DATA-DRIVEN NA INDUSTRIA

DA MODA:

UM ESTUDO DA UTILIZACAO DE DADOS NO PROCESSO
DE CRIACAO DE PRODUTO DE MODA EM SANTA

CATARINA

RESUMO

O desenvolvimento de produtos representa um processo central na industria
da moda, pois é um conjunto de agdes que conectam o mercado, tendéncias
e o comportamento do consumidor com o ambiente industrial, que por sua

natureza inovadora precisa ser constantemente aprimorado para aumentar a
vantagem competitiva. Nesse contexto, uma cultura orientada por dados deve
ser promovida e compartilhada entre os vérios atores e processos nas diferentes
fases do produto. A utilizagio de uma pesquisa exploratéria permitiu aos autores
responder o objetivo de identificar como os profissionais da indistria de moda
de Santa Catarina utilizam os dados no processo de criagdo de produto. Apés
uma andlise da literatura existente, foram identificadas agdes e estratégias que
envolvem a cultura data-driven na inddstria da moda e, posteriormente, essas
informagbes foram confrontadas com as respostas obtidas nos questiondrios
aplicados aos profissionais da drea de criagdo de moda. Ao final, percebe-se
uma predominéncia pela utilizagdo de dados obtidos no processo de vendas,
pouco explorado no que tange aos conceitos do data-driven, criando, assim,
uma oportunidade de melhoria quanto ao uso de dados para o processo de
criagdo de produtos de moda.

PALAVRAS-cHAVE: Cultura. Dados. Data-driven. Inddstria da moda. Produto de
Moda.
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1 INTRODUCAO

Data-driven é um termo que qualifica proces-
sos orientados por dados, ou seja, fundamen-
tados na coleta e andlise de informagoes. Para
a gestdo, coordenacio e criagdo de produtos
de moda, significa colocar os dados no centro
da tomada de decisdo e do planejamento es-
tratégico, buscando fontes confidveis, ao invés
de desenvolver produtos por intui¢do ou de

forma empirica.

De modo geral,as equipes de trabalho presen-
tes nos setores de desenvolvimento de produtos
dasindustrias da moda sdo compostas por pro-
fissionais criativos,com conhecimento técnico
e cientifico. Entretanto, suas entregas sdo, por
vezes, realizadas considerando metodologias
projetuais, canalizando,assim, o processo cria-
tivo e as etapas para o desenvolvimento de
produtos de moda, valorizando a criatividade

e a intui¢@o do designer.

Todavia, o cendrio destacado pelo movimento
da industria 4.0 exige dos profissionais de
criagdo novas habilidades e competéncias.
Entre elas a compreensio, entendimento e
aplicagdo de novas priticas e ferramentas de
inteligéncia artificial, big data, dados gerados
pelos usudrios e a andlise de dados que pos-
sam contribuir para os setores industriais da
moda, seja em rela¢do a questdes ligadas com
a produgio do produto como processos mais
dgeis, inteligentes e dindmicos,ou no momen-
to da aprecia¢do de dados para a tomada de
decisdes. Somado ao advento da abordagem
computacional, tornou-se possivel traduzir a
criatividade e inspiragdo de profissionais em
uma estrutura baseada em dados, especial-

mente para previsoes de curto prazo (ZHAO;

LI; SUN, 2020).

Sendo assim, o termo data-driven tem origem
na ciéncia de dados. Essa ciéncia multidisci-
plinar usa métodos cientificos, processos e
algoritmos para extrair conhecimento de dados
estruturados e nio estruturados. E utilizada
a andlise computacional de grandes volumes
de dados, para solucionar problemas e obter
insights, valendo-se de tecnologias em inte-

ligéncia artificial e machine learning.

Nesse sentido,cabe uma pergunta orientadora:
como sio utilizados os dados no processo de
criagdo de produto nas inddstrias de moda
do estado de Santa Catarina? Vislumbra-se,
assim,compreender o nivel de maturidade dos
profissionais de criagdo de produto de moda
quanto a utiliza¢do dos dados no processo de

desenvolvimento de produto de moda.

O BRASIL, DE ACORDO COM

A ASSOCIACAO BRASILEIRA

DE INDUSTRIA TEXTIL E DE
CoNFECCAO (ABIT), POSSUI A
MAIOR CADEIA TEXTIL COMPLE-
TA DO OCIDENTE. ESSE SETOR

E DIVIDIDO EM DOIS GRANDES
SEGMENTOS (TEXTIL E CONFEC-
CAO), QUE FORMAM A CHAMA-
DA INDUSTRIA DE TRANSFOR-
MAGCAO. SANTA CATARINA E O
SEGUNDO ESTADO COM MAIOR
PARTICIPACAO DA INDUSTRIA DE
TRANSFORMACAO EM SEU PIB
(SEBRAE SANTA CATARINA,
2021).
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Os segmentos de vestudrio e de alimentos sdo
os que mais empregam no estado de Santa
Catarina, seguido pelo téxtil. Entre os anos
2000 e 2017, 82.320 empresas de vestudrio
abriram em SC (14% do total nacional). Em
2018, a produgio do segmento de confec¢io

de vestudrio catarinense cresceu 6,1% (maior
que a média nacional) (SEBRAE SANTA
CATARINA, 2021).

Com base nesses argumentos, foi formulado o
objetivo geral desta pesquisa que ¢ identificar
como os profissionais daindustria de moda de
Santa Catarina utilizam os dados no processo

de criagdo de produto.

Nesse sentido, formulam-se os objetivos espe-
cificos: compreender os principais conceitos
que norteiam o data-driven, identificar quais
os métodos ou processos que envolvam dados
nasindustrias de modade Santa Catarinae,por
fim,apresentar um panorama de possibilidades

e melhoria dos processos.

Esta pesquisavem para contribuir com as ani-
lises acerca do desenvolvimento de produtos
daindustria do estado de Santa Catarina,bem
como a utilizagio e o nivel de maturidade de
novas ferramentas para obtencio e andlise de
dados paraatomadade decisées. Contribuindo
assim para uma maijor competitividade das

industrias.

1.1 Procedimentos
metodologicos

Do ponto de vista dos objetivos, esta pesquisa
se caracteriza como exploratdria e descritiva.
Gil (2009) explica que a pesquisa exploratéria
tem como finalidade proporcionar maiores in-
formagbes sobre o assunto que se vai investigar;
facilitar a delimitag¢do do tema da pesquisa.

Rodrigues (2007) define a pesquisa exploratdria

como a busca de reconhecer um assunto e le-

vantar dados e hipéteses a respeito dele.

Na pesquisa exploratéria, o planejamento
¢ bastante flexivel, de modo que possibilita
a consideragdo dos mais variados aspectos
relativos ao fato estudado. Na maioria dos
casos, essas pesquisas envolvem levantamen-
to bibliogrifico, entrevistas com pessoas que
tiveram experiéncias praticas com o problema

pesquisado e andlise de exemplos que estimu-

lem a compreensio. (GIL, 2009).

Caracteriza-se esta pesquisa também como
descritiva, pois tém como resultado a descri¢do
das caracteristicas de determinada populagio
oufenémeno (GIL,2009). Ainda para Samara
e Barros (2002), as pesquisas descritivas des-
crevem situagdes de mercado a partir de dados
primdrios, obtidos originalmente por meio de

entrevistas pessoais ou discussoes em grupo.

MARCONI E LAKATOS (2010)
EXPLICAM QUE OS ESTUDOS
DESCRITIVOS TEM COMO OBJE-
TIVO CONHECER A NATUREZA
DO FENOMENO ESTUDADO, A
FORMA COMO ELE SE CONSTI-

TUI, AS CARACTERISTICAS E OS
PROCESSOS QUE DELE FAZEM
PARTE. NAS PESQUISAS DESCRI-
TIVAS, O PESQUISADOR PROCU-
RA CONHECER E INTERPRETAR

A REALIDADE, SEM INTERFERIR
NELA PARA PODER MODIFICA-LA.

O presente estudo estd dividido em duas etapas,
a primeira visa compreender os conceitos de
data-driven e como os dados podem contribuir

no processo de criagdo de produto de moda, e
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na segunda etapa foi realizada uma pesquisa
com os profissionais responsaveis pela criagdo
de produto de moda em industrias localizadas

no estado de Santa Catarina.

A primeira etapa desenvolvida ocorreu a partir
de pesquisa bibliografica, que forneceu sub-
sidios para a fundamentagio teérica e maior
compreensdo sobre o assunto. Na segunda
etapa,a coleta de dados utilizou a aplicagio de
um questiondrio que,como explica Gil (2009),
pode ser definido como a técnica de investi-
gagdo composta por um conjunto de questdes
que sdo submetidas a pessoas com o propdsito
de obter informagdes sobre conhecimentos,
expectativas, comportamento presente, entre
outras. O questiondrio foi distribuido por meio
on-line aos participantes individualmente,

sendo, entdo, designado como autoaplicado.

Gil (2009) afirma que pesquisas que abrangem
um grande universo de elementos impossibilita
a consideragdo desses em sua totalidade, por
essa razdo, ¢ muito frequente trabalhar com
uma amostra, ou seja, uma pequena parte dos
elementos que compde o universo, selecionan-
douma parte representativa da popula¢io que
se pretende estudar. Assim, considera-se que

esta é uma pesquisa por amostragem.

Para a sele¢do das empresas participantes,
foi considerado como primeiro critério que
elas deveriam atender ao requisito de possuir
setores de criagdo, modelagem, corte e costu-
ra/montagem, se caracterizando assim como

organizagdes criadoras de produtos de moda.

O questiondrio foi aplicado entre os dias 20
de janeiro e 20 de fevereiro de 2021, a 22
profissionais que atuam em cargos de cria¢do
de produtos de moda, em industrias de Santa

Catarina.

Assim, a amostragem para a aplicagio se deu
por acessibilidade, um tipo nio probabilistico
e sem rigor estatistico, onde o pesquisador se-
leciona elementos a que tem acesso,admitindo

que eles possam representar toda a populagio

(GIL, 2009).

Como método de tratamento de dados,o ques-
tiondrio foi analisado a partir de tratamento
estatistico simples. E importante lembrar que,
como sugere Santos Filho e Gamboa (2000,
p-106):

Na pesquisa em ciéncias sociais, fre-
quentemente sio utilizados resultados
e dados expressos em nimeros. Porém,
se interpretados e contextualizados a
luz da dinimica social mais ampla, a
andlise torna-se qualitativa. Isto é, na
medida em que inserimos os dados
na dinimica da evolugdo do fenéme-
no e este dentro de um todo maior
compreensivo, é preciso articular as
dimensdes qualitativas e quantitativas
em uma inter-relagdo dindmica, como
categorias utilizadas pelo sujeito na
explica¢do e compreensio do objeto.

Nesse sentido, fica claro que, além da pesquisa
objetivando o viés qualitativo, também foi
utilizada a pesquisa quantitativa, uma vez que
olevantamento de dados foi feito por meio de
questiondrios enviados aos profissionais que
trabalham em cargos de criag¢do de produtos

de moda.
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2 DATA-DRIVEN

O termo Data-driven vem ganhando destaque
nos tltimos anos (LIES, 2019) e ¢ traduzido
de forma literal como ‘direcionado por dados’.
Na prética podemos entender o termo data-
-driven por decisdes e agdes que sdo realizadas
baseadas em dados, isto é, os dados estdo no

centro do processo decisério.

Davenport (2010, p. 5) aponta a decisio
baseada em dados como o “uso de dados e
andlise para entender e gerenciar um negécio
de forma mais eficaz”. Portanto, as organi-
zagoes consideradas data-driven utilizam os
dados e informagoes coletados de forma sis-
temdtica para nortear seus processos. Estudos
apontam que empresas e todas as inddstrias
alcancam melhoras em seu desempenho por

meio do uso de dados ou métodos analiticos
(BRYNJOLFSSON; HITT; KIM, 2011;
WALKER, 2015; ACCENTURE, 2014).

Pode-se entender ainda Data-Driven como
um conceito para qualificar inovagdes e
estratégias baseadas em dados (GILBOA;
ROUZIOU; SIBONY,2018),0useja,decisdes
baseadas na coleta e andlise de informagoes do
usudrio. As estratégias focadas nas inovagoes
baseadas em dados levaram ao surgimento e
desenvolvimento de novos produtos, mode-
los de negdcios assim como oportunidades
no ecossistema digital (AKTER ez a/., 2019;
BOUNCKEN, KRAUS, ROIG-TIERNO,
2019). As informagbes coletadas geram in-
formagdes em formas de dados, esses dados
sao utilizados para produ¢io de inovagoes,

tendéncias, baseadas no usudrio.

Os dados sdo derivados de trocas de informa-
¢oes,atividades comuns, pensamentos, escolhas
religiosas, transagdes de compras (SAURA,
2020). Eles surgem de diversas fontes, desde

publicagées e procuras intencionais em am-
bientes digitais até mesmo dados oriundos da
prépriainduistria. Sua andlise permite as orga-
niza¢des compreenderem de forma assertiva
as inten¢des dos consumidores, assim como

prever seu comportamento (DIAS, 2019).

ENTRE AS TECNOLOGIAS UTILIZA-
DAS PARA COLETAR E ANALISAR OS
DADOS, PODE-SE ENCONTRAR NO-
VAS METODOLOGIAS DE CIENCIA DA
COMPUTACAO, COMO DESENVOL-
VIMENTO ORIENTADO A COMPOR-
TAMENTO, MINERACAO DE DADOS,
DESCOBERTA DE CONHECIMENTO,
APRENDIZADO DE MAQUINA, INTE-
LIGENCIA ARTIFICIAL (IA), ENTRE
OUTRAS (SAURA, 2020). EssAs
TECNOLOGIAS TRABALHAM DE FOR-
MA COLETIVA E PERMITEM QUE AS
EMPRESAS PROJETEM E IMPLEMEN-
TEM ESTRATEGIAS INOVADORAS,
BASEADAS NOS DADOS COLETADOS,
CRIANDO PRODUTOS COM VALOR
AGREGADO E OBTENDO VANTAGENS
COMPETITIVAS.

Quandouma organizagio opta por desenvolver
uma cultura orientada por dados o seu objetivo
¢ tracar tendéncias de comportamento dos
usudrios e utilizar esses conhecimentos para

direcionar as estratégias como o marketing

(PRATESI,GABRIELLI, MONREALE E
GIANNOTTI,2020).Dessa forma,as empresas
aplicam o modelos de decisées orientadas a
dados e desenvolvem estratégias com foco na

gestdo da informagio e tomada de deciséo.
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3 DATA-DRIVEN APLICADO A INDUSTRIA

DA MODA

O conceito de data-driven na industria da
moda é recente e ainda pouco explorado. A
cultura data-driven, ou cultura orientada por
dados, existe quando uma empresa organiza seu
desenvolvimento de produtos, seus processos
e métricas com base em dados reais, fugindo
assim de decisbes embasadas em intui¢io,
instinto, exemplos passados ou heuristicas.
Ogg(2019) ressalta que o design caminha para
uma abordagem mais complexa e sistémica
na qual os designers tém papel estratégico

baseado nainteragio de pessoas e tecnologias.

Para Du (2019), 0 desenvolvimento de dispo-
sitivos mdveis, a internet, os servigos de rede
social e inimeras outras novas tecnologias
que podem criar dados, possibilitam para as
empresas da moda acesso a uma infinidade de
novas fontes de informagoes. Essas informa-
¢oes podem ser exemplificadas como taxas de
cliques, histérico de navegagio e feedback do
site e também comentarios de midias sociais.
Os dados obtidos a partir dessas interagoes
tornam-se informagdes de grande utilidade

para o setor.

Um exemplo do uso de dados ¢ apresentado
por Du (2019), onde os interesses, deman-
das potenciais e os sentimentos dos clientes
em relagdo as marcas e produtos podem ser
utilizados no design de produtos futuros, pre-
visdo de vendas, localizagdo de tendéncias,
recomendagoes de produtos,design de servigco
personalizado e tomada de decisdes. Ainda
segundo Brownlow, Zaki; Neely; Urmetzer
(2015) e corroborado por Du (2019), para
aumentar a competitividade e ter sucesso em
um ambiente cheio de dados, as empresas

devem seraltamente capazes de extrair insights

valiosos de dados existentes e aplicar esses em

préticas aciondveis.

Nesse aspecto Motta, Moura e Ribeiro (2017)
destacam que, ao usar as técnicas do data-dri-
ven, indica-se que os processos de extragdo de
dados, sejam nos territérios onde acontecem a
confirmagio do potencial da geragio de dados.
A partir disso sdo investigados os compor-
tamentos das varidveis para identificar quais
varidveis de fato interferiram na composicdo e
hierarquizar entre as varidveis de importancia
quais foram as mais significativas. Portanto,
considera-se as andlises dos dados obtidos
nos diferentes pontos de contato que geram
interacdes entre marca/industria, stakeholders
e demais processos que geram dados estru-

turados, semiestruturados e nio estruturados

(DU, 2019).

A classificagdo da hierarquia das varidveis serd
determinada pela demanda do projeto a ser
desenvolvido,uma empresarecebe diariamente
uma grande quantidade de dados, gerados das
suas interagdes internas, externas, sendo estas
fisicas ou digitais (GALDINO, 2006). Vale
destacar que cada equipe precisara selecionar
os dados mais pertinentes para incorporar
nos projetos. Por exemplo, no que tange ao
desenvolvimento de uma colec¢do, diversos sdo
os dados que podem ser obtidos e utilizados,
caberd ao designer de moda selecionar aqueles
que mais contribuirdo na concepgio do novo
produto. Podendo ser, dados coletados em
redes sociais, interagdes em loja fisica e ecom-
merce, ranking de vendas, entre outros pontos
que podem trazer insights e direcionamento

para o processo de decisdo.
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Silva, Hassani, Madsen, Gee (2019) obser-
vam que o objetivo da utilizacdo de big data
(data-driven) para a drea de moda agora estd
mudando de monitoramento para previsio e,
portanto, indicando a importincia da andlise

preditiva.

MAKHIJA (2019) DESTACA QUE
UTILIZAR OS DADOS NO DESEN-
VOLVIMENTO DE UMA NOVA
COLECAO PERMITIRA AOS DESIG-
NERS SE CONCENTRAREM AINDA
MAIS NO PROCESSO CRIATIVO.

Os DADOS OBTIDOS AJUDARAO A
ALAVANCAR E MELHORAR A EficClI-
ENCIA DOS CICLOS DE PRODUCAO
E, ASSIM, OS DESIGNERS PODEM

SE CONCENTRAR NA CRIACAO
DE NOVOS ESTILOS. OS DADOS

ECONOMIZAM TEMPO E AJUDAM
A VALIDAR A INTUICAO DO DESIG-
NER, COMO TAMBEM SE ENCAIXAM
PERFEITAMENTE COM A INDUS-
TRIA DA MODA, POIS POSSIBILITAM
COLETAR UM GRANDE VOLUME DE
DADOS PARA ENTENDER OS CLIEN-
TES E AS TENDENCIAS.

A medida que esses esforcos de coleta de
dados aumentam,ainteligéncia artificial mais

sofisticada remodela a abordagem das marcas

em rela¢do ao design e desenvolvimento de
produtos, com foco na previsio do que os
clientes vestirio (ZHAQO; LI; SUN, 2020).
As previsoes aprimoradas ajudam as empresas
em virias agdes, portanto os dados e a tecno-
logia ndo somente economizardo tempo aos
designers, como também permitirdo projetar

O que as pessoas realmente querem vestir

(MAKHIJA, 2019).

Outra questdo importante a ser mencionada
¢ que a cultura de andlise de dados fornece
vantagens em rela¢do aos métodos tradicionais
de previsio, que geralmente levam em consi-
deragio apenas um unico fator ou no maximo
alguns fatores como tendéncia, sazonalidade
e ciclo, portanto, parte da variagio permanece
inexplicado no modelo de previsio,quando na

verdade pode haver padrdes ndo descoberto

(KHARFAN; CHAN; EFENDIGIL,2020).

Os conceitos do data-driven quando aplicados
nos cendrios damoda, podem ser utilizados em
diferentes setores e etapas, seja na concepgao
de novos produtos, capacitagio de tendéncias,
em agdes para o varejo, estruturagio de per-
sonas, entre outros. Ou seja, por meio desse
recurso estima-se obter propostas de produtos
de moda mais assertivos e personalizados de

acordo com as demandas dos usudrios.

Um exemplo pratico de coleta de dados para
criagdo de produto de moda é apresentado por
Kumar e Vaccaro (2017), que trazem virias
tfontes de dados e modelos que sdo usados
para construir chatbots que suportam uma

variedade de atividades e intervengdes.
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Figura 1: Arquitetura para constru¢io de um modelo de chatbot
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A consequéncia disso (HAYES; JONES, 2006) ¢ que a capacidade de resposta pode ser um

substituto eficaz para a capacidade de prever com precisdo as tendéncias futuras.

Todas essas novas tecnologias estdo impactando diretamente no Design e nas competéncias

necessdrias ao futuro profissional. Impactam também no processo de desenvolvimento de

produtos, servigos ou sistemas. Assim, o foco do Design caminha para uma abordagem mais

complexa e sistémica onde o designer tem papel estratégico baseado na interag¢io de pessoas e

tecnologias. (SCAGLIONE, FIALKOWSKI, SILVEIRA, SANTOS, 2021).

4 ANALISE E DISCUSSAO

Este capitulo estd estruturado para apresen-
tar o resultado da aplicagdo do questiondrio
respondido pelos 22 designers ligados ao
desenvolvimento de produtos de moda em
industrias do estado de Santa Catarina. Nessa
fase, defrontou-se com aspectos cruciais da
pesquisa, pois se iniciou o tratamento dos
conteudos coletados, apés o planejamento e
aplicagdo dos instrumentos utilizados na co-
leta dos dados. A verificagdo do questionario

foifeitaa partir de uma andlise reflexiva dos

resultados obtidos e dos conceitos estudados

na pesquisa bibliografica.

Os respondentes desta pesquisa atuam em
empresas de pequeno, médio e grande porte,
pois apresentam nimero de funciondrios que
variam de 4 a 3 mil trabalhadores diretos nas
organizagdes. O tempo de atuagio no mercado
dessas empresas também varia bastante, entre
3 e 98 anos. Diante dessa amostra ndo proba-
bilistica, torna-se possivel entender o cendrio
que se apresenta de uma forma abrangente e

diversificada.
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A primeira pergunta feita aos participantes da pesquisa foi se a industria onde trabalham possui

um sistema de obtencido e anilise de dados sistematizados. Nesse sentido, 52% responderam

que sim. Na pergunta seguinte foi aprofundado sobre obtengio e andlise de dados.

Ao serem questionados sobre quais sdo as informagdes e os dados selecionados para o processo

de criagdo de produtos em sua organizag¢io, os mais citados foram: Vendas e Ranking. Nesse

sentido, referindo-se aos dados de vendas das cole¢oes passadas, outro dado mencionado foi de

relatérios de mercado, tendéncias de moda e outros conforme a nuvem de palavras apresentada

na Figura 2.

Figura 2: Fonte de dados mais citada pelas organizagdes
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Fonte: Dos autores (2021)

Nota-se que arelevincia das analises dos dados
para o desenvolvimento de produtos de moda
mais assertivos a0 mercado consumidor tem se
mostrado cada vez maisimportante. Conforme
citado pelos respondentes, a tendéncia apare-
ceu como uma das fontes de pesquisa, porém
apresenta na figura de dados secundérios, visto
que essa pritica é desenvolvida em portais
especializados. Silva, Hassani, Madsen, Gee
(2019) apontam como a utilizagdo de forma
preditiva dos dados tem-se um entendimento
das possibilidades destas tendéncias serem
apontadas com a utilizagdo dos dados pri-
madrios das organizagdes, tornando assim um
recurso valioso e inimitdvel. Silva, Hassani,
Madsen, Gee (2019) ainda enfatizam que as
organizagdes estdo interessadas em pesquisa
de tendéncias de consumo e previsoes de ten-

déncias, no entanto, o surgimento de big data

traz seus proprios desafios para gerar previsoes
precisas como quais dados devem ser anali-
sados. Os autores afirmam que a previsio de
tendéncias é vital para que as empresas sejam
capazes de identificar mudangas no ambiente
e estabelecer defesas para reter a participagio

no mercado.

Nesta pesquisa, realizada com industrias
catarinenses, percebe-se que a maior parte
das respostas se refere 4 andlise de dados de
ranking de vendas de cole¢oes anteriores. No
entanto, olhar para o histérico de vendas é
insuficiente, pois os consumidores estdo cada
vez mais desejosos por compras altamente

personalizadas em suas experiéncias.

Assim, percebe-se que, nas industrias pesqui-
sadas,ainda hd muito a se desenvolver quando

buscamos as ferramentas data-driven para o
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desenvolvimento de produtos de moda, pois hd inimeros dados que podem ser utilizados para

a criagdo de produtos mais adequados ao mercado.

Quando questionados sobre “Com base na resposta anterior, como os dados sio analisados,

¢ utilizada alguma tecnologia?” apenas seis respondentes mencionaram que possuem algum

sistema. Tais tecnologias foram exemplificadas no Quadro 1.

Quadro 1: Tecnologias utilizadas pelas empresas respondentes

Empresa

Tecnologia utilizada para analise de dados

Empresa 05 Os numeros de vendas sdo levantados no sistema interno da empresa.
Empresa 06 Somente as vendas que sao retiradas do BI.

Empresa 09 Sim, temos sistema e usamos o Trello.

Empresa 14 Sisplan, planilhas de Excel e muita pesquisa no e-mail para juntar as informacgoes.

Empresa 15

Analise de planilhas, e relatérios gerados pelo sisplan.

Empresa 17

Sites de pesquisa e utilizacao de software (sisplan sistemas).

Fonte: Dos autores (2021)

As demais respostas orbitam em solugdes que
trazem pouca referéncia a tecnologia para
andlise de dados obtidos pela prépria empresa,
mas sim, informagdes jd analisadas e disponi-
bilizadas por outras empresas. A exemplo da
Empresa 10 que menciona uma midia social:
“Pinterest, pesquisa compartilhada entre o
setor e ranking”. E a Empresa 03 que cita
materiais ji prontos fornecidos por empre-
sas especializadas em pesquisas de moda:
“Planilha e Excel, pesquisa de tendéncias em
sites e books prontos de empresas que viajam

buscando tendéncias”.

Observou-se, também, outras respostas que
demonstram uma falta de entendimento da
possibilidade do uso de dados para criagdo de
produtos de moda, o que confirma a compre-
ensdo de que ainda hd muito a ser desenvolvido
em questdes de data-driven para os setores
de cria¢@o nas industrias de moda em Santa

Catarina.

A terceira pergunta teve a intengdo de saber
se existe algum controle do ciclo de vida do
produto, e entio sete respondentes sinalizaram
que sim, porém sem uma profundidade na

resposta.

Para um melhor entendimento, foi solicitado
aos respondentes: “No processo de decisio para
a criagdo de produtos, pontue de 1 a 5, sendo
1 insignificante e 5 muito significativo a con-
tribuig@o destas informagdes. Caso desconheca
ou ndo sejam utilizados essas informagoes,
escolha a opg¢do NP (nio se aplica)”. Foram
apresentadas 20 fontes de dados acessiveis que
podem sser utilizadas como fonte de dados para
o desenvolvimento de produtos de moda. O
Grifico 1 apresenta uma média das respostas

dos 22 respondentes.
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Grifico 1: Grifico com as médias das respostas da pergunta sobre decisées para criagio de produtos.

Sistema PLM

Dashboard com andlise e estatisticas
Prototipagem 3D ou 4D

Anilise de concorréncia

No processo de deciso para criagio de...
Sistema ERP

Ferramenta medigéo resultados
Pesquisa Netnografica

Demanda lojistas

Relatério tendéncias

Relatério comercial

Devolugio pedidos

Comentdrios Rede Sociais

Estoque PDV

Pesquisa com usudrios

Ociosidade de maquindrio
Histérico de vendas

Pixel Facebook

Estoque tecido/malhas

Relatério Google Analitcs
0

1 1,5 2 25 3 35 4

Fonte: Dos autores (2021)

Observando o grifico, as informagoes expostas
corroboram com o que foi citado e apresentado
na nuvem de palavras (Figura 2). Destaque
para o histérico de vendas, ainda que de forma
informal, seguido pelos dados sobre o estoque
de tecido e relatério de tendéncias e lojistas. Por
ultimo, com uma média menor temos dados
dos sistemas de ERP e tecnologias digitais
como Google e Facebook, todas tecnologias ja

existentes e encontradas facilmente no mercado.

O Grifico 1 apresenta como o uso de dados ain-
da € utilizado com bastante moderagido pelas
industrias, demonstrando assim um campo a
ser explorado,conforme apontado por Makhija
(2019) e Silva, Hassani, Madsen, Gee (2019).
Esses autores afirmam que o uso de dados no

desenvolvimento de produtos de moda permite

aos designers se concentrarem mais no proces-
so criativo e que fonte de dados tem potencial
para desempenhar um papel fundamental no
desenvolvimento da moda. Os consumidores
de moda estio usando ativamente o Google
em busca de ideias, encontrando os melhores
designs,dessa forma, o uso dessas ferramentas
pode auxiliar na cria¢io de produtos mais

assertivos comercialmente.

Dando continuidade, as préximas perguntas
foram: “Qual a origem das informagdes que
norteiam o processo de decisdo na criagdo
do produto?” e “Quais as informagdes seriam
importantes caso a sua equipe de desenvol-
vimento tivesse acesso?”. Novamente temos
uma sequéncia de declaragdes que trazem um

direcionamento, conforme o Quadro 2.
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Quadro 2: Respostas das questdes sobre origem e relevincia dos dados utilizados.

Qual a origem das informacées

que norteiam o processo de deci-

sao na criacdo do produto?

Em sua opinido: Quais informacées
seriam importantes caso sua equipe

de desenvolvimento tivesse acesso?

Empresa Um resumo de dados referente aos habitos
Internet .
01 dos consumidores.
Empresa | Da pesquisa do setor e relatérios forne- | Acho que todas as informacgdes referentes
02 cidos pela empresa ao produto e publico, e relatorios de vendas.
Empresa | Principalmente analise de vendas de . P
~ Pesquisa netnografica!
03 outras colecoes
Levantamos as vendas, analisamos os | Deveriamos ter acesso ao relatorio de re-
Empresa | concorrentes e juntamos com as infor- | clamagoes/devolugdes que acontecem em
04 macdes comerciais quesaotrazidaspela | todasas colecdes e nao apenas vez ou outra
geréncia. como acontece.
Empresa . A
85 Diversos Vendas e tendéncias.
Empresa . .
(F))6 Pesquisa de moda Comportamento consumidor.
Empresa | Conjunto entre dados diretoria/ | Analise mais profundo no mercado... temos
07 coordenadores/estilistas pouco acesso a essas informacoes.
Empresa | Feedback de representantes/relatorio .
Ranking de vendas.
08 de vendas
Empresa . N
gg Marketing Nao soube responder.
Empresa | Vendas (ranking, o que esta vendendo), | Maior contato com as necessidades do
10 solicitagoes do cliente e tendéncias. cliente final.
Empresa | Pesquisasinternacionais e relatorios de T
P g Publico-alvo bem detalhado.
1 venda
Empresa | Briefing de cliente, planejamento do - .
p & -nte. p ) Vendas, comentarios de clientes.
12 gerente comercial
. Custo do produto, valor de matéria prima,
Empresa | Normalmente vem do comercial e . . .
. para criar um produto mais assertivo em
13 marketing ~ : .
relacdo ao consumidor final.
Empresa | Internet, base de dados da empresa, | Acesso as informacdes do Instagram da
14 identidade da marca marca.
Empresa N ~
?5 Nao soube responder Nao soube responder.
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Qual a origem das informacdes Em sua opinidao: Quais informacdes

que norteiam o processo de deci- seriam importantes caso sua equipe

sdo na criacao do produto? de desenvolvimento tivesse acesso?

Sites confiaveis e pagos para uma pesquisa
concreta como ex. wgsn, também pesquisa
de campo.

Empresa | Ferramentasdepesquisade modaetam-
16 bém tendéncias enviadas pelo cliente

Empresa Wgsn, viagem de pesquisa, mais contato

Mercado, tendéncias

17 com representantes e lojistas.
E
mﬁ)gesa Colaboradores, mercado... Venda em tempo real.
Empresa Pesquisa de moda e tendéncias, acesso a
Demanda -
19 relatérios de vendas.

Viagens internacionais para pesquisa de
Empresa | Aprincipalorigeméohistéricodevenda | tendéncias | Participacao ativa em eventos

20 e de aceitagdo dos usuarios. de moda | Acesso com menos custo a novas
tecnologias de mercado.

Empresa | Equipe de criacao e de vendas/ consu- | Estatisticasdevendas/ matériaprima/cores
21 midor final e demais dados apresentados em graficos
Emgzresa Departamento comercial Ranking vendas varejo semanal

Fonte: Dos autores (2021)

O Quadro 2 traz um olhar para o presente da organiza¢io, como ela desenvolve o processo
de criacdo atual e um olhar para o futuro com o objetivo de compreender como o profissional
respondente enxerga a possibilidade do uso de dados no processo de criagio, algo que possa
ser melhorado implementado no processo de criagdo de produtos de moda. Observando as
respostas, podemos entender que os dados nio sio utilizados pelo nio acesso a eles, e sim pelo

fato de ndo estar culturalmente desenvolvido esse uso nas organizagoes estudadas.

A préxima pergunta teve o objetivo de analisar quais profissionais fazem parte do processo de
desenvolvimento de produtos nas industrias onde os respondentes atuam. Essa questio nos
faz refletir sobre a necessidade de interdisciplinaridade e multidisciplinaridade de uma equipe
de criagdo, pois cada um dos profissionais deve ter habilidades e competéncias especificas para
determinadas tarefas, como a pesquisa de mercado, pesquisa de tendéncias, andlises de dados,

criagdo de moda, entre outros. Na Figura 3, podem ser observadas as respostas dadas.
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Figura 3: Grifico com os profissionais que fazem parte das equipes de desenvolvimento de produtos
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Fonte: Dos autores (2021)

Ao observar o grifico acima, percebe-se um
recorte bem claro da prevaléncia de profissio-
nais comuns na drea de criagdo de produtos de
moda,como desenhistas, modelistas, estilistas
e profissionais da drea comercial da empre-
sa. Outros profissionais como pesquisado-
res, analistas de mercado e profissionais de
marketing também foram citados. De forma
muito incipiente, programadores e estatisticos
toram listados, corroborando com Chan; Peyne
(2017) quando apontam que especialistas na
andlise de dados para auxiliar a tomada de

decisdo ainda sdo raros nas organizagoes.

Diante do desafio, os profissionais multidis-
ciplinares precisam ser integrados as equipes
de cria¢do para interpretar os padrdes, vali-
dar, confirmar e traduzir em novos insights e
recomendagoes (DAVENPORT; HARRIS,
2007), para transformar os dados em conhe-
cimento, assim como interagir € comunicar
assertivamente esse conhecimento para o ne-
gocio e especialistas da organizagio (CHEN;
CHIANG; STOREY, 2012).

Para Piaget (1973), a interdisciplinaridade
corresponde ao intercimbio reciproco entre as
partes, capaz de gerar enriquecimento mutuo.
A interdisciplinaridade, quando colocada em

pratica, pressupde a interag¢do de conceitos,

bem como aintera¢io metodoldgica para entio

atingir a interagdo entre disciplinas.

A atividade de designer é por natureza inter-
disciplinar, como explica Fontoura (2011).
Existe nesses profissionais umavocagio inter-
disciplinar, pois se trata de uma 4rea propicia
para o trabalho conjunto com outras dreas de
conhecimento. Uma das caracteristicas de uma
atividade de designer é o envolvimento de
inimeros conhecimentos de dominios distin-
tos. Assim, ndo é raro encontrar um designer
caminhando por dreas de conhecimentos que

a principio néo lhe dizem respeito.

A interdisciplinaridade vem ao en-
contro das exigéncias desta atividade,
pois ao projetar, além de levar em
consideragdo as inimeras condicio-
nantes técnicas, o designer considera
também o universo de necessidades
dos usudrios. Isso implica um acervo

de conhecimentos oriundos de diversas
dreas, entre elas: da antropologia, da
psicologia, da sociologia, da arte, da
ergonomia, da semidtica, da tecnologia,
da ciéncia dos materiais, das técnicas de
representagio, da economia, da admi-
nistra¢io, do marketing, da proxémica,
da informatica, aplicados simultanea-
mente na criagdo e no desenvolvimento
de projetos, sejam eles na drea grafica,
na digital, na moda, na moveleira, na de
joias, na automobilistica, na calgadista,
na de interiores. (FONTOURA, 2011,
p-92).
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Dessa forma, percebe-se que nas inddstrias
de moda estudadas em Santa Catarina ainda
hd muitas oportunidades para a diversifica-
¢do de profissionais na drea de criagdo. Uma
equipe multidisciplinar,com profissionais que
possuem diversas habilidades, personalida-
des e conhecimentos, pode trazer diversos
beneficios para uma empresa. Ao trabalhar
de forma interdisciplinar, a equipe pode ana-

lisar sob diferentes aspectos todos os dados

disponibilizados para o desenvolvimento de

produtos de moda.

Para a dltima pergunta foi questionado sobre
aassertividade de uma cole¢do: “Assertividade
de uma coleg¢do pode ser entendido como
sucesso do que foi planejado com o que foi
vendido com prego cheio. Diante disso, como
sua organizagido mede a assertividade de sua

cole¢do?” No Quadro 3 sdo apresentadas as

respostas.

Quadro 3: Questio sobre assertividade da colegio

Empresa 01 Analisando o nivel de vendas dos produtos.

Empresa 02 Normalmente em relacdo ao ranking de venda.

Empresa 03 Apenas com o volume de venda. Nao levam em consideracao o rendimento dela.

Empresa 04 Pela analise do ranking de venda,s ,as pecas que mais ven.deram se,rép analisad~as,
e as que menos venderam também, para ser mais assertivo na préxima colecao .

Empresa 05 Volume de vendas.

Empresa 06 Experiéncia prévia.

Empresa 07 Acho queavendacomo um todo é maisrelevante do que planejamento Xresultado
alcancado com o planejado.

Empresa 08 Mede pelas vendas e o momento atual do mercado.

Empresa 09 Pelo que foi vendido no atacado.

Empresa 10 Pelos nimeros de pecas vendidas apenas.

Empresa 11 80%, temos um excelente feedback de nossos clientes.

Empresa 12

Nao é analisado esse quesito. Na organizacao que trabalho s6 importa o valor do
faturamento no final do més.

Empresa 13

Analisando as vendas.

Empresa 14 Repeats e fluxo de pedido.

Empresa 15 Feedback dos principais representantes + acompanhamento do ranking de vendas.
Em uma passagem de 3 vezes em reunido. Primeira reuniao custos, segunda

Empresa 16

reunido comercial e terceira e final liberacao para mostruario.

Empresa 17

A organizacdao mede o sucesso de uma colecdo pelo historico de vendas e a
aceitagao do publico-alvo.

Empresa 18

Quantidade de pedidos emitidos.

Empresa 19

Baseada no ranking de vendas de outras colecoes, feedback dos representantes
e lojistas.
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Empresa 20 Com base nas tltimas vendas.
Empresa 21 Metas de vendas sendo atingidas.

Analise de vendas, analise de concorrentes e analise de metas propostas, junto
Empresa 22 L)

com a analise de mercado ao todo.

Fonte: Dos autores (2021)

Quase que por unanimidade as 22 respostas
apresentam a venda como indice de asserti-
vidade, as Empresas 07 e 11 relatam a forte
tendéncia de olhar para os nimeros de ven-
das como ponto de validagio da assertivida-
de “feedback dos principais representantes +
acompanhamento do ranking de vendas e a
venda como um todo é mais relevante do que
planejamento X resultado alcangado com o

planejado”.

O que pode ser percebido sobre os inputs
obtidos na pesquisa ¢ que existe uma tendéncia
por observar os resultados globais de vendas

e,consequentemente,identificando itens mais

5 CONCLUSAO

e menos vendidos, gerando uma informagio
passada e pelo fato de no ser declarado pelos
respondentes cruzamentos e andlises qualita-
tivas assim como nenhuma metodologia de
didlogo com o consumidor. Pode-se observar
que ndo existe um plano formal de andlise
preditiva ou prescritiva caracteristica da cultura

data-driven.

Por fim, os respondentes apresentam uma
timida a¢do quanto a utilizagio de dados, cor-
roborando com o fato de as equipes de cria¢io
nio terem profissionais com as competéncias

voltadas para programacio e estatistica.

Objetivou-se com esta pesquisa identificar
comoaindustriade modade Santa Catarina
utiliza os dados no processo de criagio de
produtos e com isso trazer uma discussdo sobre
como o data-driven pode contribuir com esse
segmento do mercado tdo importante para o

estado e o pais.

Ao final deste estudo, pode-se observar que as
industrias de modado estado de Santa Catarina
que participaram, por meio dos profissionais
respondentes, desenvolvem suas atividades de
forma assertiva no decorrer de muitos anos,
porém com a evolugio e o desenvolvimento da
tecnologia e mudancas constantes no compor-

tamento do consumidor tornam indispensavel

a criagdo de uma cultura orientada por dados,
conhecidacomo data-driven. Para Chan; Peyne
(2017), as equipes presentes nas organizagoes
ainda nfo estdo preparadas para lidar com
grandes volumes de dados, o que dificulta o

uso desses recursos nos processos de decisio.

Para que as industrias de moda se mantenham
competitivas,o papel de compreender os dados
nio deve ficar somente para os profissionais
cientistas de dados, mas sim para todos os
tomadores de decisio (CARILLO, 2017) e
em particular os responsdveis pela criagdo
de produto de moda, visto que sua decisio

impacta diretamente no negocio.
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Exigéncias ambientais, presen¢a multicanal,
assertividade nas cole¢des sdo pontos impor-
tantes para a sobrevivéncia das inddstrias de
moda e esta sobrevivéncia estd atrelada a um
bom processo de decisio com implica¢oes
diretas no excesso de estoque, capacidade de
fabricagao, produgio sob demanda e prazos de
entrega mais curtos, estratégias de cadeia de
suprimentos dgeis, enxutas e responsivas. Com
a implementagio da cultura do uso de dados
para o processo decisivo das equipes criativas
da industria da moda, hd uma menor impor-

tancia de fatores subjetivos, como a intui¢io,
no processo decisério (DAVENPORT,2010).

Ao fiNAL DESTE ESTUDO, OB-
SERVA-SE COMO IMPLICACAO
GERENCIAL A PROVOCACAO E A
NECESSIDADE DE IMPLANTACAO
DA CULTURA VOLTADA AOS DA-
DOS EM RESPOSTAS AS MUDANCAS

ECONOMICAS E SOCIAIS. PARA As
IMPLICACOES ACADEMICAS, TEMOS
UM OLHAR A NECESSIDADE DE
CRIACAO DE UMA METODOLOGIA
ORIENTADA POR DADOS PARA A
CRIACAO DE PRODUTOS DE MODA.

Como limitagido deste estudo destaca-se o
método,que por conveniéncia utilizou-se uma
amostra pouco representativa para a grande
quantidade de industrias no estado. Para pes-
quisas futuras, um estudo com maior profun-
didade e com organizagdes estratificadas de
tamanho e maturidade estima-se que possa

trazer mais informagdes a respeito do tema.

x5

DATA-DRIVEN IN
FASHION INDUSTRY:

A RESEARCH ABOUT THE USE OF DATA
IN THE FASHION PRODUCT CREATION
PROCESS IN SANTA CATARINA.

ABSTRACT

Product development represents a central process in
the fashion industry, it is a set of actions that connect

the market, trends and consumer behavior with the
industrial environment, which due to its innovative
origin needs to be constantly improved to increase
competitive advantage. In this context, a data-driven
culture must be promoted and shared among the various
actorsandprocesses in the different phases of the product.
The use of exploratory research allowed the authors to
answer the objective of identifying how professionals
in the fashion industry in Santa Catarina use the
data in the product creation process. After an analysis
of the literature, actions and strategies involving the
data-driven culture in the fashion industry were
identified and later this information was compa-
red with the answers obtained in the questionnaires
applied to professionals in the area of fashion creation.
At the end, there is a predominance of the use of data
obtained in the market process, explored in terms of
data-driven concepts, thus creating an opportunity
for improvement in the use of data for the process of
creating fashion products.

*kk

KEywoRrbDs: Data-driven.
Fashion Industry. Fashion
Product. Data. Culture.

* %k
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