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RESUMO

O Desenvolvimento do Mix de Produtos e a Gestdo de Compras desempenham papéis
cruciais na estratégia de empresas varejistas, principalmente no setor de moda, que se
caracteriza pela volatilidade das demandas, nas construcbes de cole¢cbes de inverno,
verdo e interestacdes; e que se traduzem na constante necessidade de adaptacdo as
preferéncias do consumidor. O presente estudo teve como objetivo analisar os Processos
de Gestdo de Compras e de Desenvolvimento do Mix de Produtos, na empresa objeto de
estudo, que se caracteriza como empresa familiar de pequeno porte, integrante de uma
rede de 5 lojas de calcados, distribuidas nos estados da Paraiba e Rio Grande do Norte.
O foco foi verificar a adequacdo desses processos atuais, comparando as préaticas
sugeridas pela literatura especializada, considerando a realidade de micro e pequenas
empresas (MPEs), caracterizadas pela simplificacdo de processos e limitacdes de
recursos, como é o caso da empresa estudada. O estudo foi conduzido por meio de:
Pesquisa Bibliografica; Observacéo Participante dos procedimentos internos da empresa;
e Andlise Qualitativa dos dados coletados através de Entrevista Semi- Estruturada. Como
parte dos resultados, foram criados esquemas registrando as etapas adotadas pela
empresa, utilizados para comparar a teoria e a pratica empresarial, contribuindo para
evidenciar que a empresa apresenta um bom grau de aderéncia as etapas propostas pela
literatura. Em sintese, apesar do nivel de adequacédo da maioria das etapas dos processos
de Gestdo de Compras e do Desenvolvimento do Mix de produtos, em relacdo as etapas
propostas pela literatura, este estudo sugere que a falta de implementacdo de padrdes
nessas etapas, compromete em algum grau o desempenho operacional e financeiro da
organizacdo. De forma que, aprimorar a gestdo desses processos através da padronizacio
de métodos e ferramentas, em cada uma das etapas, pode repercutir na sua
competitividade no mercado. Além de permitir respostas ageis e assertivas as flutuacdes
da demanda consumidora no mercado da moda.

Palavras-chave: Gestdo de Compras. Desenvolvimento do Mix de Produtos. Varejo de
Moda de Calcados. Analise Comparativa. Melhoria de Processos
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ABSTRACT

Product Mix Development and Purchasing Management play crucial roles in the strategy of
retail companies, particularly in the fashion sector, which is characterized by demand volatility,
seasonal collections (winter, summer, and interseason), and the constant need to adapt to
consumer preferences. This study aimed to analyze the Purchasing Management and Product
Mix Development processes in a small family-owned company, part of a network of five
footwear stores located in the states of Paraiba and Rio Grande do Norte. The focus was to
assess the alignment of these processes with practices suggested by specialized literature,
considering the reality of micro and small enterprises (MSESs), which are characterized by
simplified processes and resource limitations, as is the case with the studied company. The study
was conducted through: Bibliographic Research; Participative Observation of the company's
internal procedures; and Qualitative Analysis of data collected through Semi- Structured
Interviews. As part of the results, diagrams were created to record the steps adopted by the
company, which were used to compare theory and business practice, contributing to highlight
that the company demonstrates a good degree of adherence to the steps proposed by the
literature. In summary, despite the alignment of most steps in the Purchasing Management and
Product Mix Development processes with those proposed by the literature, this study suggests
that the lack of standardized implementation of these steps compromises, to some extent, the
operational and financial performance of the organization. Therefore, enhancing the
management of these processes through the standardization of methods and tools at each stage
can impact its competitiveness in the market and enable agile and assertive responses to
consumer demand fluctuations in the fashion market.

Keywords: Purchasing Management. Product Mix Development. Footwear Fashion
Retail. Comparative Analysis. Process Improvement.
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INTRODUCAO

Nos dias atuais, as organizagOes estdo imersas em contextos altamente
competitivos, seja com a gama de empresas existentes dos mais variados ramos e modelos
de negocio, ou a partir do alto nivel de globalizacdo que o mercado mundial atingiu,
conectando pessoas e empresas ao redor de todo o mundo, e aumentando
consequentemente a concorréncia para as empresas entre si.

Com a grande competitividade do mercado, as empresas precisam recorrer a
otimizagao de recursos, na sua forma de atuacdo, de maneira a contribuir com sua saude
financeira e perpetuidade no mercado que deseja operar. Para a adequacdo de recursos
mais eficiente possivel, as empresas precisam utilizar informacdes baseadas em dados
para que todos os processos e acoes realizadas por ela sejam efetuados de forma
estratégica.

Em uma empresa de varejo o ativo estoque configura-se como um dos mais
representativos dentre todos os outros, devido ao seu modelo de negécio, que depende
diretamente do desempenho do produto no pronto atendimento ao consumidor final,
caracterizando-se inclusive como Unica fonte de faturamento para a maioria das
empresas com essa modalidade de neg6cio. A representatividade que o ativo estoque
detém nos investimentos de uma empresa varejista, € no seu potencial de geracdo de
vendas, precisa determinar o nivel de atencdo dado a ele e portanto, a sua gestdo; que €
capaz de impactar diretamente na lucratividade e eficiéncia operacional da organizacao,
confirmando o seu carater estratégico. Souza (2016) afirma que para uma empresa
varejista, o estoque é uma area fundamental, tornando essencial investir em uma gestao
eficiente para evitar perdas, preservar a salde financeira da empresa e garantir a
continuidade de suas operacgoes.

Segundo Mattar (2011), a Gestdo de Compras é um processo vital para a
perpetuidade de empresas varejistas no mercado, e por isso € uma etapa critica que
necessita de assertividade na aquisi¢cdo dos "produtos certos; nos momentos certos; de
fornecedores certos; nas quantidades certas; e com precos e demais condic¢des justas".
Tais fatores sdo determinantes para garantir que as mercadorias possuam um giro de
estoque eficiente, margens positivas para a empresa e atrativas aos consumidores, além
de evitar rupturas ou obsolescéncia de produtos, contribuindo para a satisfacdo dos
consumidores.

Considerando a importancia do ativo estoque ja& mencionada, destaca-se a
relevancia de uma gestéo eficiente do Mix de Produtos dentro do processo de Gestdo de
Compras. A andlise do Mix de Produtos é essencial para atingir os objetivos de venda e
lucro das empresas, bem como para satisfazer as necessidades dos clientes (Bahng;
Kincade; Rogers, 2018 apud Barbosa, 2021). O Mix de Produtos se configura como um
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conjunto de unidades de cada categoria de produto ou unidade de controle de compras
de uma loja, seja ela fisica ou virtual (Bahng; Kincade, 2014 apud Barbosa, 2021). Ainda,
para Mattar (2011), Mix de Produtos € o conjunto de todas as mercadorias oferecidas
pelo varejista.

Dessa forma, fica evidente a necessidade de estabelecer processos adequados para a
Gestdo de Compras e para o Desenvolvimento do Mix de Produtos. Com o interesse em
minimizar custos e aumentar a competitividade das MPEs em um contexto de varejo de
moda, no cenario atual, a importancia da gestdo de estoque aliada a sua correta aplicacao
pode interferir, significativamente, no resultado econdémico alcancado, podendo se tornar
decisivo para o sucesso da organizacdo (Ana, 2021 apud Viana, 2021).

Diante deste cenario, um dos primeiros passos para munir a empresa de informacdes
acerca de possiveis lacunas na gestdo do seu ativo estoque, no que tange seus processos
de Gestdo de Compras e Desenvolvimento de Mix, € analisar o nivel de adequacdo dos
processos mencionados com aqueles propostos pela literatura. Assim, temos 0 seguinte
problema de pesquisa: Os Processos de Gestao de Compras e de Desenvolvimento de Mix
de Produtos da empresa estudada séo considerados adequados levando em consideragéo as
etapas propostas pela literatura?

1.1 OBJETIVOS

Analisar comparativamente 0s Processos de Gestdo de Compras e de
Desenvolvimento de Mix de Produtos da empresa objeto de estudo com aqueles propostos
na literatura especializada.

1.1.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS

1. Realizar pesquisas bibliograficas sobre os Processos de Gestdo de Compras e de
Desenvolvimento do Mix de Produtos aplicados a empresas do varejo de moda;

2. Observar como sdo executados os Processos de Gestdo de Compras e de
Desenvolvimento do Mix de Produtos na empresa estudada;

3. Comparar os Processos de Gestdo de Compras e de Desenvolvimento do Mix de
Produtos da empresa com aqueles descritos na literatura.

1.2 JUSTIFICATIVA

No contexto do mercado de moda e vestuario, Processos de Gestdo de Compras
(GC) e de Desenvolvimento do Mix de Produtos (DM) € um fator critico. Esse mercado
é caracterizado por rapidas mudancas nas tendéncias, ciclos de vida curtos dos produtos
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e também por amplos sortimentos. Essas caracteristicas acabam por exigir um
suprimento responsivo, orientado pela demanda e focado na disponibilidade de produtos
na correspondéncia das solicitagcdes dos clientes (lannone et al., 2015 apud Feitosa, 2022).
Com a globalizacao e consequente introducdo do “Fast Fashion", a necessidade de um
suprimento responsivo faz com que a estratégia de varejo deva ser baseada na adaptacéo
do sortimento de mercadorias as tendéncias do momento, atuais e emergentes da forma
mais rapida e eficaz possivel.

Diante da necessidade de se obter informacdes de qualidade e transforma-las em acdes
que proporcionem assertividade ao Processos de Gestdo de Compras e de Desenvolvimento
do Mix de Produtos, a adequacdo destes processos em uma empresa de varejo de moda é
imprescindivel, principalmente quando se trata de Pequenas e Médias empresas (MPES) que
possuem limitacdes de recursos, diferentemente das maiores, traduzindo uma necessidade
ainda mais urgente de otimiza-los para se obter resultados financeiros positivos.

7

A empresa objeto de estudo do presente trabalho € varejista de calgcados e
acessorios, localizada no interior da Paraiba, que faz parte de uma rede de cinco lojas,
distribuidas na Paraiba e no Rio Grande do Norte. A proposta inicial para abertura da
loja foi de descentralizacdo do espaco fisico, visto que a maioria das organiza¢6es do
mesmo segmento e modelo de negdcio se localizam no centro da cidade ou em shopping
centers. Além de ja estar localizada em um ambiente de acesso mais facilitado e tranquilo,
a organizacdo conta com amplo estacionamento e gratuito; climatizacdo; e um mix de
produtos que abarca grande parte das idades, com linhas voltadas para o pablico adulto,
idoso, infantil e juvenil, sejam eles com necessidades de produtos da linha masculina ou
feminina. A organizacdo possui seis anos desde a data de abertura, e ainda estd em
processo de construcdo de padrbes de compras de colecdo, dada a instabilidade vivida
no periodo de dois anos causada pela pandemia do COVID-19.

Os negocios da empresa se caracterizam pela volatilidade das demandas por parte dos
consumidores, devido a cultura local e a natureza do seu mercado. Desse modo, 0
desempenho de venda dos produtos no ponto de venda é a premissa na formacdo de seus
lucros ou prejuizos. Dada a complexidade deste mercado, 0s Processos de Gestdo de Compras
e de Desenvolvimento do Mix de Produtos devem ser eficazes para abarcar a empresa através
de ferramentas e informacGes que possam fornecer clareza ao planejamento e planos de acéo.
Apesar do entendimento acerca da relevancia de uma estrutura definida e adequada de tais
processos para a empresa, essa ndo é a realidade vivida por ela.

Este estudo adota uma abordagem qualitativa, baseada na analise do Processos
de Gestdo de Compras e de Desenvolvimento do Mix de Produtos da empresa em
comparacgdo com as diretrizes da literatura. Espera-se que a analise possibilite melhorias
e acles corretivas em sua gestdo, visando alavancar seu desempenho operacional e
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financeiro.

A pesquisa é estruturada em quatro partes principais: inicialmente, discute-se o
referencial teérico que embasa o estudo; posteriormente, detalha-se a metodologia
utilizada para a coleta e analise dos dados; por fim, sdo apresentados os resultados
obtidos, seguidos das consideracdes finais e sugestdes para aprimoramento do processo
na empresa.
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2 REVISAO DE LITERATURA
2.1 VAREJO DE MODA

O varejo de moda desempenha fungdo fundamental para a economia global,
servindo como o elo entre a indUstria e o consumidor final. Devido a essa posi¢ao
estratégica na distribuicdo de produtos e servi¢os, ganhou destaque nas Gltimas décadas.
Kotler e Keller (2012) definem que as atividades do varejo se referem a todas aquelas
relacionadas com a venda de bens e servigos diretamente ao consumidor final, com a
finalidade do uso pessoal, e Spohn (1977) define o varejo como uma atividade comercial
gue visafornecermercadoriaseservicos desejados pelos consumidores.

Com o alto nivel de globalizacdo que o mercado mundial atingiu, a concorréncia
entre as empresas se tornou mais acirrada, bem como exigiu a necessidade constante de
adaptacéo as trocas de demandas frenéticas por parte dos consumidores. Dito isso, por
consequéncia, passou a exigir também a reducdo do ciclo de vida dos produtos que
compdem o estoque de uma empresa varejista; que, devido ao seu modelo de negdcio,
depende diretamente do desempenho do produto no pronto atendimento ao consumidor
final, caracterizando-se inclusive como unica fonte de faturamento para a maioria das
empresas atuantes dessa modalidade.

Em 2023, o varejo brasileiro cresceu 4,1%, movimentando R$ 2,23 trilhdes e
representando 20,45% do PIB, que avancou 2,9% e desde 2016, o setor supera o
crescimento da economia, de acordo com estudo publicado pela Sociedade Brasileira de
Varejo e Consumo (SBVC), acerca do papel do varejo na economia brasileira, Ainda de
acordo com o mesmo estudo, o volume de empregos gerados pelo setor varejista € um
dos fatores que reforcam a sua relevancia. As informacdes coletadas afirmam que no
mesmo ano, 0 varejo gerou mais de 276 mil empregos formais, com mais contratacdes
do que demissdes na maior parte do ano, e em 2024 o setor seguiu em expansao,
favorecendo empresas digitalmente adaptadas, com modelos enxutos, baixo
endividamento e custos controlados. Estes dados reforcam o papel do varejo no
crescimento econémico.

O varejo vivenciou uma transformacgdo profunda nos habitos e comportamentos
dos consumidores, acelerado pelo periodo turbulento da Pandemia do COVID-19; mas
que ndo se limita apenas a esse fator, pois enfrenta turbuléncias constantemente
relacionadas ao ambiente competitivo como um todo, bem como aos aspectos tributarios
e legais; relevantes ao mercado nacional brasileiro, como consta no estudo publicado
pela SBVC.

Dessa forma, para continuar 0 Seu crescimento, 0 varejo precisa estar em
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constante revisdo de sua estrutura e gestdo, buscando a profissionalizacdo em todo o seu
processo de atuacdo, com bom planejamento e execucdo assertiva. De acordo com
Eduardo Terra, presidente da SBVC , “contar com dados confidveis, higienizados e
organizados passa a fazer parte do checklist basico de todo negdcio que pensa em
se perpetuar”, para que os resultados sejam gerados, pois estes fatores contribuem para
uma melhor gestdo de gastos, compras, investimentos e agdes promocionais. As
estratégias de sucesso no varejo envolvem a habilidade das organiza¢des em reduzir
riscos e incertezas (Pantano, 2014 apud Barbosa, 2021), sendo, portanto, caracterizadas
também pelo dinamismo e adaptabilidade (Freitas et al., 2018 apud Barbosa, 2021).

No que diz respeito ao varejo de moda, o seu verdadeiro sucesso é alcangado com
a aceitacdo do consumidor, medido em compras (Frings, 2012 apud Barbosa, 2021). O
principal objetivo do varejo é oferecer o produto certo, no lugar certo, no momento certo
e ao preco certo, mas apesar da grande quantidade de dados sobre pontos de venda,
padrdes de compra e preferéncias dos clientes, muitos varejistas ainda estdo longe de
atingir esse objetivo (Fisher; Rajaram, 2000 apud Stuker, 2014). Isso ocorre, pois 0
mercado da moda configura-se como um sistema aberto complexo, que pode apresentar
comportamento caotico, através de pequenas variacbes em parametros de entrada,
capazes de causar grandes variacdes na saida do sistema (Christopher; Lowson; Peck,
2004 apud Stuker, 2014).

Algumas das principais caracteristicas do mercado de moda estdo descristas na Tabela 1.
Tabela 1 - Principais caracteristicas do mercado de moda

Ciclos de vida curtos O produto é projetado para capturar a tendéncia do momento. Logo, seu ciclo de
vida torna-se curto, devido as mudancas de tendéncias. E também sazonal, por
causa de modas que voltam a ser tendéncia com o passar do tempo.

Alta volatilidade Demanda ndo linear e instavel, devido a poder ser influenciada por diversos fatores,
tais como: programas de televisdo, novelas, filmes, opiniGes de famosos, varia¢des
do tempo, entre outros.

Baixa previsibilidade Previsibilidade Como h& uma alta volatilidade da demanda, a sua
previsibilidade é baixa. Torna-se dificil prever com precisdo a demanda total
de um periodo item por item.

Alto nivel de comprapor | As decisfes de compra dos consumidores sdo muitas vezes realizadas por impulso

impulso no momento em que sdo confronta- dos com os produtos. Com isso, ha maior
necessidade de disponibilidade dos produtos para satisfazer essa demanda
emergente.

Fonte: Goulart (2017, p. 22) adaptado de Stuker (2014).
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Um grande percentual das empresas varejistas que comp&em o mercado nacional, sdo
enquadradas como MPEs (micro e pequenas empresas); que apesar da sua relevancia para o
desenvolvimento econémico do pais, sdo as que menos detém recursos para usufruir das
informacdes necessarias as adaptacGes constantes que o mercado exige e reagir a elas,
incluindo o da moda, devido a alta complexidade mencionada.

Um estudo sobre fatores condicionantes & mortalidade das micro e pequenas em-
presas apresentado por Viana e Matias (2023), aponta que as empresas enfrentam
diversos riscos, sendo os riscos de ndo vender e ndo receber especialmente prejudiciais,
principalmente para as MPEs. Levando em consideracdo que uma empresa varejista de
calcados, como a analisada no presente trabalho, depende necessariamente das vendas
de seus produtos para obter resultados financeiros, a gestdo desses elementos e das
variaveis que o envolvem é fator decisivo para a sobrevivéncia e funcionamento de uma
empresa com tais caracteristicas; ou seja, a ma gestdo desses elementos tem potencial
letal para tais organizacoes.

Dessa forma, como determina Mattar (2011) um abastecimento ciclico eficaz é
necessario para a permanéncia e expansdo das empresas do setor de varejo. Levando isso
em consideracdo, a maximizagdo do lucro sobre o capital investido, que se configura
como o principal objetivo final para grande parte das organizacdes existentes, esta
diretamente relacionado com a gestdo de compras em uma empresa atuante no modelo
varejista de produtos. Ainda assim, de acordo com Godoy (2010), os varejistas ndo dao
a devida relevancia sobre como realizar a gestdo de seus estoques de maneira eficiente,
e ressalta que apesar deste ser um topico pouco abordado, é decisivo na determinacéo do
sucesso ou fracasso de uma organizacao.

2.2 GESTAO DE COMPRAS

Para que o objetivo do varejo seja alcancado, alguns elementos importantes sdo
necessarios, a saber: a coleta de dados disponiveis e precisos; previsao das quantidades
de estoque baseados no risco, e o sortimento dos produtos; velocidade da cadeia de
suprimentos e o direcionameto adqueado dos funcionarios (Fisher; Rajaram, 2000 apud
Stuker, 2014).

Sob a Gtica dos produtos sazonais de moda alguns fatores criticos estdo associados ao
Seu sucesso, 0s quais sdo: a acuracidade da previsao de demanda; o lead-time do processo; o
composto offshore/local da aquisicdo; e a composicdo de compra inicial e reposicdes
(Matilla; King; Ojala, 2002 apud Stuker, 2014). Também sob a 6tica de produtos que compde
o0 varejo de moda, eles podem ser classificados como béasicos e de moda; os itens basicos
garantem maior facilidade nas previsdes por meio da utilizacdo de histérico de vendas,
enguanto os itens de moda apresentam maior imprevisibilidade e por esse motivo,
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as previsoes, geralmente sdo de cunho qualitativo (Fisher et al., 1994 apud Stuker, 2014).

A cadeia de suprimentos do mercado de moda e vestuério, precisa ser respon-
siva/orientada pela demanda, com foco na disponibilidade de produtos,
compartilhamento de informacdes em tempo real e na velocidade no atendimento as
solicitagdes dos clientes. Para isso, muitos varejistas substituiram o modelo push
tradicional — baseado na previsdo das proximas tendéncias dos designers — com uma
abordagem pull, com o qual os varejistas atende as demandas colocando o produto ideal
no mercado em apenas alguns semanas, contra uma média do setor de seis meses.
(lannone et al., 2015).

Levando em consideracdo as diferentes caracteristicas de produtos que compdem
0 mercado de moda, e a literatura acerca da relevancia das previsdes de demanda, assim
como da agilidade no atendimento a elas, as empresas podem trabalhar com compras
programadas para os produtos mais estaveis e implementaram um método de resposta
rapida de compras, a exemplo da: pronta entrega, para aqueles mais sazonais,
proporcionando alinhamento do tempo de oferta, com a alta do produto no mercado.

Dito isso, a necessidade de estruturar o processo de compras de forma adequada,
para que este ocorra da melhor maneira visando a assertividade das previsoes e escolhas,
Mattar (2011) sugere a importancia de: 1) definir a estrutura organizacional de compras;
elaborar planejamento e orcamento das compras; definir critérios ao processo de
compras; definir processo de emissdo de pedidos; e definir processos e métodos de
reabastecimento.

2.2.1 Estrutura da organizacdo de compras

No livro Administracdo de Varejo, o autor Fauze Mattar (2011) dispde de
diversos fatores para determinar o formato da estrutura de compras das empresas
varejistas; estes fatores, seguindo o autor em questao, serdo discutidos a seguir.

2.2.1.1 Nivel de formalidade

Dentro de grandes redes de varejo, o nivel de formalidade da empresa determinara
qual departamento ou divisdes de compras as realizardo, definindo claramente as autori-
dades e responsabilidades; geralmente composto por equipe capacitada para realizar tais
funcgdes especificas. Dessa forma, configurando-se como estruturas formais, que demandam
custos de implantacdo e manutencéo elevados, mas possivelmente possibilitam tomadas
de decisGes mais assertivas para a realidade das grandes organizagdes (Mattar, 2011).

A realidade das MPEs, em sua maioria, as enquadram em uma estrutura informal,
visto que a funcdo de compras dificilmente esta organizada e incorporada na estrutura
organizacional, e esta na maioria dos casos concentrada no proprietario e/ou gerente de
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loja. Esse nivel, portanto, possui baixo custo de manutencéo, visto que a mao de obra
utilizada ndo é contratada e remunerada especificamente para tal funcéo; e por ndo existir
a exigéncia acerca de qualificagcdo técnica, abre margem para decisdes equivocadas ou
menos assertivas. No entanto, a estrutura informal, por ser mais simplificada pode
permitir maior velocidade de respostas as variagbes do mercado.

2.2.1.2 Grau de centralizacdo e descentralizacéo

As compras centralizadas sdo realizadas por um escritério central e desmembrada
para todas as lojas de uma rede. Essa configuracdo permite a negociacdo de maiores
descontos devido a um volume de compras maior; tratamento preferencial junto aos
fornecedores; previsibilidade e manutencdo da qualidade das mercadorias para toda a
rede; coordenacdo e controle de todo o processo para todas as lojas; e utilizacdo em
tempo integral de especialistas desse setor. No entanto, apresentam dificuldades em
atender assertivamente e prontamente as necessidades dos diferentes mercados das lojas
e dificuldade de trocas de informacdes entre as lojas, central de compras e fornecedores
(Mattar, 2011).

Ja as compras descentralizadas sdo feitas de forma local, podendo ser ainda indi-
vidual a cada loja ou a um grupo de lojas. As vantagens dessa gestdo é atender mais
assertivamente as necessidades dos mercados locais, bem como mais agilmente devido
a: proximidade com o processo de compra do consumidor e suas demandas, com a equipe
de vendas, e com a vantagem de também manter contato direto com os fornecedores.
Porém, essa modalidade de compra pode proporcionar inconsisténcia do Mix de produto
entre as lojas, e reduz o poder de negociacdo com os fornecedores (Mattar, 2011).

2.2.1.3 Especializacéo ou generalizacdo da fungdo compras

Esse aspecto da estrutura organizacional das compras ird determinar se a funcéo
sera atribuida a um comprador que é/ou sera especialista na compra de um tipo ou grupo
de produto(s); ou se sera responsavel por realizar todas as compras da empresa de uma
forma geral. A especializagdo por produto ou grupo de produto traz mais know-
how para o processo de compras e pode permitir mais assertividade a ele, no entanto, é
mais aplicavel a grande empresas, devido ao aumento dos custos envolvidos na alocacéo
de mais profissionais ao setor. Enquanto isso, a generalizacéo da fungdo compras, pode
retirar o know how acerca dos aspectos de cada produto do Mix, porém exige uma
disponibilidade menor de recurso financeiro para manutengéo de equipe (Mattar, 2011).

Mattar (2011), sugere a especializacéo direcionada apenas aos produtos de moda,
qgue no cenario das MPEs pode ser aplicavel, e com isso confirma a necessidade de
atencdo necessaria a esse setor, que precisa corriqueiramente de um olhar atento a todos
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0s aspectos que envolvem a constituicdo do seu Mix.

2.2.1.4 Utilizacdo de recursos internos ou externos
O processo de compras pode contar com a atuacdo apenas com equipe interna,
contratados da propria empresa ou distribuir as atividades de forma que melhor Ihe convém,
entre os seus colaboradores e intermediarios externos, como atacadistas e contratuais, para

facilitacdo do processo (Mattar, 2011).

2.2.1.5 Distribuicéo das funcbes de marketing e compras entre os compradores e 0s
gerentes de loja

E usual & grande parte de empresas, independente do porte, que o comprador assuma
também funcGes referentes as atividades de marketing de produto/linha de produtos, e se
responsabilize pelos resultados dos produtos/linha de produtos dos quais € comprador; ja o
gerente sera responsavel também por definir a abordagem dos vendedores, administrar o mix
e prever quantidades. No entanto, Mattar (2011) afirma que o estabelecimento de duas
funcOes, Pessoa do Markenting e Pessoa de Compras, e suas respectivas atividades pode
proporcionar uma melhoria no processo de compras para empresas MPEs. Dessa forma,
0 entrosamento da equipe para o processo de compras, independente do porte da organizacao,

é imprescindivel para um bom resultado final.

2.2.2 Sistema de suprimento

De acordo com Mattar (2011), o sistema para suprimentos do varejo é composto
por trés processos essenciais capazes de garantir a realizacdo de compras eficazes que
possam contribuir com o melhor desempenho da organizacdo, 0s quais sdo: processo de
compra de mercadorias, processo de emissao de pedidos e processo de manipulacdo de
mercadorias. No entanto, até que as compras sejam realizadas, faz-se necessario a
construcdo de um planejamento embasado em um orcamento de compras, e para isso,
a utilizacdo de previsdo de vendas e determinacdo do nivel de estoques de mercadoria
(Mattar, 2011).

Para Dias (2000), em seu livro Administracdo de Materiais: principios, conceitos
e gestdo, um dos parametros mais importantes para a realizago de compras, é a previséo
da necessidade de suprimento. O sistema de suprimentos de mercadoria no varejo

proposto por Macmillan, apresentado por Mattar (2011) encontra-se demonstrado na
Figura 1.



21

Figura 1 - Sistema de suprimento de mercadorias no varejo
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Fonte: Mattar (2011, p. 358), adaptada de Dale (1991).

2.2.2.1 Planejamento e orcamento de compras

Baseado em Anderson e Katz (1998) acerca das principais técnicas de Strategic
Sourcing, que se configura como uma metodologia de compras cujo objetivo é avaliar e
selecionar fornecedores de forma estratégica, pode-se perceber a importancia do plane-
jamento e or¢camento de compras para melhores resultados no setor de compras de uma
organizacao.

Levando em consideracao o carater estratégico do setor de compras e a necessidade
da elaboracdo de um planejamento de compras, a previsao de vendas é atividade fundamental
do setor e deve anteceder o planejamento de compras, sendo imprescindivel a ele. Assim
como Anderson e Katz (1998), Mattar (2011) evidencia a necessidade dessa previsao possuir
uma abordagem genérica para toda a organizacdo e uma especifica para produtos e linhas
de produto especificos, e para lojas quando se tratar de uma rede. O passo a passo para
elaboracdo desse processo de planejamento e orcamento de compras, entdo, ocorre conforme
esquema demonstrado na Figura 2.

Figura 2 - Passos do processo para elaboracéo do planejamento e orcamento de compras.

Determinagao
das unidades
de controle

Elaboracdo da
previsdo de
venda

Determinagdo
do nivel de
estoque

Previsao dos
descontos e
redugdes

=

Planejamento
das compras

=

Planejamento
das margens
de lucro

Fonte: Mattar (2011, p. 359), Adaptada de Berman e Evans (2004).

2.2.2.1.1 A Determinacéo das unidades de controle

A determinacdo das unidades de controle, primeiro passo do processo de plane-
jamento e orcamento de compras, visa definir categorias ou agrupamento de produtos
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para determinar o volume a ser adquirido, tanto em valor monetario como em unidades.
Com essa determinacdo inicial também sera possivel identificar os Markdowns, que sao
0s produtos que ndo apresentaram bom desempenho nas vendas; sendo essa informacao
atil tanto para avaliacdo do desempenho dessa unidade de controle, bem como para evitar
a repeticdo de erros com tais produtos (Mattar, 2011).

2.2.2.1.2 Previsao de vendas

A etapa de elaboracdo da previsdo de vendas tera aplicacdo para cada unidade de
controle definida, e para determinado periodo de tempo, podendo ser més a més. Além
disso, faz necessaria a distincdo entre as mercadorias basicas e de sortimentos, sendo
respectivamente aquelas que possuem estabilidade nas vendas e portanto mais faceis de
prever, e as que apresentam mais instabilidade nas vendas, sendo estas dificeis de prever,
como € o caso da maior parte dos produtos do varejo de moda (Berman; Evans, 2004 apud
Mattar, 2011).

Para previsdo de vendas, também devem ser definidos os produtos sazonais e 0s
ndo sazonais. A tendéncia esta relacionada a evolucao das vendas de um produto a longo
prazo; ja a sazonalidade se refere as variaces de vendas ao longo do proprio ano por
motivos como: hébitos do consumidor; disponibilidade do produto; periodos de férias
escolares; inicio de ano letivo e festas populares. Sendo assim, para produtos ndo
sazonais, a previsdo deve ser elaborada baseado apenas na tendéncia; ja para produtos
sazonais, deve ser embasado na tendéncia e aspectos da sazonalidade (Mattar, 2011).

O mercado de moda é considerado um sistema aberto complexo, sujeito a
inlmeras variaveis, que o caracterizam com baixa previsibilidade. Portanto, produtos de
moda possuem demanda altamente imprevisivel e um ciclo de vida curto, e por isso
dificulta a aplicacdo de ferramentas ao processo (Fisher et al., 1994 apud Stuker, 2014).
Dessa forma, os compradores de moda baseiam suas escolhas em técnicas de previsdes
qualitativas, a partir do julgamento subjetivo de profissionais da area (Fisher; Rajaram,
2000 apud Stuker, 2014).

Para Mattar (2011), na elaboragdo da previsdo de demanda diversas tecnicas
podem ser utilizadas, dentre elas estdo: opinido de especialistas; analise de série temporal;
projecdes estatisticas e analises de regresséo.

2.2.2.1.3 Determinacao do nivel de estoque

A determinacdo do nivel de estoque € o préximo passo para a elaboracdo do
planejamento de compras. O nivel de estoque estabelecido deve ser o suficiente para que
ocorra o atendimento da demanda prevista com determinada margem de erro,
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visto que a instabilidade das demandas é caracteristico ao varejo de moda. Os métodos
sugeridos para determinar o nivel de estoque sdo: estoque bésico; variacdo percentual;
semanas de suprimento e estoque para vendas (Berman; Evans, 2004 apud Mattar,
2011).

2.2.2.1.4 Previsao dos descontos e reducdes

A previsdo de descontos e reducdes constitui parte do processo de planejamento e
orcamento de compras, e é de suma importancia a ele. Nesta etapa, todas as necessidades
e estratégias de Markdown irdo impactar diretamente as novas estratégias de aquisi¢des
e de controle de estoques, visando mitigar erros e criar novas oportunidades. Para Mattar
(2011), os descontos podem ser definidos para estimular vendas e para realizar acGes
corretivas, devido a alteracdes no estoque, resultantes de erros de controle, danificacao
de produtos, saldos obsoletos e roubos.

Sendo assim, cada reducdo e desconto concedido de forma planejada, tornara o
estoque mais enxuto e formara capital de giro para ser investido em novas compras,
levando em consideracao fatores como experiéncias anteriores, informacdes sobre descontos
praticados por concorrentes semelhantes, alteracdes nas politicas da empresa, mudancas
no mix de produtos entre periodos, ajustes na politica de precos e melhorias nos controles
de estoque.

2.2.2.1.5 Planejamento de compras

Para a etapa de planejamento de compras hé trés abordagens possiveis de serem
estabelecidas. A abordagem de cima para baixo, que inicia com a determinacéo do valor
monetario destinado para as compras, baseado nas previsdes de vendas, e a sua posterior
ramificacdo para cada categoria de produto ou unidade de controle; a abordagem de
baixo para cima, que ocorre a partir das previsdes de necessidade de volume monetario e
unitario por produto ou unidade de controle, e posteriormente convergindo para um total;
e a abordagem interativa, que se inicia com o valor monetario total, assim como o
primeiro método mencionado, mas permitindo uma troca de informacdes e ajustes das
necessidades de produtos e unidades de controle (Parente, 2000 apud Mattar, 2011).
Sendo esta ultima considerada ideal, devido a sua flexibilidade em prol de uma melhor
acuracidade para os investimentos em compras, apesar da necessidade de uma equipe
bem alinhada.

Para Mattar (2011), é importante deixar um valor em aberto para as compras, que
se configura como a diferenca estipulada inicialmente no planejamento, das que ja foram
efetuadas e processadas; dessa forma permite um acompanhando real do saldo
disponivel para o setor, e que um percentual dele seja mantido para a¢cdes emergenciais.



24

2.2.2.1.6 Planejamento das margens de lucro

Para Mattar (2011), um orcamento que gere lucratividade precisa considerar as
vendas previstas, 0s custos operacionais e de produto e o lucro necesséario e desejado.
Para isso ele sugere a utilizacdo do método de precificacdo por Mark-up. O mark-up é
estabelecido previamente, considerando todas as variaveis essenciais para a adesdo de
uma boa lucratividade ao produto ou outra unidade de controle, se torna um facilitador
do processo de precificacdo; pois € um fator multiplicador ao preco de custo do produto
que gera o preco de venda com todas as consideragfes necessérias a geracdo do lucro
esperado. Apesar da sugestdo do autor em seu livro Administracdo de Varejo, existem
outras metodologias que podem ser utilizadas para precificacdo e garantia de margens de
lucro adequadas a salide da organizacao.

2.2.2.2 Processo de compra de mercadoria

De acordo com Mattar (2011), o processo de compra de mercadorias compreende
quatro etapas: identificacdo das fontes de suprimento, realizacdo de contatos, avaliacdo
das fontes de suprimentos e negociacdo das condicdes. Durante a primeira etapa, a
empresa varejista estudard os seus potenciais fornecedores, avaliando se as compras
serdo feitas diretamente a industria produtora, atacadistas, importadores e/ou
distribuidores, e avaliando os produtos de cada um. Os fornecedores precisam atender a
requisitos béasicos de qualidade, preco e estrutura que se adequem as necessidades
prévias de produto por parte da empresa. E esta por sua vez, deve-se atentar também, a
aspectos tocantes ao suporte ao processo de compras como um todo.

Levando isso em consideracdo, apds o contato com os potenciais fornecedores e
a aprovacdo do cadastro do varejista, que se configura como segunda etapa no processo
de compra de mercadorias, a empresa deve avaliar as caracteristicas operacionais de cada
um e determinar se sdo consistentes o suficiente para desempenharam bem tal operacao.
Mattar (2011) evidencia a importancia de possuir ou desenvolver critérios e métodos de
avaliacdo que possibilitem classificar fornecedores.

Dentre as vantagens que fornecedores mais conceituados usualmente podem pro-
porcionar, estdo: melhores indicativos das demandas futuras dos clientes em um contexto
de mercado geral; cobertura por indenizagfes de itens avariados e trocas por solicitagfes
de itens em desacordo ao pedido original; melhores prazos; possibilidade de envios com
frete CIF (vendedor responsavel pelo frete); prestacdo de consultorias; disponibilizacéo
de materiais de vitrine; e ainda possibilidade de liberacdo de orgcamento de marketing
e realizacdo de acdo de vendas junto a empresa, seja para o cliente ou para incentivo
a equipe comercial; e ainda disponibilidade de materiais digitais que possam facilitar a
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manutencdo das midias sociais (Mattar, 2011).

Ap0s o contato com os potenciais fornecedores e a aprovacao do cadastro do varejista,
que se configura como segunda etapa no processo de compra de mercadorias, a empresa
deve sequir para a etapa de avaliacdo das fontes de suprimentos para determinar se sao
consistentes o suficiente para desempenharam bem tal operacdo. Avaliando o panorama
geral, de acordo com Mattar (2011), os principais critérios que devem ser avaliados
através dos métodos estabelecidos, sdo: critérios de mercadoria; logistica de entregas;
preco; promocao e servico.

A quarta etapa do processo de compra € a de negociagdo das condicGes de prego,
promocao, logistica e servigos. Ou seja, levando em consideracdo todos os critérios que
foram evidenciados na anélise avaliacdo dos fornecedores, o nivel de confiabilidade que
0 varejista conseguiu junto a eles, a obtencdo de crédito e os recursos disponiveis a ela,
a empresa poderd realizar as negociacbes da melhor maneira, idealmente em um
processo ganha-ganha com os fornecedores selecionados.

2.2.2.3 Processo de emissdo de pedidos e reabastecimento de mercadorias

Para construcdo desde topico, levou-se em consideracdo a realidade das MPEs de
moda, a partir do entendimento de como seriam possiveis adaptacfes dos sistemas de
emissdo de pedidos e sistemas de reabastecimento.

De acordo com Mattar (2011), o varejista dispde de 3 sistemas de emissdo de
pedidos e reabastecimento de mercadorias, 0s quais sdo: O sistema tradicional, sendo
aquele onde onde as solicitacdes de mercadorias podem ser feitas de forma verbal —
pessoalmente ou por telefone — ou por escrito, seja presencialmente, por e-mail,
internet, fax ou correio, com ou sem o uso de um formuléario especifico; O sistema de
resposta répida ou Quick Response (QR), que permite o reabastecimento rapido de
mercadorias em contraste com o modelo tradicional, que leva semanas ou meses,
proporcionando diversos beneficios que incluem: aumento da rotatividade dos estoques,
reducéo de custos e rupturas, melhor alinhamento com a demanda, otimizacédo do espaco
na loja, maior variedade de produtos, reducdo de custos administrativos e aumento das
vendas e da lucratividade; Por ultimo, o Eficient Consumer Response (ECR), promove a
integracdo entre varejistas e fornecedores, mas para sua eficécia € essencial a cooperacao
entre as partes, o uso de sistemas eletronicos de ponto de venda com leitora oOtica, a
adocdo do EDI e a implementacdo do modelo JIT para entregas.

Levando em consideracdo algumas caracteristicas dos sistemas descritos, e como
ocorrem esse processos em um mercado de varejo de calgados, podemos fazer associagdes e
assim atribuir: o tipo de pedido normal(PN) ao sistema tradicional e o quick response ao
pedido de pronta entrega (PE).
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2.2.2.4 Processo de manipulagdo de mercadorias

O processo interno de manipulagdo de mercadorias descrito por Mattar (2011),
compreende quatro passos: recepcdo, conferéncia, marcacdo e estocagem de
mercadorias.

A primeira etapa do processo € a de recepcao das mercadorias, no qual deve-se fazer
uma inspecdo e verificacdo da carga como um todo; se acompanha o0s documentos
correspondentes necessarios; adequacdo ao pedido de compra; e se a entrega foi feita
total ou parcial (Mattar, 2011).

A segunda etapa consiste na conferéncia de mercadorias, na qual devera
idealmente avaliar cada item entregue, para identificacdo a adequacdo as caracteristicas
e modelos solicitados no pedido, quantidades e qualidade, para evitar o recebimento em
desacordo ao pedido, e também de itens que possam estar avariados (Mattar, 2011).

A terceira etapa consiste na marcacdo de mercadorias, cuja finalidade é a de
atribuir as informacdes dos itens no sistema para que o controle possa ser feito e replicar
informacBes como preco do produto, também as embalagens e pecas de vitrine, para
transparéncia com o consumidor. A marcagdo também consiste para padronizar a
mercadoria para melhor identificagdo no estoque (Mattar, 2011).

A quarta etapa consiste na estocagem de mercadorias, que ja estando com as
devidas marcacdes pelo processo descrito na etapa anterior a esta, devem ser dispostas
no estoque. Um dos objetivos perseguidos na estocagem varejista € o de ter as
mercadorias 0 mais préximas possivel do ponto de venda para facilitar o abastecimento

e a reposicao das prateleiras (Mattar, 2011).

2.2.2.5 Indicadores

Os indicadores servem para monitorar o desempenho das compras. O autor sugere as
seguintes métricas para avaliar a qualidade do processo.

= Giro de estoque: O giro de estoque mede a eficiéncia da gestdo de inventario,
indicando quantas vezes o estoque médio foi renovado em um periodo. Pode ser
calculado com base nas vendas ou no custo das mercadorias vendidas. Um giro
alto sugere vendas rapidas e reposi¢cOes frequentes, enquanto um giro baixo pode
indicar excesso de estoque ou baixa rotatividade.

< GMROI: GMROI é uma métrica utilizada para avaliar o retorno sobre o investi-
mento em estoque, identificando quais produtos apresentaram maior contribuigcdo
na composicdo da margem de lucro bruta da empresa.

No contexto em que o GMROI indica valor acima de 1, significa que a composi¢éo
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de mix esta proporcionando retorno adequado para a organizacgao, ou seja, que esta
obtendo lucro bruto acima do custo de estoque. Em contrapartida, ao indicar
valores abaixo de 1, reflete que o investimento em estoque ndo esta gerando o
retorno necessario.

Dessa forma, esse indicador é extrema importancia para satde financeira e operacional
da organizacdo, visto que reflete aspectos relevantes para direcionamento das tomadas
de decisdo, principalmente, acerca de gestdo de compras e estoque.

Para Mattar (2011), o GMROI deve ser calculado e analisado para cada produto
que compde o mix, afim de definir a lucratividade gerada por cada um
individualmente. E ainda, sugere, que a organizacdo deve definir metas a partir
desse indicador, aumentando o comprometimento da gestdo de compras com as
margens e giro dos produtos a serem comprados, de forma que o planejamento de
vendas seja construido para que tais metas sejam atingidas.

= Indice de ruptura: O indice de ruptura é um indicador da falta de produtos em
estoque, que pode ser calculado em relacdo a: proporcdo de periodo de tempo
disponivel para as vendas e aquele em que houve a falta de disponibilidade; assim
como em relagédo a unidades de produtos, sendo apresentado a partir da proporgéo
entre a demanda real da sua empresa, e quanto dessa demanda néo conseguiu ser
atendida.

Podemos considerar que quanto maior o indice, maior o impacto negativo nas
vendas, configurando um custo de oportunidade. E além da receita inferior, a empresa
pode perder a satisfacdo e fidelizacdo de clientes, principalmente se a situacdo for
recorrente, o0 que sinaliza a necessidade de melhoria na gestdo de inventario e seu
acompanhamento frequente, de forma que sejam sempre feitos ajustes em relagdo ao nivel
de estoques e reabastecimento, com o objetivo de manter a recorréncia do cliente em loja
e maximizar as vendas.

2.3 MIX DE PRODUTO

O mix de produtos se configura como um conjunto de unidades de cada categoria
de produto ou unidade de controle de compras de uma loja, seja ela fisica ou virtual; que
é definido com o objetivo final de possibilitar a maximizacdo dos lucros da organizagdo
(Bahng; Kincade, 2014 apud Barbosa, 2021). Ainda, para Mattar (2011), mix de produto
configura-se como o conjunto de todas as mercadorias oferecidas pelo varejista.

Levando em consideracdo que a modalidade de vendas do varejo, na realidade da
maioria dessas empresas, depende do bom desempenho do produto no ponto de vendas
para: o pronto atendimento ao consumidor final e consequentemente, geracao de lucros;
a definicdo do mix, assim como os elementos de gestédo de compras que a orbitam, se
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estabelecem como decisdes estratégicas, dentre as mais importantes do varejo.

As metas de faturamento e de lucratividade de uma empresa, bem como a
satisfacdo dos seus clientes, dependem de uma gestdo do mix de produtos eficiente
(Bahng; Kincade; Rogers, 2018 apud Barbosa, 2021). Essa gestdo deve oferecer os
"produtos na quantidade certa, no local certo e no tempo certo para atingir tais objetivos™
(Levy, 2014 apud Barbosa, 2021, p. 39). Além disso, tem a funcdo de conferir
personalidade & marca da empresa varejista, e para que isso seja possivel antes da
definicdo dos produtos que irdo compor uma colecdo, precisa planejar qual imagem de
marca deseja projetar, de forma que haja a contribuicdo com o seu posicionamento de
mercado (Berkhout, 2019 apud Barbosa, 2021). Entédo “o posicionamento de mercado da
empresa devera ser o fio condutor por meio do qual todas as decisdes do mix de produtos
devam ser tomadas” (Parente; Barki, 2014 apud Barbosa, 2021, p.39). Assim, a
construcdo do mix de produtos e a imagem que se deseja transmitir por meio dele devem
ser elaboradas garantindo harmonia entre ambos, de modo que se complementem e se
reforcem mutuamente (Barbosa, 2021).

Entdo, em um compilado de estudos de 4 autores, realizado por Barbosa (2021) acerca
das funcbes da gestdo de mix de produtos no varejo de vestuario, mas que determina a
aplicabilidade também ao mercado da moda no geral, demonstra-se o seguinte resumo dado
na Figura 3.

Figura 3- FuncGes da gestdo do mix de produtos no varejo de vestuario

Satisfazer as

Oferecer a quantidade
certa de produtos, no
local certo e no tempo
certo para atingir 0s

objetivos financeiros
da empresa.

necessidades de
produtos por parte dos
consumidores.

Reforcar o diferencial
competitivo da
empresa e ser
consistente com 0 mix

varejista (localizacao,
preco, loja e equipe).

Criar um apelo
imediato junto ao
cliente para leva-lo
para dentro da loja por

meio do equilibrio na
colegdo.

Fonte: Barbosa (2021, p. 40), adaptado de Levy e Weitz (2014), Parente e Barki (2014), Berkhout (2019) e
Shaw e Koumbis (2014).

Considerando as fungdes descritas da gestdo do mix de produto, € possivel entender
que todas elas convergem para o objetivo final almejado por toda organizacdo — o de gerar
vendas e lucro -, e que é através desses objetivos intermediarios em foco (mencionados no
quadro acima), que pode garantir que seus objetivos sejam mais facilmente alcancgados.

Constatou-se que a construcdo de uma oferta balanceada de mix considerando
a variedade, profundidade e nivel de servico, e ainda restricdes de espaco fisico e de
or¢camento, ao mesmo tempo em que considera as necessidades e desejos dos clientes ao
adequar as escolhas de produtos ao gosto local, é o que ird determinar a eficacia da sua
gestdo (Mantrala et al., 2009 apud Barbosa, 2021).
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Como explicitado no capitulo 1, “varejo de moda”, dentre as principais caracte-
risticas desse mercado apresentadas por Stuker (2014), estdo: ciclos de vida curtos; alta
volatilidade; baixa previsibilidade e alto nivel de compra por impulso. Devido a alta
complexidade deste mercado de moda, alguns dos riscos aos quais as empresas precisam
se submeter sdo os de sobras de estoque que compdem os saldos de colecdes; as reducdes
de margem de lucro; a alta necessidade de capital de giro; e a perda de vendas por ruptura
nos estoques (Barbosa, 2021). O varejo de moda, “estd sendo pressionado a reduzir os
seus ciclos, o cronograma esta cada vez mais justo, o que ndo d4 margem para erros”
(Pinna et al., 2017 apud Barbosa, 2021, p. 96). Sendo assim, os compradores ou
responsaveis das atividades de compras, precisam ter perfil &gil, afim de garantir
adequacdes rapidas as mudancas constantes do mercado consumidor (Shaw; Koumbis,
2014 apud Barbosa, 2021). Para isso, os varejistas sao estimulados a estudar o método
mais eficiente para o desenvolvimento de mix (Parker-Strak et al, 2020). Hermes, Klein
e Sausen (2016, p. 1) afirmam que “a vantagem competitiva € muitas vezes atribuida as
ferramentas de gestdo utilizadas pelas organizacdes e as maneiras pelas quais as empresas

conduzem suas unidades de negdcios”.

Cietta (2019) aponta que um dos riscos no mercado de moda esta associado
ao processo de planejamento, caracterizando-se a partir do possivel desequilibrio de
estoques, seja por faltas ou excessos de modelos, familias de produtos ou faixas de preco,
considerando também a variedade e os volumes. A falta de produtos em estoque na loja
gera perda de vendas para a concorréncia, enquanto O excesso representa recursos
financeiros parados, caixa mais limitado para a compra de novos produtos, e vitrines
congestionadas e menos atrativas, acarrentando em planos de acéo corretivos como o de
remarcacOes de precos, com impacto direto na lucratividade da organizacdo (Shaw;
Koumbis, 2014 apud Barbosa, 2021). As ferramentas de gestdo de estoques buscam
balancear esse trade- offs, otimizando os custos relacionados a tais faltas e/ou excessos,
ao reduzir nivel de estoque sem comprometer a demanda (Fleury; Wanke; Figueiredo,
2000 apud Goulart, 2017).

De acordo com Bertaglia (2009), as tarefas de minimizar quantidades de produtos,
enquanto também evita faltas no estoque determinam a complexidade da funcdo de um
comprador. Para auxilio nas atividades que se relacionam com esse contexto, o autor
considera 0 uso de sistemas de informacdes, como codigo de barras, impressdo de
etiquetas, coletores, troca eletrénica de dados, essenciais nesta tarefa.

Considerar qualquer variavel equivocada no processo de compras ou
desenvolvimento de mix, pode ser fatal para o desempenho de uma colegao ou resultado
de determinado periodo. Para identificar e priorizar op¢Bes com mais assertividade €
necessario utilizar estratégias de aprendizagem, afim de incluir mais racionalidade a um
processo que tem a presenca inquestionavel da incerteza. A aprendizagem objetiva
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abarcar a empresa de informacdes relevantes a partir das etapas de levantamento, troca
de informac0es e construcdo de cenérios, para um melhor desenvolvimento de mix. . De
acordo com (Stevens, 2014 apud Barbosa, 2021).

2.3.1 Variaveis do mix de produto

Para que a construcdo do mix seja feita de forma assertiva, a partir da composi¢éo
bem balanceada de produtos, alguns elementos e variaveis sdo essenciais para 0 processo

de desenvolvimento de mix (Barbosa, 2021), e serdo descritas a seguir.

2.3.1.1 Amplitude e profundidade

A variedade e a amplitude sdo termos correspondentes, e traduzem a quantidade de
categorias diferentes de produtos disponiveis. A profundidade correspondente ao niUmero
de unidades dentro da categoria, conhecido como SKU (smallest keeping unit). Tais
definicGes possuem carater estratégico para empresa, visto que sdo varidveis determinantes na
composi¢do de mix (Levy; Weitz, 2014). A exemplificagdo da relagdo entre escolhas

acerca de variedade e profundidade, pode ser encontrada na figura 4.

Vale ressaltar que a aplicacdo das variaveis de amplitude e profundidade, podem
representar diferentes unidades de controle - categorias ou agrupamento de produtos para
determinar o volume a ser adquirido, tanto em valor monetario como em unidades, a
depender do modelo de négocio, ou método de desenvolvimento de mix. Mattar (2011),
afirma que para facilitar as atividades de gestdo de produtos no varejo, 0 mix é
subdividido, e visto que ndo ha uma formalizacdo na padronizacdo das subdivisdes, o
varejista deve contrui-las considerando o que seria mais conveniente para a sua realidade
e seu publico- alvo. Portanto, duas perguntas sdo caracteristicas do processo de
desenvolvimento de mix e precisam ser respondidas pela gestdo: com qual amplitude

trabalhar? com qual profundidade trabalhar? (Mattar, 2011).
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Figura 4- Exemplo de variedade e profundidade de produtos disponiveis
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Fonte: Barbosa (2021, p. 41), adaptada de Parente e Barki (2014).

2.3.1.2 Niveis hierarquicos

Assim como definiu Mattar (2011), no topico acerca de amplitude e profundida,
0s niveis hierdrquicos que sdo determinantes na construcdo do mix, precisam ser
definidos com foco em torna-los compativeis com a realidade da empresa e dos seus
consumidores. A forma como o cliente classifica os produtos no seu entendimento deve
ser a principal fonte para construcdo de uma hierarquia pertinente de produtos, guiando
a gestdo desde etapas iniciais como desenvolvimento de produtos, até a construcdo do
visual merchandising da loja (Parente; Barki, 2014 apud Barbosa, 2021). Dessa forma,
“¢ preciso tentar olhar com os olhos do cliente, ndo com os da empresa” (Cietta, 2017
apud Barbosa, 2021, p. 41).

Figura 5 - Exemplo de niveis hierarquicos em loja de roupas

Roupas Feminino Jovem Top Blusas Sem manga
Roupas Feminino Jovem Top Blusas Manga curta
Roupas Feminino Jovem Top Blusas Manga longa
Roupas Feminino Jovem Top Camisas Sem manga
Roupas Feminino Jovem Top Camisas Manga curta
Roupas Feminino Jovem Top Camisas Manga longa
Roupas Feminino Jovem Bottom Calca Jeans
Roupas Feminino Jovem Bottom Calga Alfaiataria
Roupas Feminino Jovem Bottom Calga Malha

Fonte: Barbosa (2021, p. 42), adaptado de Parente e Barki (2014).

Para construcgdo dessas classificacfes, € indicado inicia-la do conceito mais amplo
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para 0 mais especifico, seguindo a ordem das seguintes nomenclaturas: area,
departamento ou secdo, categoria, grupo ou familia, subcategoria, segmento e
subsegmento, como é demonstrado na Figura 5.

2.3.1.3 Papéis do produto

Essa variavel é levada em consideracdo pois dimensiona e classifica a funcéo de
cada tipo de produto, na dindmica de vendas de uma empresa de varejo. Dessa forma,
cada um desses papeis definira diferentes estratégias na construcao do mix.

Dentre os papéis do produto, temos: icones; construtores de trafego; e itens de
valor-chave. Os icones possuem o objetivo de traduzir o posicionamento da marca; 0s
construtores de trafego sdo aqueles que levam os clientes até a loja, com o suporte de
acdes promocionais; e o0s itens valor-chave séo aqueles com alta elasticidade de preco, que
significa que gquanto mais o seu pre¢o é reduzido, mais 0 seu consumo aumenta
(Berkhout, 2019 apud Barbosa, 2021). Parente e Barki (2014), que foram citados por
Barbosa (2021, p. 42), "fazem a mesma subdivisdo e classificam os papéis conforme sua
capacidade de atrair clientes e definir a imagem do varejista”, conforme demonstrado na
figura 6.

Figura 6- Papéis e funcbes dos produtos conforme capacidade para atrair clientes

Razdo principal da visita a loja e Muito Alta
diferencia o varejista dos demais
concorrentes.
E . Alta
az parte da cesta dos clientes, que
esperam encontrar este produto na loja
sempre.
Reforca aimagem desejadadaempresae ~ Media
é importante para o lucro.
Baixa

Atende a necessidade do cliente de
encontrar tudo em um lugar so.

Fonte: Barbosa (2021, p. 43), adaptado de Parente e Barki (2014) e Berkhout (2019).

Levando em consideragdo tais funcdes, as categorias de destino e de rotina
precisam ser o foco no desenvolvimento de mix devido a maior relevancia para o
desempenho operacionais e financeiro da organizacdo (Parente; Barki, 2014 apud
Barbosa, 2021). Berkhout (2019) ainda afirma que além dos produtos que trazem fluxo
de clientes, aqueles que o fazem demonstrando ainda o posicionamento da merca, devem
ser destacados.



33

2.3.1.4 Nivel de risco

Acerca da definicdo dos niveis de risco dos produtos de um mix, Stuker (2015) define
que podem ser classificados como bésicos e de moda. Seguindo uma mesma linha de
raciocinio Mattar (2011), determina que a classificacdo dos produtos pode ser como basicos
e ndo basicos.

Apesar da alta complexidade e instabilidade de demandas caracteristicos ao
varejo de moda, os produtos basicos sdo 0s que mesmo nesse contexto, apresentam
demanda relativamente estdvel ao longo do seu ciclo de vida, facilitando o seu
gerenciamento nos estoque e sua disponibilidade, bem como as suas previsdes de vendas.
Em contrapartida, os produtos de moda, ou ndo basicos, possuem demanda altamente
instaveis com ciclo de vida curto, e por isso tem dificil previsdo de venda. (Fisher;
Rajaram, 2000 apud Barbosa, 2021).

Para Cietta (2017), os produtos sdo classificados em: fashion; comercial; basico.
Os itens fashion representam novas tendéncias de moda; os produtos comerciais Sao
atuais, mas podem consistir em releituras de itens fashion, de forma que potencialize as
suas vendas; e 0s produtos basicos sao aqueles que ja apresentam desempenho de vendas
satisfatorios, que se traduz em ciclo de vidas longos, determinando uma
"atemporalidade"”. A classifica¢do dos produtos nas 3 categorias mencionadas encontra-
se demonstrada na figura 7.

Figura 7- Classificacdo por tendéncia de moda

Fashion

Novidade

Basico

Fonte: Barbosa (2021, p.44), adaptada de Cietta (2017).

Devido ao histdrico satisfatorio dos produtos basicos e comerciais, estes devem
compor o mix da empresa nas colec6es ao longo de todo o0 ano. Dessa forma, é possivel
garantir bom volume de venda, boas margens, e baixo custo de desenvolvimento ou de
risco, que se traduzem em baixos esforgcos de compra e venda. Para que esses produtos
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facam parte do mix por longos periodos de tempo, € necessario que passem por pequenas
atualizacOes, de forma que nédo os descaracterizem, mas formem um item equivalente e
mais atual, que se traduza em novidades para os clientes. Para isso, pode ser atribuido a
eles novos tecidos, modelagens, acabamento e novas cores. Os produtos fashion, por sua
vez, demandam uma sincronizacdo impecavel com o mercado, que se traduz em altos
esforgos de compra e venda, no entanto, a depender do seu desempenho ao longo de
colegdes, podem se tornar futuros itens bésicos ou comerciais (Grose, 2011 apud
Barbosa, 2021).

De fato, conforme Shaw e Koumbis (2014), apesar de os produtos fashion serem
importantes para garantir equilibrio no mix e conquistar uma boa impressdo aos olhos
do consumidor, ganham muita énfase na midia, mas que ndo condiz com sua baixa

participacdo nos estoques das colecdes. Para isso, evidencia que se estabeleca metas de
vendas rapidas afim de minimizar os riscos associados a eles.

2.3.1.5 Marca

"A marca é uma variavel de valor imaterial, ou seja, o valor atribuido a ela pelo
cliente final é subjetivo, préprio de cada um e sujeito ao julgamento conforme experiéncia
anterior” (Cietta, 2019 apud Barbosa, 2021, p.45). Dessa forma, a marca adota a configuracéo
estratégica da empresa, e a percecao e experiéncia do consumidor (Barbosa, 2021). Devido
a sua relevancia para a construcdo do mix de produtos da empresa, € preciso ter em mente
qual a imagem que se deseja projetar com as escolhas que serdo feitas. Entdo, "o
posicionamento de marca no mercado, serd o fio condutor pelo o qual deve passar todas
as decisOes tomadas acerca do mix de produtos, e o mix reafirmard tal posicionamento
(Parente; Barki, 2014 apud Barbosa, 2021, p.39).

2.3.1.6 Aspectos imateriais

Entender a moda como produto cultural facilita o entendimento de que em um
contexto atual o mercado busca consumir “significados”, que acontecem mais
rapidamente do que no passado (Costa; Mattos, 2017 apud Barbosa, 2021). Ainda, para
que se obtenha sucesso é necessario que a empresa tenha como objetivo o aumento do
variedade de mix, garantindo sempre a superioridade em relagcdo aos seus concorrentes
sobre esse aspecto (Rosenau; Wilson, 2007 apud Barbosa, 2021).

Levando isso em consideracdo, e a relevancias dos aspectos imateriais, lancar
colecdes e ou produtos que atendam a velocidade e mudancas de demanda por parte do
consumidor, e que ainda se posicionem com conceitos que fagam parte de preocupagoes e/ou
interesses desse consumidor no que se refere a aspectos sociais, culturais e ambientes,
pode proporcionar mais competitividade de mercado as empresas; através de maior,
aceitacdo, avaliacdo e engajamento da populacéo.
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2.3.1.7 Qualidade e preco

A qualidade é um atributo objetivo e subjetivo, e é julgada conforme a visdo de quem
avalia, principalmente no segmento da moda, podendo se traduzir em uma perspectiva
diferente cada um. A correta interpretacdo do nivel de qualidade por parte do consumidor em
relacdo ao posicionamento de marca tera um impacto profundo no sucesso da empresa
(Rosenau; Wilson, 2007 apud Barbosa, 2021).

A politica de preco € também um atributo crucial num contexto de mercado de
moda, pois delimita e reafirma o posicionamento de marca (Parente; Barki, 2014). Apesar
de 0 objetivo de uma organizacao ser a de maximizacao de lucro, existe um limite de preco
imposto pelos fatores condicionantes ao contexto que uma organizacdo do varejo esta
inserida, como a correspondéncia ao produto ofertado e ao posicionamento da marca no
mercado (Posner, 2015 apud Barbosa, 2021). Apesar de todos os comerciantes desejarem
cobrar altas margens e alcancar grandes volumes de vendas, esses fatores
infrequentemente ocorrem simultaneamente. (Kotler; Armstrong, 2003 apud Barbosa,
2021).

As faixas de precos definidas na construcdo do mix de produtos de uma empresa
também configuram um risco no varejo de moda e entdo devem estar alinhadas com a
percepc¢ao do cliente, como ja mencionado (Cietta, 2017 apud Barbosa, 2021). Para a
construcdo e delimitacdo desses valor, existem diversas estratégias e taticas de preco,
como: "precos de ocasido, de liquidacdo, sugeridos pelo produtor, de status, de
lancamento”, e as suas aplicacOes irdo depender do momento em que a empresa se
encontra e o seu objetivo para ele (Mattar, 2011, p. 50).

Posner (2015) propde uma matriz de precos para ilustrar a relagdo de preco com
qualidade, apresentada por Barbosa (2021) conforme demonstrada na Figura 8.
Figura 8 - Matriz de preco

Baixo/a Qualidade Alta

Preco

Alto
Fonte: Barbosa (2021, p. 47), adaptada de Posner (2015).
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Ainda, acerca da estratégia de definicdo de precos Barbosa (2021) considera que
empresas que oferecem produtos com precos e qualidade elevadas, apelam para o
mercado de luxo, e se preocupam mais com margem do que com volume. Ja as empresas
do mercado de massa, atuam com margens inferiores e alto giro de produtos. Quando sao
ofertados produtos com margens baixas e volumes baixos, geralmente se pretende entrar
ou ganhar determinada participacdo de mercado, mas nao caracteriza uma estratégia
sustentavel. Por fim, considera que estratégias de skimming, se d& atravez da atribuicéo
de precos elevados, com o objetivo de valorizagdo no mercado (Barbosa, 2021).

2.3.2 Desenvolvimento do mix de produtos

ApOs a contextualizacdo acerca dos aspectos relativos ao mix de produtos, sera
abordado elementos e etapas referentes ao desenvolvimento de mix em uma empresa
varejista de moda.

2.3.2.1 Macroetapa: diretrizes

As diretrizes sdo os direcionamentos estratégicos comunicados no inicio do processo
de desenvolvimento e/ou compras de produtos. As diretrizes podem ser quantitativas, refe-
rentes a orcamento de compras; metas de vendas, crescimento e/ou margem; e qualitativas,
como estratégias de posicionamento e publico-alvo (Barbosa, 2021).

Entdo, a primeira macro etapa do processo de desenvolvimento de mix €
composto por duas etapas: A divulgacdo das diretrizes da empresa e a elaboragdo do
orcamento anual. Os responsaveis pelo planejamento (planner), divide as metas vendas,
margem e giro determinadas para 0 ano, que serve como base para todo o planejamento
da colecdo; essa divisdo pode ocorrer para diferentes unidades de controle de compras
(Barbosa, 2021).

Barbosa ( 2021 ) ressalta que os profissionais que ndo recebem o orcamento de
compras até o prazo inicial do processo de desenvolvimento, utilizam de um ndmero
especulado para o crescimento, de 10% para que 0 processo nao pare. E a partir disso, €
possivel perceber que caso haja algum divergéncia entre a previsao feita e as compras,
ajustem podem e devem ser feito ao longo do caminho.

De acordo com Barbosa (2011), O processo tem continuidade na macro etapa
“pesquisa e planejamento” a partir do orcamento anual, que ¢ o documento utilizado
como base para o plano estratégico.

2.3.2.2 Macroetapa: pesquisa e planejamento

A segunda macroetapa “pesquisa e planejamento”, possui carater estratégico e ¢
realizada no longo prazo. A etapa de “pesquisa” inclui as atividades de levantamento,
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organizagdo ¢ analise de dados; ja a etapa “planejamento”, inclui a elaboracdo do
conceito, do esqueleto e orcamento semestral da colecdo. As duas etapas juntas
configuram o plano estratégico proposto para a estacdo (Barbosa, 2021).

A etapa de levantamento de dados, € composta por cinco tipos de pesquisa, sendo
elas: de tendéncias; pesquisa do consumidor; pesquisa de concorréncia; pesquisa de
fornecedores e pesquisa de colecdes passadas. As informacdes coletadas a partir das
pesquisas feitas nas atividades de levantamento de dados, podem influenciar diretamente
o resultado das vendas do mix de produtos (Barbosa, 2021).

Cada tipo de pesquisa possui um profissional especifico para o seu desenvolvimento.
A pesquisa de tendéncias e consumidor é liderada pelo designer, enquanto a pesquisa de
concorréncia e fornecedores pelo buyer e, por fim, a pesquisa de colecdes passadas pelo
planner (Barbosa, 2021).

= Pesquisa de tendéncias

A pesquisa de tendéncias é realizada dentro da etapa de desenvolvimento de mix
produtos e é caracterizada como uma atividade de levantamento de dados
referentes as tendéncias de moda futuras. Essa atividade pode ser realizados por
designers e também por buyers (Barbosa, 2021).

Em pesquisa realizada por Barbosa (2021), profissionais do mercado que
trabalham no processo de desenvolvimento de mix de produtos de moda,
evidenciaram que as pesquisa de tendéncias sdo feitas através de consultas em
bases, como: WGSN, Instagram, websites de marcas entre outras fontes da internet.
A contratacdo de assessoria externa e viagens de pesquisas também séo utilizadas
como ferramentas de pesquisa.

Ainda durante a pesquisa, foi mencionado a importancia da atividade de
“compilagao, categorizacdo e andlise das fotos de viagem de forma a facilitar a
quantificacdo das tendéncias e apoiar a decisdo em relacdo a definicdo da
quantidade de produtos a serem comprados nos temas, cores, modelos etc”
(Barbosa, 2021, p. 116).

“A etapa de pesquisa de tendéncias fornece insumos para a criagdo de macrotemas,
temas, cartelas de cores, key items ¢ big items.” Os key items ou itens-chave sdo
aqueles que irdo transmitir o conceito da colecao; ndo sendo caracteristicas especificas
de itens, mas um conjunto de itens completos que fagam a comunicagéo desejada.
Os big items ou itens de volume sdo 0s que representam uma aposta quantitativa,
ou seja, aquelas com grande potencial de vendas, alinhados com o conceito da
colecé@o e por esse motivo presentes em maior profundidade (Barbosa, 2021, p.
116).
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= Pesquisa de consumidor

De acordo com a teoria, Barbosa (2021), conclui que a pesquisa de consumidor
consiste no levantamento sistemético de dados relevantes acerca do publico-alvo
da empresa, que irdo traduzir as necessidades e desejos dos consumidores, guiando
a construcdo do mix de produtos no varejo.

Durante pesquisa sobre a etapa, a autora Barbosa (2021), constatou que na
realidade de mercado os profissionais e empresas em sua maioria, ndo possuem
uma pratica sistematica, rotineira ou ndo, para verificacdo dos dados referentes ao
consumidor.

Ainda, a partir da pesquisa com profissionais do mercado, Barbosa (2021), constatou
que as pesquisas relacionadas aos consumidores sdo também realizadas pela
area de marketing ou CRM. E para aqueles que realizam dentro da area de compras e
desenvolvimento de mix, foi possivel perceber a facilidade que as ferramentas digitais,
puderam proporcionar ao processo. Alguns dos métodos utilizados sdo: focus group;
pesquisas on-line; visita as lojas pelo buyer, para através de atendimentos, ouvir e
entender suas demandas (Barbosa, 2021).

Pesquisa de concorréncia

Barbosa (2021) confirma que a pesquisa de concorréncia € responsavel por
monitorar as acOes das empresas competidoras, afim de identificar oportunidade e
ameagas relacionads ao mix, podendo ser feito de forma rotienria ou pontualmente
com carater estratégico para emabasar tomadas de decisao.

Barbosa (2021), constatou que o time de desenvolvimento de mix de produto realiza
algum tipo de pesquisa de concorréncia; que uma rotina sistematica por estacdo para
checar o mercado competidor pode ser realizada pelo buyer ou lideres de loja; assim
como uma rotina semanal ou periodica de visita as lojas, pode ser estabelecida.

Vale ressaltar que, independentemente das acdes coletadas pela pesquisa da
concor- réncias, estas devem ter carater complementar as tantas outras informacoes
coletadas no levantamento, assim como todos 0s outros aspectos que envolvem as
decisOes de mix.

Pesquisa de fornecedores

“Na teoria, a pesquisa de fornecedores foi descrita como a atividade de buscar
novos fornecedores, novas matérias-primas, acabamentos, aviamentos e técnicas
produtivas” (Barbosa, 2021, p. 118). E ainda, em pesquisa pratica constatou que a
atividade néo é estruturada dentro de grande parte das empresas, que usualmente €
feita por empresas do setor de pesquisas de organiza¢des maiores. Entdo, determina
que para empresas onde o setor de "sourcing" ndo existe ou ndo é
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estruturado, o designer, pode efetuar no que tange as pesquisas de materiais,
enguanto o buyer assume a busca por novos fornecedores.

Pesquisa de colecdes passadas

Barbosa (2021) confirma que na literatura a pesquisa de cole¢des passadas refere-se ao
levantamento de informacOes dos desempenho de produtos e as suas
caracteristicas, referentes a periodos anteriores afim de balizar o planejamento
futuro. Dada a relevancia da etapa, considera que deve ser feita de forma
sistematica por estacao, ou seja, pelo menos, duas vezes ao ano.

Através da pesquisa de colecdes passadas € possivel realizar uma andlise
aprofundada do mix no geral, e entender o porqué do desempenho especifico de
cada produto ou unidade de controle de compras. A partir disso, identifica-se
oportunidades, e pontos para correcdo. Para muitos profissionais no mercado, tal
pesquisa ¢ apresentada em formato de documento ¢ denominada “Balanco de
colegdo” (Barbosa, 2021).

Dessa forma, inputs numeéricos acerca dos produtos, podem classifica-los por de-
sempenho. Essa panorama geral, também permitir a identificacdo dos destaques

positivos ou negativos, traduzidos em “best-sellers e slow movers” (Barbosa,
2021).

No entanto, apesar da relevancia de tais informac6es, o0 mercado da moda estad em
constante mudanca, evidenciando os aspectos pereciveis da moda e da necessidade
de agilidade por parte dos times para atender a crescente demanda por novidades
por parte dos consumidores, principalmente aqueles que tem maior presenca no
meio digital. Dessa forma, reforca a necessidade de manter o balanco de colecéo
sempre atualizado; recebendo inputs atualizados e proporcionando oportunidade
e/ou acdes corretivas de forma mais assertiva.

O responsavel pelo planejamento tem papel relevante nessa etapa, pois se configura
como o ponto de equilibrio em fazer novas apostas e blindar os aspectos e produtos da
colecdo que estdo apresentando bom desempenho.

ApoGs a realizacdo das respectivas pesquisas, os dados sdo organizados e

analisados, afim de subsidiar propostas de cole¢des, em um plano estratégico de mix, que
ird contemplar trés dimens@es, sendo elas: conceito, esqueleto/estrutura e orcamento,
realizado por estacdo (verdo/inverno) (Barbosa, 2021). A dimensdo do conceito €
atribuida ao designer, enquanto a dimenséo do esqueleto ou estrutura ao buyer e, por fim,
a dimenséo do orcamento pelo planner. E a a partir disso, o plano estratégico é discutido e
proposto pelos trés profissionais em conjunto (Barbosa, 2021).

Apesar da importancia de todos os aspectos tratados acerca dessa macroetapa
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“pesquisa e planejamento”, Barbosa (2021), conclui que algumas atividades ndo sdo
executados na préatica de mercado nas empresas e por seus profissionais, as quais sao:
pesquisa de consumidor, pesquisa de fornecedores, elaborar esqueleto de colegdo e
elaborar orcamento semestral.

Dessa forma, é possivel concluir que para a macroetapa “pesquisa e planejamento”
do processo de desenvolvimento de mix, o foco do mercado esta nas pesquisas de tendéncias
e os dados das colecdes passadas; classificando-os como os mais relevantes para introdugéo
Ou manutencdo nas organizacdo do varejo de moda.

2.3.2.3 Macroetapa: desenvolvimento e selecéo

Apds a definicdo do plano estratégico, se inicia a etapa de desenvolvimento e selecéo,
que é uma etapa tética e realizada no médio prazo; e contempla as etapas de colecéo,
o plano de sortimento e a criagdo de modelos e estampas (Barbosa, 2021).

= Orcamento da colecéo

O orcamento de colecdo se configura como a atualizacdo do planejamento de
acordo com as revisdes de vendas e estoques, além da reavaliacdo da proposta de
categorias, faixas e precos e piramides devido a informacbes de mercado,
consumidor e tendéncias. Ou seja, ap6s a realizacdo do orcamento anual ou
semestral, ele é revisitado e desmembrado para atender as necessidades e
particularidades de cada colecdo, no inicio do planejamento de cada uma dela. A
proposta é feita pelo planner, geralmente validada pelo buyer (Barbosa, 2021).

O orgcamento de compras € importante, pois limita a quantidades de produtos ou
unidades de controle, para cada tipo de produto. Se esse fator limitador néo existir,
atendéncia € que os profissionais acabem investimento mais em produtos de moda,
que geralmente constitui a menor parcela das vendas; assim como podem deixar
de comprar produtos basicos ou comerciais, que sdo 0s que garantem maior giro
de estoque (Barbosa, 2021).

Dessa forma, o orcamento vem como ferramenta de gestdo que evita o desperdicio de
tempo e de recursos, que ird balizar a construcdo do plano de sortimento (Barbosa,
2021).

= Plano de sortimento

O plano de sortimento é o orcamento qualificado, no qual serd determinado o
numero de modelos a serem comprados divididos em outros atributos qualitativos,
que irdo para apoiar e aumentar a eficiéncia das compras, evitando desperdicios de
trabalho e recurso e elevando o nivel de acerto, juntamente da etapa de orgcamento.
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Além disso, observa-se que o Buyer/comprador tem maior participacao nesta etapa
(Barbosa, 2021).

Desenvolvimento de produtos

De acordo com Barbosa (2021), esta etapa consiste na criacdo de modelos com
base na necessidade da colecdo, no orcamento e no plano de sortimento.

Caso o desenvolvimento de produtos esteja sendo realizado em uma empresa com
modelo de negdcio de confecgdo/producdo dos itens, 0 mapa de colecdo, entdo, é
proposto pelo designer e validado pelo buyer e inclui a proposta de produtos por
tamanho de loja e com planejamento dos produtos por parede e vitrine. Ja as
empresas de varejo, com o modelo de neg6cio de revenda de produtos acabados
de multimarca, ndo realizam essa etapa de desenvolvimento de produtos prontos
ou materiais junto a industria; exceto se trabalham com PL- Private Label.

Selec¢éo de produtos

A sele¢do de produtos é o ponto chave do desenvolvimento de mix; na qual todas as
consideracdes feitas previamente serdo aplicadas as escolhas dos itens que trardo os
resultados para a empresa; pois em se tratando de varejo, o desempenho do produto no
ponto de venda é a premissa na formacdo dos lucros ou prejuizos.

Para Barbosa (2021), a selecdo de produtos é a etapa em que todas as pecas- piloto
produzidas pelos fornecedores sdo organizadas, e dentre elas, as melhores séo
selecionadas para compor as colecBes das lojas; e sera de fato, considerado o
equilibrio das categorias considerando todos os atributos dos produtos. Além disso,
€ neste momento que se decide pelas entradas semanais, ou seja, datas de
faturamento e recebimento, e pela caracteristica das cole¢@es por tamanho e clima
de loja. Em relacéo ao clima, o verdo pode ndo proporcionar grande distingdo dos
produtos que usualmente séo trabalhados ao longo do tempo para programacao; no
entanto, o inverno exige uma caracterizacado especifica do produto, o que demanda
atencdo especial da equipe (Barbosa, 2021).

O comprador é tido como o principal responsavel para exercer tal fungdo; é neste
momento que idealmente ocorre feedback das lojas, definicdo do preco de venda
dos produtos, e pré-distribuicdo dos produtos as lojas, em se tratando de redes
e, em alguns casos, a hegociacgado de custo das pecas com os fornecedores (Barbosa,
2021).

Para empresas que operam com picking, que é atividade de escolher produtos pré
definidos pela industria ou fornecedores diversos, a selecdo de produtos é 0 momento
gue o buyer apresenta o produto pronto escolhido para o designer, e o designer
apresenta os desenvolvimentos para o buyer, e possibilita um alinhamento da colecéo;
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nas empresas em que ha essa separacdo de atividades por tais profissionais.

Vale ressaltar que hoje em dia o processo de selecdo de produtos pode ocorrer
completamente de forma remota, com a facilidade que os dispositivos tecnolégicos
proporcionam., 0 que permite que as compras ocorram mais rapidamente. E por
isso, também pode proporcionar maior variedade de produtos e marcas ao pro-
cesso de selecdo; bem como permitir a visualizacdo de um prototipo digital com
cores/estampas/elementos, alinhado com as necessidades da empresa ao produto,
sem que esse item tenha sido necessariamente produto e exposto fisicamente ao
comprador (Barbosa, 2021).

Essa etapa também necessita de revisdes das estratégias atribuidas ao plano de
sortimento, afim de verificar a consisténcia das decis6es feitas. Além de identificar
produtos com potencial para campanhas publicitarias, os quais devem ter volume
de unidades acrescidos afim de atender a demanda esperada (Barbosa, 2021).

Feedback da colecao

O feedback de colecdo € uma etapa que no contexto de mercado de moda, de uma
forma geral, ndo apresenta uma estrutura consolidada, que inclua efetivamente o
time comercial ao processo de selecdo de mix. Algumas empresas possuem
especialistas comerciais que atuam como elo entre a equipe de lojas e o0 setor de
compras; mas que ainda assim, ndo estdo inclusos formalmente ao processo
(Barbosa, 2021).

Conforme a teoria, Barbosa (2021, p. 133), apresenta que o “feedback da colecdo ¢ a
etapa que a equipe de desenvolvimento apresenta a colecdo proposta para o time de
comerciais e/ou lojas e recebe o retorno qualitativo e quantitativo do mix de produtos”;
na qual os profissionais desse setor explicitam suas apostas acerca dos itens que terdo
desempenhos positivos ou negativos, na aderéncia junto ao publico consumidor; visto
que detém do conhecimento acerca das suas impressdes e necessidades coletadas nos
pontos de venda.

Idealmente, com esses dados, o buyer e o planner (responsaveis pela selecéo e reviséo
de produtos) ajustam a distribuicdo da colecédo, reforcam as apostas e reduzem ou
eliminam os produtos menos aderentes (Barbosa, 2021). No entanto, levando em
consideracdo a realidade do contexto de mercado do varejo de moda, esta etapa
ndo é estruturada e aplicada dessa maneira, como mencionado anteriormente.

Vale salientar que, mesmo que o feedback do time comercial ndo se constitua no
passo seguinte ao de selecdo dos produtos para que revisdes e correcdes sejam
feitas, essas informacdes sdo de extrema relevancia durante o processo de selecdo
em si, para que as escolhas feitas ja tenham um alinhamento com as expectativas
do pablico consumidor no ponto de venda.
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Pois, da mesma forma que parte da “pesquisa de consumidor” realizada no levan-
tamento de dados para posterior planejamento de plano de sortimento, pode ser
realizada com as informacOes coletas pelo buyer em pesquisas nos pontos de
vendas das lojas; trabalhar com a equipe comercial que ndo estad imersa nesse
cenario pontu- almente, mas corriqueiramente, vai permitir a selecdo de itens de
forma ainda mais assertiva. De qualquer maneira, fica a critério do comprador
efetivar tais indicacdo através das compras, o que ndo produz nenhum fator
impeditivo relevante para que néo se tenha tal participacao.

Além disso, uma colecdo que chegue as lojas com produtos com caracteristicas
indicadas pela equipe comercial, podera gerar maior engajamento nas suas vendas;
assim como fortalecera as relacdo entre as equipes e o0 sentimento de pertencimento
a organizacao.

= Negociacao e precificacdo

Para Barbosa (2021), a etapa de negociacdo e precificacdo € marcada com o contato
do buyer com fornecedores afim de determinar as escolhas acerca dos produtos
escolhidos e negociar custos e outras condicdes. Além disso, a literatura sugere
que a precificacdo final acontece nesta etapa, uma vez que o preco depende do custo
alcancado na negociacao, a ap0s isso ja é determinado. Ap6s o comum acordo das
informacdes, é feita a formalizacdo dos produtos selecionados com referéncias,
grades, cores, quantidades, local e data de entrega, entre outros, transmitidas aos
fornecedores selecionados, através da emissao de pedidos (Barbosa, 2021).

Barbosa (2021, p. 135), ainda ressalta que € possivel constatar que na realidade préatica
de mercado de uma empresa de varejo de moda, a atividade de negociacdo e
precificagdo se encontra, em uma etapa anterior do processo "ou, pelo menos,
inicia na etapa de selecdo dos produtos e finaliza apds a sua apresentacdo.” Ou seja,
ao passo que seleciona os produtos junto aos fornecedores, € feito a negociacdo de
custos e a projecdo de precificacdo para constituir o preco de venda.

2.3.2.4 Macroetapa: producéo e langamento

7

A quarta macroetapa do roadmap proposto por Barbosa (2021), € a etapa
producéo e langcamento, de cunho operacional e realizada no curto prazo. "Ela contempla
as atividades de producdo, alocacao, entrega, conferéncia e recebimento dos produtos™;
sendo apenas a atividade de alocacdo de produto para as lojas de responsabilidade da
equipe de desenvolvimento de mix, e € a Unica considerada na pratica dessa equipe.

A alocacdo dos pedidos refere-se as atividades de definir quantas pecas de cada
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produto vai para cada loja da empresa, o que determina parte do sucesso da colecéo; €
idealmente executada por um time especifico de alocadores sob orientagdo do buyer e/ou
planner; e é pré-definida na etapa de selecdo e finalizada com alguma antecedéncia a
chegada do produto em loja (Barbosa, 2021).

2.3.2.5 Macroetapa: monitoramento

A quinta e Ultima etapa do processo de desenvolvimento de mix proposto por Bar-
bosa (2021) consiste no, “monitoramento”, que ocorre pos-recebimento de produtos na
loja, é de cunho operacional e realizada regularmente. Esse processo inclui o
acompanhamento dos resultados da colecdo e a definicdo de planos de correcéo.
Semanalmente, o designer, o buyer e o planner avaliam o desempenho do mix de
produtos em loja por meio de indicadores de performance, permitindo a rapida
implementacao de ajustes estratégicos.

Nesta etapa, entdo, ocorre a analise dos principais indicadores de desempenho da
colecédo, e posteriormente sdo definidas agcdes que visam reduzir a quantidade de
produtos de baixa performance e aumentar a quantidade de produtos de alta
performance. Os indicadores utilizados nessa etapa sdo a analise dos Best Sellers e Slow
Movers, sendo estes respectivamente, produtos campebes e perdedores. Essa
caracterizacao acerca desses itens ocorre a partir da analise de outros indicadores de
resultado, como desempenho de vendas e margem de lucro (Barbosa, 2021).

O monitoramento € realizado e explicitado em reunifes de acompanhamento,
atreladas diretamente aos planos de acgéo, e garante a efetividade da etapa. No contexto
de mercado, ocorrem geralmente mais de uma vez na semana e com diferentes
participantes. Ainda é pertinente ressaltar a relevancia desta etapa: analisar os numeros
profundamente, afim de entender as questdes relacionadas ao bom ou mau desempenho
dos produtos. Para aqueles que se revelam positivos, o objetivo é entender também como
escalar isso; e para aqueles que desempenham negativamente, determinar quais as acdes
corretivas serdo postas em pratica. Essas decisbes visam melhorar os resultados das
colecdes e da empresa como um todo.

Levando em consideracao as etapas necessarias para um desenvolvimento de mix
satisfatério, baseado no cruzamento de 11 teorias de autores distintos e validadas por
profissionais experientes de mercado, a autora Barbosa (2021), apresenta um
ROADMAP final distribuindo tais etapas, considerando: uma linha de tempo usualmente
utilizada nas préaticas de mercado; e os profissionais responsaveis por cada uma delas,
conforme é demonstrado no Anexo 1.
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3 METODOLOGIA

Este estudo tem como objetivo proporcionar maior clareza acerca dos Processos de
Gestéo de Compras e de Desenvolvimento do Mix de Produtos da empresa estudada, a partir
da anélise comparativa com as etapas dos processos propostos através da literatura. Para a
construcdo do estudo e da sua base de informacdes, foi necessaria a realizacdo de uma
Pesquisa Bibliografica, com foco em gerar familiaridade com a realidade da prépria
organizacdo dentro do grau comparativo.

Para buscar as informacfes acerca dos processos ideais, foram realizadas o
levantamento de informacdes acerca da realidade dos Processos de Gestdo de Compras e
de Desenvolvimento do Mix de Produtos da empresa estudada, por meio de uma
Entrevista Semiestruturada feita com o responsavel pelas atividades, que apenas norteou
0s assuntos abordados nela; e Observacéo Participante, feitas durane as visitas de Campo,
in loco, e durante a realizacdo de compras por parte da empresa, visando captar
informac@es ainda mais realistas. Portanto, foi feito um estudo com foco em sintetizar
informacdes acerca dos Processos de Gestdo de Compras e de Desenvolvimento do Mix
de Produtos que pudessem ser otimizados, levando em consideracdo a realidade da
empresa estudada, e assim possibilitar melhorias no desempenho operacional e
financeiro.

Devido a limitacdo acerca da pouca quantidade de estudos disponiveis sobre os
assuntos abordados no presente trabalho, GC e DM, com aplicabilidade ao contexto de
mercado do varejo de moda de sapatos, as propostas de dois autores foram utilizadas
nesse estudo. Para a base de dados acerca do Processo de Gestdo de Compras aplicada
ao Mercado do Varejo, do autor Fauzé Mattar (2011), sua obra "Administracdo de
Varejo", do foi utilizado como fonte principal. No que diz respeito ao Processo de
Gestdo de Desenvolvimento do Mix de Produtos, as etapas e elementos do ROADMAP
propostos pela autora Cristina Barbosa (2021), foi a principal fonte.
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4 ANALISE DE RESULTADOS

A empresa objeto de estudo do presente trabalho é varejista de calcados e
acessorios, localizada no interior da Paraiba, que faz parte de uma rede de cinco lojas,
distribuidas na Paraiba e no Rio Grande do Norte. A proposta inicial para abertura da
loja foi de descentralizacdo do espaco fisico, visto que a maioria das organizagdes do
mesmo segmento e modelo de negocio se localizam no centro da cidade ou em shopping
centers. Além de ja estar localizada em um ambiente de acesso mais facilitado e tranquilo,
a organizacao conta com amplo estacionamento e gratuito; climatizacdo; e um mix de
produtos que abarca grande parte das idades, com linhas voltadas para o pablico adulto,
idoso, infantil e juvenil, sejam eles com necessidades de produtos da linha masculina ou
feminina. A organizagdo possui seis anos desde a data de abertura, e ainda estd em
processo de construcdo de padrbes de compras de colecdo, dada a instabilidade vivida
no periodo de dois anos causada pela pandemia do COVID-19.

Para a realizacdo da analise comparativa, foi necessario o entendimento da aplica-
bilidade das metodologias a0 modelo de negdcios da empresa estudada. A metodologia
de Gestdo de Compras estudada proposta por Mattar (2011), é aplicavel ao modelo de
negocios da empresa objeto de estudo. Para melhor visualizacdo da estrutura proposta
por ele, reestruturou-se os esquemas de representacdes originais. A Figura 9 mostra essas
adaptacdes, adicionando a etapa de indicadores, que foi apenas comentada pelo autor,
mas nao integrava a sua esquematizacao de sistema de suprimento no varejo.

Na metodologia utilizada para representar o processo de desenvolvimento de mix
proposto por Barbosa (2021), foi levado em consideracdo apenas as etapas que se
aplicam a modalidade de compra e venda de produtos acabados de multimarcas, e
portanto, que ndo trabalham com as etapas que envolvam processos de criacao junto a
industria. Além disso, por se tratar de uma empresa de rede composta por 5 lojas, mas
que trabalha com modelo descentralizado de compras, sendo responsavel por suas
proprias aquisi¢des, foram desconsideradas as etapas que englobam a atuacdo de mais
de uma empresa no processo de desenvolvimento de mix.
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Figura 9- Etapas do sistema de suprimento no varejo
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Dessa forma, foi desconsiderado da metodologia original de Barbosa:
desenvolvimento de produtos, pilotagem, apresentacdo de produtos, e alocacdo de
produtos em loja. A Figura 10 apresenta a reformulacéo realizada no processo de DM.

Figura 11 - Etapas do desenvolvimento de mix de produto
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Como pode ser visto comparando as Figuras 11 e 9, também ndo foram conside-
rados: uma linha temporal para distribuicdo das etapas; e a necessidade de uma equipe
especializada para cada funcdo, uma vez que € caracteristico do mercado de moda estar
em constante revisao de informacdes, e a realidade das simplificagcdes dos processos e
limitacdes de recursos caracteristicos a uma MPE. Sendo assim, para analise comparativa
observou-se apenas as etapas chaves essenciais consideradas nas
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metodologias.

A andlise comparativa a seguir visa confrontar as praticas adotadas pela empresa
varejista de calcados, objeto de estudo deste trabalho, com as abordagens propostas pela
literatura acerca da gestdo de compras e do desenvolvimento de mix, mais
especificamente com as suas etapas, apresentadas por Mattar (2011) e Barbosa (2021),
respectivamente, e que sdo consideradas de extrema relevancia para garantir que a
realizacdo de compras gerem um bom desempenho operacional e financeiro.

Ao avaliar as metodologias de referéncia para o desenvolvimento da analise com-
parativa, foi possivel perceber que as etapas de gestdo de compras e desenvolvimento de
mix apresentam diversas similaridades. Observa-se que, enquanto a gestdo de compras
engloba todas as etapas necessarias ao sistema de suprimento de uma empresa de uma
maneira generalizada, o desenvolvimento de mix pode se caracterizar como uma fase
dentro desse outro macroprocesso, visto que se relaciona mais profundamente com as
acOes e pesquisas voltadas especificamente para a escolha dos componentes do mix. Barbosa
(2021) evidencia etapas de “diretrizes” como pré-requisitos que orientam as escolhas de
produtos e etapas, como “monitoramento”, que avaliam o desempenho do mix
selecionado. Dessa forma, Barbosa (2021) ressaltou em sua metodologia a importancia
dessas atividades feitas anteriormente e posteriormente as que envolviam propriamente
as escolhas do mix, e por isso nota-se as etapas coincidentes.

Para fins didaticos, foi realizada a constru¢cdo de um esquema de representacado
com a juncdo das metodologias propostas por Mattar (2011) e Barbosa (2021),
distribuindo as etapas em um processo unificado, conforme a Figura 11, as quais foram
divididas em pré-mix, mix e pds-mix. Para a esquematizacdo, foram realizadas alteracGes e
exclusdes das etapas correspondentes, que serdo descritas a seguir. E para a anélise
comparativa, as etapas executadas pela empresa foram destacadas em verde, enquanto
as ndo implementadas representadas em vermelho.

As alteragdes ou exclus@es por similaridade foram realizadas em relacdo as seguintes
etapas: Mattar (2011) sugere a etapa de planejamento de compras, que determina a
construcdo de um orgcamento para um periodo ndo especificado. Dessa forma, foram
consideradas as etapas correspondentes propostas por Barbosa (2021), com a definicdo
dos periodos de tempo especificos. Além disso, ainda serd considerada para fins
demonstrativos, o periodo adotado pela empresa estudada na construcdo de orgcamento de
compras, uma vez que, conforme Mattar (2011) o processo poderia ser realizado dentro
dessa linha temporal, representando um acréscimo a figura.
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Figura 13— Comparacdo entre etapas de GC e DM: pratica empresarial vs. literatura
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A segunda exclusdo, referente a etapa de emissao de pedidos, foi feita por duplici-
dade em ambas as metodologias. A terceira exclusdo refere-se a etapa de conferéncia e
recebimento proposta por Barbosa (2021), visto que Mattar (2011) representa as mesmas
atividades de forma segmentada, sendo selecionada para fins didaticos, a fim de evidenciar
as suas especificidades. A quarta excluséo refere-se a duplicidade da etapa de elaboracdo de
indicadores, uma vez que ambos os autores mencionaram a necessidade dessa atividade.

O processo de compra de mercadorias, conforme delineado por Mattar (2011),
abrange etapas relacionadas ao relacionamento e contato com fornecedores. Essas etapas
foram mantidas na figura, sendo representadas como uma segmentacdo da etapa de
pesquisa de fornecedores proposta por Barbosa (2021).

A escolha da melhor abordagem para cada etapa especifica ndo foi considerada
na construcéo deste topico de resultados, visto que o objetivo do presente documento é
o de analisar comparativamente a adequacdo dos processos de gestdo de compras e
desenvolvimento de mix, em relagdo ao cumprimento das etapas ideais sugeridas pela
literatura.

4.1 Analise comparativa: Gestdo de compras

Os primeiros passos da gestdo de compras, devem estar relacionados com a
elabora- ¢do de um planejamento e orcamento de compras. Acerca dessa etapa, a empresa



50

estudada ndo realiza a determinacdo das unidades de controle de maneira sistematizada,
ou seja, ndo define de forma previa, o volume a ser adquirido para cada categoria ou
agrupamento de produtos, em valor monetario ou unidades. Tais determinacdes sédo
feitas durante a propria etapa de selecdo de produtos, analisando o desempenho dos itens
comprados anteriormente de cada marca, mas feito de forma empirica, e sem
quantificacdo dos dados.

A etapa de previsdo de vendas, conforme Mattar (2011), deve ser elaborada
e aplicada para cada unidade de controle definida, e também para determinado periodo
de tempo, considerando a sazonalidade e outros aspectos de mercado, como tendéncias
de moda. No entanto, as andlises indicam que a empresa em questdo ndo realiza previsdes
segmentadas por unidades de controle, preferindo uma abordagem mensal, que é o
periodo empregado na definicdo das suas previsdes. As previsdes sdo distribuidas em
metas mensais e repassadas para a equipe. Além disso, sdo estabelecidas com base nas
vendas anteriores, projetando os resultados futuros a partir da média de crescimento
percentual do ano anterior. Sendo uma empresa de pequeno porte, ndo sao empregados
célculos ou ferramentas complexas para a construcao dessa previsao quantitativa.

No que tange a determinacao do nivel de estoque, a empresa ndo adota célculos
robustos ou sistematizados. Considerando que essa etapa visa adequar as quantidades de
produtos para a venda com a demanda prevista para um determinado periodo, a empresa
realiza contagens de estoque periddicas, acompanhadas de anélises qualitativas e
quantitativas sobre os produtos e as quantidades vendidas. Para alguns itens e periodos, é
aplicado um acréscimo percentual baseado no crescimento da previsdo de vendas,
atribuindo- o as quantidades do periodo anterior, com o intuito de garantir uma margem
de seguranca. Contudo, esse processo ndo é realizado de forma sistematica, sendo
executado apenas quando considerado necessario pela lideranca.

A etapa de previsao de descontos e reducdes ndo € implementada pela empresa
estudada. Embora a empresa realize frequentemente agdes promocionais, controle de
indenizagGes de produtos e negocie itens avariados como estratégias para mitigar erros
ou criar novas oportunidades, ndo ha calculos ou previsdes associadas a essas praticas.
Todos os produtos submetidos a descontos ou baixas de estoque sdo tratados sem
planejamento prévio ou controle estruturado de niveis de estoque.

Na etapa de planejamento de compras, observa-se que a empresa adota a
abordagem interativa proposta por Mattar (2011), que inicia com a defini¢do do valor
monetéario total destinado as compras para um determinado periodo, mas permite ajustes
e trocas de informacdes conforme as necessidades de produtos e/ou unidades de
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controle, como destacado no segundo paragrafo deste topico. Mattar (2011) enfatiza
a importancia do acompanhamento dos saldos disponiveis para compras, com base no
valor inicial estabelecido. Para isso, a empresa utiliza uma planilha de controle, que é
consultada frequentemente afim de garantir o alinhamento continuo necessario.

Para a etapa de planejamento das margens de lucro, observou-se que a empresa
detém de uma planilha de precificacdo fornecida e aplicada a todas as lojas da rede, que
considera todos os custos do processo e a margem de lucro desejada. Apesar de possuir
sua organizagdo de compras em um grau descentralizado, a empresa, assim como as outras
componentes do grupo, sdo orientadas a utilizar a planilha afim de garantir uma
aproximacao dos praticados entre elas. Mattar (2011), sugere o método de precificacdo
por mark-up afim de garantir as margens necessarias para o bom resultado financeiro da
empresa.

A macroetapa do processo de compra de mercadorias inicia-se com a identificagao
das fontes de suprimento. Nesse sentido, a empresa realiza pesquisas para identificar
novos fornecedores, majoritariamente por meio de midias sociais, além de manter uma
analise continua dos fornecedores ja estabelecidos em sua base. A segunda etapa é a
realizacdo de contatos, e é feita pela empresa sempre que necessario. A terceira é
avaliacdo das fontes de suprimentos, e para Mattar (2011), as escolhas e analises devem
ser feitas a partir de métodos de avaliacdo de critérios que possibilitam classificar
fornecedores. Apesar da abordagem proposta pela literatura, a empresa nao utiliza
ferramentas e métodos rebuscados que construam essa classificacdo, mas faz isso de
forma analitica. Por fim, a quarta etapa € a negociacdo das condicdes, que ocorre apos
0 processo de selecdo de produtos, antecedendo a emissdo dos pedidos. Vale ressaltar que
as condigOes consideradas para a selecdo dos fornecedores sdo coletadas na etapa de
contato, quando a empresa obtém informacdes diretamente dessas fontes.

O processo de emissdo de pedidos e reabastecimento de mercadorias da empresa é
conduzido por métodos tradicionais, com compras programadas formalizadas junto aos
fornecedores, utilizando-se de comunicagdes escritas ou digitais. Adicionalmente, a empresa
recorre a modalidade de reabastecimento expresso, atraves da compra de pronta entrega,
disponibilizada por alguns fornecedores, a fim de atender com agilidade as necessidades de
estoque.

A primeira etapa do processo de manipulacdo de mercadorias é a recepgdo de
mercadorias, na qual a empresa realiza a inspecdo da carga como um todo e de seus
documentos correspondentes, como as notas fiscais anexadas. assegurando a
conformidade com o pedido de compra. Em seguida, inicia-se a etapa de conferéncia de
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mercadorias, que envolve a verificacdo das caracteristicas dos produtos, incluindo
qualidade e quantidades, conforme especificado no pedido. A terceira etapa, € a de
marcagdo das mercadorias, denominada internamente como cadastro de produtos,
durante a qual o sistema € atualizado com as informacdes relativas aos produtos
recebidos, além da etiquetagem das caixas para estoque e das pecas destinadas a vitrine.
A empresa adota, nesta fase, uma sistemética simplificada para garantir a rapida
identificacdo dos itens em estoque, por meio da padronizagdo de codigos alfanuméricos
para produtos semelhantes. Por fim, a quarta etapa consiste na estocagem de
mercadorias, com as caixas devidamente sinalizadas, sendo organizadas de maneira a
facilitar o abastecimento, as reposicdes e o atendimento agil ao cliente.

Mattar (2011), apds a descri¢ao das etapas do processo de suprimento no varejo,
ressalta a importancia da analise de desempenho das compras, e para isso sugere a
construcao de indicadores afim de subsidiar acBes corretivas e melhorias em compras
futuras. Assim, podemos considerar a analise de desempenho como etapa final do
processo de gestdo de compras. Ao comparar 0 que a literatura mencionada propde e
a realidade da empresa em questdo, observa-se que a anélise de desempenho nédo é
feita por meio da construcdo de indicadores, de forma sistematica, mas atraves de
analises intuitivas e simplificada, como por exemplo: o atingimento das metas de
faturamento em determinado periodo, e contagens de estoque avaliando o giro do
produtos, as sobras e faltas; que também servirdo de base para a selecédo de produtos.

Figura 15 - Analise comparativa das etapas de gestdo de compras
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A figura 12 acima sintetiza a analise comparativa entre as etapas essenciais ao
processo de gestdo de compras, proposto por Mattar (2011) e a realidade da empresa em
questéo, na qual as células em cor verde sinalizam que séo feitas e as em vermelho, as
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que ndo sao realizadas.
4.2 Analise Comparativa: Desenvolvimento de mix

A analise comparativa a seguir visa confrontar as praticas adotadas pela empresa
varejista de calgados, objeto de estudo deste trabalho, com as abordagens propostas pela
literatura acerca do desenvolvimento de mix de produtos, mais especificamente com as
etapas do ROADMAP final proposto por Barbosa (2021).

A empresa varejista de calcados em estudo ndo conta com uma equipe
especializada na area de compras, nem adota uma linha temporal prolongada, para acdes
como a definicdo de metas e orcamentos anuais, devido a sua estrutura enxuta e
simplificada e a limitacdo de recursos, caracteristica comum das micro e pequenas
empresas (MPEs). Em razao dessas restri¢fes, o processo de compras é centralizado em
uma lideranca, que conta com o suporte de familiares envolvidos na administracdo da
empresa, além da colaboracdo da geréncia e da equipe de loja, sempre que necessario.
Essa abordagem visa minimizar a subjetividade no processo de decisdes de compras,
mas, ao mesmo tempo, reflete a necessidade de flexibilidade, agilidade e assertividade,
caracteristicas essenciais em um ambiente com recursos limitados e um contexto de
mercado com alta instabilidade de demanda.

Acerca da primeira macroetapa do Roadmap, denominada "diretrizes”, a empresa
em questdo adota uma abordagem de curto prazo para a definicdo das suas diretrizes,
com foco principalmente em metas mensais de faturamento. A principal referéncia para
a definicdo dessas metas € o percentual de crescimento observado nos periodos
anteriores, como a média de variagdo do ano anterior. Este dado € utilizado para
estabelecer metas mensais de vendas, que sdo repassadas pela lideranca a geréncia de
loja e a equipe de vendas.

Entdo, a empresa ndo estabelece orcamento e metas de vendas semestrais ou
anuais, preferindo segmenta-los em um intervalo mensal. Essa abordagem permite
ajustes mensais conforme os resultados sdo alcancados ou ndo. No entanto, a auséncia
de uma visdo de médio e longo prazo, como a apresentado no Roadmap a partir de metas
e orcamento anuais, pode limitar a perspectiva de crescimento sustentado e a capacidade
de planejamento mais robusto, como: antecipar tendéncias de mercado, ajustar a oferta
de produtos e alinhar a organizacdo com os objetivos estratégicos de maior escala.

A auséncia de diretrizes qualitativas claras e concisas no processo de
planejamento da empresa pode resultar em uma abordagem de mix de produtos que,
embora eficiente em termos de vendas imediatas, carece de uma conexao mais profunda
com 0s aspectos intangiveis do mercado, que sdo fundamentais para o sucesso a longo
prazo, como: como o posicionamento de mercado e o publico-alvo.
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Na segunda macroetapa "pesquisa e planejamento”, em relacdo a primeira etapa
de “pesquisa”, a empresa estudada realiza o levantamento de dados necessarios a ela. Na
pesquisa de tendéncias a empresa busca captar informacgdes em bases como Instagram,
Pinterest e Youtube, a partir de conteudos com enfoque de estudo especifico nas
tendéncias da temporada, bem como da analise de comportamento de influenciadores e
empresas referéncias na area. Essa pratica € realizada frequentemente enquanto o
processo de compras decorre ao longo do semestre para composi¢cdo de uma colecéo
mais robusta, determinada pela sazonalidade. No entanto, apesar da atualizacgéo
frequente acerca das tendéncias, nenhuma ferramenta de organizacdo ou gestao visual €
utilizada de forma concisa e sistematica para melhor visualizacdo desses dados, que
serviria para compilar e traduzir aspectos relevantes para as compras, bem como definir
temas e conceitos de colecdo. Dessa forma, podemos considerar essa auséncia como
um fator passivel de melhoria, visto que ndo ha nenhum impedimento para isso, levando
em consideracdo a limitacdo de recursos de uma MPE. Como exemplo temos a
construcdo e utilizacdo de Moodboards, que podem ser feitos tanto de forma fisica, como
digital por meio de pastas com imagens contendo todos os dados relevantes selecionados.

Acerca da pesquisa de consumidor, fica claro que a realizacdo desta etapa ndo € uma

pratica comum até mesmo das empresas do mercado, como mencionado no estudo de
Barbosa (2021), e pdde-se constatar que a empresa estudada também néo realiza de forma
sistematica e rotineira tal pesquisa. Dentre as praticas realizadas pelos profissionais de
mercado entrevistados pela autora, esta a realizacdo de Focus Group, pesquisas online e
em plataformas de CRM, e a visitagdo as lojas da rede com o objetivo de atender o
consumidor no periodo em que permanecer no local, ouvindo e entendendo suas demandas.
Levando isso em consideracdo, a empresa objeto de estudo deste trabalho realiza tal
pratica, a partir da instrucdo a equipe de vendas e geréncia, do repasse de informacdes
acerca de demandas ndo atendidas dos clientes em atendimento, afim de entendé-las e
atende-las sempre que for possivel e viavel, porém ainda assim, essa atividade é feita de
forma intuitiva e verbal, e ndo rotineira e sistematica, como mencionado, e dessa forma, por
ndo contribuir efetivamente com informacgdes que constituam uma diferenca significativa
nos resultados da operacéo, é possivel concluir que a empresa nao realiza esse tipo de
pesquisa nesta etapa do processo de “pesquisa e planejamento™.

A pesquisa de concorréncia € feita a partir do monitoramento das empresas com-
petidoras no seu segmento e mercado, para que se verifique oportunidades e ameacas

relacionadas a produto e preco, e € uma pratica realizada pela empresa estudada. A
pesquisa € feita de forma frequente, mas ndo sistematizada e organizada, para a qual sdo



55

realizadas buscas em bases digitais, como Instagram e sites, e visitas em lojas fisicas,
afim de captar as margens e prazos praticados pelos concorrentes, os produtos
trabalhados, e o marketing utilizado e suas campanhas, com o objetivo de trabalhar a
diferenciacao.

A empresa em questdo também realiza pesquisas de fornecedores com o objetivo de:
agregar novas marcas ao seu mix, com diferenciacdo de preco e/ou produto; e trocar outras
com desempenho abaixo do desejavel, tanto em relacdo aos aspectos de relacionamento
e operacdo e logistica, como em relacdo a aceitacdo pelo publico consumidor. E paraa troca
ou escolha de novos fornecedores usam critérios como: preco, prazos, disponibilidade
produtiva, sistema de tributacdo, logistica e suporte pos-venda. No entanto, a empresa
ndo se vale de ferramentas ou controles sistematicos para gerenciar esse processo, 0 que
limita a organizacdo e a consisténcia das decisdes.

A prética da empresa analisada, ao focar em critérios basicos de escolha de fornece-
dores e ndo utilizar ferramentas e métodos de controle sistematico, reflete uma operagéo mais
simplificada, de forma qualitativa e analitica, coerente com as limitacfes tipicas de uma
pequena empresa, dentre elas: a disponibilidade de tempo, de pessoal e conhecimento técnico
e especifico sobre o assunto. Embora algumas empresas grandes no mercado ndo deem o
foco devido a pesquisa de fornecedores, como mencionado pelos profissionais entre- vistados
por Barbosa (2021), aquelas que o fazem frequentemente utilizam plataformas que oferecem
uma visdo estratégica e integrada, ou ferramentas mais robustas, facilitando a tomada de
decisdes de forma mais eficiente e fundamentada, estabelecendo relagbes comerciais que sao,
em muitos casos, mais duradouras e alinhadas com objetivos de médio e longo prazo, como
sugere Mattar (2011), sobre a realizacdo de analise por meio de método de avaliacdo
comparativa.

No estudo realizado por Barbosa (2021) fica evidente a importancia das pesquisas
de colecOes passadas para um bom desenvolvimento de mix, tanto na teoria como na
realidade pratica de mercado, a partir das analises das perspectivas dos profissionais
entrevistados. A empresa em estudo faz uso desse tipo de levantamento de dados, para
balizar o planejamento de compras seguintes. E valido ressaltar que ficou evidente a
partir das analises in loco e em entrevista, que praticamente todas as compras feitas sdo
embasadas em dados de outras feitas anteriormente e no desempenho desses produtos
no ponto de venda. A empresa denomina o processo internamente como “levantamento”
e e feito tanto pela lideranca, responsavel também do setor de compras, como pela
geréncia e equipe de vendas, a depender da disponibilidade de cada um.

Para este processo séo levados em consideracgao aspectos como: quantidades compra-
das e vendidas, faixas de preco, giro de estoque considerando a sazonalidade e caracteristicas
dos produtos e frequéncia de devolugdes. O objetivo desse processo para a empresa é
identificar oportunidades, que podem ser de melhorias e/ou corretivas. Para produtos
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que tiverem vendas rapidas em condicdes normais, busca-se a sua reposicao, a partir de
uma compra programada ou pronta entrega, a depender do timming necessario, com
produtos iguais ou com pequenas varia¢des, afim de continuar atendendo a demanda dos
consumidores, garantindo também uma margem saudavel para a empresa. E para aqueles
que desempenharam abaixo da expectativa, aplicar acdes corretivas, como: ajustes de
precos, criacdo de conteudo e recorréncia de divulgacdo; e absorver insights para mitigar
as chances de cometer erros similares em compras futuras. Além disso, devido a
recorréncia de vendas, e dos aspectos pereciveis da moda, a empresa considera necessaria
a atualizacao frequente dessas informacdes.

Durante esta etapa deve-se elaborar o orcamento semestral, baseado nas informa-
¢Oes coletadas no processo. Apesar de ndo ter apresentado a devida relevancia para os
profissionais durante a analise das préaticas de mercado, que trabalham mais comumente
com um or¢amento anual previamente decidido na primeira macroetapa “diretrizes”, a
empresa estudada elabora este pardmetro quantitativo, e faz acompanhamento dos
nimeros em uma planilha de acompanhamento de compras.

Diferentemente de grandes empresas em que é feita a documentacéo desses dados,
como consta nas analises por Barbosa (2021), a empresa ndo faz o uso de ferramentas e
documentacdes especificas durante os ciclos do processo, mas realiza contagens manuais
de estogue sempre que necessario, que geram 0S inputs essenciais a eles, como ja
mencionado anteriormente.

Por fim, a Gltima etapa da macroetapa pesquisa e planejamento, € o plano
estratégico da colecdo, que deriva das informac8es coletadas nas pesquisas anteriores.
Em uma empresa de grande porte, ou que apresente uma equipe especializada para o
setor, esta etapa marcaria 0 momento em que cada membro da equipe teria uma entrega
a fazer, baseado nos seus levantamentos, e apresentada para a lideranca do setor, apds
analisado, discutido e organizado. Esta entrega teria em composicdo a definicdo de
macrotemas, temas, cartelas de cores, key items e big items; a estrutura de colecdo a
partir da sua distribuicdo em itens basicos, comerciais e fashion, e ainda a participacao
das categorias e faixas de precos, em um orcamento semestral.

A terceira macroetapa “desenvolvimento e sele¢do”, é de cunho tatico e realizada
comumente no médio prazo, ou seja, a cada colecdo ou estacdo, a partir do Roadmap
proposto por Barbosa (2021), pode ser composta por orcamento de colecéo, plano de
sortimento e criacdo de modelos e estampas. Levando em consideragdo que a empresa
em questdo ndo trabalha com atividades de criacéo, por se tratar de um varejo de revenda
de multimarcas, esta etapa pode ser desconsiderada do seu processo. A empresa
estudada néo realiza a segmentacao do orgamento anual ou semestral em um de colecéo,
a partir de revisoes de vendas e estoque, que iriam derivar uma atualizagéo do plano de
sortimento. Apesar da importancia desse parametro balizador para as compras, a
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organizacdo em questao utiliza do orcamento semestral ja mencionado na macroetapa
de pesquisa e planejamento para isso. Ao passo que as compras decorrem ao longo do
semestre e 0s numeros sdao atualizados, as compras sdo ajustadas para atender as
necessidades da empresa e do mercado de uma forma mais assertiva.

Em relacéo a etapa de plano de sortimento, a empresa nao realiza a estruturacao
das suas necessidades de compra, em nameros de modelos, divididos em outros atributos
qualitativos de maneira sistematica. Tais escolhas sdo realizadas baseadas nas corre¢des
ou adequacbes de pedidos anteriores, balizadas por um percentual de crescimento
considerado, e feitas na etapa de selecdo de produtos, enquanto ja efetua as escolhas, sem
planejamento prévio bem delineado.

A etapa de desenvolvimento de produtos pode ser feita pelo processo de “picking,
que se aplica a realidade da empresa estudada, ao trabalhar com a compra de produtos
prontos das fabricas. Nesta etapa, entdo, ocorre a selecdo especifica dos produtos que
irdo compor a colecdo, e é de responsabilidade da lideranca da loja, com o auxilio da
equipe de loja e seus outros administradores, sempre que necessario. Outra etapa
presente no Roadmap proposto por Barbosa (2021) é a de pilotagem, que contempla a
producdo de pecas-piloto da colecdo. No entanto, a empresa estudada ndo atua com
processos de criacdo, apenas de sele¢cdo, como mencionado na etapa anterior, devido ao
seu modelo de negdcio.

Na etapa de "selecdo de produtos™, o comprador inicia o processo solicitando, de
maneira antecipada, os catadlogos de seus fornecedores, com o intuito de realizar uma
analise minuciosa da colecdo completa disponivel. Esse procedimento visa identificar os
itens que melhor atendem as necessidades especificas de compra da empresa. Apos essa
andlise inicial, sdo realizados agendamentos presenciais com 0S representantes
comerciais das marcas selecionadas para proceder com a escolha efetiva dos produtos, e
em casos de indisponibilidade do profissional, as escolhas sdo efetivadas por meio de
canais digitais.

Para a compra de produtos especificos e/ou sazonais, a empresa ainda recorre ao
metodo tradicional de cotacdo, que é realizado apds a analise inicial dos catalogos, e
antes da selecgéo efetiva dos produtos, uma vez que esses itens exigem um nivel maior de
atencéo e precisédo, dada a necessidade de garantir assertividade nas aquisicoes.

Adicionalmente, no processo de sele¢do de produtos, a lideranga convoca a par-
ticipacdo ativa de outros colaboradores, com o objetivo de mitigar a subjetividade do
processo decisério e assegurar que as compras realizadas estejam mais alinhadas as reais
demandas de mercado, fundamentadas, entdo, em um conjunto de informacdes
provenientes de diversas fontes.

Apos a definicdo dos itens que integrardo a colecdo, inicia-se a negociagdo com
0s representantes comerciais, abordando aspectos como descontos concedidos, prazos
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de pagamento, condicdes de faturamento e materiais de apoio para marketing. Uma vez
que todas as condi¢Bes sdo acordadas e o pedido é formalizado, procede-se com o
acompanhamento das informagdes estabelecidas. Assim, observa-se que as etapas de
feedback sobre a colecdo, e a de negociacdo, ocorrem de forma paralela a selecdo de
produtos, intercalando-se e se complementando ao longo de todo o processo.

E a etapa de precificacdo, que ocorreria junto a de negociagao no roadmap de Barbosa
(2021), ocorre na realidade da empresa estudada, apds o faturamento das mercadorias ou
apods o recebimento em loja, visto que consideram aspectos de mercado para adequar 0s
precos que serdo praticados, e entdo, optam por precificar em um espago de tempo que
0 que sera praticado esta alinhado ao momento do mercado local. Levando em
consideracdo que a equipe de compras é composta pelas liderancas diretas da empresa,
a etapa de apresentacdo de produtos ndo é aplicavel; e ainda ndo é necessaria dada a
realidade enxuta das operacfes de uma pequena empresa.

Na macroetapa "producdo e langamento™, a Unica etapa que é determinada como
de responsabilidade da equipe de desenvolvimento de mix de produtos, é a alocacdo dos
pedidos para as lojas. Esta etapa ndo é realizada pela empresa estudada, que apesar de
fazer parte de uma rede de cinco lojas, opera com a organizagdo de compras descentralizada,
como caracteriza Mattar (2011), sendo esta responsavel pela compra de produtos que
serdo alocados na propria empresa/unidade. As etapas de conferéncia e recebimento de
produtos por sua vez, sdo realizados pela geréncia de loja, no ato entrega das
mercadorias, diferente do exposto no roadmap, cuja realizacdo é feita por parte do
fornecedor.

A macroetapa “monitoramento”, a quinta e ultima do roadmap, € composta pela
etapa de acompanhamento de resultados e elaboracéo de planos de acéo, e ocorre apés o
recebimento de produtos em loja. A empresa em estudo realiza esta etapa e acompanha
rotineiramente os resultados da colecdo, afim de elaborar planos de correcdo e de
melhoria.

Embora a fungdo de monitoramento seja de extrema importancia, a empresa nao
recorre a ferramentas analiticas rebuscadas ou a construcédo de indicadores de resultados
para embasar suas decisdes. Em vez disso, a analise é realizada de maneira simplificada,
por meio de contagens de estoque, avaliacdo do desempenho dos produtos no ponto de
venda e feedback fornecido pela equipe de lojas.

De maneira similar ao processo de pesquisa de cole¢Oes anteriores presente na
macroetapa “pesquisa e planejamento”, o acompanhamento de resultados também ¢é
realizado durante o langamento das novas colecdes. Entéo, para os produtos com vendas
rapidas em condigbes normais, a reposicdo é efetuada por meio de compras na
modalidade de pronta entrega, alinhadas ao timing de venda, assegurando o atendimento
a demanda do consumidor e ainda, uma margem de lucro saudavel para a empresa.
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Para aqueles que apresentaram desempenho abaixo das expectativas, sdo imple-
mentadas a¢des corretivas, como ajustes de precos, criacdo de contetido e intensificacdo
da divulgacéo. E para isso, um ponto enfatizado por Barbosa (2021), € necessidade do
senso de urgéncia nas operacoes e a busca constante pelo entendimento dos fatores que
influenciam o desempenho de cada produto.

Figura 17 — Anélise comparativa das etapas de desenvolvimento de mix

Fonte: Adaptado de Barbosa (2021)

A figura 13 sintetiza a analise comparativa entre as etapas essenciais ao processo de
desenvolvimento de mix, proposto por Barbosa (2021) e a realidade da empresa em questao,
na qual as células destacadas em verde indicam as etapas realizadas, enquanto aquelas em
vermelho representam as etapas ndo executadas.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

5.1 Alcance dos objetivos

Este trabalho abordou a gestdo de compras e o desenvolvimento de mix no
contexto de varejo de moda, que sdo elementos fundamentais para o sucesso de qualquer
empresa varejista, especialmente no setor de moda, caracterizado como um sistema aberto
complexo, que pode apresentar comportamento cadtico, onde as demandas do
consumidor podem ser altamente volateis. Considerando a representatividade do ativo
estoque, nesse contexto de negdcio que depende do desempenho do produto no pronto
atendimento ao consumidor final, a relevancia deste estudo reside, portanto, na analise
detalhada dos processos de compras e desenvolvimento de mix de produtos, que, quando
bem conduzidos, sdo capazes de proporcionar ndo apenas um melhor planejamento, mas
também maior assertividade nas decisdes estratégicas, essencial para a competitividade
no mercado.

O objetivo deste trabalho foi analisar os Processos de Gestdo de Compras e de
Desenvolvimento do Mix de Produtos da empresa em questdo, comparando-0s com as
praticas recomendadas pela literatura especializada. Através dessa andlise, foi possivel
verificar o nivel de adequacdo da empresa as etapas sugeridas, construindo um modelo
capaz de contribuir na identificacédo de lacunas e oportunidades de melhoria futuras para
a empresa.

O primeiro objetivo especifico deste trabalho foi realizar uma Pesquisa
Bibliografica sobre a aplicacdo dos Processos de Gestdo de Compras e de
Desenvolvimento do Mix de Produtos no contexto do varejo de moda. Através da anélise
mais expressiva dos autores Mattar (2011) e Barbosa (2021), foram analisadas as préaticas
relacionadas aos processos por eles identificados.

O segundo objetivo especifico consistiu em observar como acontece o Processos
de Gestdo de Compras e de Desenvolvimento do Mix de Produtos na empresa estudada,
a partir da utilizacdo de Entrevistas Semi-Estruturadas com a lideranca da empresa e de
Observacéo Participante, in loco. Durante a analise, foi possivel identificar que as préaticas
adotadas, embora eficientes em termos de flexibilidade e agilidade, carecem de uma
estruturacdo mais técnica, o que limita a capacidade de monitoramento continuo dos
processos.

Por fim, o terceiro objetivo especifico foi comparar os Processos de Gestdo de
Compras e de Desenvolvimento do Mix de Produtos descritos na literatura com as etapas
realizadas pela empresa. Para isso foi feita a reestruturacdo dos processos propostos na
literatura, e adaptada em um modelo, juntando os trabalhos dos dois auatores, que
possibilitou a identificacdo das etapas realizadas pela empresa, sinalizadas em células de
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cor verde.

Dessa forma, observa-se que ao longo do trabalho, buscou-se subsidios para
responder a seguinte questdo de pesquisa: Os Processos de Gestdo de Compras e de
Desenvolvimento do Mix de Produtos da empresa estudada é considerado adequado
levando em consideracdo as etapas necessarias identificadas na literatura?

Considerando a construcdo de um percentual de correspondéncia, observa-se que
22 das 31 etapas presentes na representacdo dos processos foram realizadas,
correspondendo a, aproximadamente, 71% do total de etapas. Observa-se que 0
percentual de falta de correspondéncia, portanto, é de 29% contra 71% de adequacéo.
Com isso, € possivel considerar que o processos de GC e DM adotados pela empresa
estudada estdo adequados. No entanto, ao analisar comparativamente a atuacdo da
empresa estudada, foi possivel observar uma recorrente falta de sistematizacéo,
padronizacdo e documentacgdo das etapas, bem como, de ferramentas e métodos a serem
aplicados as etapas.

Entretanto, apesar de um nivel elevado de adequacao, estando a maioria das etapas
em conformidade com os modelos ideais, a analise qualitativa indica que pode existir um
gargalo nos processos de Gestdo de Compras (GC) e Desenvolvimento de Mix (DM). Este
gargalo indica que, embora a empresa adote boa parte das etapas sugeridas pela literatura,
ainda pode aprimorar a formalizacdo e profissionalizacdo das mesmas, a partir da
padronizacdo de processos e 0 uso de ferramentas analiticas para otimizar o controle e a
previsibilidade das suas operacdes, a fim de garantir uma gestao mais estruturada, técnica
e profissional.

5.2 Limitagdes

Devido a limitacdo da quantidade de estudos publicados sobre o tema, afunilado
ao contexto de mercado do varejo de moda, apenas duas metodologias foram utilizadas
mais expressivamente para fundamentar a analise comparativa das etapas necessarias
propostas pela literatura.

Também existiram limitacbes de disponibilidade de tempo para
acompanhamento presencial das orientacOes para a realizacdo deste Trabalho de
Concluséo de Curso, considerando que a autora mora e trabalha em outra cidade.

Por fim, acerca da construgéo e edi¢do do trabalho, foi utilizado inicialmente a
ferramenta LaTex. Apos as corregOes feitas pela orientador, notou-se que a formatacgéo
automatica da ferramenta dificultava a realizacdo dos ajustes necessarios, 0 que
acarretou em retrabalho e mais tempo dedicado a reestruturacdo do documento na

ferramenta Word.
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5.3 Aprendizado obtido ao realizar este TCC

Durante a elaboracgéo do Trabalho de Concluséo de Curso, foi possivel aprofundar
0s conhecimentos sobre Processos de Gestdo de Compras e de Desenvolvimento do Mix
de Produtos, que s@o essenciais para 0 sucesso das empresas no varejo de moda. E este
aprofundamento foi uma excelente contribuicao para a vida profissional, agregando uma
abordagem pratica aos estudos teéricos, e assim, possibilitando mais oportunidades de

trabalho futuras.

5.4 Trabalhos futuros

Para trabalhos futuros, recomenda-se uma revisdo da literatura atual afim de
identificar e incorporar ferramentas adequadas e aplicaveis ao contexto das empresas,
com o objetivo de profissionalizar e sistematizar os Processos de Gestdo de Compras e
de Desenvolvimento do Mix de Produtos, além de buscar métodos para sua
padronizacdo. Dessa forma, a ampliacdo deste estudo permitird identificar as praticas
eficazes e eficientes para as o funcionamento das empresas, possibilitando melhorias no

desempenho operacional e financeiro.
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APENDICE A— ROTEIRO ENTREVISTA

Gestéo de compras
. Quem é o responsavel pela gestdo de compras na empresa? Existe um lider? Existe
uma equipe?

. Caso exista uma equipe, é feita a distincdo de funcbes para cada profissional?
. Existe um planejamento no processo de gestdo de compras?

. Existem critérios para a escolha de fornecedores?

. Como é feito o processo de emissdo e reabastecimento de pedidos?

. Existe algum processo na manipulagéo de mercadorias?

. Arempresa faz acompanhando dos resultados da gestdo de compras? Usa
indicadores para isso?

Desenvolvimento de mix

. O processo de desenvolvimento de mix é estruturado na empresa?

. Quem ¢é o responsavel pelo processo de desenvolvimento de mix? Existe um
lider? Existe uma equipe?

. Caso exista uma equipe, é feita uma distincdo de funcbes para cada profissional?

. Existe um cronograma definido e organizado para o desenvolvimento das
colecdes? Se sim, quem organiza?

. Caso exista, ele é executado de acordo com um planejamento? Como é
feito o planejamento? Como é feito o acompanhamento? E acessivel para todos
0s envolvidos no processo?

. A empresa faz acompanhamento dos resultados dos resultados do mix da cole¢ao
ou dos produtos? Usa indicadores? Faz reunides periodicas para isso?

. A empresa utiliza ferramentas visuais de apoio ao processo de desenvolvimento
de mix?

. A empresa realiza planos de agdes a partir de indicadores de resultado?

. Quais as principais dificuldades no processo de desenvolvimento de mix de produtos
no varejo de calgados?

66



67

ANEXO 1— ROADMAP FINAL
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