quais plataformas?

e Como é realizado a pesquisa de comportamento do consumidor? (online
em plataformas de pesquisa, presencial nas lojas, redes sociais, feedback
varejo, comentarios em foruns).

e Quais plataformas?

e Como é feita a analise da concorréncia e o benchmarking? (Investigacao
de materiais, precos, modelagens, cores, incorporacdo de tendéncias,
publico, comunicacéo).

e Quais painéis sdo desenvolvidos? (Painel conceito da colecdo, painel
moodboard, painel lifestyle, painel persona, painel de tendéncias, cartela
de materiais, cartela de aviamentos, cartela de cores).

e Como é feita a divisdo da cole¢do? Hierarquias? Categorias?
Segmentos? Linhas? Quais nomenclaturas?

e A projecdo do mix da colecdo futura aproveita alguma estrutura da
projecéo feita para colecédo passada?

e Qual a nomenclatura utilizada para pré-mix?

¢ Qual a nomenclatura utilizada para as categorias de risco, pecas basicas,
comerciais e fashion?

PREVISAO DE VENDAS DA COLECAO
e A previsdo de vendas da colecdo €é feita nos niveis de
familias/categorias/linhas/segmentos?
e Quais o0s principais pontos observados na andlise dos relatérios de
desempenho de vendas das colec¢des anteriores? (Estoque, Selltrough,
R$ de vendas, numero de pecas, metas, feedback cliente, feedback
varejo).

REUNIAO DE DEFINICAO DO MIX
e Ha uma reunido de defini¢éo final do mix de produtos?
e Questdes produtivas, financeiras, de volumes e estéticas séo levadas em
consideracao na reunido de mix?
e Chamam reunido?

e De qual maneira a analise dos dados histdricos de venda colecao anterior
influenciam no mix de produtos da colecéo atual?

DEFINICAO FINAL DO MIX DE PRODUTOS
e H& uma tomada de decisao final sobre o mix de produtos da cole¢éo?
e Em qual momento acontece?

CRIACAO DOS MODELOS
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e Como é a separacao da criacao e do desenvolvimento da cole¢cao?

e Quais atributos (fisicos e subjetivos) sdo levados em consideracdo no
planejamento das variedades dos modelos do mix de produtos? (Estética,
financeiro, consumidores, viabilidade, matérias, estoques).

[}

MONITORAMENTO DE VENDAS
e Como é realizado o monitoramento do mix de produtos no curto prazo?
e Ha algum ajuste do mix neste momento?
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APENDICE B — EXEMPLO DE TABULACAO NA ANALISE DOS DADOS

Inserir

Layout da Pagina

ANALISE - CATEGORIAS - Excel (Falha na Ativagdo do Produta)

Férmulas Dados Revisdo Exibir 2 0 que vocé deseja fazer.

= —

8 Compartilhar

PR - — Do T 24 3 A
Calib ~|12 = - brar Texto Automati te | Geral - ET p
DE‘ . alibri A 2 E¢ Quebrar Texto Automaticamente  Geral Q 7] =, El = ad
Colar NT S- - Bl re@st=r . 94 o0 | 4y 83 Formatagio Formatar como Estilos de  Inserir Excluir Formatar Classificar Localizar e
Condicional = Tabela~  Célula~ - - - eFiltrar - Selecionar -
Area de Transf... Fonte 5 Alinhamento m Niimero 5 Estilo Células Edicio ~
D1 i fe v
A B C D |-
1 ENTREVISTA DADOS CODIGOS
A andlise é sempre feita pelas estilistas ou pela dona, entdo eles regastam os * Planejamento da coleciio
EMPRESA 1 modelos que mais venderam no ano passado, olham e analisam o prego, o ticket ¢ Dados histéricos
2 médio, * Mix de produtos
ai como a gente tem contato grande com a gerente, isso vai mudando sempre, N
EMPRESA 1 N * Mix de produtos
porque tem hora que puxa blusa, troca a blusa por vestido, porque que acontece,
3
Depois disso a estilista faz uma lista com as pegas mais vendidas da coleco passada |* Mix de produtos
EMPRESA 1 e tenta montar um mix de inicio e af ela mostra depois para a chefe e dai a chefe dd | » Profissionais Mix de produtos
4 um feedback das pegas que ela selecionou. ¢ Dados histéricos
. . . * Custo
Depois do custo feito a peca vai para prova, toda semana tem prova, eles aprovam o .
EMPRESA 1 * Aprovacdo dos modelos/mix
em torno de 25 modelos / 30 / 40 .
5 s Mix de produtos
E pela gerente ficar toda semana |3, claro ela quer vender e fazer a parte dela, mas v
EMPRESA 1 isso desorganiza muito, eu realmente ndo sei como as meninas conseguem ter essa N
. - * Mix de produtos
G paciéncia, ter essa flexibilidade de atender a gerente toda hora e mudar toda hora
,, . * Mix de produtos
entdo a gerente de vez em quando passava la e falava: 6 gente essa calca vendeu -
MIX DE PRODUTOS | VENDAS | PLANEJAMENTO DE COLEGAO | PRODUGAO-CAPACIDADE | DADOSHISTORICOS | PANDEMIA | PROFISSIONAIS MIX DE PRODUTOS | ® v
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