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Avaliacéo da estratégia de definicio da gama de produtos no retalho de vestuério infantil

Resumo

Com a sociedade consumista que existe atualmente e com o estatuto que a industria da moda
adquiriu nas ultimas décadas, a vontade do consumidor de estar sempre atualizado e ao nivel
das novas tendéncias faz com que a velocidade e o ritmo desta indUstria esteja em constante
crescimento. Este mercado de retalho especializado encontra-se saturado, com mais oferta que
procura e com muitos players que disputam a atencdo dos seus consumidores. Deste modo, as
marcas necessitam de um planeamento e de uma defini¢do de gama de produtos estratégica que
seja 0 mais adequada e aproximada possivel a vontade do cliente. O presente projeto foi
desenvolvido na Sonae Fashion, area de retalho especializado do grupo Sonae na area do
vestuario, mais especificamente na Zippy, marca de vestudrio infantil, e surgiu da necessidade
de aumento da rotacdo de produtos em diversas categorias da marca, por ndo estarem a atingir
0s objetivos pretendidos. Deste modo, o desafio consistiu na avaliagcdo do processo de definigdo
de gama dos produtos, detecdo de falhas e possiveis oportunidades de crescimento da marca.

De forma a alcancar a solucgdo para o problema proposto, foi inicialmente realizada uma analise
concorrencial exaustiva, que consistiu em identificar os concorrentes diretos da Zippy através
de andlises comparativas e mapas de posicionamento, que foram posteriormente tidos em conta
em processos de deciséo.

Seguidamente, efetuou-se uma andlise a performance dos artigos da gama de 2020 (ano anterior
a analise) de forma a identificar tipologias com potencial de crescimento, ou necessidade de
diminuigdo, sempre tendo presente o fator concorréncia. Analises relativas ao preco de venda
dos produtos e relativas margens foram também efetuadas, sendo posteriormente efetuadas as
recomendac0es de alteracdes a efetuar.

Finalmente, foi realizado um algoritmo para uma fase inicial do processo de defini¢cdo de gama,
que partindo de uma gama de um ano especifico, fornece informacdo para a gama do ano
seguinte, em termos de numero de referéncias por tipologia, niUmero de novos artigos a
introduzir, manutencdo ou exclusdo. De forma a avaliar a solucdo obtida foi efetuada uma
regressao linear mdaltipla para estudar a relacdo entre as variaveis e propor alteracdes aos
critérios do algoritmo.



Evaluation of the product assortment strategy in children fashion
retail

Abstract

With the consumerist society that exists nowadays and the status that the fashion industry has
achieved in recent decades, the consumer's desire to always be on top of new trends leads that
the speed and pace of this industry is constantly growing. This specialized retail market is
saturated, with more offer than demand, and with many players vying for the attention of its
consumers. Therefore, brands need to plan and define a strategic assortment that is as adequate
and close as possible to the customer's wishes. This project was developed at Sonae Fashion,
specialized retail area of the Sonae group in the clothing area, more specifically at Zippy, a
children's clothing brand, and arose from the need to increase product rotation in several
categories of the brand because they were not achieving the desired goals. Thus, the challenge
consisted in evaluating the assortment definition process, detecting flaws and possible growth
opportunities for the brand.

In order to reach a solution to the proposed problem, we initially conducted an exhaustive
competitive analysis, which consisted in identifying Zippy's direct competitors through
comparative analysis and positioning maps, which were later taken into account in decision-
making processes.

Next, an analysis of the performance of the products in the 2020 range (year prior to the
analysis) was carried out in order to identify typologies with potential for growth, and which
should be reduced, always bearing in mind the competition factor. Analysis relating to the sales
price of the products and related margins were also carried out, and then recommendations for
changes were made.

Finally, an algorithm was carried out for an initial phase of the range definition process, which,
starting from a range of a specific year, provides information for the following year's range, in
terms of number of references by typology, number of new articles to introduce, which to keep
and which to exclude. In order to evaluate the obtained solution, a multiple linear regression
was performed to study the relationship between the variables and propose changes to the
algorithm'’s criteria.
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Avaliacéo da estratégia de definicio da gama de produtos no retalho de vestuério infantil

1 Introducéao

No presente capitulo é efetuado um enquadramento do contexto do projeto e apresentadas as
etapas percorridas para a sua realizagdo. E também apresentada a empresa na qual o projeto foi
realizadas e expostas as motivacOes que levaram este desafio a surgir.

Este projeto foi realizado no ambito da unidade curricular Dissertagdo, inserida no 2° semestre
do 5° ano do Mestrado Integrado em Engenharia e Gestdo Industrial, na Faculdade de
Engenharia da Universidade do Porto. O projeto foi realizado em ambiente empresarial no
grupo SONAE SGPS, mais especificamente no departamento de moda, Sonae Fashion. Dentro
das diferentes marcas de moda detidas pela empresa, este projeto focou-se na marca de moda e
vestuario infantil, Zippy.

O presente projeto teve como objetivo principal contribuir para o crescimento da area de
vestuario de recém-nascido (0-12 meses) e interiores de bebé da referida marca, realizando
diversas andlises descritivas com inimeras métricas e variaveis de forma a detetar falhas e
consequentemente possiveis melhorias, conduzindo a propostas para redefinicdo de gama de
produtos no sentido de aumentar a rotacdo dos mesmos, otimizando a alocacdo do orgcamento
disponivel.

1.1 Motivacao

A industria da moda desempenha nos dias de hoje uma posicdo determinante, com uma
importancia crescente tanto a nivel econémico como a nivel social. O consumismo, segundo
Stearns (1997), descreve uma sociedade que adquire bens ndo necessarios a sua subsisténcia.
Na industria da moda, o consumismo é em grande parte influenciado pelo desejo dos
consumidores se exprimirem e afirmarem uma identidade propria (Berger and Heath 2007).
Existe uma vontade de criar uma identidade individual na moda, mas que se encaixe dentro das
normas e tendéncias sociais (Thompson and Haytko 1997).

Nas ultimas décadas, tem havido um constante aumento do ritmo das tendéncias, e
consequentemente das vontades dos consumidores, originando uma maior pressao sobre as
marcas para que reajam e respondam a esta procura tao volatil (Camargo, Pereira, and Scarpin
2020). A industria global de vestuario sofreu um aumento de rendimento anual de 4,3% desde
0 ano 2000 até 2013 (“Euromonitor International” 2013). Também o valor do nimero de pecas
de vestuario adquiridas por consumidor por ano aumentou drasticamente, essencialmente em
paises onde se verificou a entrada de novos players (“Euromonitor International” 2013).

Este aumento de ritmo e as mudancas nos habitos dos consumidores, em conjunto com a
possibilidade de producdo e abastecimento a precos muito baixos provenientes de outros
continentes, motivaram comportamentos de compra impulsiva por parte do consumidor, que
tem a sua disposicdo novos estilos e colecdes a precos acessiveis todas as semanas (Mcneill and
Moore 2015). Este fendmeno denomina-se de Fast Fashion e, de acordo com Caro e Martinez-
de-Albéniz (2015) é caraterizado primeiramente por incluir essencialmente retalhistas na area
do vestuario e, em segundo lugar, por ndo serem marcas de ‘alta costura’ ou criadores de
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tendéncias, mas sim seguidores destas, que visam a faixa de preco médio a baixo. Este termo
engloba trés conceitos: Resposta rapida (QR); Mudancas frequentes na definicdo de gama;
Tendéncias a pregos acessiveis. Os dois primeiros elementos caraterizam a cadeia de valor de
uma marca fast-fashion, enquanto o terceiro representa a proposta de valor que a marca se
compromete a oferecer (Caro and Martinez-de-Albéniz 2015).

A industria da moda é atualmente um mercado bastante instavel e desafiante, com mais oferta
que procura e onde 0s consumidores conseguem rapidamente ter acesso a muita informacao,
podendo facilmente comparar a variedade de oferta no mercado (Layolle 2015). O grande
desafio dos players da industria da moda neste mercado tdo competitivo €, entdo, prever com
antecedéncia suficiente, da forma mais precisa possivel, o que os consumidores irdo desejar,
em que quantidade, em que momento e em que local.

No entanto, num contexto de Fast Fashion, é cada vez mais dificil para as marcas prever e dar
resposta as vontades dos consumidores. Esta indUstria é caraterizada por cole¢des de venda e
ciclos de vida de produtos cada vez mais curtos, procura muito volatil e imprevisivel, um
planeamento e abastecimento demorados e consequentemente previsdes muito imprecisas
(Nucamendi-Guillén, Moreno, and Mendoza 2018; Nenni, Giustiniano, and Pirolo 2013). A
previsdo de vendas torna-se um assunto ainda mais complexo pois é altamente dependente do
gosto pessoal do consumidor, que varia largamente (Choi et al. 2014).

Adicionalmente, existem fatores externos com impacto direto nas vendas, tais como condigdes
meteoroldgicas, épocas festivas, acbes promocionais e 0 ambiente econémico envolvente
(Fiordaliso and Thomassey 2005), nem sempre previsiveis.

Posto isto, as marcas, com base em dados histéricos e previsdes futuras, tentam definir a sua
linha de artigos de forma a aproximar o mais possivel a sua oferta a vontade do consumidor.
Este processo é determinante para o sucesso de uma determinada marca e designa-se de
planeamento e definicdo de gama.

1.2 Objetivos e Metodologia

O projeto desenvolveu-se ao longo de quatro meses e o objetivo final foi apresentar
recomendacdes de melhorias no processo de definicdo de gama dos produtos a empresa em
estudo. Para que este objetivo final fosse alcancado, foram estabelecidas etapas intermédias,
necessarias a uma analise global do problema que permitissem, em conjunto, chegar a uma
concluséo final. Estas s&o:

o Anadlise da Concorréncia: comparacao da quantidade de oferta de cada tipologia, do
intervalo de precos de cada tipologia, identificacdo dos concorrentes diretos;

o Analise da performance de cole¢Ges passadas e identificacdo de falhas no método de
Assortment: andlise das métricas utilizadas e proposta de novos fatores importantes a
considerar na tomada de decisdo da definicdo de uma gama de artigos, melhorar o
equilibrio entre profundidade e variedade da gama;

o Realizacdo de um algoritmo: tendo em conta as analises anteriores, definir e orientar o
processo de definicdo de gama numa primeira fase;

o Avaliacdo da solucdo obtida estudando a influéncia da performance de um artigo num
determinado ano nas respetivas vendas do ano seguinte através de uma regressao linear
maultipla.

Inicialmente, houve uma fase de integracdo na empresa e de adaptagdo, de modo a
contextualizar a problematica do projeto, onde foi apresentada toda a equipa e explicado todo
0 processo dos produtos, desde a definicdo de gama e design, passando pela encomenda aos
fornecedores até a venda ao cliente.
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A fase seguinte consistiu numa analise a concorréncia. Esta fase iniciou-se com uma pesquisa
exaustiva de outros players no mercado de vestuario de Newborn, seguida de inimeras anélises
aos mesmos, de forma a posicioné-los no mercado e detetar quais os mais proximos da Zippy
em diversos pontos (estilo, preco, quantidade de oferta). O objetivo desta fase foi identificar
que aspetos poderia a Zippy alterar de forma a diferenciar-se dos seus concorrentes, ou mesmo
que vantagem competitiva estes possuem sobre a Zippy.

Posteriormente, iniciou-se a fase que consistiu na analise e descri¢do dos resultados de vendas
de 2020, por forma a identificar possiveis falhas e causas do problema em estudo. Deste modo,
potenciais alteracdes no método de definicdo de uma gama foram sugeridas, bem como
mudancas nos precos de determinados artigos.

Finalmente, um algoritmo foi desenvolvido, como ferramenta de apoio a fase inicial do
processo de definicdo da gama, tendo como ponto de partida a gama de 2020 e alguns dos
critérios utilizados pela empresa. Foram efetuadas iteracdes, de forma a aproximar o resultado
final da gama real que foi definida para 2021, alternado critérios de decisdo e utilizando as
propostas efetuadas na andalise anterior. Para avaliar a solugdo obtida, analisaram-se as vendas
de 2021 dos artigos mantidos pela empresa e para os restantes, sendo que nao tém vendas,
realizou-se uma regressao linear maltipla de forma a estudar a influencia de variaveis de
performance dos artigos nas vendas respetivas do ano seguinte.

Dado que o planeamento e defini¢cdo de uma determinada colegéo sé&o realizados com mais de
um ano de antecedéncia, os resultados das medidas e propostas realizadas séo de dificil
medicdo, visto que a cole¢do que se planeou ao longo do projeto, sO estara disponivel para
venda no ano de 2022 e ndo existe um simulador de vendas. No entanto, definiu-se como meta
do projeto, a adogdo das recomendacdes efetuadas por parte da empresa.

1.3 SONAE

O grupo Sonae, fundado em 1959, foi-se expandindo ao longo dos anos para inUmeras e
diversificadas areas de negocio, sendo pioneira de acontecimentos marcantes da historia do
comercio e retalho portugués. Este grupo constitui atualmente uma multinacional com um vasto
portefolio de empresas em numerosas areas, tal como se pode constatar pela Figura 1, sendo o
maior empregador privado em Portugal.

SORAEMC BIEAEFS IBERIAN SPORTS

RETAIL GROUP

Retalho alimentar, Servigos Gestdo de Centros

satide e bem-estar financeiros investimento comerciais Telecomunicacdes Eletronica Desporto Moda

10/
100% 100% 0% 0% 30,8% 100% 30% 100%

Figura 1 - Organizacdo corporativa grupo Sonae

A empresa possui varias tipologias de negdcio: mercado organico, onde 100% do negocio é
detido pela empresa, joint ventures, franchising e wholesale.
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A Sonae Fashion é detida na totalidade pelo grupo e é o departamento responsavel pela area de
retalho especializado, na area de vestuério, constituido por quatro marcas de moda: Mo, Zippy,
Losan e Salsa.

A Zippy, marca na qual se realizou o presente projeto, € uma marca de vestuario infantil com
forte presenca nacional e internacional - presente em mais de 40 paises, utiliza diversos canais
de venda: lojas fisicas, online, franchising e wholesale.

Os produtos oferecidos pela marca consistem numa vasta gama de roupa, calgado e acessorios
para criangas dos 0 aos 14 anos e ainda produtos de puericultura, que apoiam e suportam o
desenvolvimento infantil. A organizagdo da oferta divide-se nas seguintes categorias: Vestuario
Recem-Nascido, Vestuario Toddler, Vestuario Crianca, Interiores Bebe, Interiores Crianga,
Calcado, Puericultura, Acessorios.

Estas categorias enunciadas possuem diferentes funcGes e objetivos no desempenho total da
marca. Sendo que a imagem principal da marca e que € “top of mind” dos consumidores é o
vestuario infantil e a puericultura, as categorias de Puericultura e as de Vestuario Crianca e
Toddler séo categorias de Lideranca, o que significa que s&o estas que definem a imagem da
marca por se diferenciarem dos concorrentes, atrairem consumidores a loja e possuirem o maior
peso na quantidade de vendas.

A categoria de Acessorios denomina-se categoria de impulso. Estes sdo apenas um suplemento
as compras ja efetuadas, sendo que os consumidores ndo se dirigem a marca para comprar
especificamente acessorios, apenas vao de encontro a necessidades ndo planeadas - compras
por impulso - que tém pouca relevancia no total das vendas.

Relativamente a area de Interiores, tanto para bebé como para crianca, € uma categoria Traffic
Builder, o que significa ndo é necessario que se diferenciem dos concorrentes nem que possuam
um papel muito relevante na quantidade de vendas, simplesmente devem atrair clientes até a
loja e criar rotacdo de modo a que as outras categorias ganhem visibilidade.

As categorias de Vestuario de recém-nascido e Calcado sdo categorias de Preferéncia, o que
significa que devem tornar a marca como preferida do consumidor, por Ihe permitir satisfazer
as suas necessidades regularmente com uma oferta competitiva. Sdo artigos frequentemente
comprados, consistem numa quantidade de vendas relevante e devem ter uma margem de valor
elevada.

Além da divisdo Rapaz e Rapariga em todas as categorias, estas encontram-se também
subdivididas em subcategorias, e estas subdivididas em familias de produtos, denominadas
tipologias. As areas de foco deste projeto foram o vestuario de recém-nascido (0-12 meses) e
os interiores de bebé, cujas subcategorias e tipologias se encontram apresentadas no anexo B.

As categorias em estudo, apresentam atualmente uma rotacéo de artigos bastante baixa e valores
de vendas que ndo atingem as metas esperadas. O publico-alvo de outras areas como Kid €
claramente maior, pois abrange um leque de tamanhos bastante superior, mas ainda assim,
sendo o publico-alvo de Newborn familias com criancas recém-nascidas, seria de esperar uma
rotacdo mais elevada que a atual, visto que o crescimento das criancas é mais acelerado nesta
idade.

1.4 Estrutura da dissertacao

A presente dissertacdo é constituida por quatro capitulos adicionais. No Capitulo 2, é realizada
uma revisdo do estado da arte, incluindo inicialmente uma contextualizacdo e explicacdo dos
desafios enfrentados no processo de defini¢do de gama e, posteriormente, aspetos mais técnicos,
como alguns modelos de previsdo de procura e do comportamento do consumidor e ainda
comparacOes entre os estudos tedricos e a pratica na area do retalho. No Capitulo 3 €
apresentada com mais detalhe a questdo que motivou a realizagdo deste projeto e apresentadas
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as possiveis causas do problema. E também descrito o método de definicdo de gama utilizado
pela empresa e apresentados 0s objetivos pretendidos para 0 mesmo. Seguidamente, no Capitulo
4, é apresentada a metodologia seguida ao longo do projeto e as medidas propostas a empresa
de modo a alcancar o objetivo pretendido. E também neste capitulo que é desenvolvido um
algoritmo e apresentadas e avaliadas as solucdes obtidas através de uma regressao. Finalmente,
0 ultimo capitulo apresenta as conclusdes e limitacdes do projeto e algumas perspetivas de
trabalho futuro e os desafios adjacentes a este.
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2 Estado da arte

Neste capitulo séo apresentados estudos ja realizados relativos as areas em analise, realcando a
importancia do processo de definicdo de gama, bem como apresentados modelos de procura e
escolha do consumidor. Seguidamente, é também mencionado o afastamento entre os estudos
tedricos e a pratica dos retalhistas neste campo de defini¢es de gama estratégicas.

2.1 Definicdo de gama

No retalho, definicdo de gama (ou Assortment) consiste no processo de escolha do portefélio
de produtos e respetiva quantidade a incluir numa determinada cole¢éo, de forma a maximizar
0 lucro, sujeito a um orcamento limitado e espaco de loja restrito (Rajaram 2001). Com o
aumento do ritmo das tendéncias, a definicdo de gama deve ser um processo dindmico, com
produtos introduzidos a meio da estacdo, e ndo apenas no inicio. Estudos de Caro e Martinez-
de-Albéniz (2012) sugerem que os consumidores tendem a abandonar lojas que ndo atualizam
a sua gama frequentemente.

Os termos mais utilizados para as dimensfes de uma gama sao a largura e a profundidade (Yu
and Kunz 2010). Este processo &, entdo, 0 que procura equilibrar a variedade de artigos e a
profundidade de uma gama, para que haja oferta suficiente que satisfaga um leque de clientes e
rotacdo de produto capazes de tornar a marca rentavel (Kok, Fisher, and Vaidyanathan 2009).

A variedade, numa linha de artigos, deve por um lado, satisfazer a procura de um leque de
clientes suficientemente grande, mas, por outro, ndo deve conter produtos substitutos e
desnecessarios. Adicionalmente, a exposicao em loja ndo deve ser demasiado confusa tornando
negativa a experiéncia do cliente, fazendo com que este ndo tencione regressar (lyengar and
Lepper 2000). No entanto, de um modo geral, ja& ha algumas décadas, os retalhistas desta
industria tém constantemente vindo a aumentar a variedade das suas gamas por diversas razoes,
essencialmente pela heterogeneidade das preferéncias dos consumidores. Entre 1985 e 1992 o
numero de produtos comercializados aumentou 16% por ano, enquanto o espaco disponivel em
loja s6 aumentou 1,5% durante o0 mesmo periodo (Quelch and Kenny 1994). No entanto, Diehl
e Poynor (2010) consideram que quanto menor a largura de um Assortment, maior a satisfacdo
do cliente ao adquirir um artigo pois a sua expectativa e esperanca de encontrarem 0 que
procuravam era menor.

A par da variedade, existe a profundidade, que consiste na quantidade disponivel de cada artigo.
A profundidade deve ser suficientemente grande de forma a nao limitar as potenciais vendas do
artigo, mas ndo grande demais de modo a que haja excesso de stock no final da colecéo.
Mantrala (2009) afirma que quanto maior a profundidade de um determinado SKU (Stock
Keeping Unit) e espaco alocado a0 mesmo, maior 0 seu destaque e consequentemente as suas
vendas.

Adicionalmente, existem limitac6es de espaco e de orcamento e, portanto, estamos perante um
trade-off entre profundidade e variedade, para o qual é necessario encontrar o equilibrio que
otimize as vendas. Um fator importante a considerar é que ha limitagdes quanto as quantidades
minimas a encomendar, ou seja, a variedade esta sujeita a essa restricao, pois para obter precos
de custo que permitam ter PVPs competitivos, a encomenda deve ser uma gquantidade
consideravel que cubra os custos fixos da sua producao.

Esta definicdo de gama tem influéncia direta na procura por parte do consumidor. Segundo
Rajaram (2001), se excluirmos da gama produtos substitutos a procura aumenta nos produtos
gue mantemos, por outro lado, se excluirmos produtos complementares a procura pode
diminuir.

A ciéncia e a analitica ttm ganho importancia com a quantidade de dados e informagéo
disponivel. Muitas decisdes sdo tomadas com base em dados, tanto histéricos como de
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previsdes. No entanto, para além desta componente, na area da moda, este processo consiste na
unido da arte e da ciéncia (Art & Science), no sentido em que envolve muita anélise e utilizacdo
de métodos de previsdo, mas também alguma intui¢cdo, conhecimento do produto e das
tendéncias, e a arte saber pensar o0 que os consumidores irdo desejar, a que artigos irdo aderir
num determinado lugar e momento.

Hé& atualmente diversos estudos e modelos que tentam ter em conta um grande ndmero de
variaveis tais como os custos, precos de venda, budget, quantidade minima a encomendar, entre
outros fatores, de forma a fazer uma definicdo de gama eficiente. Como exemplo destes, temos
os modelos matematicos de otimizagdo apresentados por Rajaram (2001) ou por Hiibner (2017).
No entanto, no contexto da inddstria da moda, este tema é bastante complexo pois o portefolio
de artigos é bastante diversificado e ha necessidades de encomendas de mercadoria sazonal (Yu
and Kunz 2010). Deste modo, ha vérios aspetos negligenciados em muitos dos modelos
desenvolvidos, tal como o espaco disponivel em loja e outros fatores mais subjetivos e abstratos.
Fatores estes que devem também ser tidos em conta. Por exemplo, na tipologia de vestidos, as
cores devem variar, mas relacionarem-se entre elas, devem igualmente existir modelos para
todas as ocasides, e se 0s produtos forem complementares de outros ndo devem ser excluidos,
entre outros. Para tomar decisOes estratégicas € necessario ter em conta a dimensédo da arte e
nédo apenas a cientifica e analitica.

Este processo é de elevada importancia, pois um mau planeamento pode levar ou custos
elevados de excesso de stock devido a um planeamento acima da situagdo efetiva, ou pelo
contrario, custo de oportunidade de perda de vendas, caso o planeamento tenha sido abaixo,
tendo um impacto imediato na rentabilidade da empresa (Xia and Wong 2014). Erros neste
processo, podem ainda conduzir a pre¢os mais elevados ou margens mais baixas, reduzindo a
rentabilidade da marca (Yu and Kunz 2010) e deixando a marca para tras face a concorréncia.

2.1.1 Modelos de procura e de escolha do consumidor

O primeiro passo para uma definicdo de gama adequada é ter nog¢éo da procura que vai existir
e a que artigos um consumidor vai aderir, 0 que, como ja foi referido, € bastante dificil de
estimar face ao numero de alternativas disponiveis e a complexidade de fatores que engloba.

E amplamente aceite que é impossivel prever a moda a nivel de cada artigo a priori
(Christopher, Lowson, and Peck 2004). A unica abordagem viavel é comecar a vender o produto
e usar os primeiros dados de vendas para gerar previsdes mais confiaveis. Modelos dindmicos
de procura sdo, portanto, necessarios. lyer e Bergen (1997) consideram um modelo onde a
procura € normalmente distribuida com média 6 e desvio padrdo o, onde 6 ¢ inicialmente
desconhecido e segue uma distribuicdo normal com média p e desvio padrao 1. As vendas
iniciais comegam por proporcionar mais informagoes precisas sobre 6, o que ajudara a melhorar
a previséo de procura. Portanto, se nenhuma informagao sobre 0 esta disponivel, entdo a procura

é normalmente distribuida com a media p e desvio padrao Vv 62 + t2. Mas se as primeiras
n+

o2

vendas di estiverem disponiveis, a media € u(dl) = ——

1 1 1 . . .
/ o’ + . onde p=—; + — . Ou seja, menor que Vv 62 + 12. Assim, quanto maior p, menor o

desvio padrao e melhor a previsao pela observacao das vendas iniciais. Fisher e Raman (1996)
sugerem um modelo semelhante onde a procura chega em dois intervalos de tempo: as vendas
iniciais e as futuras seguem uma distribuicdo bivariada normal e, ap6s observar as vendas
iniciais, a distribuicdo das vendas futuras é atualizada.

2
——d1 e desvio padrdo
o2+12

Relativamente aos modelos de escolha do consumidor, sdo modelos que tentam prever as
probabilidades da escolha do consumidor, tendo em conta as possiveis faltas de stock e produtos
substitutos, e podem ser caraterizados como (1) Modelos baseados na utilidade e (2) Modelos
de Procura Exdgena, sendo estes Gltimos os mais utilizados. Os Modelos baseados na utilidade
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assumem que todos os consumidores atribuem uma utilidade U; a cada produto i dentro de uma
determinada gama e elegem o produto que lhes confere mais utilidade. Dentro destes foram
criados varios modelos, como o Multinomial Logit, MNL, (Guadagni and Little 1983) e o
Locational Choice (Lancaster 1975).

Os Modelos de procura exdgena baseiam-se nos seguintes pressupostos:

o Cada consumidor escolhe o seu artigo preferido j, dentro do conjunto N; a
probabilidade de o artigo j ser escolhido é pj, sendo que X vy pj=1 ¢ fj é a
percentagem de consumidores que preferem o artigo j.

o Se o artigo favorito nao estd disponivel, € escolhido o segundo favorito com
probabilidade 6, e com probabilidade (1- 8) é escolhido ndo comprar nada. A
probabilidade de substituir j por k € de ajk.

Caso 0 artigo substituto esteja também indisponivel, os consumidores repetem o processo de
decisdo: escolher um substituto ou ndo comprar. As probabilidades de ndo comprar (1-8) ou de
comprar (8), permanecem as mesmas para cada ronda. A quota de mercado de cada SKU j é

dada por q; = fj + Zi(fie * ax;).

Alguns dos modelos de procura exogena foram desenvolvidos por Kok e Fisher (2007) e
também por Smith e Agrawal (2000) onde € realizado o estudo de defini¢cdo de gamas conjunta
e o planeamento de inventarios.

2.1.2 Definicdo da gama dindmica

Mesmo com recurso a previsdes de procura e comportamentos do consumidor, pode ser
necessario uma definicdo de gama dinamica. Varias empresas inovadoras ja possuem cadeias
de producéo flexiveis, com elevada capacidade de resposta e tempos de entrega reduzidos para
que consigam fazer alteracdes e atualiza¢cdes na gama dos produtos de uma determinada cole¢éo
enquanto esta estd em venda. Raman, Fisher, e McClelland (2001) descrevem como a empresa
japonesa World Co. através de mudancas organizacionais e no processo de producédo alcangou
tempos de resposta tdo reduzidos.

No entanto, a gestdo de uma gama dinamica implica lidar com diversos aspetos e decisdes que
uma gama estatica ndo inclui. Os artigos que entram em loja huma semana ndo podem ser
removidos na semana seguinte; os custos de um planeamento e producdo mais rapida séo
significativamente superiores; pode ser vantajoso colocar determinados produtos em loja para
adquirir informacéo sobre a procura destes, mesmo que os indicadores atuais ndo o indiquem
(Kok, Fisher, and Vaidyanathan 2009).

Caro e Gallien (2005) formularam um problema de definicdo de gama dindmica do ponto de
vista do retalhista, onde este enfrenta o trade-off entre otimizacdo das vendas com base na
informacdo que possui no momento ou aquisicdo de mais informacao sobre produtos que ndo
estavam na definicdo da gama inicial na expectativa de identificar produtos populares.

2.1.3 Comparacao de abordagens tedricas e praticas de planeamentos de gama

Na pratica, a definicdo de gama é abordada como um problema estratégico e de um ponto de
vista abrangente e completo. Os estudos académicos realizados recorrem a uma abordagem
mais operacional e focada em detalhes, e tendem a reduzir o ambito e recorrer a pressupostos
para obter um problema tratavel. Um retalhista inicia o processo de defini¢cdo de gama com uma
visdo mais estratégica, enquanto nos estudos existentes ainda ha muitos fatores estratégicos que
ndo sdo estudados a fundo. Por exemplo, por vezes é necessario manter um determinado artigo
na gama por necessidades estratégicas mesmo que este ndo traga lucro. Estas necessidades
podem ser estar ao nivel da concorréncia na variedade de oferta, ou cumprir a proposta de valor
ao cliente de oferecer a solugdo completa. Estudos académicos ja reconhecem estes fatores
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(Gérard P. Cachon, Terwiesch, and Xu 2005), mas ainda assim, estes fatores sdo tidos em maior
consideracdo na préatica. Outro aspeto que é pouco aprofundado pelos modelos e pesquisas
efetuadas, € o facto de cada categoria de artigos desempenhar uma funcdo diferente na
performance total da gama. H& categorias que podem ndo ser tdo lucrativas, mas onde é
necessario apostar porque sdo Traffic builders, ou seja, causam movimento e atraem
consumidores a marca. Um modelo desenvolvido por Gerard e Kok (2007) tem este aspeto em
consideragéo.

Outra diferenca no método de planeamento de gama entre os retalhistas e os estudos, é o facto
de os primeiros serem mais focados em atributos, enquanto os estudos sdo mais conduzidos
pelo produto como um todo. Pode haver produtos que ndo vendam muito, mas cujos atributos,
como a cor ou 0 material tenham potencial para tal. Levy e Weitz (2004) descrevem a estratégia
de uma empresa de definicdo de gama de uma determinada marca onde a alocagédo do orgamento
é feita pelos diferentes atributos e ndo pelo produto.

2.2 Analise da concorréncia

A importancia de ter uma gama de produtos adequada e o mais aproximado possivel as
necessidades do consumidor deve-se ao facto de haver cada vez mais escolha no mercado. Caso
algum fator ndo seja do agrado total do cliente, este tera sempre outras hipédteses a sua
disposicdo. Assim a identificacdo e andlise dos principais concorrentes € um processo
indispensavel para a implementacdo de um bom plano estratégico (Adom, Kofi Nyarko, and
Som 2016). A identificacdo dos concorrentes é essencialmente um processo de categorizacao,
que envolve caraterizar as marcas tendo por base semelhancas relevantes (Rosch 1978). Por
outro lado, a analise € um procedimento de avaliacdo que ultrapassa a mera classificacdo e
compara 0s concorrentes tendo por base dimensdes relevantes (Bergen and Peteraf 2002).

Este processo apoia a deciséo de varios fatores, tais como: politicas de precos, o proprio design
dos produtos, o posicionamento da marca no mercado, as estratégias de comunicacao e ainda
em que canais de distribuicao apostar (Bergen and Peteraf 2002). Fleisher e Bensoussan (2002)
desenvolveram uma lista exaustiva de muitos outros aspetos que devem ser estudados sobre os
concorrentes, incluindo estratégias de segmentacdo, capacidade de pesquisa de mercado,
publicidade e promoc0es, entre outros.

Bergen e Peteraf (2002) afirmam ainda que a identificacdo dos principais concorrentes permite
detetar ameacas e oportunidades competitivas, ou seja, que fatores é que estes possuem mais
favoraveis, e quais os mais desfavoraveis, sendo nestes que se deve apostar e ganhar vantagem
competitiva. Os autores mencionados, apresentam no seu estudo uma estrutura de analise e
detecdo dos concorrentes, incluindo os concorrentes diretos, indiretos, os potenciais, e 0s
substitutos, de forma a que haja conhecimento da hierarquia competitiva. Este modelo facilita
ainda a avaliacdo das oportunidades e ameacas estratégicas que os diversos concorrentes
representam, tendo por base a capacidade de cada um ir de encontro as necessidades do
mercado.

A definicdo de precos, segundo Dolan e Simon (1996), € o fator que mais define a posicao de
uma marca no mercado, ja que os consumidores o utilizam para avaliar a qualidade da mesma.
A estratégia de precos deve estar alinhada, sempre que possivel, com a concorréncia direta, mas
dependendo do posicionamento que cada marca pretende atingir, pode estar alinhada acima,
abaixo ou ao mesmo nivel. Se o objetivo da marca for ter a oferta mais competitiva, pode ser
necessario baixar precos e consequentemente as margens em certos artigos, compensando
noutros com margens superiores.

Também a largura e variedade da oferta devem ser comparadas com a concorréncia. Estes
fatores ganharam um papel relevante na definicdo de gama ja que contribuem grandemente para
a proposta de valor das companhias (Parlakturk et al. 2008). Estudos realizados por Kekre e
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Srinivasan (1990) demonstram que quanto maior a largura de uma gama, melhores os resultados
atingidos. Deste modo ¢€ relevante que a oferta esteja pelo menos ao nivel da da concorréncia.
O consumidor geralmente prefere uma loja onde tenha mais variedade de oferta ja que é mais
provavel encontrar o que procura. Caro e Martinez-de-Albéniz (2009) desenvolveram um
modelo onde sugerem que um consumidor despende mais numa marca que tenha uma maior
rotacdo da gama de produtos, ou seja, mais variedade e novidade, caracterizando ainda de que
forma os consumidores decidem como gastar o seu dinheiro pelos diferentes concorrentes.

Todos estes fatores posicionam as marcas no mercado, permitindo concluir que concorrentes
se aproximam mais ou menos em diversas dimensdes. Os concorrentes com carateristicas mais
préximas sdo entdo intitulados como os concorrentes diretos e onde a competicdo é mais
intensa. Os concorrentes diretos sé@o assim outras marcas que oferecam produtos similares ou
mesmo idénticos aos da empresa em foco, e as quais possam facilmente ser substitutas para o
consumidor (Adom, Kofi Nyarko, and Som 2016).

2.3 Métricas de monotorizacao de vendas

Ap0s a colocacdo de produtos disponiveis para venda ao consumidor, é indispensavel fazer a
monotorizacdo e analise do seu desempenho. Este processo € de elevada importancia pois
fornece indicacgdes sobre os passos seguintes, como por exemplo em que produtos apostar mais
ou menos, identificando oportunidades e ameacas, e tornando-se por isso um processo decisivo
para 0 sucesso de uma marca, ou seja, para 0 sucesso das suas implementacdes estratégicas
(Allio 2013). Esta monotorizacdo é realizada através do uso de metricas. Uma métrica é um
sistema de medigdo que quantifica alguma tendéncia, dindmica ou carateristica. S&o utilizadas
para explicar fendmenos, diagnosticar causas e ainda projetar decisbes futuras (Farris et al.
2012). Néo existe uma métrica perfeita que consiga medir uma performance completa, sendo
que algumas sdo demasiado especificas para certos contextos, enquanto outras requerem o Uso
de dados que correm o risco de estar incompletos ou indisponiveis. Deste modo é sugerido por
Farris et al. (2012) que sejam conjugadas varias métricas de forma a avaliar as performances de
diferentes perspetivas e ter uma base mais solida para tomadas de decis&o.

O Sell-Out (ou Sell-through, ou Retail turnover) é uma métrica bastante utilizada para avaliar
performances de vendas especialmente no setor do retalho. Esta métrica consiste no racio entre
a quantidade total vendida e a quantidade total encomendada pela marca, ou seja, que
percentagem da mercadoria comprada foi vendida. Este valor pode ser calculado para cada SKU
individualmente, para categorias inteiras, ou mesmo por loja ou pais (Flores, Boada, and
Moscoso 2014). Na empresa em estudo, sdo utilizadas duas destas variantes: a taxa de
escoamento - que consiste na quantidade total vendida sobre a total encomendada; e o Sell-Out-
gue consiste na quantidade vendida do total enviado para loja. Boada-Collado e Martinez-de-
Albéniz (2019) questionam a total confiabilidade neste racio, afirmando ser fortemente
influenciado por fatores externos, como o tamanho e localizacdo das lojas. Afirmam também
que € possivel aumentar valores de sell-out encomendando menor quantidade de produto para
as lojas, correndo, no entanto, o risco de aumentar a perda de vendas. Flores, Boada-Collado e
Moscoso (2014) sugerem que este racio deve ser complementado com uma estimativa das
potenciais vendas ajustado aos atributos de cada loja, para que as conclusdes sejam mais
seguras.

Uma outra métrica amplamente usada é o Rate Of Sales (ou ROS) de um produto, consiste na
média de unidades vendidas por semana e por loja do mesmo. No caso deste estudo, como é
apenas avaliado o canal online, o nimero de lojas ndo ¢ relevante. O ROS (€), ou ROS em
valor, € a mesma métrica multiplicada pelo preco de venda do artigo, de forma a torna-la
comparavel entre artigos.

Allio (2013) sugere que existem outras métricas mais qualitativas que podem também ser
analisadas, tais como a satisfacdo do cliente. Este fator seria idealmente medido através de
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questionarios ou inquéritos. no entanto, se ndo for possivel pode recorrer-se a avaliar o nimero
de devolugbes ou reclamacdes efetuadas. Outro fator que se pode avaliar é a criatividade de
uma linha de artigos, através do nimero de prémios de inovagdo ganhos, ou do nimero de novos
artigos criados num determinado intervalo de tempo (Allio 2013).

Relativamente a estas métricas qualitativas, seria interessante implementar o uso de ambas na
marca em estudo. A satisfagdo do cliente, se fosse realizada através de questionarios, permitiria
ter indicagGes provenientes diretamente do consumidor sobre os artigos adquiridos ou mesmo
sobre o processo de compra, entre outros fatores, elucidando a empresa sobre possiveis
melhorias a implementar. Relativamente & criatividade, se esta fosse avaliada tendo por base o
namero de artigos criados num determinado tempo, iria motivar os designers a atingirem cada
vez melhores resultados.

Assim, 0 uso de métricas é fundamental, permitindo avaliar ndo s6 informacdo passada, mas
também fornecendo indicacBes e caminhos a seguir no futuro. Nao se deve analisar métricas
individualmente, mas sim conjuga-las com outras, de forma a informacdo retirada ndo ser
deturpada e permitir decisGes acertadas.
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3 Contextualizacdo e apresentacao do problema

Como j4 foi referido, a Zippy, além do mercado organico em Portugal, esta também presente
no mercado internacional, mercado wholesale e ainda no mercado marketplace. No entanto, o
foco da presente andlise teve por base os dados relativos ao ano de 2020, apenas de compras
em Portugal, que foi o foco do problema. Dentro de Portugal, os dados analisados consistiram
apenas no canal online, excluindo as vendas em lojas fisicas. Isto deveu-se ao facto de o ano
2020 ter sido um ano atipico em termos de lojas fisicas, e porque, pelo facto de ndo ter limitacdo
de espaco, permitir uma maior flexibilidade na definicdo da gama.

3.1 Situacgao inicial

O aumento da velocidade das tendéncias e da indUstria da moda exige das marcas uma boa e
rapida capacidade de resposta as necessidades do cliente. A Zippy tem alguma dificuldade em
adaptar-se rapidamente, visto que os seus fornecedores sio maioritariamente da Asia, 0 que
implica um processo de negociagdo e transporte de mercadorias bastante demorado. Deste
modo, é necessario um planeamento mais preciso, com maior antecedéncia e um processo bem
definido e eficaz. Adicionalmente, as encomendas séo efetuadas simultaneamente para todos
0s canais e com o crescimento do canal de wholesale, sendo este um negdcio B2B, necessita de
um planeamento ainda mais precoce e consequentemente sujeito a um nivel maior de incerteza.

3.1.1 Processo de definicao de gama

Todo o processo até que o0s artigos estejam em loja ao dispor do cliente é bastante moroso e
complexo. Por este motivo, uma determinada colecdo comeca a ser planeada com mais de um
ano de antecedéncia (planeamento pre-season). O planeamento deve ser feito para cada um dos
diferentes canais, ja que a procura varia com o canal, mas tendo em atencdo que estes ndo sao
totalmente independentes entre eles e possuem artigos comuns. Por ano existem duas colecdes:
Spring/Summer (SS) e Autumn/Winter (AW), uma por cada seis meses. No entanto, todos 0s
meses ha entrada de novos artigos de cada uma das respetivas colecdes, de forma a manter a
novidade como um fator constante para o cliente.

O processo de planeamento inicia-se com a andlise da temporada anterior, e uma primeira
analise “macro” a subcategoria vai dando pistas relativas ao preco de venda medio e largura de
gama destas tipologias. No entanto, estes sdo apenas pontos de partida sujeitos a alteracdes ao
longo do processo. Seguidamente, cada artigo € avaliado individualmente e decide-se da sua
manutencdo, altera¢do ou exclusao com base ndo s6 em métricas, mas também em muitos outros
fatores mais subjetivos.

A fase analitica é indispensavel, pois permite-nos ter uma visdo de que artigos tiveram mais ou
menos adesdo, e indica um caminho a seguir. Além disso, ao definir a gama, é necessario
também definir os PVPs e a quantidade de venda necessaria para cada artigo, de modo a atingir
os objetivos definidos. A quantidade encomendada de cada artigo € calculada prevendo que
entre 70% e 75% sejam vendidos ao preco original e o restante em saldos, sendo que estes tém
varias fases.

No entanto, além da Gtica analitica, existem muitos outros fatores a ter em conta. E seguida uma
I6gica de gama, tendo sensibilidade para relacionar os produtos, cores e os diversos atributos
entre si. Sao também criados conjuntos completos de vestuario para que o consumidor encontre
a solucdo completa do que procura no mesmo espaco, opcles de produtos complementares,
sempre com alguma intuicdo e sensibilidade no conhecimento das tendéncias atuais, as quais o
consumidor ira aderir mais ou menos. Para além dos artigos que se mantém, sdo também
incluidos novos artigos numa nova colecdo, sempre tendo em conta todos estes fatores.
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Outro aspeto tido atencdo no processo de defini¢cdo de gama, € os diferentes canais de venda
onde se atua. Em cada um dos canais, cada artigo pode ter um desempenho diferente, sendo
dispensavel num e imprescindivel noutro. Assim, é possivel que existam canais com produtos
que ndo acrescentem valor. O ideal seria ter apenas os artigos essenciais em cada canal. No
entanto, ndo podem ser encomendadas quantidades para apenas um canal, devido as
quantidades minimas exigidas pelos fornecedores, ja que, caso nao fossem atingidas, 0s precos
aumentariam enormemente de modo a cobrir os custos fixos de producéo.

O orcamento previamente disponibilizado é alocado pelos diferentes artigos entéo selecionados,
controlando o valor ainda disponivel e, no caso das lojas fisicas, o espaco disponivel em loja.
Uma vez que existem lojas com diferentes areas, existem clusters de modo a diferencié-las:
grandes, médias e pequenas. A previsao é realizada para lojas médias carregadas a carga média,
as restantes adaptam-se, ficando as lojas pequenas com carga maxima e as lojas grandes com
carga minima ou mesmo excluindo alguns produtos das lojas mais pequenas e tendo produtos
exclusivos de lojas grandes. E ainda necessario decidir quando cada artigo sera introduzido para
venda, tendo por base fatores como as fases de inicio de colecdo, o que cada loja ainda tem em
stock, o espaco disponivel e o enquadramento dos produtos entre si.

N&o existe uma metodologia formalizada ou um modelo de decisdo especifico para este
processo de definicdo de gama, uma vez que grande parte da informacéo € altamente dindmica
e difusa e ndo estéa refletida nos dados.

Definido o que comprar, é necessario materializar o que foi previamente idealizado. Para isto,
€ necessario encontrar o fornecedor que oferece o conjunto de fatores mais favoraveis e que
permita uma maior rentabilidade. Entre estes fatores estdo a qualidade e aspeto dos artigos,
materiais utilizados, o preco e o prazo de entrega. De acordo com as datas em que cada artigo
vai entrar e em gue quantidade, é necessario efetuar a calendarizacdo das compras.

Seguidamente sdo recebidas amostras dos fornecedores, avaliadas e comentadas tendo em conta
requisitos legais e de qualidade e, quando aprovadas, sdo finalmente enviadas as encomendas
finais. Chegada a encomenda ao entreposto, € realizada a distribuicdo pelas lojas do pais,
ficando assim os produtos a disposicdo do cliente. Por norma, nas categorias de recém-nascido
e interiores de bebé é apenas enviado uma unidade por tamanho de cada modelo para cada loja,
com excec¢do de algumas lojas. Para as compras online, 0s produtos mantém-se em stock no
entreposto.

3.1.2 Métricas utilizadas

Estando o produto em loja, é necessario fazer uma monitorizacdo das vendas para ir
acompanhando o decorrer da colecdo, avaliando stocks e futuras entradas em loja. Este
acompanhamento é também fundamental para que a Zippy consiga reagir em tempo Util no caso
de existirem determinados artigos (ou mesmo cores € modelos) que estejam a vender mais ou a
ter mais aderéncia que o esperado, levando a criacdo de uma linha de artigos in-season, i.e.,
artigos que entram a meio da estagdo como forma de reacdo a comportamentos inesperados na
procura.

Para além dos valores quantitativos absolutos que medem as vendas de um determinado artigo,
como o valor de vendas bruto total e o total vendido em quantidade, existem métricas que
permitem uma avaliacdo mais completa e eficaz. Sdo utilizadas inUmeras métricas de modo a
analisar o desempenho e medir o desempenho de vendas anteriores, das quais foram utilizadas
para a analise do presente projeto o Sell-Out (c.f. Equacdo 3.1), a Taxa de escoamento (c.f.
Equacéo 3.2), e 0 ROS (Rate of Sales) em quantidade (c.f. Equacéo 3.3) e em valor (c.f. Equacéo
3.4).
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Quantidade vendida

— 0, —
Sell Out (/0) - Quantidade enviada para loja (31)
Taxa de escoamento (%) = Q_uanﬁdade vendida 3.2)
Quantidade total encomendada
ROS = Quantidade vendida (33)
Nr.semanas
ROS (€) = ROS * PVP (3.4)

O sell-out é a percentagem de artigos vendidos do total enviado para as lojas, a taxa de
escoamento é a percentagem de artigos vendidos do total encomendado. Estas métricas devem
ser utilizadas em conjunto, pois utiliza-las individualmente pode conduzir a conclusdes
enviesadas. O sell-out de um produto pode ser elevado, aparentando que o desempenho do
mesmo foi positivo, no entanto a taxa de escoamento ser muito baixa. A raz&o desta situacéo é
que se encomendou quantidade a mais, o artigo ndo vendeu bem, mas enviou-se pouco stock
para as lojas, sendo o sell-out elevado.

O Rate of Sales de um produto, consiste na média de unidades vendidas por semana e por loja
do mesmo. No caso deste estudo, como € apenas avaliado o canal online, o nimero de lojas ndo
é relevante. O ROS (€), ou ROS em valor, & a mesma métrica multiplicada pelo prego de venda
do artigo, de forma a torna-la comparavel entre artigos. O ROS em valor é também de grande
importancia, pois € uma métrica que permite comparacgdes e tomadas de decisdo entre artigos.
Os artigos com PVP inferior necessitam de mais rotacdo para que sejam rentaveis, por outro
lado os artigos de PVP superior precisam de menor rotacdo. O ROS em valor tem este aspeto
em consideracao.

Ao longo deste projeto foi usado o ROS apenas das oito melhores semanas, ou seja,
selecionaram-se para a realizacdo da média apenas as oito melhores semanas de vendas de cada
produto e ndo todo o tempo de venda de cada um. Isto foi realizado para excluir o possivel
efeito de falta de stock que poderia deturpar o valor das vendas.

E através destes valores de uma determinada colecdo que sdo efetuadas analises e tomadas
decisdes para a colecdo homologa seguinte.

3.2 Problema

O principal desafio neste caso de estudo, esta no facto de os artigos de vestuario de recém-
nascido e interiores de bebé possuirem uma rotacdo inferior ao esperado. Segundo os dados
sobre clientes disponibilizados pela empresa, referentes apenas a compras online, 0 nimero
médio de tickets exclusivos de recém-nascido por cliente durante o ano de 2020, ou seja, 0
numero médio de vezes que cada cliente efetuou compras de artigos exclusivamente dessa
categoria foi 1,5 vezes e o nimero de tickets médio por cliente que incluem esses artigos (ndo
exclusivo) foi de 1,7. Ambos estes valores sdo inferiores ao total da Zippy, cujo numero de
tickets médio por cliente é de 2.

Seria de esperar que o numero de clientes fosse maior para outras categorias — vestuario de
crianca, por exemplo - pois como ja foi referido sdo categorias de Lideranca e abrangem um
leque superior de idades. No entanto, 0 nUmero médio de compras por cliente seria expectavel
que fosse superior nas categorias em estudo, visto que as criangas, quanto mais pequenas sao,
mais rapido € o seu crescimento e consequentemente maior a necessidade de roupa, ou seja,
cada cliente deveria comprar mais frequentemente.
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Outra situacdo que ndo seria de esperar, é o facto de estes artigos de vestuario de bebé terem
valores muitos baixos de cross-selling, ou seja, vendas em comum, com a categoria de
puericultura, que sdo artigos de apoio ao crescimento do bebé, e que atuam para 0 mesmo
publico-alvo.

Por outro lado, e como consequéncia do baixo potencial que se tem vindo a revelar nestas areas,
a empresa tem vindo a apostar cada vez menos nestes setores, com valores de orgcamento
inferiores, conferindo menor flexibilidade na escolha da gama.

A origem deste problema pode estar em variados fatores, tanto externos, como por exemplo a
reduzida taxa de natalidade ou o baixo poder de compra do consumidor, como em fatores
internos. Os fatores internos podem provir de uma ma definicdo de gama, onde a relacdo
variedade/profundidade da linha de artigos ndo esteja bem equilibrada. Para cada tipologia, a
variedade pode ter sido demasiado baixa e néo ter satisfeito a procura de um leque de clientes
suficientemente abrangente ou mesmo possuir variedade desnecessaria contendo produtos
substitutos entre si, ou que tornem a experiéncia de compra do cliente confusa e dificil. Em
relacdo a profundidade, é necessaria uma previsao precisa de modo a que ndo haja perda de
vendas por falta de stock ou por outro lado excesso do mesmo.

Anteriormente, a marca concluiu que o ideal seria aumentar a variedade, ja que o crescimento
das criancas é bastante acelerado nesta idade, e a necessidade de compra é recorrente, sendo
necessario introduzir novidade. Como o crescimento € acelerado na idade em questédo, €
necessario que haja diferente oferta para uma criangca de més em més. Os consumidores
necessitam de novidade, ndo querem vestir uma crianga com 0 mesmo aos 2 e aos 3 meses, por
exemplo. Uma maior variedade é também mais provavel agradar um leque maior de
consumidores. No entanto seria dificil alterar a gama toda a cada més ja que ndo seriam
atingidas as quantidades minimas de encomenda aos fornecedores.

O problema da definicdo de gama pode dever-se ao facto de os critérios analiticos de selecédo
serem tomados como garantidamente certos, quando podem ndo ser os adequados e excluirem
artigos com potencial e incluirem outros que poderiam ter sido excluidos. Deste modo, as
analises efetuadas podem influenciar ou apontar para um caminho que ndo seja o0 mais acertado,
e 0 problema pode estar na utilizacdo das métricas erradas ou no facto dos critérios de selecdo
serem demasiado exigentes ou demasiado relaxados.

A par da selecdo da gama, outro fator determinante é que haja uma definicdo de precos
estratégica, que por um lado mantenha a marca competitiva face a concorréncia, mas que por
outro permita uma boa margem percentual e que confira rentabilidade a marca.

O foco desta anélise incide essencialmente sobre os fatores internos, que levem a identificacédo
das principais causas do sucedido e a encontrar solugdes que permitam aumentar a rotacdo dos
produtos e consequentemente os lucros da marca. No entanto, para tomar decisdes internas, ndo
se podem ignorar fatores externos. Quando se altera um preco de venda ou a largura de uma
tipologia é necessaria uma compara¢do com a concorréncia mais direta. Assim, este fator
externo foi também analisado e tido em conta nas recomendac6es efetuadas.
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4 Metodologia e Solucbes Propostas

Inicialmente, uma anélise exaustiva a concorréncia foi realizada de modo a posicionar a marca
no mercado relativamente a outros players, identificar os concorrentes diretos da marca e
efetuar uma analise comparativa dos precos e largura de gama.

Seguidamente, uma andlise profunda a situacdo e ao desempenho da empresa em 2020 (ano
anterior ao da analise) foi efetuada, de forma a detetar falhas e estudar alterages e propostas.
Foi realizada uma andlise a toda a gama de 2020, que inclui as duas colec¢des, SS e AW, das
categorias de vestuario de recem-nascido e interiores, por tipologia, de forma a realizar
recomendac0es de alteracOes para linhas futuras, tendo em conta as comparagdes concorrenciais
efetuadas anteriormente.

Com o objetivo de uniformizar e facilitar o processo inicial de definicdo de gama de uma
colecdo, elaborou-se um algoritmo com base nos dados de 2020 que previa aproximar-se ao
méaximo das decisdes tomadas para 2021. O resultado do algoritmo sdo indicacGes iniciais a
seguir no processo de definicdo de gama, relativas a artigos a manter, substituir ou excluir.

Finalmente, foi realizada uma regressao linear multipla de forma a avaliar se o critério utilizado
pela empresa para selecdo de artigos, estd ou n&do correlacionado com as vendas que
efetivamente ocorrem no ano seguinte.

4.1 Analise da concorréncia

Os dados utilizados para a analise da concorréncia foram recolhidos dos seus websites e
realizou-se uma base de dados no software Microsoft Excel com as seguintes colunas (Figura
2), com os artigos disponiveis no momento de recolha, de modo que os parametros fossem
comparaveis com 0s da marca em estudo.

Género . . - . PVP
Concorrente (FIM) Tipologia Imagem Descricao Pack de X | Composicdo unitario

Figura 2- Parametros de artigos recolhidos dos websites da concorréncia

Relativamente a analise concorrencial, foram estudadas oito marcas rivais da Zippy- Zara,
H&M, Laranjinha, Dofia Carmen, La Redoute, Carter’s e C&A - nas categorias em estudo de
forma a compreender quais destes sdo 0s concorrentes mais diretos da Zippy. Para isso foram
analisados trés fatores de posicionamento- o preco de venda, a variedade da gama e o estilo da
mesma- e comparados com o0s da Zippy. O preco de venda e a variedade da gama foram
analisados atraves da base de dados criada, enquanto o estilo foi medido por observacao das
gamas, por analise da frequéncia com que a gama € alterada e da velocidade de resposta das
marcas as tendéncias.

Foram efetuados graficos de bolhas (Anexo C) de modo a ter a percecdo da distribuicdo do
numero de artigos de cada concorrente dentro de cada tipologia pelos diferentes patamares de
preco, e consequentemente perceber qual é o foco de cada marca, identificando em que aspetos
estas se aproximam ou distanciam da Zippy. Seguidamente, e com base nas conclusdes tiradas,
realizaram-se dois mapas de posicionamento: um que comparasse 0 pre¢o médio de venda com
a variedade da oferta e outro que comparasse de novo o preco, mas em relacdo ao estilo (mais
tradicional ou mais dentro das tendéncias) como se pode observar na Figura 2.
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Figura 3- Mapas de posicionamento dos players no mercado

Para as analises seguintes, comparacgdes entre players e tomadas de decisdo mais aprofundadas,
selecionaram-se dos oito concorrentes analisados, 0s quatro mais diretos, mais proximos da
Zippy - Zara, H&M, C&A e La Redoute. Estes foram selecionados com base nos mapas
apresentados acima.

Selecionados os concorrentes, realizou-se a analise aos dados relativos a Zippy em 2020. Os
artigos foram separados por colecdo (SS ou AW) e categoria (Newborn e Underwear) e dentro
destas foram agrupados por tipologia. Deste modo, os valores analisados nesta fase para
decisdes iniciais sobre as tipologias foram as médias dentro de cada uma destas.

Comecou-se por analisar as vendas semanais de cada artigo, de onde se retirou o rate of sales
de cada um destes, tanto o quantitativo, como o em valor (€). Para cada cole¢&o, foi estudado o
ROS em valor médio de cada tipologia que reflete o desempenho destas, e se tem potencial de
alargamento de gama. A par desta analise foi comparada a largura de cada tipologia da Zippy
com cada um dos quatro concorrentes selecionados. Caso 0 ROS (€) de uma tipologia seja
elevado e a largura dessa mesma tipologia seja pequena face a concorréncia, é recomendado
que haja um aumento do namero de referéncias nessa tipologia. O caso contrario também é
verificado: quando o ROS (€) de uma tipologia é reduzido e o nimero de referéncias bastante
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superior & concorréncia é proposto que haja uma reducdo das mesmas, pois é possivel que a
gama apresente demasiada oferta ou mesmo artigos substitutos dentro desta.

Também o PVP médio por tipologia foi analisado, de modo a ser comparado com a
concorréncia. Para isso foi necessario calcular o PVP unitario de cada artigo, pois existem
bastantes que sdo vendidos em packs. Para analisar em que tipologias uma subida de precos
seria vantajosa para a marca, procedeu-se ao célculo da margem de lucro por artigo (c.f.
Equacdo 4.1). Para isto foi necessario o preco de custo de cada artigo e retirar o valor do IVA
(23%) do prego de venda dos artigos:

PVP
L—Preco de custo

Margem (%) = 22—mmr—— 4.1)

1,23

Foram definidos pela empresa para cada categoria os trés patamares de margem - baixa, média
e alta — que foram utilizados para decisdes relativas ao preco de venda. Cada tipologia, com
base na margem média dos seus artigos foi caraterizada com um destes patamares, como se
pode observar pela Tabela 1.

Tabela 1- Patamares de margem por categoria

Baixa Média Alta
Newborn <63% 63% - 66% >66%
Interiores <61% 61% - 64% >64%

No caso das tipologias com margens baixas, analisaram-se o0s artigos da respetiva tipologia
individualmente, comparando os precos de venda com os da concorréncia de modo a ser
concluido se cada artigo poderia aumentar o seu PVP de forma a aumentar a margem
correspondente. No caso de a Zippy ser o player com o artigo de uma certa tipologia mais baixo,
tem margem para subir e aumentar a rentabilidade do mesmo artigo. No entanto, em algumas
tipologias, mesmo que a margem de lucro seja baixa, ndo é possivel subir precos, pelo facto de
a concorréncia ja ter precos inferiores, e caso o fizesse a oferta deixaria de ser competitiva em
comparagao com 0s outros players.

4.2 Recomendag¢obes

Relativamente a analise da performance da gama em 2020 e comparacdo dos precos de venda
e largura de gama com a concorréncia realizaram-se as seguintes propostas:

o Subir pregos dos artigos a 12,99€ na tipologia de Sets Jogging; a Zippy € marca com
artigos com primeiro preco inferior

o Artigos na tipologia de Knit que podem sofrer uma subida de preco, porque de todos 0s
concorrentes em estudo € a Unica que apresenta artigos a 9,99€

o A tipologia de Jersey Pants deve expandir a largura de gama, j& que toda concorréncia
tem bastante mais variedade

o LS Onesie deve apostar em mais variedade pois ttm um ROS € elevado e poucas
referéncias quando comparado com a concorréncia

o Atipologia Pants da categoria de interiores tem também um ROS € favoravel e pouca
variedade quando comparado com a concorréncia, logo deve apostar em maior
variedade
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o A tipologia Socks tem um ROS € reduzido, especialmente na divisdo de Boy, e mais
variedade que a concorréncia, deste modo pode reduzir a largura da gama.

4.3 Algoritmo

De forma a estruturar a fase inicial do processo de definicdo da gama de produtos, foi
desenvolvido um algoritmo que, com base na gama de produtos de um determinado ano, fornece
indicacbes sobre diversos fatores para a gama do ano seguinte, tais como o numero de
referéncias que cada subcategoria deve ter, que produtos devem ser mantidos, excluidos,
substituidos por outros e ainda a¢fes a tomar relativas a pregos.

O algoritmo foi realizado tendo em conta alguns dos principais critérios de selecdo de gama
utilizados pela empresa, e foram realizadas iteragdes para os artigos pertencentes ao canal de
venda online de 2020, para tentar reproduzir o planeamento realizado para a colecdo de 2021.
Em cada iteracdo alteraram-se os critérios de sele¢do, até alcancar a solu¢do mais préxima do
que efetivamente aconteceu em 2021.

Um artigo que seja indicado para substituicdo significa que deverdo ser alterados os seus
atributos ou substituido por um semelhante ao mesmo nivel de preco, de forma a manter a oferta
da marca distribuida pelos diferentes patamares, ndo comprometendo a promessa da marca de
incluir na sua gama a solugdo completa em termos de artigos de bebé.

Para o algoritmo assumiu-se que nas subcategorias que vao crescer, 0 nimero de referéncias
aumenta em 25% e as que devem descer diminuem uma percentagem variavel, relacionada com
o valor do ROS (€). Estes valores foram definidos para que o nimero total de referéncias
estimado fosse proximo do numero que a marca efetivamente estabeleceu. Sendo que o numero
de artigos das tipologias que vao crescer € superior ao das tipologias que vao diminuir, 0 nimero
de referéncias de um ponto de vista global aumenta (aumento da variedade), o que corresponde
a estratégia seguida pela marca ao longo dos anos. Este algoritmo ndo tem em conta a
profundidade que cada artigo deve ter, no entanto, nas tipologias que aumentam o ndmero de
referéncias, a profundidade sera menor, visto que ha limitacGes de espaco e orcamento, € como
a variedade aumentou, a rotacdo em loja sera mais frequente. O objetivo € que cada artigo tenha
um ciclo de vida inferior de modo a ir de encontro a um dos problemas iniciais: a velocidade
de crescimento das criancas nesta fase requer mudanca de gama frequente para que a oferta ndo
se repita aos dois e aos trés meses. A quantidade encomendada (profundidade) de cada artigo
deve diminuir, mas tendo sempre em conta a quantidade minima a encomendar aos
fornecedores.

Foram retiradas 10 observac@es correspondentes a artigos da colecdo AW e 79 da colecdo SS
por ndo terem valores de ROS associados, 0 que indica que pode ter havido uma falha na
monitorizacdo das vendas, ou mesmo que o0 artigo ndo chegou a vender por nao ter chegado,
entre outros motivos.

O algoritmo apresentado abaixo € referente a terceira tentativa efetuada. Da primeira a terceira,
foram se alterando critérios e valores de restricdo de artigos.

O algoritmo esta dividido em trés partes:

1. Analise macro da colecdo homdloga anterior, para cada Categoria (Newborn Apparel
Girl e Boy e Underwear Girl e Boy) por subcategoria.
Cada subcategoria, com base no seu sell-out médio, é caraterizada como subcategoria
que deve aumentar, manter ou diminuir o numero de referéncias.
Os artigos pertencentes a cada subcategoria ficam caraterizados com a respetiva
identificacdo. As tipologias que vdo aumentar, aumentam em 25% a largura da sua
gama.
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Com base na avalia¢do anterior e subcategoria em que esté inserido, dependendo do seu
valor do ROS (€), cada artigo é avaliado e é decidido se este deve ser eliminado, mantido
ou substituido. O valor do ROS (€) que define que artigos excluir, substituir ou manter
¢ definido pelos parametros o e f: para as categorias que vao aumentar o nimero de
referéncias, artigos com ROS inferior a 100*a sdo substituidos; para as categorias que
véao diminuir, produtos com ROS inferior a 100*f sdo substituidos. Os valores iniciais
estabelecidos para estes pardmetros foram a=0,5 e p=1,5.

Avaliacao de margem e precos: se a margem média de cada subcategoria estiver
classificada como mé, comparar PVPs unitarios médios com os das concorréncias. Se o
preco praticado pela Zippy for inferior ao preco médio minimo dos concorrentes em
analise, pode subir, caso contrério deve ser mantido. No caso de ser possivel subir o
preco, este deve subir até ao nivel seguinte de precos praticado pela Zippy (por exemplo
de 9,99€ para 12,99¢).

1 # Parte 1

2 ler artigos

3 for i=1 to n_artigos do

4 if (i, sell-Outcategoria) > 70% then

5 tipologia; = “Aumentar Refs”

6 else if (i, sell-outcategoria) < 55% then

7 tipologia; = “Diminuir Refs”

8 else

9 tipologia; = “Manter Refs”

10 # Sabemos se cada artigo pertence a tipologia de aumentar, diminuir ou manter

11 # Parte 2

12 ler artigos

13 for i=1 to n_artigos do

14 if tipologiai = “Aumentar Refs” then

15 if ROSj < a-100 then

16 artigoi = “Substituir artigo”

17 else

18 artigoi = “Manter artigo”

19 else if tipologiai = “Manter Refs” then

20 if ROS; < 100 then

21 artigoj = “Substituir artigo”

22 else

23 artigo; = “Manter artigo”

24 else if tipologiai = “Diminuir Refs” then

25 if ROS; < 100 then

26 artigo; = “Eliminar artigo”

27 else if 100 < ROS; < B -100 then

28 artigoj = “Substituir artigo”

29 else

30 artigoi = “Manter artigo”

31 # Parte 3

32 ler artigos

33 if categoriai = “Newborn Apparel” and artigo; = “Manter artigo” and margem;
< 63% then
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34 |f PVP| < min (PVPconcorréncia) then

35 comentario_preco; = “Aumentar pre¢o”

36 else

37 comentario_preco; = “Manter preco”

38 else if categoriai = “Underwear” and artigoi = “Manter artigo” and margem; <
61% then

39 if PVPi < min (PVPconcorréncia) then

40 comentario_preco; = “Aumentar pre¢o”

41 else

42 comentario_preco; = “Manter preco”

43 else

44 comentario_preco; = “Manter preco”

4.4 Avaliacao da solucao

Relativamente ao algoritmo efetuado para a gama de 2020, para uma colecdo com 571 artigos,
foi proposto que 193 fossem eliminados ou substituidos e os restantes fossem mantidos. Foi
proposta, para 0 ano seguinte, uma gama com 612 referéncias e na realidade existiram 610. Dos
193 artigos que o algoritmo eliminou ou substituiu, a marca manteve 14.

De modo a avaliar a solucdo alcangada com o algoritmo efetuado, comparou-se a gama obtida
com o algoritmo com a gama que efetivamente foi estabelecida pela empresa para o ano de
2021 (ano seguinte aos dados analisados) e avaliadas as vendas. De modo a analisar as vendas
dos artigos que deveriam ter sido excluidos, mas que a empresa decidiu manter foi criado um
indicador i = sell-out médiotipologia— Sell-Outartigo , € poSteriormente efetuado um histograma que
permitiu visualizar a distribuicdo deste indicador para cada um destes 14 artigos. Tal como se
pode observar no grafico da Figura 3, pela observacao de diferencas positivas, conclui-se que
a grande maioria dos artigos que deveria ter sido excluido e a marca manteve tiveram valores
de sell-outs inferiores a média da tipologia a qual pertencem.

Diferenca entre o sell-out do artigo e o sell-out
médio da tipologia

30.00%
20.00%
10.00%
0.00%
-10.00%
-20.00%
-30.00%
-40.00%
-50.00%

Figura 4- Histograma da diferenca entre o sell-out dos artigos e o sell-out médio da
respetiva tipologia

Uma das principais dificuldades em avaliar a solucéo é o facto de ndo se conseguir perceber
como venderiam os artigos que foram excluidos pela empresa. Na tentativa de contornar esta
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questdo, foi realizada uma regresséo (c.f. Equacéao 4.2) de forma a estudar a influéncia do valor
do ROS de um determinado artigo num ano no valor das respetivas vendas no ano seguinte:

Y =K, +K, *X (4.2)

, onde X representa o ROS (€) no ano de 2020 e Y as vendas (em valor, €) obtidas no ano de
2021, para os artigos que foram mantidos. Esta regressdo pretende assim avaliar se existe uma
correlacdo forte entre estas métricas, e perceber entdo se uma pode ser usada para prever a outra.

Uma vez que neste caso as tipologias de artigos sao divididas em trés classes, no que diz respeito
ao numero de referéncias (“aumentar”, “manter”, “diminuir”), a varidvel X é desdobrada em
trés:

Y =Co+Ci*Xy+Cp*Xy+Cs%Xs (4.3)
, onde:
Y = vendas € (2021)
Co =Ko

Xi=1*ROS € (2020),i=1,2¢3
t;, variavel binaria relativa a tipologia, .3, t; = 1.

Este desdobramento é importante, pois as tipologias que véo sofrer aumento de referéncias, por
terem tido sell-outs elevados, tenderéo a vender melhor no ano seguinte. A varidvel t carateriza
cada artigo com base na tipologia em que se encontra: t;=1 se a sua tipologia for indicada para
aumentar referéncias, to=1 se tipologia para manter referéncias e t3=1 se tipologia para diminuir
referéncias.

Calculou-se entéo a variavel X; para cada artigo, também este associado a uma variavel Y e
realizou-se de seguida a regressao linear maltipla, relacionando X, X2 e X3 com Y.

O objetivo da regressdo foi a analise do valor do R?, para que fosse possivel avaliar que parte
do valor das vendas de 2021 teve influéncia do valor do ROS do ano anterior. Também o calculo
dos coeficientes foi efetuado para chegar aos valores o (c.f. Equacdo 4.3) e B (c.f. Equacéo 4.4):

a= = 4.3)

p=2 (4.4)

Os resultados obtidos foram:

Tabela 2- Coeficientes da regresséo

Co 5256,009
Ci 7,752
C2 4,341
Cs 1,715
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, 0 que se traduz num a = 0,55999 e num B = 2,53157. Relativamente ao R? obteve-se um
valor de 0,1227. Este valor do R? indica-nos que que apenas cerca de 12% do valor das vendas
de 2021 ¢ explicado pela variavel ROS€E do ano anterior, o restante esta relacionado com outros
fatores. No entanto, apesar do valor do R? ndo ser elevado e demonstrar uma correlagdo baixa
entre as variaveis em estudo, foram calculados os valores de a e B que permitem a melhor
correlacdo possivel entre o valor do ROS de um ano e as vendas no ano seguinte. Estes valores
obtidos ndo foram testados com os restantes artigos que ndo foram mantidos na gama, pois,
como ndo existem valores de vendas destes, € impossivel avaliar a qualidade da regresséo.
Ainda assim, concluiu-se que os valores obtidos fazem sentido, umavezque a < lepf > 1.
Estes valores a ¢ 3 sdo na verdade ligeiramente superiores aos considerados anteriormente (a =
0,5e 8 =1,5). Resulta daqui que o nimero de artigos a excluir devera ser superior, tornando
o critério de exclusao destes mais exigente. Dado o valor 3, ter sido o que sofreu maior variacéo,
devera ser nas tipologias a diminuir que sentird maior alteragéo.

23



Avaliacéo da estratégia de definicio da gama de produtos no retalho de vestuério infantil

5 Conclusdes e perspetivas de trabalho futuro

A érea da industria da moda e vestuério é bastante complexa e depende largamente dos instintos
dos retalhistas que fazem o planeamento das gamas, sendo por iSSO um processo que ndo
depende s6 da ciéncia e da analitica. Ainda assim, os estudos académicos podem dar um
contributo relevante para a 0 processo de definicdo estratégica da gama de artigos na area do
retalho. Os retalhistas desenvolveram préaticas que lhes permitem incorporar diversas
complexidades e fatores, no entanto, as suas abordagens baseiam-se maioritariamente na arte e
na intuicdo, e estas poderiam beneficiar de uma utilizagdo mais rigorosa das enormes
quantidades de dados de que dispGem. A realizacdo de estudos nesta matéria acrescenta rigor e
ciéncia ao processo de planeamento do retalhista, fornecendo bases mais estruturadas para o
processo de tomada de decisao.

Como concluséo deste projeto, retira-se que ha medidas a serem tomadas de modo a atingir 0s
objetivos definidos pela empresa. Foram apresentadas recomendagdes a empresa que as
andlises efetuadas permitiram alcancar, tais como propostas de aumento ou reducdo de largura
de gama para tipologias especificas, bem como de alteracéo de pregos de determinados artigos.

Tambem o algoritmo desenvolvido foi resultado deste projeto. Mapeou-se um método de apoio
a tomada de decisdo na fase inicial do processo de definicdo de gama dos artigos que permite
concluir que artigos devem ser excluidos, mantidos ou substituidos. O objetivo é que a empresa
consiga usar este algoritmo como ferramenta de apoio, fornecendo indicagdes sobre o nimero
de referéncias de cada subcategoria e que decisdes tomar com artigos especificos, tanto relativas
a sua excluséo, como relativas ao seu preco de venda.

A solucéo do algoritmo foi avaliada e concluiu-se que a grande maioria dos artigos excluidos
pelo algoritmo, mas que a empresa manteve, tiveram sell-outs inferiores a média da respetiva
tipologia. Com a regressao realizada, concluiu-se que apesar de a métrica decisiva para a
escolha da gama ser um fator pouco influente nas vendas que advém, os parametros que
permitem a melhor correlacdo entre estes foram calculados e concluiu-se que devem sofrer
alteracdes.

5.1 Limitacées e trabalho futuro

O nivel de correlacdo entre as variaveis estudadas foi reduzido, podendo, deste modo, terem
sido testadas combinagGes de outras variaveis de modo a aumentar o R? e conseguir-se assim
explicar que outros fatores influenciam os valores das vendas. No entanto, e como limitagdes
do projeto desenvolvido, destaca-se 0 acesso reduzido a dados determinantes e o facto de os
dados existentes estarem incompletos. De forma que o algoritmo possa evoluir e sejam testadas
mais tentativas de regressfes com novas variaveis, € de realcar a necessidade de uma melhor
organizacdo dos dados, evitando a falta de valores e consequentemente a eliminacdo de
observacOes que poderiam ser importantes para a analise. A confianca nos dados € um fator
decisivo para um algoritmo eficiente e um bom apoio de tomada de decis&o.

Foi também limitativo o facto de ndo terem sido considerados fatores mais complexos, tais
como ndo avaliar se os artigos a serem excluidos sdo complementares de outros, o que causara
a reducdo da procura destes. Também ndo foi tido em conta o fator tendéncias, cores ou
formatos, e foi ignorada a promessa da marca de oferecer a solucdo completa ao cliente.
Concluindo, pode correr-se o risco de excluir produtos que apesar de ndo serem 0s mais
lucrativos, sdo de alguma forma necessarios para algum fator estratégico da marca.

Outra proposta de trabalho futuro para a empresa, seria a ado¢do de um simulador de vendas
no qual fosse possivel prever as vendas de uma determinada gama. Assim seria possivel
comparar os resultados da gama que efetivamente existiu em 2021 com os resultados
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conseguidos com o algoritmo, de modo a avaliar se o algoritmo com os parametros alcangados
tomaria decisdes mais acertadas do que os instintos dos retalhistas.

Todos estes aspetos poderdo ser incluidos em estudos futuros, criando um algoritmo mais
completo que resulte numa definicdo de gama mais eficiente.

De uma Gtica analitica, o ideal seria que fosse possivel realizar todo o processo de defini¢do de
gama através de algoritmos e regressGes. No entanto, a dimensdo da arte tem demasiado peso
nesta area de modo que este processo é, atualmente, resultado da forte unido entre a arte e a
ciéncia. No entanto, esta area continua a ser um campo de estudo aberto com muita margem
para evoluir e descobertas a fazer.
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ANEXO A: Subcategorias e tipologias Newborn e Underwear

Vestuario Recém-Nascido Interiores
Subcategorias Tipologias Subcategorias Tipologias
Blouses Babygrows Heavy Fabric
LS Bodies Babygrows Light Fabric
T-shirt/Shirt/Bodie SS Bodies Lic Babygrows
LS Shirts/Polos Lic LS Pyjamas
Shirts Sleepwear Lic SS Pyjamas
Knit Pyjamas Heavy Fabric
Sweaters i . . .
Sweatshirts/Jackets Pyjamas Light Fabric
Parkas/Coats LS Pyjamas
Outerwear/Vests )
Licenses Robes
Trousers Pants
Jersey Pants LS Onesie
Pants/Shorts/SKirts Underwear )
Jeans SS Onesie
Shorts/Skirts Underwear T-Shirts
Dresses Slippers Slippers
Dresses/Overalls .
Overalls Tights
Sets Socks Socks Night
Sets .
Jogging Set Socks

29



ANEXO B: Analise concorréncia- Graficos de bolhas por tipologias,

Avaliacéo da estratégia de definicio da gama de produtos no retalho de vestuério infantil

distribuicao da gama pelos patamares de precos
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Figura 5- Grafico de bolhas: distribuicdo da variedade de artigos da tipologia Calcas de cada
marca pelos patamares de precos
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Figura 6- Gréfico de bolhas: distribuicdo da variedade de artigos da tipologia Overalls de cada
marca pelos patamares de pregos
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ANEXO C: Dados do PVP unitario médio e largura de gama da
concorréncia para analise comparativa

Tabela 3- Dados por tipologia da categoria Newborn

Newborn
AW SS
PVP UNITARIO MEDIO LARGURA DE GAMA
Tipologia ZIPPY Zara H&M C&A La Redoute Minimo Zara H&M C&A LaRedoute
Blouses 14,32 € 18,13 € 18,13 € 16
Bodies 10,61 € 10,25 € 11,95 € 12,42 € 11,95€| 12 8
Dresses 16,79 € 19,99 € 16,45 € 13,49 € 6,00 € 24,42 € 6,00 € 4 13 2 26
Jeans 15,32 € 19,99 € 12,99 € 24,07 € 12,99 € 1 3 13
Jersey Pants 9,22€ 10,41 € 8,28€ 8,18 € 5,88 € 13,78 € 588€| 30 32 18 81
Knit 13,81 € 15,03 € 22,89€ 19,87 € 9,99 € 22,89 € 9,99 € 1 30 1 42
Overalls 16,04 € 20,05 € 18,31€ 18,39 € 26,52 € 18,31€| 17 25 38
Parkas/Coats 18,89 € 22,99 € 24,45 € 19,32€ 19,63 € 39,12 € 19,32 € 3 8 23 59
Sets 18,36 € 22,45 € 21,45 € 18,22 € 14,68 € 30,51 € 14,68 € 3 58 32 83
Sets Jogging 13,66 € 18,10 € 27,62 € 16,82 € 18,99 € 34,16 € 16,82 € 3 19 3 28
Shorts 11,78 € 12,32€ 7,95 € 8,49 € 3,98€ 11,52 € 3,98€ 2 5 1 21
Sweatshirts/Jackets 14,22 € 13,99 € 12,45€ 11,56 € 9,49 € 19,45 € 9,49€| 16 20 3 43
Trousers 14,74 € 14,19 € 11,55 € 15,19 € 12,99 € 16,80 € 11,55 € 6 1 1 21
Tabela 4- Dados por tipologia da categoria de Interiores
Interiores
AW SS
PVP UNITARIO MEDIO LARGURA DE GAMA
Tipologia ZIPPY Zara H&M C&A La Redoute Minimo Zara H&M C&A La Redoute
Babygrows 12,75 € 10,55 € 10,09 € 9,73 € 9,64 € 16,55 € 9,64€| 10 95 34 86
Pyjamas 13,42 € 12,07 € 9,86 € 5,00 € 13,72€ 5,00 € 10 1 21
Slippers 7,99 € 7,08 € 4,00 € 4,00 € 1
Socks 6,36 € 2,67 € 2,57€ 191€ 2,79€ 1,91€| 20 42 16
Socks Night 6,34€ 2,98 € 2,21€ 1,33€ 3,20€ 1,33€ 1 25 4 2
Tights 7,92 € 5,43 € 5,96 € 5,64 € 5,63 € 5,63 € 4 33 8
Underwear T-shirts 3,50 € 4,66 € 7,19€ 4,66 € 19 8
SS Onesie 3,74 € 3,19€ 523€ 2,95€ 6,03 € 2,95€ 1 32 21 34
LS Onesie 15,13 € 3,98 € 6,14 € 4,54 € 6,49 € 4,54 € 52 12 45
Lic Robes 15,99 € 15,99 € 0
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