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Origem e evolução das compras de moda: Do 
artesanato às cadeias globais de suprimentos 

O despertar da necessidade: As primeiras formas de aquisição de 
vestuário e adornos 

A história das compras de moda, em sua essência, é tão antiga quanto a própria 

humanidade e sua necessidade de se proteger e se expressar. Nos primórdios da 

civilização, a "compra" não existia no formato que conhecemos hoje, mas a 

aquisição de itens para cobrir o corpo e adorná-lo já era uma prática fundamental. 

Inicialmente, o vestuário cumpria uma função puramente utilitária: proteger contra as 

intempéries, como o frio cortante das eras glaciais ou o sol escaldante das savanas, 

e também contra perigos físicos, como arranhões de plantas ou picadas de insetos. 

As primeiras vestimentas eram confeccionadas a partir dos recursos disponíveis no 

ambiente imediato: peles de animais caçados, couros curtidos de forma rudimentar, 

fibras vegetais entrelaçadas, folhas e cascas de árvores. Imagine um grupo 

nômade, onde o sucesso na caça não significava apenas alimento, mas também a 

matéria-prima para as "roupas" que garantiriam a sobrevivência do clã. A 

"aquisição" desses materiais era direta, fruto do esforço coletivo ou individual na 

caça e coleta. 
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Contudo, mesmo nessas sociedades primitivas, o vestuário e os adornos 

rapidamente transcenderam a mera funcionalidade. Começaram a carregar 

significados sociais e simbólicos profundos. Adornos feitos de ossos, dentes de 

animais, conchas, pedras coloridas ou sementes não apenas embelezavam, mas 

também comunicavam status dentro do grupo, poder, conquistas em batalhas, 

pertencimento a um determinado clã ou tribo, ou ainda serviam como amuletos em 

rituais religiosos e espirituais. A posse de um colar feito com dentes de um grande 

predador, por exemplo, poderia significar a coragem e habilidade do caçador, 

conferindo-lhe respeito e uma posição de destaque. A complexidade e a raridade 

dos materiais utilizados em um adorno ou em uma peça de vestuário começavam a 

delinear hierarquias sociais. 

A produção desses itens era inteiramente artesanal, realizada no âmbito familiar ou 

comunitário. As técnicas, ainda que simples, eram passadas de geração em 

geração. A "compra", no sentido de uma transação comercial, era inexistente. O que 

predominava eram as trocas diretas, o escambo. Uma família que possuía um 

excedente de peles bem curtidas poderia trocá-las por ferramentas de pedra mais 

eficientes produzidas por outra família, ou por pigmentos raros para pintura corporal 

obtidos por um membro da tribo que explorou uma região distante. Considere a 

seguinte situação: um habilidoso artesão de agulhas de osso poderia trocar seu 

produto por uma porção de carne ou por peles que ele não teria tempo ou 

habilidade para caçar e curtir. Essas trocas representam a forma mais embrionária 

de comércio, onde o valor dos bens era determinado pela necessidade, utilidade e 

raridade percebida. 

Nas primeiras grandes civilizações, como o Egito Antigo e a Mesopotâmia, vemos 

um avanço significativo. Os egípcios, por exemplo, dominavam a produção de linho, 

um tecido leve e adequado ao clima quente, e utilizavam elaboradas joias de ouro, 

lápis-lazúli e turquesa, que não apenas adornavam faraós e nobres, mas também 

desempenhavam papéis importantes em cerimônias religiosas e ritos funerários. As 

representações artísticas dessa época mostram a importância da vestimenta e dos 

acessórios como indicadores de status social e poder divino. A aquisição desses 

bens, para a elite, envolvia o controle sobre artesãos especializados e o acesso a 

matérias-primas, muitas vezes obtidas através de tributos de povos conquistados ou 



por meio de expedições comerciais incipientes. Para a população comum, a 

produção ainda era local e familiar, ou adquirida em pequenos mercados através de 

trocas de produtos agrícolas ou serviços. A semente do que viria a ser o "comprador 

de moda" reside nessas primeiras necessidades de selecionar e adquirir materiais 

específicos para criar distinção e comunicar poder. 

A antiguidade clássica e a idade média: Tecidos, rotas comerciais e o 
embrião do "comprador" 

Na Antiguidade Clássica, com o florescimento das civilizações grega e romana, a 

importância dos tecidos e do vestuário como símbolo de status e cidadania 

tornou-se ainda mais pronunciada. Os gregos valorizavam a lã e o linho, criando 

peças como o khiton e o himation, que eram drapeados sobre o corpo de maneiras 

específicas, refletindo não apenas a moda, mas também os ideais de beleza e 

proporção da época. Os romanos, com seu vasto império, levaram essa valorização 

a um novo patamar. A toga, por exemplo, era um distintivo do cidadão romano, e 

sua cor e qualidade indicavam a posição social de quem a usava. A púrpura tíria, 

um corante extraído de moluscos e extremamente caro, era reservada aos 

imperadores e senadores, tornando qualquer peça tingida com essa cor um objeto 

de desejo e um símbolo máximo de poder. Foi nesse período que a seda, vinda da 

distante China através da lendária Rota da Seda, começou a chegar ao Ocidente, 

tornando-se o tecido mais cobiçado e luxuoso, acessível apenas aos mais ricos. 

O comércio se intensificou significativamente. Mercados e entrepostos comerciais 

surgiram em cidades portuárias e ao longo das principais rotas terrestres e 

marítimas. Comerciantes especializados viajavam grandes distâncias para adquirir e 

transportar esses bens preciosos. Embora ainda não existisse a figura do 

"comprador de moda" como a conhecemos hoje, podemos identificar os embriões 

dessa função. Indivíduos abastados, membros da nobreza ou administradores de 

grandes propriedades, frequentemente designavam servos de confiança ou agentes 

para viajar aos mercados e adquirir os melhores tecidos, corantes raros e adornos 

exóticos. Esses "proto-compradores" precisavam ter um olho para a qualidade, 

conhecimento sobre a proveniência dos materiais e habilidade para negociar 

preços, ainda que de forma rudimentar. Imagine um senador romano enviando seu 

liberto mais astuto ao porto de Óstia para inspecionar um carregamento de seda 



recém-chegado do Oriente, com a instrução de adquirir apenas os rolos da mais fina 

qualidade para as vestes de sua esposa. 

Com a queda do Império Romano e o início da Idade Média, as rotas comerciais 

foram parcialmente desestabilizadas, mas não desapareceram. O Império Bizantino, 

por exemplo, continuou a ser um importante centro de produção e comércio de 

tecidos luxuosos, como sedas e brocados. Na Europa Ocidental, a produção de lã, 

especialmente na Inglaterra e em Flandres, ganhou grande importância. Surgiram 

as guildas de artesãos – associações que regulamentavam ofícios como os de 

alfaiates, sapateiros, tecelões e tintureiros. Essas guildas controlavam a qualidade 

da produção, o treinamento de aprendizes e, em certa medida, o acesso às 

matérias-primas. O "comprador" aqui poderia ser o mestre artesão, que precisava 

adquirir lã crua, fios, corantes e outros aviamentos para sua oficina. Ele não apenas 

transformava a matéria-prima, mas também era responsável por sua seleção e 

aquisição. 

As feiras medievais, como as famosas feiras de Champagne na França, 

tornaram-se pontos cruciais de encontro para o comércio internacional. Mercadores 

de toda a Europa e até do Oriente se reuniam para trocar uma vasta gama de 

produtos, incluindo tecidos finos, peles, especiarias e joias. Para ilustrar, pense em 

um comerciante veneziano do século XIII, um elo vital na corrente comercial. Ele 

poderia financiar uma expedição a Constantinopla ou Alexandria para adquirir sedas 

bizantinas, damascos sírios ou algodão egípcio. Ao retornar, venderia esses tecidos 

cobiçados a nobres, ricos burgueses ou mestres alfaiates de cidades como Paris, 

Londres ou Bruges, que, por sua vez, os transformariam em vestimentas suntuosas. 

Esse comerciante veneziano, ao selecionar cuidadosamente quais tecidos comprar 

e quais seriam mais valorizados no mercado europeu, exercia uma função muito 

similar à de um comprador moderno, antecipando a demanda e gerenciando o risco 

da aquisição. Ele não era apenas um transportador de mercadorias, mas um 

conhecedor de qualidades, origens e, sutilmente, de "tendências" regionais de 

consumo da elite. 

O renascimento e a era dos descobrimentos: Luxo, ostentação e a 
profissionalização da aquisição de moda 



O período do Renascimento, que floresceu entre os séculos XIV e XVI, marcou uma 

profunda transformação cultural, artística e econômica na Europa, e a moda não 

ficou imune a essas mudanças. Pelo contrário, ela se tornou um veículo ainda mais 

potente para a expressão de riqueza, poder e individualidade. As cortes reais e a 

emergente e abastada burguesia das cidades italianas, como Florença e Veneza, e 

posteriormente de outras nações europeias, como França, Espanha e Inglaterra, 

tornaram-se os epicentros da moda. A ostentação era a norma, e a demanda por 

tecidos luxuosos, cores vibrantes, bordados intrincados, joias elaboradas e peles 

raras atingiu níveis sem precedentes. Veludos suntuosos, sedas adamascadas, 

brocados com fios de ouro e prata, rendas delicadas e pérolas exóticas eram itens 

indispensáveis no guarda-roupa da elite. 

Nesse contexto de crescente sofisticação e demanda por exclusividade, a aquisição 

de materiais e peças de moda começou a se profissionalizar. Não bastava mais 

apenas ter acesso a um mercado local; era preciso buscar o que havia de mais 

novo, mais raro e mais belo, onde quer que estivesse. Surgiram, assim, figuras que 

se assemelhavam ainda mais aos compradores de moda modernos. Eram 

frequentemente agentes, conselheiros ou até mesmo artistas a serviço de reis, 

rainhas, príncipes, papas e ricos mercadores. Sua missão era viajar, pesquisar, 

identificar e adquirir os melhores tecidos, os mais talentosos artesãos (como 

bordadeiras e joalheiros) e as últimas novidades em termos de estilo. Esses 

"compradores" precisavam ter um conhecimento profundo de materiais, técnicas de 

produção, reputação de centros manufatureiros e, crucialmente, um senso estético 

apurado para satisfazer os gostos exigentes de seus patronos. Considere, por 

exemplo, Isabella d'Este, Marquesa de Mântua, uma das mais célebres figuras da 

Renascença, conhecida por seu impecável senso de moda. Ela mantinha uma vasta 

rede de agentes que percorriam a Itália e outras partes da Europa em busca de 

tecidos, perfumes, joias e objetos de arte, enviando-lhe amostras e descrições 

detalhadas para sua aprovação. Ela própria era uma "compradora" exigente, 

especificando cores, padrões e qualidades com grande precisão. 

A Era dos Descobrimentos, iniciada no século XV, expandiu drasticamente os 

horizontes do mundo conhecido e, consequentemente, as fontes de matérias-primas 

para a indústria da moda. As expedições marítimas portuguesas e espanholas, 



seguidas por outras nações europeias, abriram novas rotas comerciais para a 

África, Ásia e Américas. Isso resultou na introdução de materiais exóticos e até 

então desconhecidos ou extremamente raros na Europa. O algodão da Índia, com 

sua fineza e capacidade de ser estampado com cores vivas, começou a ganhar 

popularidade. Corantes espetaculares, como o índigo (azul profundo) das Américas 

e da Índia, e a cochonilha (um vermelho carmesim intenso) do México, 

revolucionaram a paleta de cores disponíveis para os tintureiros. Peles de animais 

exóticos, penas coloridas e novas gemas preciosas também enriqueceram o 

repertório da moda. 

Para ilustrar a complexidade crescente, imagine um emissário da corte de Francisco 

I da França, no século XVI, encarregado de montar o enxoval para um casamento 

real. Sua tarefa poderia envolver coordenar a aquisição de veludo genovês, seda 

florentina tingida com cochonilha importada da Nova Espanha, rendas de Bruxelas, 

pérolas do Golfo Pérsico e talvez até mesmo alguns dos primeiros tecidos de 

algodão estampado da Índia. Esse profissional precisaria não apenas de recursos 

financeiros, mas também de uma rede de contatos, conhecimento logístico para o 

transporte seguro dessas mercadorias valiosas e a capacidade de negociar com 

mercadores e artesãos de diferentes culturas e línguas. A "compra" de moda 

deixava de ser uma simples transação local para se tornar uma operação 

internacional complexa, exigindo planejamento, discernimento e um profundo 

entendimento do valor, tanto intrínseco quanto simbólico, dos itens adquiridos. Este 

foi um passo fundamental na evolução do comprador de moda, que passava a ser 

um especialista em sourcing global, mesmo que em uma escala e velocidade muito 

diferentes das atuais. 

A revolução industrial: Produção em massa, surgimento das lojas de 
departamento e o novo papel do comprador 

A Revolução Industrial, que teve seu epicentro na Grã-Bretanha a partir do final do 

século XVIII e se espalhou pelo mundo ao longo do século XIX, transformou 

radicalmente a sociedade, a economia e, de forma indelével, a indústria da moda. 

Invenções como a spinning jenny (máquina de fiar), o tear mecânico de Edmund 

Cartwright e, posteriormente, a máquina de costura de Elias Howe e Isaac Singer, 

revolucionaram a produção têxtil e de vestuário. O que antes era um processo 



artesanal, lento e caro, realizado predominantemente em pequenas oficinas ou no 

âmbito doméstico, passou a ser mecanizado, concentrado em fábricas e capaz de 

produzir tecidos e roupas em volumes nunca antes imaginados. A produção em 

massa de fios e tecidos de algodão, lã e, mais tarde, seda artificial, tornou esses 

materiais mais acessíveis a uma parcela maior da população. 

Essa capacidade produtiva expandida teve um impacto direto na "democratização" 

da moda. Embora as distinções sociais através do vestuário persistissem, roupas de 

boa qualidade e que seguiam as tendências gerais deixaram de ser um privilégio 

exclusivo da aristocracia e da alta burguesia. Uma classe média emergente e 

mesmo setores da classe trabalhadora começaram a ter acesso a uma variedade 

maior de roupas a preços mais comportados. A moda, antes ditada exclusivamente 

pelas elites e disseminada lentamente, começou a ganhar um ritmo mais acelerado. 

Paralelamente a essa revolução na produção, ocorreu uma revolução no varejo: o 

surgimento das lojas de departamento. Pioneiras como "Le Bon Marché" em Paris 

(fundada em 1838 e reformulada em 1852), "Macy's" em Nova York (1858), 

"Harrods" (que evoluiu para loja de departamento na segunda metade do século 

XIX) e "Selfridges" (1909) em Londres, transformaram a experiência de compra. 

Esses verdadeiros "palácios de consumo" ofereciam uma variedade impressionante 

de mercadorias sob o mesmo teto, desde vestuário e acessórios até artigos para o 

lar e alimentos. Eles introduziram conceitos inovadores como preços fixos 

(eliminando a barganha), a possibilidade de entrar e olhar sem a obrigação de 

comprar, vitrines atraentes e, crucialmente para a nossa discussão, a necessidade 

de equipes de compradores profissionais. 

Com a escala e a diversidade de produtos oferecidos pelas lojas de departamento, a 

figura do proprietário que pessoalmente selecionava todas as mercadorias tornou-se 

inviável. Surgiu, então, a função do "comprador" (ou buyer) como um profissional 

especializado, responsável por selecionar e adquirir grandes volumes de 

mercadorias para abastecer os diferentes departamentos da loja. Esses 

compradores precisavam entender o público-alvo da loja, antecipar as tendências 

de consumo, negociar com fabricantes e atacadistas, gerenciar orçamentos de 

compra significativos e garantir que os produtos certos estivessem disponíveis no 

momento certo e pelo preço certo. O comprador de uma loja de departamento não 



estava mais a serviço de um único patrono aristocrático, mas sim selecionando um 

sortimento de produtos que agradasse a uma clientela ampla e diversificada. Para 

ilustrar, considere o desafio de um comprador de moda feminina do "Le Bon 

Marché" no final do século XIX: ele precisaria viajar para centros de produção têxtil 

como Lyon para sedas ou Manchester para algodões, visitar ateliês de costureiros 

em Paris, analisar o que as mulheres elegantes estavam usando nas ruas e nos 

eventos sociais, e então fazer encomendas que variassem de vestidos de festa a 

roupas para o dia a dia, sempre buscando um equilíbrio entre qualidade, moda e 

preço que atraísse as consumidoras parisienses. A responsabilidade era imensa, 

pois suas decisões de compra impactavam diretamente o sucesso financeiro da loja. 

Essa era marcou a transição do comprador como um agente de aquisição de luxo 

para um gestor de sortimento em um contexto de consumo de massa. 

O século XX: Alta-costura, prêt-à-porter e a consolidação da profissão 
de comprador de moda 

O século XX testemunhou uma aceleração vertiginosa nas mudanças da moda, 

solidificando e especializando ainda mais o papel do comprador. No início do século, 

a alta-costura parisiense, personificada por estilistas como Charles Frederick Worth 

(considerado o pai da alta-costura já no século XIX) e, posteriormente, Paul Poiret, 

Jeanne Lanvin, Coco Chanel e Elsa Schiaparelli, estabeleceu Paris como a capital 

indiscutível da moda mundial. Esses couturiers não apenas criavam roupas 

luxuosas e sob medida para uma clientela abastada, mas também influenciavam 

profundamente o que seria usado em todo o mundo ocidental. Compradores de 

grandes lojas de departamento americanas e europeias, bem como fabricantes de 

vestuário, viajavam regularmente a Paris para assistir aos desfiles e adquirir 

modelos. A compra aqui poderia significar a aquisição de uma peça original para ser 

revendida a uma cliente muito rica, a compra do direito de reproduzir um modelo (o 

toile, ou protótipo em tecido cru), ou, em muitos casos, a cópia dissimulada dos 

designs para produção em massa, uma prática comum antes da proteção mais 

efetiva da propriedade intelectual na moda. 

Imagine um comprador da Bergdorf Goodman ou da Saks Fifth Avenue nos anos 

1930, em Paris. Sua agenda seria repleta de visitas aos ateliês dos grandes 

mestres, negociações tensas para garantir a exclusividade de certos modelos para o 



mercado americano, e uma constante observação das mulheres elegantes nos 

cafés e teatros para captar o "ar do tempo". Era um trabalho que exigia não apenas 

faro para negócios, mas também um profundo entendimento de estética, caimento e 

a psicologia do desejo feminino. 

As décadas de 1920 a 1950 foram a era de ouro do glamour de Hollywood, que 

também exercia uma enorme influência na moda. Estilistas de cinema e as próprias 

estrelas criavam tendências que eram avidamente consumidas pelo público. Os 

compradores precisavam estar atentos a essa influência, selecionando ou 

encomendando peças que evocassem o estilo das divas da tela. 

Uma mudança crucial ocorreu a partir da década de 1960 com o boom do 

prêt-à-porter (moda pronta para vestir). Impulsionado por uma cultura jovem 

vibrante, pela música pop e por uma mentalidade mais democrática e informal, o 

prêt-à-porter ofereceu roupas de qualidade, com design, produzidas em série e 

vendidas a preços mais acessíveis que a alta-costura. Estilistas como Yves Saint 

Laurent, com sua linha Rive Gauche, foram pioneiros nesse movimento. Isso 

significou uma nova dinâmica para os compradores. As compras tornaram-se mais 

ágeis, os ciclos de moda mais curtos e a necessidade de estar conectado com as 

tendências emergentes das ruas e das subculturas tornou-se vital. Para ilustrar, 

pense em um comprador de uma butique londrina da Carnaby Street nos anos 60. 

Ele precisaria identificar rapidamente o que os mods ou os rockers estavam usando, 

encontrar pequenos fabricantes ou ateliês capazes de produzir essas peças 

rapidamente e com a atitude certa, e colocá-las à venda antes que a tendência 

esfriasse. 

O papel do comprador evoluiu de um mero selecionador para um estrategista. 

Agora, eles eram responsáveis por analisar tendências de forma mais sistemática, 

definir o sortimento de produtos de uma loja ou departamento, gerenciar orçamentos 

de compra (o famoso open-to-buy), negociar volumes, prazos de entrega e 

condições de pagamento com os fabricantes. As semanas de moda, que se 

consolidaram em Paris, Milão, Nova York e Londres, tornaram-se eventos cruciais 

no calendário dos compradores, onde eles podiam ver as coleções dos principais 

estilistas e marcas, fazer suas escolhas e realizar os pedidos para a próxima 

estação. Considere a pressão sobre um comprador nos anos 80, navegando entre o 



power dressing, o minimalismo japonês, o surgimento do sportswear de luxo e as 

influências da cultura hip-hop. Sua capacidade de prever qual dessas 

macrotendências teria maior apelo junto ao seu público-alvo era determinante para 

o sucesso. A profissão de comprador de moda estava, sem dúvida, consolidada, 

exigindo uma combinação de sensibilidade estética, perspicácia comercial e 

habilidades analíticas. 

A era da globalização e do fast fashion: Cadeias de suprimentos 
complexas e a pressão por velocidade e custo 

O final do século XX e o início do século XXI foram marcados por duas forças 

transformadoras que redefiniram profundamente o cenário das compras de moda: a 

globalização intensiva e a ascensão meteórica do modelo de negócios conhecido 

como fast fashion. A globalização econômica facilitou a movimentação de capitais, 

tecnologias e, crucialmente para a indústria da moda, a transferência da produção 

para países onde os custos de mão de obra eram significativamente mais baixos, 

principalmente na Ásia (China, Bangladesh, Vietnã, Índia, entre outros), mas 

também em outras regiões como o Leste Europeu e a América Latina. Isso resultou 

na criação de cadeias de suprimentos globais (ou global supply chains) 

extremamente longas, complexas e, muitas vezes, opacas. Uma única peça de 

roupa poderia ter seu algodão cultivado na Índia, tecido na China, tingido na 

Malásia, costurado em Bangladesh e, finalmente, vendida em uma loja em Nova 

York ou São Paulo. 

Nesse contexto, surgiu e se consolidou o fenômeno do fast fashion, com gigantes 

varejistas como Zara (do grupo espanhol Inditex) e H&M (da Suécia) liderando o 

caminho. O modelo de negócio do fast fashion baseia-se na capacidade de 

identificar rapidamente as últimas tendências das passarelas ou do street style, 

desenhar, produzir e distribuir novas peças para as lojas em questão de semanas, 

em vez dos tradicionais meses. Isso é alcançado através de uma cadeia de 

suprimentos altamente responsiva, produção em grandes volumes para diluir 

custos, e uma estratégia de oferecer constante novidade nas araras a preços muito 

competitivos. A "moda" tornou-se mais acessível do que nunca, mas também mais 

descartável. 



Para o comprador de moda trabalhando para uma empresa de fast fashion, o papel 

tornou-se ainda mais dinâmico e desafiador. A agilidade extrema é a palavra de 

ordem. Esses profissionais precisam estar em constante monitoramento das 

tendências globais, analisando dados de vendas em tempo real para identificar 

best-sellers e peças com baixo desempenho, e tomando decisões de compra (ou de 

repetição de produção) quase que instantaneamente. Imagine um comprador da 

Zara: ele pode receber um relatório na segunda-feira indicando que um determinado 

modelo de vestido viralizou nas redes sociais no fim de semana e, na terça-feira, já 

estar negociando com fornecedores na Turquia ou em Portugal a produção de 

milhares de unidades desse vestido, com o objetivo de tê-lo nas lojas em menos de 

um mês. A negociação com fornecedores torna-se ainda mais crucial, focada não 

apenas em preço, mas também em velocidade de entrega e flexibilidade para alterar 

pedidos. 

Contudo, esse modelo não veio sem custos significativos. A pressão implacável por 

preços baixos e prazos curtos levantou sérias questões sobre as condições de 

trabalho nas fábricas localizadas em países em desenvolvimento, com denúncias de 

salários irrisórios, jornadas exaustivas e falta de segurança. Além disso, o ciclo 

acelerado de produção e consumo do fast fashion exacerbou os problemas 

ambientais associados à indústria da moda, como o uso intensivo de recursos 

naturais (água, energia), a poluição por produtos químicos e o descarte massivo de 

roupas, que se tornam resíduos têxteis em aterros sanitários. O comprador de 

moda, especialmente no segmento de fast fashion, passou a enfrentar um dilema 

ético e estratégico complexo: como equilibrar a demanda incessante por novidade e 

preços baixos com a crescente conscientização dos consumidores e da sociedade 

sobre as responsabilidades sociais e ambientais da indústria. Considere o 

comprador que precisa atingir metas de margem de lucro agressivas, sabendo que 

isso pode implicar em pressionar fornecedores a cortar custos de maneiras que 

comprometam os direitos dos trabalhadores ou os padrões ambientais. Essa tensão 

define grande parte do cenário das compras de moda nas últimas décadas. 

O século XXI e o futuro das compras de moda: Tecnologia, dados, 
sustentabilidade e a experiência do consumidor 



O século XXI continua a remodelar a profissão de comprador de moda, 

impulsionado por avanços tecnológicos acelerados, uma nova consciência sobre 

sustentabilidade e mudanças profundas no comportamento do consumidor. A 

internet e, mais especificamente, o e-commerce, revolucionaram a forma como as 

pessoas compram e as empresas vendem moda. O acesso a mercados globais 

tornou-se mais fácil tanto para consumidores quanto para marcas, que podem 

atingir um público mundial sem a necessidade de uma vasta rede de lojas físicas. 

Para os compradores, isso significa um novo canal de vendas para gerenciar, com 

dinâmicas próprias de sortimento, estoque e promoção, mas também uma fonte rica 

de dados sobre as preferências dos clientes. 

O Big Data e a Inteligência Artificial (IA) estão se tornando ferramentas 

indispensáveis para o comprador de moda moderno. Algoritmos podem analisar 

enormes volumes de dados – desde históricos de vendas e comportamento de 

navegação em sites de e-commerce até menções em redes sociais e imagens de 

street style – para identificar padrões, prever tendências com maior acurácia, 

otimizar os níveis de estoque e personalizar ofertas para diferentes segmentos de 

consumidores. Imagine aqui a seguinte situação: um comprador de uma varejista de 

moda online utiliza uma plataforma de IA que monitora em tempo real posts virais no 

TikTok e no Instagram. A plataforma identifica um aumento súbito no interesse por 

uma determinada cor neon ou uma silhueta específica de calça. Com base nessa 

análise preditiva, o comprador pode tomar decisões mais rápidas e embasadas 

sobre quais produtos incluir na próxima coleção ou quais itens precisam ter seu 

estoque reforçado, minimizando o risco de encalhes ou de falta de produtos 

desejados. 

Paralelamente, a demanda por sustentabilidade, transparência e moda ética nunca 

foi tão forte. Consumidores, especialmente as gerações mais jovens, estão cada vez 

mais conscientes do impacto social e ambiental da indústria da moda e exigem que 

as marcas adotem práticas mais responsáveis. Isso pressiona os compradores a 

considerar novos critérios em suas decisões de sourcing: a origem das 

matérias-primas (orgânicas, recicladas, de baixo impacto), as condições de trabalho 

nas fábricas (certificações de comércio justo, auditorias sociais), a pegada de 

carbono da produção e do transporte, e a circularidade dos produtos (design para 



durabilidade e reciclabilidade). Para ilustrar, um comprador pode precisar verificar a 

rastreabilidade de uma fibra de algodão orgânico usando tecnologia blockchain para 

garantir sua autenticidade, ou priorizar fornecedores que utilizem energias 

renováveis e processos de tingimento que economizem água. 

A personalização e a customização em massa, facilitadas pela tecnologia, também 

estão ganhando terreno. Os consumidores buscam produtos que reflitam sua 

individualidade, e as marcas estão explorando maneiras de oferecer opções mais 

personalizadas, desde monogramas até a possibilidade de o cliente cocriar certos 

aspectos do design. O comprador, nesse cenário, pode precisar trabalhar com 

fornecedores capazes de produzir pequenos lotes ou peças sob demanda, 

gerenciando uma cadeia de suprimentos ainda mais flexível e complexa. 

O papel do comprador de moda está evoluindo para o de um "curador" estratégico, 

que não apenas seleciona produtos, mas também constrói narrativas de marca 

através do sortimento. Ele é um analista de dados perspicaz, um negociador 

habilidoso, um conhecedor de tendências e, cada vez mais, um defensor da 

sustentabilidade. A experiência do consumidor, seja ela online, offline ou em uma 

combinação de ambos (omnicanalidade), é central. O comprador precisa pensar em 

como os produtos que ele seleciona se encaixarão na jornada de compra do cliente 

e contribuirão para uma experiência de marca coesa e envolvente. O futuro das 

compras de moda aponta para um profissional altamente qualificado, adaptável e 

consciente do seu impacto, navegando em um mercado globalizado, digitalizado e 

cada vez mais exigente em termos de velocidade, valor e valores. 

 

Decifrando o consumidor de moda contemporâneo: 
Pesquisa de mercado, segmentação e comportamento 
de compra 

A bússola do comprador: Por que entender o consumidor é o ponto de 
partida crucial 



No universo dinâmico e competitivo do varejo de moda, o sucesso de qualquer 

coleção, loja ou marca reside fundamentalmente em uma premissa: conhecer 

profundamente o consumidor. Para o comprador de moda, essa compreensão não é 

apenas uma parte do trabalho; é a bússola que guia todas as suas decisões, desde 

a seleção de quais tendências adotar até a definição de quantidades, faixas de 

preço e o mix de produtos que irá compor as araras ou as páginas de um 

e-commerce. Ignorar quem é o seu cliente, o que ele deseja, como ele pensa e o 

que o motiva a comprar é o caminho mais curto para o fracasso. As compras de 

moda, quando bem-sucedidas, nunca são um reflexo do gosto pessoal do 

comprador, mas sim uma resposta estratégica e embasada às aspirações e 

necessidades do público-alvo. 

Imagine um comprador talentoso, com um olhar estético apurado e um amor por 

peças conceituais e vanguardistas. Se ele atua em uma grande rede de lojas focada 

em moda casual para o dia a dia de um público mais conservador, impor suas 

preferências pessoais seria desastroso. As prateleiras ficariam repletas de peças 

que, embora possam ser interessantes do ponto de vista do design, não 

encontrariam eco no desejo dos clientes, resultando em encalhe de estoque, 

remarcações agressivas para liberar espaço, perda de vendas e, em última 

instância, prejuízo financeiro e dano à imagem da marca, que passaria a ser 

percebida como desalinhada com seu consumidor. Considere, por exemplo, uma 

boutique de luxo com uma clientela fiel, composta majoritariamente por mulheres 

maduras que buscam elegância clássica e atemporal. Se o comprador, em uma 

tentativa de "modernizar" a loja, decide investir pesadamente em microtendências 

passageiras ou em peças excessivamente ousadas vistas apenas em passarelas de 

nicho, ele corre o risco de alienar suas clientes mais leais sem necessariamente 

atrair um novo público que sustente essa mudança. O resultado? Um showroom 

repleto de produtos que ninguém quer comprar. 

O comprador de moda eficaz atua, em muitos aspectos, como o "advogado" do 

cliente dentro da empresa. É ele quem traz a voz do consumidor para as discussões 

internas sobre sortimento, tendências e desenvolvimento de produtos. Para fazer 

isso com propriedade, ele precisa ir além de suposições e "achismos", mergulhando 

em dados, pesquisas e observações que revelem o verdadeiro perfil e 



comportamento do seu público. Sem esse conhecimento profundo, cada decisão de 

compra se torna um tiro no escuro, com altas chances de errar o alvo. A intuição e a 

experiência do comprador são valiosas, claro, mas devem ser sempre calibradas e 

validadas pelo conhecimento concreto sobre quem é a pessoa do outro lado do 

balcão ou da tela, aquela cujas escolhas definirão o sucesso ou o fracasso da 

coleção. 

Metodologias de pesquisa de mercado aplicadas à moda: Coletando 
informações valiosas 

Para construir esse entendimento profundo do consumidor, o comprador de moda 

dispõe de um arsenal de metodologias de pesquisa de mercado. Essas ferramentas 

permitem coletar dados e insights que transformam suposições em conhecimento 

acionável. As pesquisas podem ser divididas em duas grandes categorias: 

primárias, quando os dados são coletados especificamente para o problema em 

questão, e secundárias, quando se utilizam dados já existentes, coletados para 

outros propósitos. 

A Pesquisa Primária Quantitativa visa obter dados numéricos e estatisticamente 

mensuráveis sobre o consumidor. Uma das ferramentas mais comuns são os 

surveys e questionários, que podem ser aplicados online, por e-mail, em totens nas 

lojas físicas ou até mesmo por entrevistadores. Imagine um varejista de moda jovem 

que deseja entender as preferências de cores para a próxima coleção de verão. Ele 

pode criar um questionário online com escalas de Likert (discordo totalmente – 

concordo totalmente) sobre a atratividade de certas paletas de cores, ou perguntas 

de múltipla escolha sobre quais tipos de peças (vestidos, shorts, camisetas) os 

clientes mais comprariam em tons pastéis versus vibrantes. Outra fonte quantitativa 

crucial são os dados de vendas internos. Analisar o que vendeu mais e menos na 

estação passada, o giro de estoque por categoria de produto (saias, calças, blusas), 

o ticket médio por cliente e a performance de diferentes faixas de preço fornece um 

retrato fiel do que o consumidor efetivamente comprou, e não apenas do que ele diz 

que compraria. Para o e-commerce, os testes A/B são poderosos: pode-se testar 

duas versões de uma página de produto – uma com uma modelo usando a peça em 

um contexto urbano e outra em um ambiente de natureza – para ver qual delas gera 

mais cliques ou conversões, revelando preferências visuais do público. 



Por outro lado, a Pesquisa Primária Qualitativa busca entender as motivações, 

percepções, sentimentos e o "porquê" por trás do comportamento do consumidor, 

indo além dos números. As entrevistas em profundidade são conversas mais longas 

e abertas com clientes selecionados. Para ilustrar, um comprador de uma marca 

especializada em roupas para gestantes poderia entrevistar futuras mães para 

compreender suas frustrações com as roupas disponíveis no mercado, seus anseios 

em relação à imagem corporal durante a gravidez e suas reais necessidades de 

conforto e funcionalidade. Os grupos focais (ou focus groups) reúnem um pequeno 

grupo de consumidores (geralmente de 6 a 10 pessoas) com um perfil semelhante 

para discutir um tema específico sob a mediação de um profissional. Considere um 

cenário onde uma marca de moda esportiva está desenvolvendo uma nova linha de 

leggings com tecido reciclado. Um grupo focal com mulheres praticantes de corrida 

e yoga poderia fornecer insights valiosos sobre suas percepções em relação à 

sustentabilidade, suas expectativas de performance do tecido (compressão, 

respirabilidade, durabilidade) e suas opiniões sobre as cores e o design propostos. 

A observação direta no ponto de venda (PDV) é outra técnica qualitativa poderosa 

e, muitas vezes, subutilizada. Um comprador pode passar horas discretamente em 

uma das lojas da sua rede, observando como os clientes interagem com as 

coleções: quais peças chamam mais atenção, quais são levadas ao provador, quais 

são as reações ao ver o preço, como eles circulam pela loja. Essa "escuta visual" 

pode revelar muito sobre a atratividade real dos produtos. O cliente oculto (mystery 

shopper) também oferece uma perspectiva valiosa, pois um profissional treinado 

simula uma experiência de compra e avalia diversos aspectos, desde a organização 

da loja e a apresentação dos produtos até a qualidade do atendimento, fornecendo 

um feedback que o comprador pode usar para entender melhor a jornada do seu 

cliente. Mais recentemente, a netnografia, ou etnografia digital, ganhou destaque. 

Trata-se de "mergulhar" no ambiente online para analisar conversas espontâneas de 

consumidores em redes sociais, fóruns de discussão, grupos de WhatsApp ou 

Telegram, blogs e seções de comentários em sites de e-commerce. Monitorar 

hashtags relacionadas a um nicho de moda, por exemplo, pode ajudar o comprador 

a identificar tendências emergentes, queixas comuns sobre produtos existentes no 

mercado ou desejos ainda não atendidos. 



Já a Pesquisa Secundária envolve a análise de dados e informações que já foram 

coletados por terceiros. Relatórios de tendências de empresas especializadas como 

WGSN, Mintel, ou bureaux de estilo como Trendo, são fontes valiosas que oferecem 

análises aprofundadas sobre macrotendências de comportamento, cores, tecidos, 

silhuetas e estilos que impactarão as próximas estações. Publicações do setor, 

como revistas de moda conceituadas (Vogue, Elle, Harper's Bazaar, L'Officiel), 

jornais de negócios com seções de varejo e portais especializados, também trazem 

análises e notícias relevantes. Dados de associações comerciais (como a ABIT no 

Brasil para a indústria têxtil e de confecção) e órgãos governamentais (como o 

IBGE, com dados sobre renda e consumo das famílias) podem fornecer um 

panorama macroeconômico e setorial importante. Finalmente, a análise da 

concorrência é fundamental: o que outras marcas que miram o mesmo público estão 

oferecendo? Quais são suas faixas de preço, suas estratégias de comunicação, 

seus pontos fortes e fracos? Um comprador de uma marca de moda praia, por 

exemplo, deve estar atento às coleções, preços e campanhas das marcas 

concorrentes para se posicionar estrategicamente. 

É crucial ressaltar que nenhuma metodologia de pesquisa é completa por si só. A 

combinação inteligente de abordagens quantitativas e qualitativas, primárias e 

secundárias, é o que permite ao comprador de moda construir uma visão 

verdadeiramente holística e precisa do seu consumidor. 

Segmentação de mercado na moda: Identificando seus públicos-alvo 
com precisão 

No vasto e diversificado mercado da moda, tentar agradar a todos é uma receita 

infalível para não agradar a ninguém de forma significativa. É aqui que entra a 

importância da segmentação de mercado. Segmentar significa dividir o mercado 

total em grupos menores e mais homogêneos de consumidores – os segmentos – 

que compartilham características, necessidades, desejos e comportamentos de 

compra semelhantes. Para um comprador de moda, entender e definir claramente 

quais segmentos sua marca ou loja pretende atender é vital, pois isso direcionará 

todas as suas escolhas de produto, preço, estilo e comunicação. 



Existem diversos critérios que podem ser utilizados para segmentar o mercado de 

moda: 

1.​ Segmentação Geográfica: Divide o mercado com base na localização física 

dos consumidores. Isso pode incluir país, região (Sul, Nordeste), estado, 

cidade, bairro, ou até mesmo o clima predominante. Por exemplo, uma marca 

especializada em casacos pesados de lã e roupas térmicas naturalmente 

focará seus esforços de marketing e distribuição em regiões mais frias, 

enquanto uma marca de moda praia concentrará sua atenção em áreas 

litorâneas ou com forte cultura de lazer aquático. Da mesma forma, o estilo 

de vida urbano pode demandar roupas mais formais ou fashionistas, 

enquanto áreas rurais podem priorizar funcionalidade e durabilidade. 

2.​ Segmentação Demográfica: É uma das formas mais comuns e diretas de 

segmentação, agrupando consumidores por características como idade 

(adolescentes, jovens adultos, meia-idade, idosos), gênero (masculino, 

feminino, sem gênero), renda (baixa, média, alta), ocupação (estudante, 

profissional liberal, executivo), nível de escolaridade, estado civil e tamanho 

da família. Uma marca de roupas para bebês e crianças pequenas, como a 

Carter's, por exemplo, terá um foco demográfico claro em pais jovens, 

provavelmente com renda média a alta, preocupados com o conforto e a 

segurança de seus filhos. Já uma marca de alta-costura mirará um público 

com altíssimo poder aquisitivo. 

3.​ Segmentação Psicográfica: Esta abordagem vai além das características 

demográficas e mergulha nos aspectos mais subjetivos do consumidor, como 

seu estilo de vida (aventureiro, caseiro, sofisticado, minimalista), 

personalidade (extrovertido, introvertido, ousado, conservador), valores 

(sustentabilidade, individualismo, status, tradição familiar), interesses 

(esportes, arte, viagens, gastronomia) e opiniões (sobre política, questões 

sociais, etc.). Imagine uma marca de roupas para praticantes de yoga e 

meditação. Seu público, além de possivelmente ter certas características 

demográficas, provavelmente compartilhará valores ligados ao bem-estar, à 

espiritualidade, à sustentabilidade e a um estilo de vida mais consciente. 

Suas compras de moda refletirão esses valores, buscando peças 



confortáveis, feitas com materiais naturais ou reciclados, e de marcas que 

comuniquem essa mesma filosofia. 

4.​ Segmentação Comportamental: Agrupa os consumidores com base em seu 

conhecimento, atitude, uso ou resposta a um produto. Alguns critérios 

comportamentais importantes na moda incluem: 

○​ Ocasião de compra: As pessoas compram roupas para diferentes 

finalidades – para o trabalho (moda executiva), para festas e eventos 

sociais (moda festa), para praticar esportes (activewear), para o lazer 

do dia a dia (moda casual), para férias (resortwear). Uma loja 

multimarcas pode ter seções ou compradores especializados para 

cada uma dessas ocasiões. 

○​ Benefícios procurados: O que o consumidor realmente busca ao 

comprar uma peça de roupa? Pode ser durabilidade, qualidade 

superior dos materiais, o menor preço possível, exclusividade e status, 

conforto acima de tudo, praticidade (fácil de lavar e passar), ou a 

capacidade da roupa de expressar sua identidade. 

○​ Status do usuário: O mercado pode ser segmentado em não 

usuários, ex-usuários, usuários potenciais, usuários iniciantes e 

usuários regulares de um produto ou marca. 

○​ Taxa de uso: Alguns consumidores são heavy users de determinadas 

categorias de moda (compram com muita frequência), enquanto outros 

são light users. 

○​ Lealdade à marca: Existem consumidores extremamente leais a 

certas marcas, outros que alternam entre algumas marcas preferidas, 

e aqueles que não têm lealdade alguma e compram sempre com base 

na melhor oferta ou na novidade do momento. 

○​ Sensibilidade ao preço: Alguns são muito sensíveis a variações de 

preço e buscam sempre promoções, enquanto outros estão dispostos 

a pagar um prêmio por valor agregado (qualidade, design, marca). 

Uma vez que os segmentos são identificados, é comum e altamente recomendável 

o desenvolvimento de Personas. Personas são representações semi-fictícias e 

detalhadas dos clientes ideais dentro de cada segmento-alvo. Elas recebem um 

nome, idade, profissão, hobbies, um breve histórico pessoal, seus desafios e 



frustrações, suas motivações de compra, as marcas que costumam consumir, os 

canais de informação que utilizam (redes sociais, blogs, revistas, influenciadores 

que seguem), e até mesmo uma foto para humanizá-las. Por exemplo, um 

comprador de uma marca de moda feminina contemporânea poderia trabalhar com 

a persona "Mariana, 35 anos, gerente de marketing, mora em uma grande capital, é 

casada e sem filhos. Ela busca roupas versáteis que possa usar tanto no ambiente 

de trabalho mais informal quanto em um happy hour. Valoriza design moderno, bom 

caimento e tecidos de qualidade, mas tem um orçamento definido. Pesquisa muito 

online, especialmente no Instagram e em blogs de moda, antes de decidir a compra. 

Gosta de marcas que tenham um propósito e se preocupem com a sustentabilidade, 

mas o preço ainda é um fator importante". Ter personas bem definidas ajuda o 

comprador a "calçar os sapatos" do seu cliente e tomar decisões mais empáticas e 

assertivas. 

Finalmente, para que a segmentação seja eficaz, os segmentos escolhidos devem 

atender a alguns critérios, frequentemente resumidos pelo acrônimo MASDA: eles 

precisam ser Mensuráveis (ser possível medir seu tamanho e poder de compra), 

Acessíveis (ser possível alcançá-los e atendê-los com as estratégias de marketing 

e distribuição), Substanciais (serem grandes e/ou rentáveis o suficiente para 

justificar um esforço dedicado), Diferenciáveis (serem distinguíveis de outros 

segmentos e responderem de forma diferente a diferentes mix de marketing) e 

Acionáveis (ser possível desenvolver programas eficazes para atrair e atender 

esses segmentos). 

O comportamento de compra do consumidor de moda: Fatores 
influenciadores e jornada do cliente 

Entender quem é o consumidor e como agrupá-lo em segmentos é apenas parte do 

desafio. O comprador de moda também precisa decifrar como esse consumidor se 

comporta durante o processo de compra e quais fatores influenciam suas decisões. 

O comportamento de compra é um campo complexo, moldado por uma interação de 

diferentes influências. 

Fatores Culturais exercem a influência mais ampla e profunda. A cultura em que 

uma pessoa cresce (seus valores, costumes, normas sociais, tradições e artefatos) 



molda seus desejos e comportamentos básicos. Por exemplo, em algumas culturas, 

o uso de determinadas cores ou tipos de vestimenta pode ter significados 

específicos em rituais ou celebrações. As subculturas – grupos menores dentro de 

uma cultura maior que compartilham sistemas de valores baseados em experiências 

de vida ou situações comuns (como grupos étnicos, religiosos, ou tribos urbanas 

como góticos, punks, surfistas) – também têm um impacto significativo nas escolhas 

de moda, pois o vestuário é uma forma poderosa de expressar pertencimento a 

esses grupos. A classe social, determinada por uma combinação de fatores como 

renda, ocupação, educação e riqueza, também influencia as preferências por 

marcas, estilos, qualidade e locais de compra. 

Fatores Sociais também desempenham um papel crucial. Os grupos de referência, 

que são aqueles que exercem influência direta ou indireta sobre as atitudes ou o 

comportamento de uma pessoa, são particularmente importantes na moda. Isso 

inclui a família (a primeira e mais duradoura influência), amigos, colegas de trabalho 

e, cada vez mais, influenciadores digitais e celebridades. O desejo de se "encaixar" 

ou de ser admirado por esses grupos pode levar à adoção de certos estilos ou 

marcas. O "boca a boca", seja ele positivo ou negativo, tem um poder imenso. Se 

uma amiga próxima recomenda entusiasticamente uma nova loja ou critica a 

qualidade de uma marca, isso certamente pesará na decisão de compra. Os papéis 

e o status social de uma pessoa na sociedade – o papel de mãe, de executiva, de 

estudante – também vêm acompanhados de certas expectativas em relação ao 

vestuário apropriado. 

Fatores Pessoais são características individuais que afetam as decisões de 

compra. A idade e o estágio no ciclo de vida familiar (jovem solteiro, casal 

recém-casado sem filhos, casal com filhos pequenos, ninho vazio, aposentado) 

alteram as necessidades e prioridades. Um jovem universitário pode priorizar moda 

rápida e acessível, enquanto um profissional estabelecido pode buscar peças mais 

duráveis e sofisticadas. A ocupação também dita certas necessidades de vestuário 

(um advogado precisará de trajes formais, um personal trainer de roupas 

esportivas). A situação econômica (renda disponível, economias, capacidade de 

endividamento) obviamente restringe ou amplia as opções de compra. O estilo de 

vida, como já mencionado na segmentação psicográfica, reflete o padrão de vida de 



uma pessoa expresso em suas atividades, interesses e opiniões, e suas escolhas 

de moda são uma extensão disso. A personalidade (traços psicológicos distintos 

como autoconfiança, sociabilidade, defensividade, adaptabilidade) e o autoconceito 

(a imagem que a pessoa tem de si mesma e como ela gostaria de ser vista pelos 

outros) também são fortemente expressos através das roupas. 

Fatores Psicológicos internos também são determinantes. A motivação é a força 

que impulsiona a pessoa a satisfazer uma necessidade. As necessidades podem 

ser básicas (proteção contra o frio) ou mais elevadas, como as descritas na 

hierarquia de Maslow: necessidades sociais (pertencer a um grupo, ser aceito), de 

estima (autoconfiança, reconhecimento, status) e de autorrealização (expressar a 

criatividade e a individualidade). A moda é um campo fértil para satisfazer essas 

necessidades psicogênicas. A percepção é o processo pelo qual as pessoas 

selecionam, organizam e interpretam as informações para formar uma imagem 

significativa do mundo. Dois consumidores expostos ao mesmo vestido podem 

percebê-lo de maneiras totalmente diferentes com base em suas experiências, 

atitudes e atenção seletiva. A aprendizagem ocorre através da experiência; se um 

consumidor teve uma ótima experiência com uma marca no passado, é provável 

que desenvolva uma preferência por ela. Crenças (pensamentos descritivos que 

uma pessoa tem sobre algo) e atitudes (avaliações, sentimentos e tendências de 

ação consistentemente favoráveis ou desfavoráveis em relação a um objeto ou 

ideia) também são formadas ao longo do tempo e influenciam fortemente o 

comportamento de compra. Por exemplo, uma crença de que "roupas caras têm 

melhor qualidade" ou uma atitude negativa em relação a marcas que utilizam 

trabalho análogo ao escravo impactarão diretamente as escolhas. 

Compreender esses fatores ajuda o comprador a mapear a Jornada de Compra do 
Consumidor de Moda, que tradicionalmente pode ser dividida em cinco etapas 

(embora na prática possa ser menos linear): 

1.​ Reconhecimento da Necessidade/Desejo: O processo começa quando o 

consumidor percebe uma diferença entre seu estado atual e um estado 

desejado. Esse estímulo pode ser interno (sentir que as roupas do armário 

estão desatualizadas, a chegada de uma nova estação) ou externo (ver um 

anúncio atraente, um amigo usando uma peça interessante, a aproximação 



de um evento especial como um casamento ou uma entrevista de emprego). 

Exemplo: "Minhas calças jeans estão todas velhas e preciso de uma nova 

para usar no fim de semana." 

2.​ Busca de Informações: Uma vez que a necessidade é reconhecida, o 

consumidor começa a buscar informações sobre como satisfazê-la. As fontes 

de informação podem ser pessoais (recomendações de amigos, familiares, 

colegas), comerciais (publicidade, sites de marcas, vendedores, vitrines), 

públicas (mídias sociais, blogs de moda, reviews de outros consumidores, 

artigos em revistas) ou experienciais (visitar lojas para ver e experimentar os 

produtos). Para ilustrar: a pessoa que precisa de uma calça jeans pode 

pesquisar modelos em sites de e-commerce, visitar shoppings, perguntar a 

amigos qual marca eles recomendam e ler reviews sobre durabilidade e 

caimento. 

3.​ Avaliação de Alternativas: Com as informações coletadas, o consumidor 

avalia as diferentes opções disponíveis, formando um "conjunto de 

consideração" de marcas e produtos. Ele compara atributos como estilo, 

qualidade, preço, caimento, cor, reputação da marca, e os pondera de acordo 

com suas necessidades e prioridades. Exemplo: "A calça da Marca X tem um 

preço ótimo e gostei da lavagem, mas a da Marca Y, embora mais cara, 

parece ter um tecido mais confortável e um corte que me valoriza mais. A 

Marca Z está com uma promoção interessante, mas não conheço a 

qualidade." 

4.​ Decisão de Compra: Após a avaliação, o consumidor toma a decisão sobre 

qual produto comprar e onde comprá-lo. Essa decisão pode ser influenciada 

por fatores situacionais de última hora, como uma promoção relâmpago, a 

disponibilidade do produto no tamanho certo, a experiência positiva com um 

vendedor atencioso, ou a conveniência de uma forma de pagamento. 

Exemplo: "Decidi levar a calça da Marca Y. Vou comprar na loja do Shopping 

ABC porque o vendedor foi muito prestativo e eles oferecem ajuste gratuito 

na bainha." 

5.​ Comportamento Pós-Compra: A experiência do consumidor não termina 

com a aquisição do produto. Após a compra, ele avaliará se está satisfeito ou 

insatisfeito com sua escolha. Se a performance do produto atender ou 

exceder suas expectativas, a satisfação levará a uma maior probabilidade de 



recompra, lealdade à marca e "boca a boca" positivo. Se o produto não 

atender às expectativas (por exemplo, a calça encolheu na primeira lavagem 

ou descosturou rapidamente), ocorrerá a insatisfação, podendo gerar 

reclamações, devoluções, boca a boca negativo e a perda do cliente. É 

comum também a ocorrência da dissonância cognitiva, uma espécie de 

ansiedade ou dúvida sobre se a escolha feita foi a melhor possível ("Será que 

eu deveria ter comprado a outra calça?"). Um bom serviço de pós-venda, 

políticas de troca claras e até mesmo um simples contato da marca para 

saber se o cliente está satisfeito podem minimizar essa dissonância e 

reforçar a relação. 

É importante notar que, na era digital, essa jornada é cada vez menos linear. O 

consumidor pode saltar etapas, voltar, ser impactado por múltiplos pontos de 

contato (online e offline) simultaneamente, tornando o processo mais complexo e 

dinâmico. 

O consumidor de moda na era digital e omnichannel: Novos hábitos e 
expectativas 

A proliferação da internet, dos smartphones e das mídias sociais transformou 

radicalmente o consumidor de moda, tornando-o mais informado, conectado, 

exigente e empoderado do que nunca. O comprador de moda precisa estar 

profundamente ciente desses novos hábitos e expectativas para se manter 

relevante. O consumidor contemporâneo é hiperconectado, utilizando seu 

smartphone para pesquisar produtos, comparar preços, ler reviews, seguir marcas e 

influenciadores, e, claro, comprar, a qualquer hora e em qualquer lugar. 

A influência dos influenciadores digitais (desde megacelebridades até 

microinfluenciadores de nicho) e das comunidades online (grupos em redes 

sociais, fóruns) tornou-se um fator poderoso na formação de opiniões e na decisão 

de compra. Uma recomendação de um influenciador em quem o consumidor confia 

pode ter mais peso do que um anúncio tradicional. Fenômenos como o ROPO 
(Research Online, Purchase Offline) – pesquisar online e comprar na loja física – 

e o seu inverso, o Showrooming – ver e experimentar o produto na loja física e 

depois comprar online, muitas vezes por um preço menor – são comportamentos 



comuns que desafiam os varejistas a oferecerem uma experiência coesa entre seus 

canais. 

Isso nos leva à crescente expectativa por experiências de compra fluidas e 
integradas, conhecidas como omnicanalidade (omnichannel). O consumidor não 

quer ver distinção entre o online e o offline; ele espera que a marca o reconheça e 

ofereça uma experiência consistente em todos os pontos de contato. Isso significa, 

por exemplo, poder comprar online e retirar na loja, ou comprar na loja e solicitar 

entrega em casa, ou devolver um produto comprado online em uma loja física. A 

mensagem da marca, os preços (ou as razões para eventuais diferenças), o 

sortimento disponível e o nível de serviço devem ser harmonizados. Para ilustrar, 

imagine um cliente que vê um vestido no Instagram de uma marca, clica no link para 

o site mobile, adiciona ao carrinho mas não finaliza. Mais tarde, ele visita uma loja 

física da marca. Idealmente, o sistema da loja poderia (com o consentimento do 

cliente) reconhecê-lo e o vendedor poderia oferecer ajuda relacionada ao item que 

ele demonstrou interesse online, ou sugerir peças complementares. 

A valorização da conveniência, personalização e agilidade é outra marca 

registrada do consumidor digital. Ele espera processos de compra rápidos, fretes 

ágeis (ou opções de retirada imediata), devoluções descomplicadas e, cada vez 

mais, ofertas e recomendações personalizadas com base em seu histórico de 

compras e preferências. A impaciência é uma característica: se um site de 

e-commerce é lento para carregar, se a navegação é confusa ou se as informações 

sobre o produto são insuficientes, o consumidor abandona a página em segundos e 

busca um concorrente. O conteúdo gerado pelo usuário (UGC – User Generated 
Content), como fotos de clientes usando as roupas da marca postadas nas redes 

sociais com uma hashtag específica, ou reviews detalhados em sites, tornou-se uma 

forma autêntica e confiável de prova social, muitas vezes mais impactante do que a 

comunicação oficial da marca. 

O consumidor consciente e engajado: Sustentabilidade, ética e o 
impacto nas decisões de compra de moda 

Paralelamente à revolução digital, outra transformação profunda está em curso: a 

ascensão do consumidor consciente e engajado. Há uma crescente preocupação 



global com os impactos sociais e ambientais da indústria da moda, historicamente 

uma das mais poluentes e com um histórico problemático em relação às condições 

de trabalho em sua cadeia produtiva. Esse novo consumidor, especialmente entre 

as gerações mais jovens (Millennials e Geração Z), está cada vez mais 

questionador e exigente em relação às práticas das marcas que consome. 

Eles valorizam marcas que demonstram transparência em suas operações, que 

são éticas em suas relações com trabalhadores e fornecedores, e que adotam 

práticas de sustentabilidade em seus processos e produtos. Há um interesse 

crescente por materiais ecológicos (algodão orgânico, linho, cânhamo, fibras 

recicladas como poliéster de garrafas PET ou nylon regenerado), produção local 

(para reduzir a pegada de carbono do transporte e apoiar a economia da 

comunidade), certificações de comércio justo (fair trade), bem-estar animal (rejeição 

a peles de animais e testes em animais), e modelos de negócio circulares como o 

upcycling (transformar resíduos ou produtos antigos em novos itens de maior valor) 

e o mercado de second-hand (brechós, plataformas de revenda), que prolongam a 

vida útil das roupas e reduzem o descarte. 

Em contrapartida, há uma rejeição crescente a marcas que se envolvem em 

escândalos de trabalho análogo à escravidão, que poluem excessivamente o meio 

ambiente, ou que praticam o greenwashing – a comunicação enganosa que faz uma 

marca parecer mais sustentável do que realmente é. Esse consumidor engajado 

pratica o que se pode chamar de "ativismo de carteira": ele usa seu poder de 

compra como uma ferramenta para apoiar as causas e os valores em que acredita e 

para boicotar aquelas empresas cujas práticas desaprova. 

Considere, por exemplo, um jovem consumidor que, antes de comprar uma simples 

camiseta, pesquisa no site da marca informações sobre sua política de 

sustentabilidade, a origem dos materiais, as condições de trabalho em suas fábricas 

(ou de seus fornecedores) e se ela possui alguma certificação socioambiental 

relevante. Ele pode estar disposto a pagar um preço um pouco mais alto por uma 

peça que ele sabe ter sido produzida de forma ética e com menor impacto 

ambiental. Imagine também um grupo de amigos que, em vez de comprar roupas 

novas a cada estação, organiza eventos de troca de roupas entre si, ou que faz um 

pacto de comprar exclusivamente em brechós e de marcas pequenas e locais com 



forte compromisso com a sustentabilidade, como uma forma de protesto consciente 

contra o modelo de produção e consumo desenfreado do fast fashion. 

Para o comprador de moda, essa mudança de mentalidade do consumidor 

representa tanto um desafio quanto uma oportunidade. É um desafio porque exige 

um esforço adicional na pesquisa e seleção de fornecedores, na verificação da 

procedência dos materiais e na garantia de que as práticas da cadeia produtiva 

estejam alinhadas com esses novos valores. Mas é também uma oportunidade de 

construir marcas com propósito, que se conectem em um nível mais profundo com 

seus clientes, gerando lealdade e admiração. O comprador tem um papel 

fundamental em identificar e responder a essa demanda crescente por uma moda 

mais consciente, buscando ativamente fornecedores e produtos que não apenas 

sigam as tendências estéticas, mas que também carreguem consigo uma história de 

responsabilidade e respeito pelas pessoas e pelo planeta. 

 

Antenado nas tendências: Métodos de pesquisa, 
análise preditiva e ciclos de moda para compras 
estratégicas 

A natureza das tendências de moda: O que são, como surgem e por que 
são cruciais para o comprador 

No vocabulário da moda, a palavra "tendência" é onipresente, mas o que ela 

realmente significa? Uma tendência de moda pode ser definida como uma direção 

geral ou um movimento em que certos estilos, cores, silhuetas, tecidos, ou mesmo 

comportamentos de consumo relacionados ao vestuário, estão se desenvolvendo ou 

mudando e sendo adotados por um grupo significativo de pessoas durante um 

determinado período. É fundamental distinguir uma tendência de uma moda 

passageira, conhecida como fad ou modismo. Uma fad é tipicamente efêmera, 

surge rapidamente, ganha imensa popularidade em um curto espaço de tempo e 

desaparece com a mesma velocidade, muitas vezes sendo adotada por um público 

mais restrito ou jovem. Pense, por exemplo, em certos acessórios extravagantes ou 



peças muito específicas que dominam as redes sociais por algumas semanas e 

depois somem. Já uma tendência tem um ciclo de vida mais longo, um impacto mais 

profundo e reflete mudanças mais substanciais. No outro extremo, temos os 

clássicos, que são peças atemporais, como uma camisa branca bem cortada ou um 

jeans de modelagem tradicional, que transcendem as tendências e permanecem 

relevantes por décadas. 

As tendências de moda não surgem do vácuo. Elas são, em grande medida, um 

reflexo do zeitgeist, termo alemão que significa "o espírito do tempo". Ou seja, as 

tendências capturam e expressam o clima cultural, social, econômico, político, 

tecnológico e artístico de uma época. Mudanças no papel da mulher na sociedade, 

crises econômicas que levam a um consumo mais consciente ou a uma busca por 

escapismo, avanços tecnológicos que permitem novos materiais ou formas de 

interação, movimentos artísticos que exploram novas estéticas – tudo isso pode 

semear o terreno para o surgimento de novas tendências. Por exemplo, em 

períodos de incerteza econômica, é comum o ressurgimento de uma moda mais 

funcional, durável e discreta, como o recente fenômeno do quiet luxury (luxo 

discreto), que valoriza a qualidade e o design atemporal em detrimento de logotipos 

ostensivos. Em contraste, após períodos de restrição, pode haver uma explosão de 

cores e exuberância, como um desejo coletivo por otimismo e celebração. 

As fontes de inspiração para as tendências são múltiplas e interconectadas, 

podendo seguir um fluxo top-down (de cima para baixo) ou bottom-up (de baixo para 

cima). No modelo top-down, as tendências são tradicionalmente lançadas por 

estilistas de alta-costura e marcas de luxo em desfiles de moda icônicos, sendo 

depois adotadas por celebridades, editoriais de revistas e, gradualmente, 

reinterpretadas e massificadas por varejistas. Filmes de grande sucesso, 

exposições de arte relevantes ou o estilo pessoal de figuras públicas proeminentes 

também podem ditar tendências nesse fluxo. Um exemplo recente seria a tendência 

"Barbiecore", impulsionada massivamente pelo lançamento do filme "Barbie", que 

inundou o mercado com peças em tons de rosa e uma estética hiperfeminina. 

Por outro lado, o modelo bottom-up reconhece que muitas tendências emergem 

organicamente das ruas, de subculturas (como o punk, o hip-hop, o skate), de 

movimentos sociais (como o feminismo ou o ambientalismo, influenciando a moda 



agênero ou sustentável), do comportamento anônimo de consumidores inovadores 

e, cada vez mais, de influenciadores digitais de nicho que constroem uma estética 

autêntica e original. O street style, fotografado em grandes centros urbanos ou em 

festivais de música, tornou-se uma fonte poderosa de inspiração, muitas vezes 

antecipando o que veremos nas passarelas. Outras fontes incluem inovações na 

indústria têxtil (novas fibras, tecidos inteligentes), avanços tecnológicos (como os 

wearables – roupas e acessórios com tecnologia integrada), eventos globais (como 

as Olimpíadas, que podem popularizar certas estéticas esportivas) e, de forma 

crescente, as preocupações com a sustentabilidade, que impulsionam tendências 

como o upcycling e o consumo de segunda mão. 

Para o comprador de moda, entender e antecipar tendências é absolutamente 

crucial por diversas razões. Primeiro, garante a relevância da marca ou da loja no 

mercado. Oferecer produtos alinhados com as tendências atuais atrai o consumidor 

e demonstra que a marca está conectada com o presente. Segundo, gera desejo 
no consumidor. As pessoas frequentemente buscam na moda uma forma de se 

expressar, de se sentirem atualizadas e de pertencerem a um determinado grupo ou 

ideal estético. Terceiro, impacta diretamente o giro de estoque. Produtos "na moda" 

tendem a vender mais rapidamente, evitando que as peças fiquem encalhadas e 

precisem ser liquidadas com grandes descontos. Quarto, aumenta a 

competitividade. Em um mercado saturado, ser capaz de identificar e oferecer a 

tendência certa, no momento certo e para o público certo, pode ser um diferencial 

decisivo. Imagine um comprador de uma rede de fast fashion que ignora a crescente 

demanda por roupas mais confortáveis e versáteis, como a estética athleisure (que 

combina elementos esportivos com o casual), que se intensificou durante e após a 

pandemia. Se ele continuar apostando apenas em peças de moda festa muito 

formais ou em roupas de trabalho rígidas, certamente verá suas vendas caírem e 

seus estoques se acumularem. 

Decodificando o ciclo de vida de uma tendência de moda: Da 
emergência ao declínio 

Assim como produtos ou até mesmo seres vivos, as tendências de moda possuem 

um ciclo de vida, caracterizado por diferentes estágios de adoção e popularidade. 

Compreender esse ciclo é vital para o comprador, pois permite tomar decisões 



estratégicas sobre quando introduzir uma tendência, em qual volume investir e 

quando começar a descontinuá-la. Embora existam variações, um modelo clássico 

descreve cinco fases principais: 

1.​ Introdução/Emergência: Neste estágio inicial, a nova tendência é adotada 

por um grupo muito restrito de pessoas, geralmente os chamados 

"inovadores" (innovators). Estes são indivíduos altamente antenados, muitas 

vezes designers vanguardistas, artistas, celebridades com um estilo 

particularmente ousado, ou membros de nichos subculturais que não têm 

medo de experimentar e que buscam se diferenciar. Os produtos que 

incorporam essa tendência emergente são, frequentemente, experimentais, 

conceituais, produzidos em pequena escala e, por consequência, mais caros 

e exclusivos. A tendência ainda é pouco conhecida pelo grande público e 

pode até parecer estranha ou excêntrica. Pense, por exemplo, no surgimento 

inicial de uma silhueta radicalmente oversized em desfiles de estilistas 

conceituais japoneses ou belgas, muito antes de se tornar popular. 

2.​ Ascensão/Adoção Inicial: A tendência começa a ganhar visibilidade e 

tração. Os "primeiros adeptos" (early adopters), que são líderes de opinião 

respeitados em seus círculos sociais – como influenciadores digitais com 

credibilidade, editores de moda, jornalistas especializados e celebridades 

mais antenadas – começam a usar e a divulgar o novo estilo. Marcas de 

vanguarda, butiques conceituais e algumas lojas de departamento mais ágeis 

começam a oferecer produtos que refletem a tendência. Os preços ainda 

podem ser relativamente altos, mas a disponibilidade aumenta. A mídia 

especializada começa a destacar a novidade, explicando-a e tornando-a mais 

desejável para um público um pouco mais amplo. Seguindo o exemplo da 

silhueta oversized, nesta fase, veríamos blogueiras de moda influentes e 

editoriais em revistas de vanguarda dedicando matérias a essa nova 

proporção, mostrando como usá-la e combiná-la. 

3.​ Pico/Aceitação em Massa: Este é o auge da popularidade da tendência. Ela 

é adotada pela "maioria inicial" (early majority), um grupo significativo de 

consumidores que busca estar na moda, mas que prefere esperar até que a 

tendência esteja mais validada e acessível. Varejistas de massa, grandes 

redes de lojas de departamento e marcas de fast fashion entram em cena, 



produzindo e vendendo a tendência em grande escala. Os preços se tornam 

muito mais acessíveis, e os produtos estão amplamente disponíveis em 

diversos canais de venda. A cobertura da mídia é intensa, e a tendência é 

vista em todos os lugares. No caso do oversized, esta seria a fase em que as 

lojas de fast fashion estariam repletas de casacos, blusas e calças com essa 

modelagem, e seria comum ver pessoas "comuns" nas ruas usando essas 

peças. 

4.​ Declínio/Saturação: Após atingir o pico, a tendência começa a perder seu 

frescor e exclusividade. A "maioria tardia" (late majority), um grupo mais 

cético e conservador que só adota uma novidade quando ela já está 

amplamente disseminada e, muitas vezes, com preços mais baixos, começa 

a comprar. No entanto, para os inovadores, primeiros adeptos e até mesmo 

para a maioria inicial, a tendência já pode parecer comum demais, saturada 

ou até mesmo "cansada". O desejo por diferenciação leva os grupos mais 

antenados a abandonar a tendência e a buscar a próxima novidade. Os 

varejistas percebem a queda na demanda e começam a fazer promoções e 

liquidações para reduzir os estoques. Voltando ao oversized, esta fase seria 

marcada por intensas remarcações dessas peças, e a percepção crescente 

de que "todo mundo está usando", o que diminui seu apelo para quem busca 

originalidade. 

5.​ Obsolescência/Abandono: Finalmente, a tendência perde completamente 

seu apelo e é abandonada pela maioria dos consumidores. Os "retardatários" 

(laggards), que são os mais resistentes à mudança e geralmente adotam 

uma tendência quando ela já está prestes a desaparecer (muitas vezes por 

encontrarem os produtos a preços irrisórios), podem ser os últimos a usá-la. 

A tendência é considerada datada, fora de moda, ou até mesmo motivo de 

chacota. As peças só são encontradas em pontas de estoque, outlets ou 

brechós por valores muito baixos, ou simplesmente desaparecem do 

mercado. A silhueta oversized, neste ponto, seria vista como algo do 

"passado recente", e seu uso poderia identificar alguém como 

"desatualizado". 

Para o comprador de moda, a capacidade de identificar corretamente em qual fase 

do ciclo de vida uma tendência se encontra é crucial. Investir pesadamente em uma 



tendência que já está na fase de declínio pode resultar em enormes prejuízos com 

estoques encalhados. Por outro lado, identificar uma tendência promissora na fase 

de introdução ou ascensão e comprá-la no volume e timing corretos pode gerar 

vendas excelentes e fortalecer a imagem da marca como inovadora. A estratégia 

ideal geralmente envolve começar a introduzir uma tendência na coleção durante 

sua fase de ascensão, aumentar o volume de compra conforme ela se aproxima do 

pico, e começar a reduzir drasticamente as compras e planejar a saída assim que 

os primeiros sinais de declínio e saturação aparecerem. 

Fontes e métodos de pesquisa de tendências: O arsenal do comprador 
investigativo 

Para navegar com sucesso pelo universo das tendências, o comprador de moda 

precisa se transformar em um verdadeiro detetive, utilizando uma variedade de 

fontes e métodos de pesquisa para coletar pistas, analisar informações e antecipar 

os próximos movimentos do mercado. Esse arsenal investigativo combina 

observação direta, análise de mídia, imersão cultural e networking. 

A Pesquisa de Campo, que envolve a observação direta do mundo ao redor, é um 

ponto de partida fundamental. O Street Style é uma das fontes mais ricas e 

autênticas: observar o que as pessoas "reais", especialmente os jovens e os grupos 

mais criativos, estão usando nas ruas de grandes centros urbanos como Nova York, 

Londres, Paris, Tóquio, Berlim, ou em eventos culturais efervescentes como shows, 

festivais de música e exposições de arte, pode revelar tendências emergentes antes 

mesmo que cheguem às passarelas. Essa prática é conhecida como cool hunting. 

As Viagens de Pesquisa também são vitais. Visitar as principais capitais da moda 

durante as semanas de moda, frequentar feiras têxteis internacionais de renome 

como a Première Vision em Paris ou a Texworld, e explorar feiras de moda e 

showrooms como o Pitti Uomo em Florença (para moda masculina) ou a Coterie em 

Nova York, permite ao comprador ver as novas coleções em primeira mão, descobrir 

novos designers e sentir a atmosfera do mercado global. Além disso, visitar lojas 

conceituais, de vanguarda e até mesmo de segunda mão nessas cidades pode 

fornecer insights valiosos sobre o que está borbulhando no cenário fashion. A 

Análise de Vitrines e do Ponto de Venda (PDV), tanto de concorrentes diretos 

quanto de marcas inspiradoras, ajuda a entender como as tendências estão sendo 



traduzidas comercialmente, quais são as apostas em termos de cores, 

produtos-chave e visual merchandising. 

A Pesquisa de Mídia e Online tornou-se indispensável na era digital. A Mídia 
Especializada, incluindo revistas de moda impressas e suas versões digitais (como 

Vogue, Elle, Harper's Bazaar, W Magazine), portais de notícias e análises de 

negócios da moda (como Women's Wear Daily - WWD, Business of Fashion - BoF), 

e blogs de moda influentes, continuam sendo referências importantes para 

identificar o que foi destacado nas passarelas e quais são as apostas dos editores. 

As Redes Sociais são um termômetro em tempo real das tendências. Plataformas 

como Instagram, TikTok e Pinterest são minas de ouro para observar o que está 

viralizando, quais looks os influenciadores estão postando, quais hashtags estão em 

alta, quais marcas emergentes estão ganhando tração e, crucialmente, o que os 

próprios consumidores estão comentando e desejando. O YouTube também é 

relevante, com canais de hauls (vídeos de comprinhas), tutoriais de estilo e análises 

de tendências. As Plataformas de E-commerce de grandes varejistas globais e 

marcas de nicho permitem observar rapidamente quais são os best-sellers, as 

novidades recém-lançadas e como as coleções estão sendo apresentadas 

visualmente. Um recurso mais formal e aprofundado são os Relatórios de Bureaux 
de Estilo. Empresas como WGSN, Trendstop, Edited, Fashion Snoops e outras 

oferecem serviços de assinatura que fornecem análises detalhadas de tendências, 

previsões de cores (com até dois anos de antecedência), indicações de tecidos, 

silhuetas, estampas, temas conceituais e comportamento do consumidor, tudo 

embasado em extensa pesquisa global. 

A Análise Cultural e Comportamental amplia o olhar do comprador para além do 

universo restrito da moda. Muitas tendências de vestuário têm suas raízes em 

movimentos mais amplos na Arte e Cultura. Exposições em museus, filmes de 

grande impacto estético, a música de artistas influentes, obras literárias que 

capturam o espírito de uma época, tendências no design gráfico, na arquitetura e no 

design de interiores podem, sutilmente ou diretamente, influenciar as direções da 

moda. Os Eventos Globais e o Noticiário também desempenham um papel. 

Grandes eventos esportivos podem popularizar o sportswear, crises econômicas 

podem levar a um consumo mais minimalista ou, ao contrário, a um desejo por 



escapismo e fantasia. Movimentos sociais, como a luta por igualdade de gênero ou 

os protestos ambientais, geram demandas por moda mais inclusiva, agênero ou 

sustentável. Os avanços tecnológicos, como o desenvolvimento de novos materiais 

ou a popularização da inteligência artificial, também abrem novas possibilidades 

para a moda. Como já discutido, o Comportamento do Consumidor, analisado 

através de dados de vendas, pesquisas diretas e grupos focais, é uma fonte 

primária para identificar desejos latentes por novidades e validar o potencial de 

tendências observadas em outras fontes. 

Finalmente, o Networking e a Colaboração são cruciais. Conversar com 

fornecedores, especialmente os da indústria têxtil (fabricantes de tecidos, fios e 

aviamentos), pode fornecer pistas valiosas, pois eles costumam trabalhar com 

antecedência nas cores e materiais que estarão em voga nas próximas temporadas. 

Participar de workshops, seminários, palestras e feiras do setor é uma excelente 

oportunidade para aprender e trocar informações. Construir uma rede de contatos 

com outros profissionais da área – como designers, estilistas, consultores de 

imagem, jornalistas de moda e até mesmo outros compradores (de segmentos não 

concorrentes) – pode gerar insights e perspectivas enriquecedoras. 

Imagine um comprador de moda jovem para uma varejista de médio porte. Sua 

rotina de pesquisa de tendências poderia envolver: dedicar algumas horas por dia 

para navegar no TikTok e no Instagram, identificando microtendências de acessórios 

e peças virais; analisar relatórios mensais da WGSN para entender as 

macrotendências de cores e temas para as próximas duas estações; visitar as 

principais lojas concorrentes e algumas butiques descoladas em sua cidade uma 

vez por semana para "sentir o mood" emergente; e, duas vezes por ano, viajar para 

uma feira internacional ou para uma capital da moda para uma imersão mais 

profunda. Essa combinação de fontes e métodos permite uma visão mais completa 

e assertiva. 

Análise preditiva na moda: Utilizando dados e tecnologia para antecipar 
o futuro 

Embora a intuição e a experiência do comprador de moda continuem sendo 

valiosas, a crescente disponibilidade de dados e o avanço da tecnologia estão 



trazendo uma nova dimensão à previsão de tendências: a análise preditiva. Aplicada 

à moda, a análise preditiva utiliza dados históricos e atuais, combinados com 

técnicas estatísticas, de machine learning (aprendizado de máquina) e inteligência 

artificial (IA), para identificar padrões e fazer projeções sobre o que os 

consumidores provavelmente desejarão no futuro. O objetivo é tornar o processo de 

previsão menos subjetivo e mais orientado por evidências. 

Diversas Ferramentas e Técnicas compõem o arsenal da análise preditiva na 

moda. A Análise de Big Data é a base de tudo, envolvendo a coleta, o 

processamento e a interpretação de enormes volumes de dados provenientes de 

múltiplas fontes: históricos de vendas detalhados (o que vendeu, quando, onde, 

para quem, com qual desconto), dados de navegação em sites de e-commerce 

(páginas visitadas, tempo de permanência, produtos clicados, carrinhos 

abandonados), interações em redes sociais (curtidas, comentários, 

compartilhamentos, menções a marcas e produtos), dados demográficos e de 

geolocalização, informações sobre o clima, e até mesmo dados de eventos e 

notícias. 

A Inteligência Artificial (IA) e o Machine Learning são os motores que 

transformam esses dados em previsões. Algoritmos de aprendizado de máquina são 

treinados com dados históricos para "aprender" os padrões que antecederam o 

sucesso (ou o fracasso) de produtos e tendências no passado. Com base nesse 

aprendizado, eles podem prever, com um certo grau de probabilidade, quais novos 

estilos, cores, ou itens específicos terão maior demanda em uma futura estação. Já 

existem Softwares de Análise de Tendências especializados que utilizam IA para 

escanear milhões de imagens e textos na internet – de desfiles e editoriais de moda 

a posts em blogs e redes sociais – em busca de sinais de tendências emergentes. 

Essas plataformas não apenas identificam os elementos (uma cor específica, um 

tipo de decote, uma estampa), mas também medem a velocidade de sua adoção e 

seu potencial de crescimento, ajudando os compradores a discernir entre uma fad 

passageira e uma tendência com fôlego. Empresas como Heuritech, Stylumia e 

Edited são exemplos de provedores dessas tecnologias. A Análise de Sentimento, 

outra aplicação da IA (especificamente do Processamento de Linguagem Natural), 

consegue "ler" e interpretar a emoção e a opinião expressas em textos online 



(reviews de produtos, comentários em posts, tweets) sobre marcas, produtos ou 

tendências específicas, classificando-as como positivas, negativas ou neutras, o que 

fornece um feedback valioso sobre a receptividade do público. 

Os Benefícios da utilização da análise preditiva nas compras de moda são 

significativos. Ela pode levar a uma redução de riscos, ajudando os compradores a 

investir nos produtos que têm maior probabilidade de vender bem e a evitar aqueles 

com baixo potencial. Isso leva a uma otimização de estoques, minimizando tanto o 

excesso de mercadorias que acabam sendo liquidadas (prejudicando a margem) 

quanto as rupturas de estoque (perda de vendas por falta do produto desejado). 

Consequentemente, há uma melhoria da precisão no planejamento de coleções 

e uma resposta mais rápida às mudanças de mercado. Além disso, a análise 

preditiva pode contribuir para a personalização de ofertas, ao prever quais 

produtos específicos um determinado segmento de clientes ou até mesmo um 

cliente individual terá mais interesse em adquirir. 

No entanto, existem Desafios. A implementação de tecnologias de análise preditiva 

pode ter um custo elevado, especialmente para pequenas e médias empresas. Além 

disso, é necessário contar com profissionais qualificados – cientistas de dados, 

analistas – capazes de operar essas ferramentas e, mais importante, de interpretar 

corretamente os resultados e traduzi-los em insights acionáveis para o negócio. E, 

claro, a moda sempre terá um elemento de imprevisibilidade, ligado à criatividade 

humana, a eventos inesperados e a mudanças súbitas no gosto do consumidor, que 

nem o algoritmo mais sofisticado consegue prever com 100% de certeza. 

Imagine uma grande varejista de moda feminina utilizando IA para analisar milhões 

de imagens de desfiles internacionais, posts de influenciadoras globais e o street 

style das principais capitais da moda. O sistema identifica um aumento rápido na 

menção e visualização da cor "lavanda digital" e de silhuetas com mangas bufantes. 

Com base nessa previsão, a equipe de compras é orientada a priorizar tecidos 

nessa cor e a desenvolver modelos com esse tipo de manga para a coleção da 

próxima primavera-verão, ajustando os volumes de compra de acordo com o 

potencial de demanda previsto para cada região que a varejista atende. Considere 

também um e-commerce que utiliza algoritmos de machine learning para analisar o 

histórico de navegação e compras de seus clientes. Para uma cliente que comprou 



vestidos florais e sandálias de salto médio no passado, o sistema pode prever uma 

alta probabilidade de interesse em um novo lançamento de saia mídi estampada e 

enviar um e-mail marketing personalizado com esse produto, aumentando as 

chances de conversão. 

Traduzindo tendências em compras estratégicas: Da inspiração à 
prateleira 

Identificar uma tendência é apenas o primeiro passo. O verdadeiro desafio para o 

comprador de moda é traduzir essa inspiração em decisões de compra estratégicas 

que resultem em produtos desejáveis, comercialmente viáveis e alinhados com a 

identidade da marca e as expectativas do público-alvo. O comprador atua como um 

"filtro" e um "curador" de tendências, selecionando e adaptando aquilo que faz 

sentido para o seu negócio. 

O primeiro e mais crucial filtro é o Alinhamento com a Identidade da Marca e o 
Público-Alvo. Nem toda tendência, por mais forte que seja globalmente, é 

adequada para todas as marcas ou todos os consumidores. O comprador deve se 

perguntar: Essa tendência se encaixa na estética geral e nos valores da minha 

marca? Ela é relevante, desejável e compreensível para o meu cliente-alvo (a 

persona que definimos anteriormente)? Por exemplo, uma marca conhecida por seu 

estilo minimalista, clássico e com foco em alfaiataria não deveria, de repente, 

abraçar uma tendência maximalista, cheia de babados, cores vibrantes e estampas 

extravagantes, mesmo que essa tendência esteja bombando nas passarelas ou no 

TikTok. Tal movimento poderia confundir e alienar seus clientes fiéis. Da mesma 

forma, uma tendência muito jovem e ousada pode não ser apropriada para um 

público mais maduro e conservador. 

Em seguida, vem a Análise de Viabilidade Comercial. Uma tendência pode ser 

esteticamente interessante e alinhada com a marca, mas precisa ser 

comercialmente viável. O comprador deve questionar: Essa tendência tem potencial 

de vendas significativo para justificar o investimento? É possível produzir ou adquirir 

produtos que sigam essa tendência a um custo que permita uma margem de lucro 

adequada após a aplicação do mark-up? Os fornecedores com os quais trabalho 

têm a capacidade técnica de produzir essas peças com a qualidade esperada e nos 



prazos necessários? Às vezes, uma tendência muito específica pode exigir 

maquinário especializado ou matérias-primas difíceis de encontrar, o que pode 

inviabilizar sua produção em larga escala ou a um preço competitivo. 

O Timing e a Dosagem da tendência na coleção são outros fatores críticos. Como 

vimos no ciclo de vida, o momento ideal para introduzir uma tendência com mais 

força é durante sua fase de ascensão e pico. Comprar grandes volumes de uma 

tendência que já está em declínio é um erro comum e caro. Além disso, é preciso 

decidir qual será a "dosagem" da tendência. Ela será o tema central da coleção, 

presente em muitas peças-chave? Ou será introduzida de forma mais sutil, em 

detalhes, acessórios, ou em um número limitado de itens para testar a aceitação do 

público? Para ilustrar, ao identificar uma nova cor da moda que parece promissora, 

mas ainda um pouco ousada para seu público, um comprador pode optar por 

introduzi-la primeiro em acessórios (lenços, bolsas, bijuterias) e em algumas blusas, 

antes de apostar em peças mais caras e de maior volume como casacos ou 

vestidos. 

A Adaptação e Interpretação da tendência são frequentemente necessárias. O que 

se vê nas passarelas é, muitas vezes, conceitual e exagerado, servindo mais como 

uma declaração artística do que como uma proposta literal de vestuário para o dia a 

dia. O comprador e a equipe de design precisam interpretar essas macrotendências 

e adaptá-las para o mercado comercial e para o gosto específico de seu público, 

tornando-as mais usáveis, ajustando cores, simplificando modelagens ou 

combinando diferentes influências. A criação de um mood board (painel de 

inspiração ou painel semântico) para a coleção é uma ferramenta visual poderosa 

nesse processo, ajudando a unificar as diferentes inspirações (cores, texturas, 

imagens, palavras-chave) e a comunicar a direção criativa para toda a equipe. 

Finalmente, o Gerenciamento de Risco é inerente ao trabalho com tendências, que 

são, por natureza, mais voláteis do que produtos básicos. Uma estratégia prudente 

é testar pequenas quantidades de tendências mais arriscadas ou muito novas antes 

de se comprometer com grandes pedidos. Analisar rapidamente os dados de 

vendas dessas primeiras peças-piloto pode fornecer um feedback valioso para as 

decisões de recompra ou de expansão da tendência na coleção. É fundamental 

também manter um mix de produtos equilibrado, combinando itens de alta tendência 



(que geram desejo e novidade, mas têm um ciclo de vida mais curto) com produtos 

básicos e clássicos (que têm vendas mais estáveis e previsíveis e garantem um 

fluxo de caixa mais constante). Para exemplificar, um comprador de uma loja de 

departamentos observa a forte tendência de "transparências" nas passarelas 

internacionais. Sabendo que seu público principal é mais conservador e busca 

elegância discreta para o trabalho e eventos sociais, ele decide não investir em 

vestidos ou blusas totalmente transparentes. Em vez disso, ele seleciona para sua 

loja peças que interpretam essa tendência de forma mais sutil e sofisticada: blusas 

com mangas em chiffon transparente, vestidos com detalhes em renda delicada nos 

ombros ou nas costas, ou um cardigã leve com uma trama que sugere 

transparência sem revelar demais. Dessa forma, ele oferece a novidade da 

tendência de uma maneira que é comercialmente viável e palatável para suas 

clientes. 

O futuro da pesquisa de tendências: Sustentabilidade, cocriação e a 
inteligência coletiva 

O campo da pesquisa de tendências de moda está em constante evolução, moldado 

por novas tecnologias e, principalmente, por mudanças significativas nos valores e 

no comportamento dos consumidores. Algumas direções importantes apontam para 

um futuro onde a sustentabilidade, a colaboração com o cliente e a inteligência 

coletiva desempenharão papéis ainda mais centrais. 

As Tendências Impulsionadas pela Sustentabilidade já são uma realidade e só 

tendem a crescer. A crescente conscientização sobre os impactos socioambientais 

da indústria da moda está gerando uma demanda por práticas mais responsáveis, e 

isso se reflete nas próprias tendências. O upcycling (reutilização criativa de 

materiais e peças descartadas), o uso de materiais inovadores de baixo impacto 

(como couro de cogumelo ou tecidos feitos de resíduos agrícolas), o design focado 

na longevidade e durabilidade das peças, o minimalismo consciente (comprar 

menos, mas melhor) e a valorização da moda de segunda mão (brechós, aluguel de 

roupas) são mais do que nichos; estão se tornando macrotendências que os 

compradores precisam monitorar e incorporar em suas estratégias. O foco não é 

apenas na estética, mas na ética e no propósito por trás do produto. 



A Cocriação com Consumidores é outra vertente promissora. Em vez de apenas 

tentar adivinhar o que os clientes vão querer, as marcas estão cada vez mais 

utilizando ferramentas digitais para envolvê-los diretamente no processo de criação 

e seleção de produtos. Enquetes em redes sociais ("Qual dessas três cores vocês 

preferem para o nosso próximo vestido?"), comunidades online onde os clientes 

podem dar feedback sobre protótipos, e a análise de dados de personalização (por 

exemplo, quais combinações de características os clientes mais montam em 

ferramentas de customização online) permitem que as tendências sejam validadas, 

ou até mesmo geradas, em colaboração com o próprio público. Isso reduz o risco de 

erro e aumenta o engajamento e a lealdade do cliente, que se sente parte do 

processo criativo. 

A Inteligência Coletiva e o Conceito de Open Source (código aberto) também 

começam a permear o universo da moda. Plataformas online, fóruns de discussão e 

comunidades de nicho permitem que designers independentes, estudantes, 

entusiastas da moda e até mesmo o público em geral compartilhem ideias, 

inspirações, moldes e informações técnicas. Isso pode acelerar a disseminação e a 

mutação das tendências, tornando o processo mais descentralizado e democrático. 

Embora a moda de luxo ainda dependa muito da visão autoral de seus diretores 

criativos, em outros segmentos essa abertura pode fomentar a inovação e a 

diversidade. 

Tecnologias emergentes como a Realidade Aumentada (AR) e o Metaverso 

também prometem influenciar a forma como as tendências são descobertas, 

experimentadas e adotadas. Provadores virtuais que utilizam AR para permitir que 

os clientes "experimentem" roupas em seus avatares ou em suas próprias imagens, 

desfiles de moda realizados inteiramente no metaverso, e a crescente popularidade 

da "moda digital" (skins e roupas para avatares em jogos e ambientes virtuais) 

abrem novas fronteiras para a expressão de estilo e para a pesquisa de tendências. 

Os compradores precisarão entender como esses novos ambientes digitais podem 

gerar ou amplificar tendências que, eventualmente, transbordarão para o mundo 

físico. 

O comprador de moda do futuro, portanto, precisará ser ainda mais ágil, analítico e 

conectado. Além de dominar as ferramentas de análise de dados e IA, ele deverá 



ter uma sensibilidade aguçada para as mudanças nos valores da sociedade, 

especialmente em relação à sustentabilidade e à ética. A capacidade de colaborar 

com os consumidores, de entender a dinâmica da inteligência coletiva e de navegar 

pelos novos espaços digitais será fundamental para se manter relevante e para 

construir coleções que não apenas vendam, mas que também ressoem com o 

espírito de um tempo cada vez mais complexo e consciente. Considere uma marca 

que, antes de lançar uma nova linha de tênis, disponibiliza três protótipos em seu 

aplicativo móvel com funcionalidade de Realidade Aumentada. Os usuários podem 

"experimentar" virtualmente cada modelo, visualizando-os em seus próprios pés 

através da câmera do celular, e votar no seu favorito. O modelo mais votado é então 

produzido em maior escala, enquanto os outros podem ser feitos em lotes menores 

ou ajustados com base no feedback recebido. Este é um exemplo de como a 

tecnologia e a cocriação podem moldar o futuro das compras de moda. 

 

Planejamento de compras e orçamento (Open-to-Buy - 
OTB): Definindo o mix de produtos e o investimento 
ideal 

A espinha dorsal financeira das compras: O que é o planejamento de 
compras e por que ele é vital 

No complexo ecossistema do varejo de moda, onde tendências vêm e vão com 

velocidade estonteante e o gosto do consumidor pode mudar da noite para o dia, o 

planejamento de compras emerge como a espinha dorsal financeira que sustenta 

todas as operações de aquisição de mercadorias. Em sua essência, o planejamento 

de compras é o processo meticuloso e estratégico de determinar quais produtos 

serão comprados, em que volumes e variedades (tamanhos, cores), quando essas 

aquisições devem ocorrer e de quais fornecedores, tudo isso rigidamente balizado 

por um orçamento preestabelecido. Não se trata de uma atividade isolada do 

comprador, mas de um esforço coordenado que envolve análise de dados 



históricos, previsão de demanda futura, compreensão das metas da empresa e um 

profundo conhecimento do público-alvo. 

Os objetivos primordiais do planejamento de compras são multifacetados e 

interdependentes. Visam, em primeiro lugar, maximizar as vendas e, 

consequentemente, a lucratividade do negócio, garantindo que os produtos certos 

estejam disponíveis no momento em que o consumidor os deseja. Em paralelo, 

busca-se otimizar o giro de estoque, ou seja, fazer com que as mercadorias "rodem" 

rapidamente, evitando que o capital fique empatado em produtos parados. 

Igualmente importante é minimizar as perdas financeiras, seja por encalhe de 

produtos que não venderam e precisarão ser liquidados com grandes descontos, 

seja por ruptura de estoque, que ocorre quando um item procurado pelo cliente não 

está disponível, resultando em perda de vendas e, muitas vezes, na insatisfação e 

perda do próprio cliente para a concorrência. Finalmente, um bom planejamento 

assegura que o mix de produtos ofertado esteja em sintonia com as expectativas e 

necessidades do consumidor, reforçando o posicionamento da marca. 

A importância de um planejamento de compras robusto não pode ser subestimada. 

Ele é o antídoto contra compras impulsivas, baseadas meramente no "feeling" ou no 

gosto pessoal do comprador, que podem levar a decisões desastrosas. Garante a 

saúde financeira do varejo, pois controla um dos maiores investimentos de uma 

empresa de moda: o estoque. Além disso, alinha as atividades de compra com as 

metas estratégicas mais amplas da organização, seja ela focada em crescimento 

agressivo, consolidação de mercado ou nichos específicos. 

As consequências de um planejamento de compras deficiente ou inexistente podem 

ser severas. O excesso de estoque é um dos problemas mais comuns, aprisionando 

capital que poderia ser usado em outras áreas do negócio, gerando custos 

adicionais de armazenagem e seguro, e, invariavelvelmente, levando a remarcações 

significativas que corroem a margem de lucro. Por outro lado, a falta de estoque 

(ruptura) representa uma perda direta de receita e pode frustrar o cliente a ponto de 

ele buscar alternativas na concorrência, talvez para não mais voltar. Um 

desequilíbrio no mix de produtos – por exemplo, uma superabundância de peças de 

uma única tendência passageira e a carência de itens básicos com demanda 

constante – também é um sintoma de falha no planejamento, resultando em 



oportunidades de venda perdidas e na incapacidade de atender a diferentes perfis 

de clientes. Para ilustrar, imagine uma loja de moda praia que, empolgada com uma 

microtendência de biquínis neon vista em uma rede social, decide investir 80% do 

seu orçamento de compras nesses itens, negligenciando modelos clássicos, saídas 

de praia e acessórios. Se a tendência neon não decolar como esperado ou tiver um 

ciclo de vida muito curto, a loja se verá com um enorme volume de peças 

encalhadas ao final da estação, enquanto clientes em busca de um maiô preto 

básico ou de uma canga versátil sairão de mãos vazias. É como um restaurante que 

decide comprar uma quantidade massiva de um ingrediente exótico e caro, sem ter 

um plano claro de como utilizá-lo no cardápio ou uma previsão realista da demanda 

dos clientes por pratos que o contenham – o resultado inevitável será desperdício e 

pratos que não saem da cozinha. No varejo de moda, o princípio é o mesmo. 

O conceito de Open-to-Buy (OTB): Sua fórmula, componentes e 
aplicação prática 

No centro do planejamento financeiro das compras de moda está o conceito de 

Open-to-Buy, frequentemente abreviado como OTB. Traduzido literalmente como 

"Orçamento Aberto para Compra", o OTB é uma ferramenta de controle 

orçamentário indispensável que informa ao comprador, de maneira clara e objetiva, 

quanto dinheiro ele tem disponível para gastar na aquisição de novas mercadorias, 

para uma categoria específica de produto (por exemplo, vestidos, calças jeans, 

acessórios), durante um período determinado (geralmente um mês). Ele funciona 

como um mecanismo de gestão que visa equilibrar o estoque com as vendas 

planejadas, garantindo que haja mercadoria suficiente para atender à demanda sem 

gerar excessos. 

A fórmula básica do Open-to-Buy, que pode ser calculada tanto em unidades de 

produto quanto em valor monetário (a preços de custo ou de varejo, dependendo da 

metodologia da empresa), é a seguinte: 

OTB = (Vendas Planejadas + Remarcações Planejadas + Estoque Final Planejado) - 

(Estoque Inicial + Compras já Realizadas/Comprometidas) 



Para aplicar corretamente essa fórmula, é crucial entender cada um de seus 

componentes: 

1.​ Vendas Planejadas (Planned Sales): Representa a previsão de quanto se 

espera vender daquela categoria de produto durante o período em questão. 

Essa previsão é geralmente baseada em uma análise do histórico de vendas 

de períodos anteriores, nas metas de crescimento da empresa, nas 

tendências de mercado identificadas, e em quaisquer atividades 

promocionais ou de marketing planejadas (como liquidações, lançamento de 

novas coleções, ou campanhas específicas para datas comemorativas). 

2.​ Remarcações Planejadas (Planned Markdowns): Refere-se ao valor 

estimado dos descontos que serão aplicados aos produtos daquela categoria 

durante o período. As remarcações são uma realidade no varejo de moda, 

seja para liquidar estoques de coleções passadas, para estimular vendas de 

itens com baixo giro, ou como parte de promoções estratégicas. Embora as 

remarcações reduzam o preço de venda e, consequentemente, a margem, 

elas liberam espaço (físico e financeiro) para novas mercadorias e 

"consomem" parte do valor que, de outra forma, estaria disponível como 

estoque. 

3.​ Estoque Final Planejado (Planned End-of-Month - EOM - Stock): Indica o 

nível de estoque (em valor ou unidades) que se deseja ter ao final do período 

para aquela categoria. Esse estoque final é importante para garantir uma boa 

apresentação visual da loja (evitando a impressão de prateleiras vazias), para 

cobrir as vendas do início do período seguinte antes da chegada de novas 

remessas, e para manter um nível de serviço adequado ao consumidor. 

4.​ Estoque Inicial (Beginning-of-Month - BOM - Stock): Corresponde ao valor 

do estoque disponível no início do período para a categoria em análise. É o 

ponto de partida para o cálculo do OTB. 

5.​ Compras já Realizadas/Comprometidas (Stock On Order): Inclui o valor 

de todas as mercadorias daquela categoria que já foram encomendadas aos 

fornecedores e estão programadas para chegar durante o período, mas que 

ainda não foram fisicamente recebidas no estoque. Essas compras já 

comprometem uma parte do orçamento e do futuro nível de estoque. 



A aplicação prática do OTB é geralmente feita mensalmente e de forma granular, 

por departamento ou categoria de produto. Por exemplo, uma loja de departamento 

terá um OTB específico para "calçados femininos", outro para "moda masculina 

casual", e assim por diante. O OTB não é um número estático; ele deve ser 

monitorado e ajustado ao longo do mês com base no desempenho real das vendas 

e em quaisquer mudanças nas condições de mercado. Se as vendas de uma 

categoria estão superando as expectativas, o OTB pode ser revisado para cima, 

permitindo compras adicionais para capitalizar a demanda. Se as vendas estão 

fracas, o OTB pode ser reduzido, e o comprador pode precisar cancelar ou adiar 

pedidos para evitar acúmulo de estoque. 

Para ilustrar com um exemplo numérico: Suponha que um comprador de camisas 

masculinas esteja calculando seu OTB para o mês de abril. 

●​ Vendas Planejadas para abril: R$ 80.000 

●​ Remarcações Planejadas para abril: R$ 3.000 

●​ Estoque Final Planejado para 30 de abril: R$ 120.000 

●​ Estoque Inicial em 1º de abril: R$ 100.000 

●​ Compras de camisas já em trânsito com entrega prevista para abril: R$ 

20.000 

Aplicando a fórmula: OTB = (R$80.000 + R$3.000 + R$120.000) - (R$100.000 + 

R$20.000) OTB = R$203.000 - R$120.000 OTB = R$83.000 

Isso significa que o comprador tem R$83.000 disponíveis para gastar em novas 

camisas masculinas que devem ser entregues durante o mês de abril. Considere o 

OTB como o "limite do cartão de crédito" do comprador para cada categoria de 

produto sob sua responsabilidade. Ele fornece uma disciplina financeira essencial, 

ajudando a garantir que as compras estejam alinhadas com o potencial de vendas e 

com as metas de estoque, prevenindo gastos excessivos ou insuficientes que 

poderiam comprometer a rentabilidade do negócio. 

Desenvolvendo o plano de vendas: Previsões, histórico e fatores de 
influência 



O plano de vendas é a pedra angular sobre a qual todo o cálculo do Open-to-Buy 

(OTB) e o subsequente planejamento de compras são construídos. Sem uma 

previsão de vendas minimamente acurada, o OTB perde sua relevância e as 

decisões de compra tornam-se meras suposições. Desenvolver um plano de vendas 

realista e bem fundamentado exige uma combinação de análise de dados passados, 

observação de tendências atuais e consideração de uma miríade de fatores internos 

e externos que podem influenciar o desempenho futuro. 

A Análise do Histórico de Vendas é o ponto de partida mais lógico. Examinar o 

desempenho passado fornece uma base quantitativa para entender os padrões de 

consumo. Isso envolve analisar as vendas por diferentes granularidades: por 

período (ano, semestre, mês, semana), por categoria de produto (vestidos, calças, 

acessórios), por subcategoria (vestidos de festa, vestidos casuais), e até mesmo por 

SKU (Stock Keeping Unit – a unidade individual de controle de estoque, como 

"vestido longo floral azul tamanho P"). É crucial identificar a sazonalidade da 

demanda – por exemplo, casacos vendem mais no inverno, moda praia no verão – e 

os picos e vales que ocorrem ao longo do ano, muitas vezes ligados a datas 

comemorativas ou eventos específicos. Calcular o crescimento percentual em 

relação a períodos anteriores (comparando as vendas deste mês com o mesmo 

mês do ano anterior – Year over Year ou YoY; ou com o mês imediatamente anterior 

– Month over Month ou MoM) ajuda a entender a trajetória da demanda e a 

identificar se uma categoria está crescendo, estagnada ou em declínio. 

Contudo, o passado, por si só, não é um indicador perfeito do futuro, especialmente 

no dinâmico mercado da moda. Diversos Fatores de Influência precisam ser 

considerados ao se projetar as vendas futuras: 

1.​ Metas da Empresa: A alta gestão pode definir objetivos de crescimento de 

receita, ganho de market share (participação de mercado) ou expansão para 

novos segmentos, e essas metas corporativas devem ser incorporadas ao 

plano de vendas das diferentes categorias de produtos. 

2.​ Tendências de Mercado e Comportamento do Consumidor: Como 

explorado no tópico anterior, as tendências de moda (cores, silhuetas, estilos, 

materiais), bem como as mudanças no comportamento de compra do 



consumidor (preferência por sustentabilidade, canais de compra online, etc.), 

têm um impacto direto na demanda por certos produtos. 

3.​ Calendário Promocional e de Marketing: O plano de vendas deve refletir o 

impacto de ações planejadas como o lançamento de novas coleções (que 

geralmente geram um pico inicial de vendas), períodos de liquidação (que 

aumentam o volume, mas podem reduzir o ticket médio), e datas 

comemorativas importantes para o varejo (Dia das Mães, Dia dos 

Namorados, Black Friday, Natal). Campanhas publicitárias e de marketing 

(online e offline) também visam impulsionar as vendas e seu efeito potencial 

deve ser estimado. 

4.​ Ações da Concorrência: A entrada de novos concorrentes no mercado, a 

abertura de novas lojas por competidores existentes, ou a implementação de 

estratégias de preços agressivas e grandes promoções por parte deles 

podem afetar negativamente as vendas da empresa se não houver uma 

resposta adequada. 

5.​ Fatores Econômicos: O ambiente macroeconômico exerce uma influência 

considerável. Taxas de inflação elevadas podem corroer o poder de compra 

dos consumidores, altas taxas de juros podem desestimular o consumo a 

crédito, e o nível de emprego e a confiança do consumidor afetam 

diretamente a disposição para gastar em itens não essenciais como moda. 

6.​ Eventos Externos e Atípicos: Fatores imprevisíveis como condições 

climáticas extremas (um inverno mais rigoroso que o normal pode 

impulsionar as vendas de casacos, enquanto uma primavera chuvosa pode 

deprimir as vendas de roupas leves), grandes eventos locais (um festival de 

música pode aumentar a demanda por roupas de estilo específico) ou crises 

sanitárias globais (como a pandemia de COVID-19, que alterou 

drasticamente os padrões de consumo) também precisam ser levados em 

conta, na medida do possível. 

Para consolidar todas essas informações em uma previsão de vendas, podem ser 

utilizados diferentes Métodos de Previsão. Os métodos qualitativos baseiam-se 

em julgamentos e opiniões, como a opinião de especialistas (compradores 

experientes, gerentes de vendas, consultores de mercado) ou pesquisas de 

intenção de compra junto aos consumidores. Já os métodos quantitativos utilizam 



dados históricos e modelos matemáticos para projetar o futuro. Técnicas simples 

como médias móveis (que suavizam flutuações de curto prazo para identificar a 

tendência de longo prazo) ou um pouco mais sofisticadas como a suavização 

exponencial (que dá pesos diferentes aos dados mais recentes) são comuns. 

Empresas com maior maturidade analítica podem empregar análises de regressão 

(para entender a relação entre as vendas e diversas variáveis independentes, como 

preço, investimento em publicidade, etc.) ou modelos de séries temporais mais 

complexos. 

Para ilustrar o processo: ao planejar as vendas de casacos femininos para a 

próxima coleção de outono/inverno, um comprador analisaria as vendas dos últimos 

três invernos, observando quais modelos (lã batida, puffer, trench coat), cores e 

faixas de preço tiveram melhor desempenho. Ele consideraria as previsões 

meteorológicas de longo prazo (se o inverno tende a ser mais rigoroso ou mais 

ameno que a média), as tendências de modelos de casacos identificadas em feiras 

internacionais e relatórios de bureaux de estilo, e o impacto das campanhas de 

marketing e das promoções planejadas para a estação. Ele também levaria em 

conta as metas de crescimento da empresa para a categoria de vestuário feminino e 

ajustaria suas projeções com base no cenário econômico atual. O resultado seria 

um plano de vendas mensal para casacos, que serviria de base para o cálculo do 

OTB e para as decisões de compra. 

Definindo o mix de produtos (assortment planning): Amplitude, 
profundidade e equilíbrio da coleção 

Uma vez que o plano de vendas e o orçamento de compras (OTB) estão 

delineados, o comprador de moda enfrenta uma das tarefas mais estratégicas e 

criativas: definir o mix de produtos, também conhecido como planejamento de 

sortimento (assortment planning). Trata-se de decidir a variedade e a combinação 

de mercadorias que serão oferecidas aos clientes, buscando um equilíbrio delicado 

entre atender às suas necessidades e desejos, refletir a identidade da marca, 

otimizar as vendas e a lucratividade, e respeitar as limitações de espaço e 

orçamento. Um mix de produtos bem planejado é como uma sinfonia bem 

orquestrada, onde cada peça tem seu papel e contribui para a harmonia do 

conjunto. 



As principais Dimensões do Mix de Produtos que o comprador precisa gerenciar 

são: 

1.​ Amplitude (Width ou Breadth): Refere-se ao número de diferentes linhas de 

produtos ou categorias que a loja ou marca oferece. Por exemplo, uma 

grande loja de departamentos terá uma amplitude considerável, oferecendo 

moda feminina, masculina, infantil, calçados, acessórios, perfumaria, cama, 

mesa e banho, etc. Já uma butique especializada pode ter uma amplitude 

menor, focando apenas em moda feminina de luxo, ou até mesmo em uma 

única categoria, como vestidos de noiva. 

2.​ Profundidade (Depth): Indica o número de variações (modelos, marcas, 

estilos, cores, tamanhos – ou seja, SKUs) dentro de cada linha de produto. 

Uma loja que é "especialista" em jeans, por exemplo, terá uma grande 

profundidade nessa categoria, oferecendo uma vasta gama de modelagens 

(skinny, reta, bootcut, mom jeans, etc.), lavagens (clara, escura, destroyed), 

tamanhos (incluindo opções plus size ou petite) e talvez até diferentes 

marcas. Uma loja com menor profundidade em jeans poderia oferecer 

apenas dois ou três modelos básicos. 

3.​ Consistência (ou Coerência): Diz respeito ao quão relacionadas são as 

diferentes linhas de produtos oferecidas em termos de uso final pelo 

consumidor, requisitos de produção, canais de distribuição ou, mais 

importante, o público-alvo a que se destinam. Uma loja de moda jovem e 

urbana geralmente terá um mix consistente de roupas, calçados e acessórios 

que apelam para esse mesmo estilo de vida. Uma inconsistência poderia ser, 

por exemplo, essa mesma loja começar a vender ternos formais para 

executivos, o que poderia confundir seu público principal. 

A definição do mix de produtos ideal é influenciada por uma série de Fatores 
Cruciais: 

●​ Público-alvo: Suas características demográficas, psicográficas, seu 

comportamento de compra, suas necessidades não atendidas e suas 

aspirações de moda são o guia principal. 

●​ Identidade e Posicionamento da Marca: O mix deve refletir se a marca é 

de luxo, fast fashion, casual, esportiva, de nicho, sustentável, etc. 



●​ Espaço Físico da Loja (ou Capacidade do Centro de Distribuição no 
E-commerce): Prateleiras, araras e vitrines são limitadas em lojas físicas. No 

e-commerce, embora a "prateleira infinita" seja teoricamente possível, há 

custos de armazenagem e gestão de um grande número de SKUs. 

●​ Orçamento de Compras (OTB): O capital disponível para investimento em 

estoque naturalmente limita a amplitude e a profundidade do mix. 

●​ Estratégia da Concorrência: Analisar o mix dos concorrentes pode revelar 

oportunidades (nichos não atendidos) ou ameaças (áreas onde a 

concorrência é muito forte). 

●​ Rentabilidade por Categoria/Produto: É fundamental conhecer quais 

produtos geram mais lucro (não apenas receita). A análise da Curva ABC de 

produtos (que classifica os itens em A – mais importantes em valor, B – 

intermediários, e C – menos importantes) ajuda a priorizar o investimento. 

Uma forma comum de estruturar o mix e garantir equilíbrio é utilizar a Pirâmide do 
Mix de Produtos (ou uma estrutura conceitual similar), que geralmente divide a 

coleção em diferentes níveis de importância e risco: 

●​ Produtos Básicos/Essenciais (Core Assortment): São os itens 

atemporais, com demanda relativamente constante e previsível ao longo do 

ano ou da estação principal. Têm menor risco de encalhe, mas geralmente 

margens de lucro unitárias menores, compensadas pelo volume de vendas. 

Exemplos: camisetas brancas e pretas lisas, calças jeans de modelagem 

clássica, lingerie básica. Eles formam a base da coleção e garantem um fluxo 

de caixa estável. 

●​ Produtos de Moda/Sazonais (Fashion/Seasonal Assortment): São os 

itens que refletem as tendências da estação atual – as cores da moda, as 

silhuetas em voga, as estampas do momento. Têm um ciclo de vida mais 

curto, maior risco de não venderem se a tendência não "pegar" ou se o timing 

da compra for errado, mas também oferecem o potencial de margens de 

lucro mais elevadas e de gerar entusiasmo e novidade na loja. Exemplos: um 

vestido na cor pantone do ano, uma jaqueta com o corte que foi destaque nas 

passarelas. 



●​ Produtos de Vanguarda/Teste (Fringe/Test Assortment ou Key Items): 
São itens mais ousados, inovadores, muitas vezes comprados em pequenas 

quantidades para testar a aceitação de novas tendências ou para criar um 

impacto visual e de moda na loja. Apresentam o maior risco, mas também 

podem ser os "achados" que se tornarão a próxima grande moda ou que 

gerarão buzz para a marca. Se o teste for bem-sucedido, esses itens podem 

ser comprados em maior volume na próxima vez. Exemplo: uma peça com 

um design muito conceitual, um acessório inusitado. 

Além dessa pirâmide, o planejamento do mix pode ser detalhado por Atributos 

específicos, como: tipo de produto (vestido, saia, calça), marca (para lojas 

multimarcas), faixa de preço (popular, médio, premium), cor (definindo a paleta da 

coleção), tamanho (garantindo uma grade adequada), tecido (algodão, seda, 

viscose, poliéster), e estilo (casual, formal, esportivo, romântico). 

Para ilustrar: uma butique feminina de médio porte, após definir seu OTB, decide 

que sua coleção de primavera/verão terá uma amplitude composta por cinco 

categorias principais: vestidos, blusas, calças, saias e casacos leves. Dentro da 

categoria "vestidos", ela planeja uma profundidade com 10 modelos diferentes 

(curtos, mídis, longos, estampados, lisos). Cada um desses modelos será comprado 

em uma média de 3 cores e em 4 tamanhos (P, M, G, GG), resultando em 10 

modelos x 3 cores x 4 tamanhos = 120 SKUs apenas para a categoria de vestidos. 

Ao distribuir seu orçamento, a compradora pode decidir alocar 60% para produtos 

de moda/sazonais (as principais tendências da estação), 30% para produtos básicos 

(peças curinga que vendem sempre) e 10% para algumas peças de vanguarda para 

testar novas direções. O desafio de um comprador de uma pequena loja 

multimarcas, que precisa equilibrar as identidades e os mínimos de compra de 

diversas marcas dentro de um orçamento limitado, é bem diferente do desafio de 

um comprador de categoria de uma grande loja de departamento, que pode ter um 

orçamento maior, mas precisa gerenciar uma profundidade e uma complexidade de 

SKUs muito maiores. 

Estoque ideal: Giro, cobertura e níveis de serviço para maximizar 
resultados 



A gestão do estoque é uma das funções mais críticas no varejo de moda, e o 

planejamento de compras desempenha um papel central na determinação do 

"estoque ideal". Ter muito estoque significa capital parado e risco de perdas; ter 

pouco estoque significa vendas perdidas e clientes insatisfeitos. Encontrar o 

equilíbrio é uma arte que se apoia em métricas e conceitos chave, como giro de 

estoque, cobertura de estoque e níveis de serviço. 

O Giro de Estoque (Stock Turn ou Inventory Turnover) é um indicador fundamental 

que mede a rapidez com que o estoque de uma empresa é vendido (e, idealmente, 

reposto) durante um determinado período (geralmente um ano ou uma estação). Ele 

mostra a eficiência com que o investimento em estoque está sendo convertido em 

vendas. A fórmula mais comum é: Giro de Estoque = Custo das Mercadorias 

Vendidas (CMV) / Estoque Médio (a preços de custo) Alternativamente, pode-se 

usar (especialmente para comparações dentro da empresa ou com metas): Giro de 

Estoque = Vendas Líquidas (a preços de varejo) / Estoque Médio (a preços de 

varejo) 

Um alto giro de estoque é geralmente desejável. Indica que os produtos estão 

vendendo bem, o capital investido em estoque retorna rapidamente, há menor risco 

de obsolescência ou de as peças saírem de moda, e os custos de armazenagem 

são menores. Contudo, um giro excessivamente alto pode ser um sinal de alerta, 

indicando que os níveis de estoque podem estar muito baixos, levando a frequentes 

rupturas (falta de produto). Um baixo giro de estoque é problemático. Sugere que 

há estoque parado, ocupando espaço, empatando capital que poderia ser mais bem 

utilizado, aumentando o risco de encalhe (especialmente em moda, onde as 

tendências mudam) e gerando custos de armazenagem. 

A Cobertura de Estoque (Weeks of Supply - WOS, ou Dias de Estoque, ou Meses 

de Estoque) é outra métrica vital. Ela indica por quanto tempo o estoque atual de um 

determinado produto ou categoria duraria, considerando o ritmo médio de vendas. A 

fórmula é: Cobertura de Estoque (em semanas) = Estoque Atual (em unidades ou 

valor) / Venda Média Semanal (em unidades ou valor) Essa métrica ajuda os 

compradores a planejar as reposições de forma mais precisa, garantindo que novos 

pedidos cheguem antes que o estoque atual se esgote, e também a identificar itens 

com excesso de estoque (cobertura muito longa). 



O Nível de Serviço (Service Level) refere-se ao percentual da demanda do cliente 

que é efetivamente atendida diretamente pelo estoque disponível no momento em 

que o cliente deseja o produto. Um alto nível de serviço (por exemplo, 95%, 

significando que 95 em cada 100 tentativas de compra são bem-sucedidas em 

encontrar o produto) minimiza a perda de vendas por falta de produto e contribui 

para a satisfação e lealdade do cliente. Alcançar um nível de serviço de 100% é 

geralmente inviável ou excessivamente caro, pois exigiria estoques enormes. 

Para gerenciar esses indicadores, os compradores trabalham com conceitos de 

Estoque Mínimo e Máximo. O estoque mínimo é o menor nível ao qual o estoque 

de um item deve chegar antes que um novo pedido seja feito (ponto de 

ressuprimento). O estoque máximo é o teto para evitar o excesso de compras. Além 

disso, muitas empresas trabalham com um Estoque de Segurança, que é uma 

quantidade adicional de estoque mantida para cobrir imprevistos, como um aumento 

súbito e inesperado na demanda ou atrasos na entrega por parte dos fornecedores. 

Diversos fatores afetam a definição do estoque ideal, incluindo o lead time dos 

fornecedores (tempo entre fazer o pedido e receber a mercadoria – quanto maior o 

lead time, maior a necessidade de estoque de segurança), a variabilidade da 

demanda (produtos com demanda muito instável exigem mais estoque de 

segurança), o custo de oportunidade do capital (dinheiro parado em estoque poderia 

estar rendendo em outro investimento), os custos de armazenagem (aluguel de 

espaço, seguro, perdas), e o risco de obsolescência (particularmente alto em moda). 

Para ilustrar: suponha que uma categoria de produto tenha um giro de estoque de 4 

vezes ao ano. Isso significa que, em média, o estoque daquela categoria é 

completamente vendido e reposto a cada 3 meses (12 meses / 4 giros). Se a meta 

da empresa é aumentar o giro para 6 vezes ao ano (ou seja, vender o estoque a 

cada 2 meses), o comprador precisará ajustar sua estratégia, talvez planejando 

compras mais frequentes e em volumes menores para manter um estoque médio 

mais baixo, ou estimulando um aumento nas vendas através de ações de marketing, 

mantendo o mesmo nível de estoque. Imagine um comprador que, por receio de 

faltar produto, mantém um estoque com uma cobertura de 20 semanas para um 

item de moda que tem um ciclo de tendência de aproximadamente 12 semanas. Ao 



final dessas 12 semanas, ele ainda terá 8 semanas de estoque de um produto que 

já pode estar saindo de moda, resultando em prováveis remarcações e perdas. 

Gestão do orçamento de compras na prática: Monitoramento, ajustes e 
ferramentas 

O Open-to-Buy (OTB) e o plano de compras não são documentos estáticos 

gravados em pedra. Pelo contrário, são ferramentas de gestão dinâmicas que 

exigem monitoramento constante e capacidade de ajuste por parte do comprador. A 

realidade do mercado raramente corresponde perfeitamente ao que foi planejado, e 

a agilidade para reagir a essas variações é uma habilidade essencial para o 

comprador de moda. 

O Monitoramento Contínuo é a base para uma gestão orçamentária eficaz. Isso 

envolve acompanhar de perto uma série de indicadores-chave, idealmente em 

tempo real ou com uma frequência muito alta (diária ou semanal): 

●​ Vendas Reais vs. Vendas Planejadas: Comparar o desempenho real das 

vendas de cada categoria com o que foi previsto no plano. Isso ajuda a 

identificar rapidamente quais produtos estão performando acima ou abaixo 

das expectativas. 

●​ Níveis de Estoque e Giro: Verificar se os níveis de estoque estão dentro do 

planejado e se o giro está ocorrendo na velocidade esperada. 

●​ Status das Compras em Trânsito (On Order): Acompanhar se os pedidos 

feitos aos fornecedores estão programados para chegar nas datas corretas, 

pois atrasos podem causar rupturas e afetar o OTB. 

●​ Remarcações Realizadas vs. Planejadas: Monitorar o volume de 

remarcações e se ele está alinhado com o que foi orçado, pois remarcações 

excessivas podem corroer a lucratividade. 

Com base nesse monitoramento, são necessários Ajustes no OTB e no plano de 

compras. A flexibilidade é crucial: 

●​ Se as vendas de uma categoria estão consistentemente acima do 
esperado: O comprador pode precisar aumentar o OTB para aquela 

categoria, permitindo a compra de mais mercadorias para capitalizar a alta 



demanda e evitar rupturas. Isso pode envolver realocar verba de outra 

categoria com desempenho inferior ou solicitar um aumento orçamentário. 

●​ Se as vendas estão abaixo do esperado: O OTB para aquela categoria 

deve ser reduzido. O comprador pode precisar cancelar ou adiar pedidos já 

programados (se os contratos com os fornecedores permitirem), renegociar 

volumes, ou planejar ações promocionais e remarcações adicionais para 

estimular a venda do estoque parado e liberar capital. 

●​ Mudanças inesperadas no mercado: O surgimento de uma microtendência 

viral não prevista, ou uma mudança súbita no clima, podem exigir ajustes 

rápidos no plano de compras para aproveitar oportunidades ou mitigar riscos. 

Para realizar esse trabalho de planejamento, monitoramento e ajuste, os 

compradores utilizam diversas Ferramentas de Apoio: 

●​ Planilhas Eletrônicas (Excel, Google Sheets): São amplamente utilizadas, 

especialmente em pequenas e médias empresas, para calcular o OTB, 

desenvolver o planejamento de sortimento, controlar o estoque e analisar 

dados de vendas. Embora flexíveis, podem se tornar complexas e propensas 

a erros com grandes volumes de dados. 

●​ Sistemas de ERP (Enterprise Resource Planning): Softwares de gestão 

integrada como SAP, Oracle, Totvs, entre outros, geralmente possuem 

módulos que auxiliam no planejamento de compras e na gestão de estoques, 

integrando informações de vendas, finanças e logística. 

●​ Softwares Especializados em Planejamento de Varejo (Retail Planning 
Systems): Existem soluções de software desenvolvidas especificamente 

para as necessidades do varejo, incluindo planejamento de sortimento, 

alocação de mercadorias, gestão de OTB e previsão de demanda. Empresas 

como JDA (agora Blue Yonder), Oracle Retail, Anaplan, e no Brasil, Linx, 

oferecem esse tipo de ferramenta, que automatiza muitos cálculos, permite 

simulações de cenários e fornece relatórios gerenciais robustos. São mais 

comuns em grandes varejistas. 

Essas ferramentas geram Relatórios Gerenciais que são essenciais para a tomada 

de decisão do comprador. Alguns dos mais importantes incluem: relatórios de 

vendas diárias, semanais e mensais (por loja, por categoria, por SKU), relatórios de 



posição de OTB (quanto ainda está disponível para gastar), relatórios de análise de 

margem de lucro (por produto ou categoria), relatórios de giro e cobertura de 

estoque, e relatórios de produtos "encalhados" ou slow sellers (itens com baixo 

desempenho de vendas que podem precisar de ação). 

Para ilustrar a dinâmica: no meio de um mês, um comprador de uma loja de 

e-commerce percebe, através de seus relatórios diários, que as vendas de uma 

determinada linha de vestidos de festa estão 50% acima do que foi planejado, 

provavelmente devido a um post viral de uma influenciadora. Ele rapidamente revisa 

seu OTB para a categoria "vestidos", verifica se há alguma verba não utilizada em 

subcategorias com desempenho inferior (por exemplo, vestidos casuais que estão 

vendendo menos que o esperado devido a um período de clima mais frio). Se 

encontrar essa margem, ou se conseguir aprovação para um OTB adicional, ele 

contata imediatamente o fornecedor daqueles vestidos de festa para negociar uma 

reposição rápida do estoque, garantindo que não perderá vendas devido à alta 

demanda inesperada. A comunicação eficaz entre o comprador, a equipe de 

marketing (que pode ter informações sobre o impacto de campanhas), a equipe de 

vendas (que tem o feedback direto do cliente) e o departamento financeiro (que 

aprova os orçamentos) é fundamental para uma gestão orçamentária ágil e 

eficiente. 

Planejamento para diferentes modelos de varejo de moda: Loja física, 
e-commerce e omnichannel 

Embora os princípios fundamentais do planejamento de compras e da gestão do 

OTB sejam universais, sua aplicação prática precisa ser adaptada às 

particularidades de cada modelo de varejo de moda: a tradicional loja física, o 

crescente e-commerce, e o complexo ambiente omnichannel, que busca integrar 

todos os canais. 

Loja Física: O planejamento para lojas físicas é fortemente influenciado pelas 

limitações de espaço. O tamanho da loja, a quantidade de araras, prateleiras e 

vitrines disponíveis impactam diretamente a amplitude (número de categorias) e a 

profundidade (variedade dentro de cada categoria) do mix de produtos que pode ser 

oferecido. É necessário manter um estoque visível para criar um ambiente de 



compra atraente (visual merchandising) e para garantir a pronta entrega ao cliente. 

O planejamento de compras também deve considerar o fluxo de clientes dentro da 

loja (layout) e a capacidade dos provadores, que pode ser um gargalo em 

momentos de pico. O cálculo do OTB pode ser feito por loja individualmente 

(especialmente se cada loja tiver um perfil de cliente muito distinto) ou consolidado 

por região, dependendo da estrutura da empresa e da centralização das decisões 

de compra. A alocação de produtos para cada loja também é um desafio: garantir 

que a loja certa receba o produto certo na quantidade certa. 

E-commerce: O varejo online apresenta um cenário diferente. A principal vantagem 

é a ausência da limitação de "prateleira" física, o que teoricamente permite uma 

amplitude e profundidade de sortimento muito maiores – o conceito da "cauda 

longa" (long tail), onde se pode oferecer uma vasta gama de produtos de nicho que 

individualmente vendem pouco, mas que somados representam um volume 

significativo. O estoque pode ser centralizado em um ou poucos grandes centros 

de distribuição, o que pode otimizar custos de armazenagem e gestão, ou 

distribuído em múltiplos pontos para agilizar a entrega. Um dos grandes desafios do 

e-commerce é a gestão das devoluções (logística reversa), que na moda podem 

ter taxas elevadas (devido a problemas de tamanho, caimento ou simplesmente 

arrependimento). As peças devolvidas precisam ser inspecionadas, reprocessadas 

e reincorporadas ao estoque disponível para venda, o que impacta o OTB e a 

disponibilidade real. Para compensar a falta do contato físico do cliente com o 

produto, é crucial investir em excelente fotografia de produto (múltiplos ângulos, 

detalhes, modelos usando as peças) e em descrições detalhadas e precisas 

(medidas, composição do tecido, instruções de cuidado). O planejamento do OTB 

no e-commerce foca em categorias com bom desempenho online, e a análise de 

dados de navegação, funil de conversão e comportamento do usuário é intensiva. 

Omnichannel: O modelo omnichannel, que busca oferecer uma experiência de 

compra integrada e fluida entre todos os canais (loja física, site, aplicativo mobile, 

redes sociais), é o mais complexo em termos de planejamento de compras e gestão 

de estoque. A principal meta é que o cliente possa transitar entre os canais sem 

atritos – por exemplo, comprar online e retirar na loja (click and collect), comprar na 

loja e solicitar entrega em casa, ou devolver um produto comprado online em uma 



loja física. Isso exige uma integração profunda dos estoques e uma visibilidade 
do inventário em tempo real em todos os pontos da rede. O planejamento do OTB 

precisa considerar a demanda que pode vir de qualquer canal e a possibilidade de 

transferência de estoque entre canais (por exemplo, uma loja física com baixo 

estoque de um item pode ter esse item "puxado" para atender a um pedido online). 

Estratégias como o ship from store (onde uma loja física com o produto em 

estoque atende diretamente a um pedido online, em vez do centro de distribuição) 

estão se tornando comuns para agilizar entregas e otimizar o uso do estoque total 

da rede. 

Para ilustrar a complexidade do omnichannel: um varejista precisa decidir quanto do 

seu OTB total para a categoria "tênis esportivos masculinos" será alocado para o 

estoque do centro de distribuição que atende o e-commerce e quanto será 

distribuído entre as diversas lojas físicas. Essa decisão deve levar em conta as 

taxas de venda históricas de cada canal, as taxas de devolução (que costumam ser 

maiores no online), os custos de envio, e a capacidade de cada loja física também 

funcionar como um mini-hub de distribuição para pedidos online de sua região. Se 

um cliente compra um par de tênis online e opta por retirar na Loja A, o sistema 

precisa garantir que a Loja A tenha aquele SKU específico ou possa recebê-lo 

rapidamente. Se a venda online é diretamente atendida pelo estoque da Loja B (ship 

from store), o OTB da Loja B é impactado, e seu sistema de reposição precisa ser 

acionado para que ela não fique sem aquele produto para seus clientes locais. O 

planejamento de compras em um ambiente omnichannel exige, portanto, sistemas 

tecnológicos robustos e uma colaboração muito estreita entre as equipes de 

e-commerce, varejo físico, logística e compras. 

 

O processo de sourcing estratégico no varejo de moda: 
Prospecção, avaliação e seleção de fornecedores 
nacionais e internacionais 



Desvendando o sourcing: Conceito, importância e seus objetivos 
estratégicos na moda 

O termo sourcing, no contexto empresarial e especificamente no varejo de moda, 

refere-se ao processo abrangente de identificar, pesquisar, avaliar, negociar e, 

finalmente, selecionar e contratar fornecedores para adquirir os bens (sejam 

produtos acabados, como roupas e acessórios, ou matérias-primas, como tecidos e 

aviamentos) e serviços necessários para a operação do negócio. Contudo, quando 

adicionamos o adjetivo "estratégico", o conceito se eleva. O sourcing estratégico 

transcende a simples busca pelo menor preço; é uma abordagem de longo prazo, 

cuidadosamente planejada, que visa alinhar todas as decisões de aquisição com os 

objetivos gerais e a vantagem competitiva da empresa. Isso envolve considerar uma 

gama muito mais ampla de fatores, como custo total de propriedade, qualidade, 

capacidade de inovação do fornecedor, agilidade da cadeia de suprimentos, riscos 

envolvidos e, cada vez mais, aspectos de sustentabilidade e responsabilidade 

social. 

No dinâmico e exigente setor do varejo de moda, o sourcing estratégico assume 

uma importância capital. As decisões tomadas nesta área têm um impacto direto e 

profundo em múltiplos aspectos do negócio. Primeiramente, na qualidade do 
produto final: a escolha de um fornecedor com bons processos produtivos e 

matérias-primas de qualidade é fundamental para entregar ao consumidor uma peça 

que atenda às suas expectativas de caimento, durabilidade e acabamento. Em 

segundo lugar, há uma influência direta nos custos e, consequentemente, nas 
margens de lucro. Um sourcing eficiente pode otimizar os custos de aquisição, 

mas o estratégico buscará o melhor valor, não necessariamente o menor preço 

isolado, considerando o custo total (incluindo perdas por defeitos, atrasos, etc.). A 

capacidade de resposta às tendências também está intrinsecamente ligada ao 

sourcing; fornecedores ágeis, com lead times (tempo entre o pedido e a entrega) 

curtos, permitem que a marca reaja rapidamente às mudanças do mercado. O 

acesso à inovação é outro ponto crucial; fornecedores que investem em pesquisa e 

desenvolvimento podem oferecer novos materiais, técnicas de produção inovadoras 

ou soluções de design que agregam valor ao produto. 



Além disso, o sourcing carrega consigo riscos significativos que precisam ser 

gerenciados: interrupções na cadeia de suprimentos devido a problemas 

geopolíticos ou desastres naturais, danos à reputação da marca por associação 

com fornecedores que utilizam práticas antiéticas, e problemas de conformidade 

legal. Por fim, uma estratégia de sourcing bem executada pode se tornar uma 

poderosa vantagem competitiva, permitindo que a marca ofereça produtos 

superiores, com melhor relação custo-benefício, de forma mais rápida ou mais 

sustentável que seus concorrentes. 

Os objetivos estratégicos do sourcing na moda podem ser resumidos em: 

●​ Redução de Custos Totais de Propriedade (Total Cost of Ownership - 
TCO): Ir além do preço de compra unitário, considerando todos os custos 

associados ao longo do ciclo de vida do produto com aquele fornecedor, 

incluindo custos de transporte, impostos, perdas por qualidade, custos de 

gestão do relacionamento, etc. 

●​ Garantia de Qualidade e Conformidade: Assegurar que os produtos 

atendam consistentemente aos padrões de qualidade definidos e a todas as 

regulamentações aplicáveis (etiquetagem, segurança de produtos químicos, 

etc.). 

●​ Flexibilidade e Agilidade da Cadeia de Suprimentos: Construir uma base 

de fornecedores capaz de se adaptar a mudanças na demanda, permitir a 

produção de lotes menores (se necessário) e responder rapidamente a 

pedidos urgentes. 

●​ Inovação e Desenvolvimento Colaborativo: Buscar fornecedores que 

possam atuar como parceiros no desenvolvimento de novos produtos, 

contribuindo com expertise técnica e sugestões de melhoria. 

●​ Mitigação de Riscos: Diversificar a base de fornecedores para reduzir a 

dependência de uma única fonte, monitorar riscos geopolíticos, cambiais, de 

desastres naturais, e garantir a conformidade ética e ambiental para proteger 

a reputação da marca. 

●​ Construção de Relacionamentos de Longo Prazo: Desenvolver parcerias 

estratégicas com fornecedores chave, baseadas na confiança mútua, 



transparência e colaboração, o que pode levar a melhores condições 

comerciais, prioridade na produção e maior comprometimento. 

Para ilustrar, uma marca de fast fashion cujo principal pilar estratégico é oferecer as 

últimas tendências a preços muito acessíveis e com alta rotatividade de coleções, 

provavelmente priorizará o sourcing em países com baixo custo de mão de obra e 

grande capacidade produtiva, como Bangladesh ou Vietnã, e buscará fornecedores 

com alta velocidade de produção. Já uma marca de luxo, focada em exclusividade, 

artesanato e materiais nobres, poderá buscar artesãos altamente qualificados na 

Itália para a confecção de bolsas de couro, ou tecidos de seda exclusivos de um 

pequeno produtor no Japão, mesmo que o custo seja significativamente mais alto e 

o lead time mais longo. A estratégia de sourcing deve, portanto, ser um reflexo 

direto da estratégia de negócio da marca. Imagine a diferença no processo de 

sourcing de uma camiseta básica de algodão, que pode ser produzida em massa 

em praticamente qualquer lugar do mundo, e o sourcing de um vestido de noiva 

inteiramente bordado à mão com cristais, que exigirá um fornecedor com altíssima 

especialização técnica e habilidade artesanal. 

Prospecção de fornecedores de moda: Onde e como encontrar os 
parceiros ideais 

Uma vez definida a estratégia de sourcing, o próximo passo é a prospecção, ou 

seja, a busca ativa por potenciais fornecedores que possam atender às 

necessidades da empresa. Encontrar os parceiros ideais é um trabalho investigativo 

que requer pesquisa, networking e, muitas vezes, a exploração de diferentes canais, 

tanto online quanto offline. 

Os principais Canais de Prospecção para fornecedores de moda incluem: 

1.​ Feiras de Negócios (Trade Shows): São eventos cruciais, tanto nacionais 

quanto internacionais, onde fabricantes, produtores de matéria-prima e 

prestadores de serviço do setor de moda expõem seus produtos e 

capacidades. Feiras como a Première Vision em Paris (focada em tecidos, 

fios, aviamentos e design), a Texworld (também em Paris, com foco mais 

amplo em tecidos e vestuário de diversas partes do mundo), a Canton Fair na 



China (uma das maiores feiras multissetoriais do mundo, com um vasto 

pavilhão de têxteis e vestuário), e inúmeras feiras setoriais de vestuário, 

calçados e acessórios em países como Itália (Pitti Uomo para moda 

masculina), Estados Unidos (MAGIC Las Vegas, Coterie em Nova York), 

Brasil (InspiraMais para materiais, Fenin para vestuário) e outros, são 

oportunidades valiosas para conhecer um grande número de fornecedores 

em um curto espaço de tempo, ver amostras de produtos, discutir 

capacidades técnicas e iniciar negociações. 

2.​ Plataformas Online B2B (Business-to-Business): A internet revolucionou a 

prospecção, com plataformas como Alibaba e DHGate (majoritariamente 

fornecedores asiáticos), Global Sources, IndiaMART, e ThomasNet (mais 

focado na América do Norte), além de diretórios setoriais específicos para a 

indústria da moda. Essas plataformas oferecem um alcance global imenso, 

permitindo buscar fornecedores por tipo de produto, país, certificações, etc. 

No entanto, é crucial um processo de verificação rigoroso, pois a qualidade e 

a confiabilidade dos fornecedores listados podem variar enormemente. 

3.​ Associações Industriais e Comerciais: Organizações como a ABIT 

(Associação Brasileira da Indústria Têxtil e de Confecção) no Brasil, ou suas 

congêneres em outros países, bem como câmaras de comércio, 

frequentemente mantêm listas de empresas associadas e podem fornecer 

indicações de fornecedores qualificados em determinados segmentos. 

4.​ Indicações e Networking: A rede de contatos do comprador e de outros 

profissionais da empresa pode ser uma fonte rica de indicações. Conversar 

com outros compradores (de empresas não concorrentes), designers, 

consultores de moda, ou até mesmo com fornecedores atuais de outras 

categorias, pode revelar nomes de parceiros confiáveis e competentes. 

5.​ Missões Comerciais e Rodadas de Negócios: Muitas vezes organizadas 

por órgãos governamentais de fomento ao comércio exterior (como a 

ApexBrasil) ou por associações setoriais, essas missões levam empresários 

para conhecer potenciais fornecedores em outros países, ou trazem 

fornecedores estrangeiros para encontrar compradores locais, facilitando o 

contato inicial e a prospecção. 

6.​ Pesquisa Direta na Internet: Uma busca ativa utilizando motores de busca, 

LinkedIn e outras ferramentas online pode ajudar a identificar fabricantes e 



atacadistas. Analisar quem são os fornecedores de marcas concorrentes 

(embora essa informação nem sempre seja pública) também pode dar pistas. 

7.​ Agentes de Sourcing e Trading Companies: Especialmente para empresas 

que estão começando a importar ou que buscam fornecedores em mercados 

internacionais complexos e com barreiras culturais ou linguísticas 

significativas (como China, Índia ou Vietnã), os agentes de sourcing ou as 

trading companies podem ser intermediários valiosos. Eles geralmente têm 

um conhecimento profundo do mercado local, uma rede estabelecida de 

fábricas, e podem auxiliar em todas as etapas, desde a prospecção e 

negociação até o controle de qualidade e a logística de embarque. Contudo, 

seus serviços adicionam um custo à operação. 

O resultado inicial da prospecção é geralmente a criação de uma Lista Longa de 
Potenciais Fornecedores (Long List). Em seguida, é necessário realizar uma 

Primeira Triagem (Short Listing), aplicando critérios básicos para refinar essa 

lista. Esses critérios podem incluir: o tipo de produto que o fornecedor fabrica (se é 

exatamente o que a empresa busca), sua capacidade mínima de produção (se 

consegue atender aos volumes necessários), sua localização geográfica (se é viável 

logisticamente), e se possui alguma certificação essencial para a marca (por 

exemplo, uma certificação orgânica, se a marca busca tecidos sustentáveis). 

Para ilustrar, suponha que um comprador de uma marca de moda praia esteja 

buscando novos fornecedores de tecidos com proteção UV e que utilizem fibras 

recicladas. Sua prospecção poderia envolver: visitar a seção de tecidos técnicos e 

sustentáveis da Première Vision; pesquisar em plataformas B2B usando 

palavras-chave como "tecido praia reciclado UV"; contatar associações de 

fabricantes de tecidos sintéticos para indicações; e buscar em publicações do setor 

reportagens sobre inovações em tecidos sustentáveis para moda praia. Considere, 

ainda, um comprador que precisa encontrar uma fábrica na Índia especializada na 

produção de vestidos femininos com bordados manuais complexos para uma 

coleção de inspiração étnica. Ele poderia participar de uma feira de vestuário em 

Nova Delhi, contatar um agente de sourcing local com experiência em artesanato 

têxtil, ou buscar indicações em grupos de designers que já trabalham com esse tipo 

de produto. 



Avaliação e qualificação de fornecedores: Critérios essenciais para uma 
escolha segura 

Após a prospecção e a criação de uma lista reduzida de potenciais fornecedores, 

inicia-se uma das etapas mais críticas do processo de sourcing: a avaliação e 

qualificação desses candidatos. Escolher o fornecedor errado pode levar a uma 

série de problemas, como produtos de baixa qualidade, atrasos nas entregas, 

custos inesperados, danos à reputação da marca e até mesmo questões legais. 

Portanto, um processo de avaliação rigoroso e baseado em critérios claros é 

essencial para mitigar riscos e garantir uma parceria bem-sucedida. 

Os Critérios de Avaliação podem variar dependendo da estratégia da empresa, do 

tipo de produto e do nível de risco aceitável, mas alguns são universalmente 

importantes no setor de moda: 

1.​ Capacidade Produtiva e Técnica: Avaliar a capacidade da fábrica em 

termos de volume de produção (quantas peças pode produzir por 

mês/semana), o tipo e a modernidade do maquinário utilizado, a tecnologia 

empregada nos processos produtivos, e a qualificação técnica da mão de 

obra. É importante verificar se o fornecedor consegue atender a picos de 

demanda e se tem flexibilidade para produzir diferentes modelos, em 

diferentes quantidades, e com variações de design. 

2.​ Qualidade: Este é um dos critérios mais importantes. É preciso investigar os 

sistemas de controle de qualidade internos do fornecedor (se possuem 

inspetores, quais são os procedimentos de verificação em cada etapa da 

produção), se possuem certificações de qualidade reconhecidas (como a ISO 

9001), qual é o seu histórico de qualidade (solicitando amostras de produção 

anterior ou referências de outros clientes) e quais são suas taxas de defeito 

aceitáveis. 

3.​ Custo e Condições Financeiras: Analisar não apenas o preço unitário do 

produto, mas também a estrutura de custos completa, a possibilidade de 

descontos por volume, as condições de pagamento oferecidas (prazos, 

necessidade de adiantamento, moeda da transação – especialmente para 

fornecedores internacionais), e a estabilidade financeira do fornecedor 

(através de análise de crédito, consulta a balanços patrimoniais, ou relatórios 



de agências de risco, para garantir que ele não irá falir no meio de uma 

produção). 

4.​ Confiabilidade e Lead Time: Verificar a reputação do fornecedor em termos 

de pontualidade nas entregas e cumprimento de prazos. Atrasos podem 

comprometer o lançamento de coleções e gerar perdas de vendas. O lead 

time total – desde a colocação do pedido até a entrega final da mercadoria – 

é um fator crítico, especialmente para marcas de fast fashion. 

5.​ Localização e Logística: A proximidade geográfica do fornecedor pode 

impactar significativamente os custos de frete, o tempo de trânsito e a 

complexidade logística. Para fornecedores internacionais, é preciso 

considerar a infraestrutura logística do país/região, os custos de transporte 

(marítimo, aéreo), os impostos de importação e as taxas, e a complexidade 

do desembaraço aduaneiro. 

6.​ Comunicação e Atendimento: A facilidade de comunicação é crucial. Isso 

envolve a língua (se há fluência no idioma do comprador ou em inglês), a 

disponibilidade de contato (considerando fusos horários), a agilidade nas 

respostas a e-mails e solicitações, e a proatividade em informar sobre o 

andamento da produção ou potenciais problemas. 

7.​ Conformidade Social e Ambiental (Compliance): Este critério tem ganhado 

enorme peso. É vital verificar as condições de trabalho na fábrica (se não há 

trabalho infantil ou forçado, se os salários são justos, se as jornadas são 

adequadas, se há segurança no trabalho), as práticas ambientais 

(gerenciamento de resíduos, uso de produtos químicos, consumo de água e 

energia) e se o fornecedor possui certificações relevantes (SA8000 para 

responsabilidade social, Fair Trade, GOTS para algodão orgânico, Bluesign 

para gestão de químicos, Oeko-Tex para ausência de substâncias nocivas, 

etc.). Auditorias de compliance são fundamentais. 

8.​ Capacidade de Inovação e Desenvolvimento: Verificar se o fornecedor tem 

uma cultura de inovação, se está disposto a colaborar no desenvolvimento de 

novos produtos, se consegue prototipar rapidamente, se sugere melhorias 

nos designs ou apresenta novos materiais e técnicas de produção. 

9.​ Reputação e Referências: Buscar a opinião de outros clientes do fornecedor 

(se ele permitir o contato), verificar seu tempo de mercado e sua reputação 

geral na indústria. 



O Processo de Avaliação geralmente segue algumas etapas formais: 

●​ RFI (Request for Information): Um questionário inicial enviado aos 

fornecedores pré-selecionados para coletar informações básicas sobre a 

empresa, sua capacidade, seus produtos e suas políticas. 

●​ RFQ (Request for Quotation): Uma solicitação formal de cotação de preços 

para produtos específicos, com especificações técnicas detalhadas, para 

permitir uma comparação mais precisa entre os fornecedores. 

●​ RFP (Request for Proposal): Utilizado para projetos mais complexos ou 

para a compra de serviços, onde se solicita não apenas um preço, mas uma 

proposta completa de solução. 

●​ Auditorias in loco (Visitas Técnicas): Esta é uma etapa indispensável, 

especialmente para novos fornecedores ou para aqueles em mercados de 

alto risco. Visitar a fábrica permite verificar pessoalmente as instalações, os 

processos produtivos, o controle de qualidade, as condições de trabalho e a 

organização geral do fornecedor. 

●​ Avaliação de Amostras (Protótipos): Solicitar e analisar amostras dos 

produtos que se pretende comprar é crucial para testar a qualidade do 

material, o caimento da peça, o acabamento da costura e a fidelidade ao 

design original. 

Para ilustrar, uma marca de moda infantil com forte apelo à segurança e à 

sustentabilidade terá como critério eliminatório para um potencial fornecedor de 

roupas de bebê a ausência de certificação Oeko-Tex Standard 100 (que garante a 

ausência de substâncias nocivas) ou qualquer indício de más condições de trabalho 

em sua fábrica, mesmo que ele ofereça o menor preço do mercado. Imagine um 

comprador que está avaliando duas fábricas de camisetas na Ásia. A Fábrica A 

oferece um preço 10% menor, mas tem um histórico de atrasos nas entregas e 

relatos de qualidade inconsistente em fóruns online. A Fábrica B é um pouco mais 

cara, mas possui excelentes referências de outros clientes internacionais, 

certificações de qualidade e um programa de responsabilidade social robusto. A 

escolha estratégica, mesmo que envolva um custo unitário ligeiramente maior, pode 

pender para a Fábrica B devido à maior confiabilidade e menor risco reputacional. 



Sourcing nacional vs. internacional: Vantagens, desvantagens e quando 
optar por cada um 

Uma das decisões estratégicas mais importantes no processo de sourcing de moda 

é a escolha entre fornecedores nacionais (domésticos) e internacionais (globais). 

Cada opção apresenta um conjunto distinto de vantagens e desvantagens, e a 

decisão ótima dependerá de uma série de fatores relacionados ao produto, ao 

volume, à estratégia da marca e às condições de mercado. 

Sourcing Nacional (Domestic Sourcing) 

●​ Vantagens: 
○​ Lead time significativamente menor: A proximidade geográfica 

resulta em entregas mais rápidas e maior agilidade para responder a 

mudanças de demanda ou para reposição de estoque. 

○​ Custos de frete mais baixos e logística mais simples: Elimina-se a 

complexidade e os custos do transporte internacional e do 

desembaraço aduaneiro. 

○​ Facilidade de comunicação: Compartilhar a mesma língua, cultura e 

fuso horário simplifica a negociação, o acompanhamento da produção 

e a resolução de problemas. 

○​ Maior flexibilidade para pedidos menores ou urgentes: 
Fornecedores locais podem ser mais receptivos a volumes de compra 

menores ou a pedidos emergenciais. 

○​ Menor risco cambial: Se a moeda local for relativamente estável, 

elimina-se a volatilidade associada às taxas de câmbio. 

○​ Estímulo à economia local e imagem positiva: Comprar de 

fornecedores nacionais pode gerar uma imagem positiva para a 

marca, associada ao apoio à indústria e aos empregos locais. 

○​ Facilidade de fiscalização e visitas técnicas: É mais simples e 

barato visitar as instalações do fornecedor para auditorias de 

qualidade ou conformidade. 

●​ Desvantagens: 
○​ Custo de mão de obra pode ser mais alto: Em muitos países 

desenvolvidos ou em desenvolvimento com legislação trabalhista mais 



robusta, o custo da mão de obra é superior ao de tradicionais polos de 

produção globais. 

○​ Menor variedade de matérias-primas ou especialização técnica: 
Em alguns casos, pode haver limitações na disponibilidade de certos 

tipos de tecidos, aviamentos ou tecnologias de produção específicas. 

○​ Capacidade produtiva pode ser limitada: Fornecedores locais 

podem não ter a escala necessária para atender a volumes de compra 

muito grandes, como os demandados por grandes varejistas de fast 

fashion. 

Sourcing Internacional (Global Sourcing) 

●​ Vantagens: 
○​ Acesso a custos de mão de obra significativamente mais baixos: 

Este é, historicamente, o principal atrativo do sourcing internacional, 

especialmente em países da Ásia (como China, Bangladesh, Vietnã, 

Índia) ou do Leste Europeu. 

○​ Acesso a uma vasta gama de matérias-primas, especializações 
técnicas e tecnologias de produção: Muitos países se 

especializaram em certos tipos de produção (por exemplo, seda na 

China, algodão na Índia, couro na Itália, tecnologia têxtil no Japão). 

○​ Grande capacidade produtiva: Fornecedores internacionais, 

especialmente em grandes polos produtores, estão preparados para 

atender a volumes massivos de pedidos. 

○​ Potencial para encontrar produtos inovadores ou únicos: A 

exposição a diferentes mercados e culturas pode levar à descoberta 

de produtos ou técnicas não disponíveis localmente. 

●​ Desvantagens: 
○​ Lead time muito mais longo: O tempo de trânsito de mercadorias 

(especialmente por via marítima, que é a mais comum para grandes 

volumes) e os processos de produção e desembaraço podem estender 

o lead time para várias semanas ou meses. 

○​ Custos de frete internacional, impostos de importação e taxas 
aduaneiras: Esses custos adicionais precisam ser cuidadosamente 



calculados, pois podem corroer a vantagem obtida no menor custo de 

produção. 

○​ Complexidade logística e burocrática: O processo de importação 

envolve documentação extensa, regulamentações específicas e a 

necessidade de despachantes aduaneiros. 

○​ Barreiras linguísticas, culturais e de fuso horário: Podem dificultar 

a comunicação, a negociação e o entendimento mútuo. 

○​ Maior dificuldade para monitorar a produção e garantir a 
qualidade e conformidade: A distância física torna as visitas e 

auditorias mais caras e complexas, muitas vezes exigindo a 

contratação de inspetores ou agentes locais. 

○​ Riscos cambiais, geopolíticos e instabilidade: Flutuações nas taxas 

de câmbio, instabilidade política ou econômica nos países 

fornecedores, ou mesmo desastres naturais podem impactar os custos 

e a continuidade do fornecimento. 

○​ Maiores desafios em relação à sustentabilidade e 
responsabilidade social na cadeia: Embora não seja exclusivo do 

sourcing internacional, o monitoramento e a garantia de práticas éticas 

e ambientais podem ser mais difíceis em cadeias de suprimentos 

longas e distantes. 

A Decisão entre sourcing nacional e internacional deve considerar uma série de 

Fatores: 

●​ Tipo de produto: Produtos básicos, com design simples e alto volume, 

podem se beneficiar do menor custo do sourcing internacional. Produtos de 

moda com ciclo de vida curto, ou que exigem alta customização e resposta 

rápida, podem ser mais adequados ao sourcing nacional. 

●​ Volume de compra: Grandes volumes tendem a justificar os custos e a 

complexidade do sourcing internacional. 

●​ Sensibilidade ao custo vs. sensibilidade ao tempo de entrega: Se o 

preço final ao consumidor é o fator mais crítico, o internacional pode ser a 

escolha. Se a velocidade de chegada ao mercado (time-to-market) é crucial, 

o nacional leva vantagem. 



●​ Nível de qualidade e complexidade técnica exigido: Certos países ou 

regiões podem ter uma expertise específica que justifica o sourcing 

internacional, mesmo para volumes menores. 

●​ Importância da sustentabilidade e da rastreabilidade: Cadeias de 

suprimentos mais curtas e locais tendem a ser mais fáceis de rastrear e 

controlar em termos de impacto socioambiental. 

●​ Estratégia da marca: Marcas de fast fashion dependem fortemente do 

sourcing global de baixo custo. Marcas que promovem o "Made in [País de 

Origem]" ou o slow fashion podem priorizar fornecedores locais. Marcas de 

luxo frequentemente utilizam uma combinação, buscando artesanato 

especializado em um país, tecidos de alta tecnologia em outro, e talvez 

alguma produção de componentes em locais de menor custo. 

Para exemplificar: uma grande rede de varejo que precisa de 500.000 camisetas 

básicas de algodão por estação a um preço de custo muito baixo provavelmente 

recorrerá a fornecedores em Bangladesh ou Vietnã. Por outro lado, uma pequena 

butique de designers independentes que precisa de uma produção de 50 vestidos 

exclusivos para atender a uma microtendência local e quer garantir uma entrega em 

três semanas optará, sem dúvida, por uma confecção nacional, mesmo que o custo 

unitário seja maior. Uma marca de calçados de luxo pode buscar couro de curtumes 

artesanais na Itália, realizar o design e a prototipagem em seu país de origem, e ter 

parte da montagem final em Portugal, conhecido por sua mão de obra qualificada 

em calçados. Considere uma empresa que identifica uma forte, porém 

possivelmente efêmera, tendência em acessórios para celular. Para capitalizar 

rapidamente, o sourcing nacional, mesmo que com uma margem menor, permitiria 

que os produtos chegassem às lojas em poucas semanas. Já para sua linha 

contínua de carregadores e cabos, onde o volume é alto e o planejamento é de 

longo prazo, o sourcing internacional na Ásia pode ser mais vantajoso do ponto de 

vista de custo. 

Aspectos éticos e de sustentabilidade no sourcing de moda: 
Construindo uma cadeia de valor responsável 

A indústria da moda, historicamente, tem sido associada a uma série de desafios 

éticos e ambientais em suas complexas e, muitas vezes, opacas cadeias de 



suprimentos globais. A crescente conscientização dos consumidores, a pressão de 

ONGs e o escrutínio da mídia têm colocado a responsabilidade socioambiental no 

centro das discussões sobre sourcing, tornando-a um imperativo estratégico para 

marcas que desejam construir uma reputação sólida e atender às expectativas de 

um público cada vez mais engajado. 

Os Desafios Éticos (Sociais) mais comuns na cadeia de produção da moda 

incluem: 

●​ Trabalho infantil e trabalho forçado/análogo à escravidão: Infelizmente, 

ainda presentes em alguns elos da cadeia, especialmente em regiões com 

fiscalização deficiente e alta vulnerabilidade social. 

●​ Salários baixos e jornadas exaustivas: Trabalhadores recebendo abaixo 

do mínimo legal ou do necessário para uma vida digna, e submetidos a 

jornadas excessivas, muitas vezes sem o pagamento de horas extras. 

●​ Condições de trabalho inseguras e insalubres: Fábricas com pouca 

ventilação, expostas a produtos químicos perigosos sem proteção adequada, 

com risco de incêndios, desabamentos ou acidentes de trabalho. 

●​ Discriminação e assédio: Casos de discriminação por gênero, etnia, 

religião, ou orientação sexual, bem como assédio moral ou sexual no 

ambiente de trabalho. 

●​ Falta de liberdade de associação sindical: Impedimento ou represália à 

formação de sindicatos ou à negociação coletiva por melhores condições. 

Os Desafios Ambientais também são significativos: 

●​ Uso intensivo de água e energia: Processos como o cultivo de algodão 

convencional, o tingimento e o acabamento de tecidos consomem grandes 

volumes de água e energia. 

●​ Poluição da água: O descarte inadequado de efluentes contendo corantes, 

produtos químicos tóxicos e microplásticos contamina rios e oceanos. 

●​ Emissão de gases de efeito estufa: Provenientes do consumo de energia 

nas fábricas, do transporte de matérias-primas e produtos acabados, e da 

decomposição de resíduos têxteis em aterros. 



●​ Desmatamento: O cultivo de certas matérias-primas, como a viscose 

convencional, pode estar ligado ao desmatamento de florestas nativas ou de 

alto valor de conservação. 

●​ Uso de pesticidas e fertilizantes: Na agricultura de fibras convencionais, 

como o algodão, o uso intensivo desses produtos químicos contamina o solo, 

a água e pode afetar a saúde dos agricultores. 

●​ Geração de resíduos têxteis: Tanto durante o processo produtivo (sobras 

de corte) quanto no pós-consumo (descarte de roupas usadas), o volume de 

resíduos é um problema crescente. 

Diante desse cenário, as empresas de moda precisam adotar Estratégias para um 
Sourcing Responsável: 

1.​ Desenvolver e Implementar Códigos de Conduta para Fornecedores: 
Documentos formais que estabelecem os requisitos mínimos de 

conformidade social e ambiental que todos os fornecedores devem seguir 

como condição para fazer negócios com a marca. 

2.​ Realizar Auditorias Regulares e Independentes: Não basta ter um código 

de conduta; é preciso verificar seu cumprimento. Auditorias, idealmente 

realizadas por empresas terceirizadas especializadas e independentes (como 

as que seguem os protocolos SMETA, WRAP, BSCI, ou auditorias 

customizadas), são essenciais para avaliar as condições de trabalho e as 

práticas ambientais nas fábricas. 

3.​ Priorizar Fornecedores com Certificações Reconhecidas: Certificações 

de terceiros podem fornecer um selo de credibilidade. Exemplos incluem: Fair 

Trade (Comércio Justo), GOTS (Global Organic Textile Standard) para 

algodão orgânico, Bluesign e ZDHC (Zero Discharge of Hazardous 

Chemicals) para gestão de produtos químicos, FSC (Forest Stewardship 

Council) para viscose de manejo florestal responsável, Cradle to Cradle (para 

design circular), entre muitas outras. 

4.​ Aumentar a Rastreabilidade da Cadeia de Suprimentos: Buscar mapear 

os diferentes níveis da cadeia produtiva – não apenas o fornecedor de 

costura (Tier 1), mas também as tecelagens (Tier 2), tinturarias e 

beneficiadoras (Tier 3), e até mesmo a origem das fibras (Tier 4). Tecnologias 



como o blockchain estão começando a ser exploradas para aumentar a 

transparência e a rastreabilidade. 

5.​ Fomentar a Colaboração e a Capacitação: Em vez de simplesmente 

descartar um fornecedor ao primeiro sinal de não conformidade (a menos que 

se trate de violações graves e intoleráveis, como trabalho infantil), muitas 

marcas optam por trabalhar em parceria com seus fornecedores para 

ajudá-los a melhorar suas práticas, oferecendo treinamento, compartilhando 

conhecimento e investindo em conjunto em soluções mais sustentáveis. 

6.​ Fazer a Seleção Consciente de Materiais de Baixo Impacto: Dar 

preferência a fibras orgânicas (que não usam pesticidas sintéticos), 

recicladas (como poliéster de garrafas PET ou algodão reciclado de sobras 

têxteis), regeneradas (como liocel ou modal de fontes certificadas) ou 

biodegradáveis. 

7.​ Promover a Transparência com os Consumidores: Comunicar de forma 

honesta e clara os esforços da marca em relação à sustentabilidade em sua 

cadeia de valor, incluindo os progressos feitos, os desafios enfrentados e as 

metas para o futuro. 

A adoção de práticas de sourcing ético e sustentável não é apenas uma questão de 

responsabilidade moral, mas também um fator cada vez mais relevante para a 

reputação da marca e para a decisão de compra do consumidor consciente. Um 

escândalo envolvendo trabalho escravo ou poluição severa na cadeia de um 

fornecedor pode causar danos irreparáveis à imagem de uma marca. Para ilustrar, 

imagine um comprador de uma marca de roupas esportivas que descobre, através 

de uma auditoria surpresa, que um de seus principais fornecedores de camisetas na 

Ásia subcontratou parte da produção para uma fábrica não declarada que utiliza 

mão de obra infantil. A decisão ética e estratégica correta seria romper 

imediatamente o contrato com esse fornecedor, denunciar a situação às autoridades 

competentes e buscar alternativas, mesmo que isso cause um problema de 

fornecimento a curto prazo e um aumento de custos. Outro exemplo seria um 

comprador que, ao comparar dois fornecedores de jeans, opta por aquele que utiliza 

um processo de tingimento de índigo que consome 80% menos água e recicla seus 

efluentes, mesmo que seu preço seja ligeiramente superior ao do concorrente que 

usa métodos tradicionais e poluentes. Este é um investimento de longo prazo na 



sustentabilidade da cadeia e na imagem da marca. O dilema de um comprador 

pressionado por metas de custo agressivas que se depara com um fornecedor muito 

barato, mas com péssimas condições de trabalho ou um histórico ambiental 

desastroso, é real. A escolha pelo sourcing ético e sustentável, embora possa 

parecer mais cara ou complexa inicialmente, é fundamental para a resiliência e o 

sucesso da marca no século XXI. 

O contrato com o fornecedor: Elementos chave para formalizar a 
parceria e mitigar riscos 

Após todo o processo de prospecção, avaliação e seleção, a formalização da 

relação com o fornecedor escolhido por meio de um contrato de fornecimento claro, 

abrangente e juridicamente sólido é uma etapa crucial. Muitas empresas, 

especialmente as menores ou aquelas que têm um relacionamento de longa data 

com um fornecedor, podem negligenciar essa formalidade, confiando em pedidos de 

compra simples ou em acordos verbais. No entanto, um contrato bem elaborado é 

uma ferramenta vital para alinhar expectativas, definir responsabilidades, mitigar 

riscos e fornecer um mecanismo para a resolução de disputas, caso surjam. 

Alguns Elementos Essenciais que devem constar em um Contrato de 
Fornecimento no setor de moda incluem: 

1.​ Identificação Completa das Partes: Nomes legais completos, endereços, 

números de registro fiscal (CNPJ/VAT/etc.) e representantes legais da 

empresa compradora e da empresa fornecedora. 

2.​ Objeto do Contrato: Uma descrição precisa e detalhada dos produtos a 

serem fornecidos. Isso deve incluir especificações técnicas completas (tipo 

de tecido, composição, gramatura, cores Pantone de referência, aviamentos), 

referências a amostras aprovadas (seladas e assinadas por ambas as 

partes), fichas técnicas de cada modelo, e tabelas de medidas com 

tolerâncias. 

3.​ Preço, Condições de Pagamento e Moeda: O preço unitário de cada item, 

quaisquer descontos aplicáveis (por volume, por pagamento antecipado), a 

forma de pagamento (transferência bancária, carta de crédito – comum em 

transações internacionais, pagamento à vista na entrega, parcelamento), os 



prazos para pagamento, e a moeda da transação (especialmente importante 

para fornecedores internacionais, para definir quem assume o risco cambial). 

4.​ Prazos e Condições de Entrega: As datas de entrega acordadas para cada 

pedido ou lote de produção. É fundamental definir claramente os Incoterms 

(Termos Internacionais de Comércio, como FOB, CIF, EXW, DDP), que 

estabelecem as responsabilidades de cada parte em relação ao frete, seguro, 

carregamento, descarregamento e desembaraço aduaneiro da mercadoria. O 

local exato de entrega também deve ser especificado. 

5.​ Especificações de Qualidade e Inspeção: Os padrões de qualidade que os 

produtos devem atender. Isso pode incluir a definição do Nível de Qualidade 

Aceitável (AQL - Acceptable Quality Limit), que determina o número máximo 

de defeitos toleráveis em uma amostra inspecionada. O contrato deve prever 

o direito da empresa compradora (ou de uma terceira parte contratada por 

ela) de realizar inspeções de qualidade antes do embarque da mercadoria 

(pre-shipment inspection) e/ou na chegada. 

6.​ Requisitos de Embalagem e Rotulagem: Especificações sobre como os 

produtos devem ser embalados individualmente e em caixas de transporte 

(para garantir sua integridade durante o manuseio e transporte) e todos os 

requisitos de rotulagem (etiquetas de composição, instruções de lavagem, 

país de origem, código de barras, etiquetas de preço, etc.), em conformidade 

com a legislação do país de destino. 

7.​ Propriedade Intelectual: Cláusulas que protejam os direitos de propriedade 

intelectual da empresa compradora sobre seus designs, estampas, marcas 

registradas e qualquer informação confidencial compartilhada com o 

fornecedor. O fornecedor não deve reproduzir ou vender os designs para 

terceiros. 

8.​ Garantias e Política de Devoluções: Os termos de garantia oferecidos pelo 

fornecedor para os produtos (contra defeitos de fabricação, por exemplo) e a 

política para devolução ou reparo de produtos defeituosos ou não conformes 

que sejam identificados após o recebimento. 

9.​ Responsabilidade Social e Ambiental: Inclusão de cláusulas que obriguem 

o fornecedor a cumprir o código de conduta da empresa compradora em 

relação a práticas éticas de trabalho e proteção ambiental. O contrato deve 



também garantir o direito da empresa compradora de realizar auditorias de 

conformidade social e ambiental. 

10.​Condições para Rescisão do Contrato: As circunstâncias sob as quais 

qualquer uma das partes pode rescindir o contrato, como inadimplência 

financeira, falhas graves e repetidas na qualidade dos produtos, violação de 

cláusulas de responsabilidade social, ou falência. 

11.​Foro e Lei Aplicável: Especialmente crucial para contratos internacionais, 

esta cláusula define em qual jurisdição (cidade, estado, país) eventuais 

disputas contratuais serão resolvidas e qual conjunto de leis será aplicado 

para interpretar o contrato. 

12.​Penalidades por Atraso ou Não Conformidade: O contrato pode prever 

penalidades financeiras (multas) para o fornecedor em caso de atrasos 

injustificados na entrega ou se os produtos não atenderem às especificações 

de qualidade acordadas. 

É altamente recomendável que qualquer contrato de fornecimento, especialmente 

aqueles com fornecedores internacionais ou que envolvam volumes significativos, 

seja revisado por uma assessoria jurídica especializada, com experiência em direito 

comercial e, se aplicável, em comércio internacional. 

Para ilustrar a importância desses elementos: um contrato que estipula claramente 

um AQL de 2.5% para defeitos maiores (que afetam a usabilidade ou a aparência da 

peça) e 4.0% para defeitos menores (pequenas falhas que não comprometem o 

uso) em um lote de 10.000 camisas, e que permite ao comprador rejeitar todo o lote 

e exigir o refazimento ou um desconto substancial se esses limites forem excedidos 

durante a inspeção pré-embarque, protege o comprador de receber mercadorias de 

baixa qualidade. Considere também um contrato internacional para a compra de 

jaquetas de couro da Argentina que não define claramente os Incoterms. Se a 

mercadoria sofrer uma avaria durante o transporte marítimo, pode surgir uma 

disputa sobre quem era responsável pelo pagamento do seguro da carga e pela 

cobertura do prejuízo. Um contrato bem definido como "CIF Porto de Santos" 

(Custo, Seguro e Frete até o Porto de Santos) deixaria claro que o seguro até o 

porto de destino é responsabilidade do vendedor argentino. 

 



A arte da negociação com fornecedores de moda: 
Táticas, acordos comerciais, prazos e condições 
contratuais 

Preparação para a negociação: O alicerce para acordos vantajosos e 
parcerias duradouras 

A negociação com fornecedores no dinâmico setor da moda é muito mais do que 

uma simples discussão sobre preços; é um processo complexo e multifacetado que, 

quando bem conduzido, pode resultar não apenas em acordos comerciais 

vantajosos, mas também na construção de parcerias estratégicas duradouras. O 

sucesso em uma mesa de negociação raramente é fruto do acaso ou de um talento 

inato isolado. Ele é, fundamentalmente, o resultado de uma preparação meticulosa 

e abrangente, o verdadeiro alicerce sobre o qual se constroem os resultados 

positivos. Entrar em uma negociação despreparado é como navegar em águas 

desconhecidas sem mapa ou bússola: o risco de encalhar ou se perder é imenso. 

O primeiro passo da preparação é o autoconhecimento e a definição clara de 
objetivos. Antes mesmo de contatar o fornecedor, o comprador precisa ter uma 

compreensão profunda das necessidades e dos limites de sua própria empresa. 

Quais são os objetivos mínimos aceitáveis (walk-away point) para cada item crucial 

da negociação – como preço máximo por unidade, prazo de entrega limite, padrões 

de qualidade inegociáveis, volumes mínimos e máximos? E quais seriam os 

objetivos ideais (target point) que se almeja alcançar? É vital também conhecer as 

próprias forças (por exemplo, um grande volume de compra que representa um 

pedido atraente, uma marca com forte reputação que pode agregar valor ao portfólio 

do fornecedor) e fraquezas (alta dependência de um único fornecedor para um item 

específico, urgência na necessidade do produto). Além disso, o que a empresa 

compradora pode oferecer em troca? Flexibilidade no pagamento, compromisso 

com volumes futuros, parceria no desenvolvimento de produtos ou feedback valioso 

sobre o mercado podem ser moedas de troca importantes. 

Em paralelo, é indispensável um profundo conhecimento do fornecedor. Quem é 

a empresa do outro lado da mesa? Qual sua situação financeira (está estável ou 



passando por dificuldades que podem torná-la mais flexível ou, ao contrário, mais 

rígida)? Qual sua real capacidade produtiva e seu nível de ociosidade? Quem são 

seus outros clientes (concorrentes da sua empresa talvez)? Qual sua reputação no 

mercado em termos de qualidade, pontualidade e ética? Quais são seus pontos 

fortes e fracos? Na medida do possível, tentar entender a estrutura de custos do 

fornecedor, suas margens de lucro esperadas e suas principais necessidades e 

pressões pode fornecer insights valiosos. Identificar o estilo de negociação 

predominante do interlocutor ou da cultura da empresa fornecedora (é mais 

colaborativo ou competitivo? formal ou informal?) também ajuda a adaptar a própria 

abordagem. 

O conhecimento do mercado e do produto em questão é igualmente crucial. Qual 

o preço médio praticado por outros fornecedores para produtos ou serviços 

similares? Quais são os custos atuais das matérias-primas essenciais (algodão, 

poliéster, couro, etc.), da mão de obra na região do fornecedor e dos principais 

componentes de transporte? Existe disponibilidade de alternativas viáveis no 

mercado? Ter um bom BATNA (Best Alternative To a Negotiated Agreement, ou 

Melhor Alternativa a um Acordo Negociado) é uma das maiores fontes de poder em 

uma negociação. Se o comprador sabe que tem outras opções de fornecedores 

qualificados e com preços competitivos, ele negocia com mais confiança e menos 

pressão para aceitar condições desfavoráveis. 

Com base nessas informações, define-se a estratégia de negociação. A 

abordagem será mais distributiva (também conhecida como ganha-perde ou "bolo 

fixo", onde o objetivo é obter a maior fatia possível do valor em disputa) ou mais 

integrativa (ganha-ganha ou "ampliar o bolo", onde se busca soluções criativas que 

beneficiem ambas as partes)? Para relações de longo prazo, a abordagem 

integrativa é, sem dúvida, a mais recomendada, pois constrói confiança e 

colaboração. É preciso identificar previamente quais pontos são inegociáveis (os 

"must-haves") e em quais áreas há espaço para concessões. Antecipar as possíveis 

objeções, argumentos e táticas que o fornecedor poderá utilizar também permite 

preparar contra-argumentos e respostas eficazes. 

Finalmente, a logística da negociação não deve ser negligenciada. Quem da 

equipe de compras participará? (É útil ter diferentes papéis, como um líder da 



negociação e um observador/analista). Onde e quando a negociação ocorrerá, 

especialmente se for presencial? (O ambiente pode influenciar o processo). Qual 

será a agenda da reunião, os tópicos a serem discutidos e o tempo alocado para 

cada um? 

Para ilustrar: antes de iniciar uma negociação com um novo fornecedor de malhas 

de algodão orgânico, um comprador experiente dedicaria tempo para pesquisar os 

preços de referência do algodão orgânico certificado no mercado internacional, 

solicitaria cotações preliminares de, pelo menos, outros dois ou três fornecedores 

com qualificações similares, definiria seu preço teto por metro de malha e o prazo 

de entrega máximo que sua produção pode absorver. Ele também investigaria se o 

fornecedor em questão tem outras certificações de sustentabilidade que agregariam 

valor à sua marca e se possui capacidade para tingimentos especiais que ele possa 

precisar no futuro. Imagine, em contraste, um comprador que entra em uma 

negociação crucial sem saber o preço médio do produto no mercado, sem ter um 

"Plano B" caso o acordo não seja satisfatório, ou sem ter clareza sobre seus 

próprios limites. Ele estará em uma posição de extrema vulnerabilidade, propenso a 

aceitar condições desfavoráveis ou a perder oportunidades valiosas. A preparação 

é, portanto, o investimento de tempo mais rentável que um comprador pode fazer. 

Elementos chave da negociação na moda: Além do preço, o que mais 
está em jogo? 

Embora o preço seja frequentemente o ponto mais visível e intensamente debatido 

em uma negociação com fornecedores de moda, ele está longe de ser o único 

elemento em jogo. Compradores estratégicos sabem que um acordo vantajoso é um 

conjunto de variáveis interconectadas, e que focar excessivamente em obter o 

menor preço unitário pode, por vezes, comprometer outros aspectos igualmente ou 

até mais importantes para o sucesso do produto e da parceria. Uma negociação 

eficaz no setor de moda deve abranger uma gama diversificada de elementos: 

1.​ Preço: Naturalmente, é um fator central. A discussão envolve o preço unitário 

de cada peça ou metro de tecido, a possibilidade de descontos por volume 

(quanto maior o pedido, menor o preço unitário – as chamadas price breaks 

ou escalas de preço), descontos por pagamento antecipado ou à vista, e a 



validade da cotação (por quanto tempo o fornecedor garante aquele preço, 

especialmente em mercados com matérias-primas voláteis). 

2.​ Qualidade: Este é um pilar inegociável para a maioria das marcas. A 

negociação deve definir claramente os padrões de qualidade esperados, as 

especificações técnicas detalhadas do produto (tipo de costura, gramatura do 

tecido, solidez da cor), as tolerâncias para defeitos (utilizando métricas como 

o AQL – Nível de Qualidade Aceitável), e os tipos exatos de materiais e 

aviamentos (zíperes, botões, linhas) a serem utilizados. O processo de 

inspeção e aprovação de amostras de pré-produção e de produção também 

deve ser acordado. 

3.​ Prazos de Entrega (Lead Time): O tempo é um fator crítico na moda. 

Negociar prazos de produção realistas, datas de embarque e datas de 

chegada da mercadoria é essencial para garantir que as coleções cheguem 

às lojas no momento certo. Cláusulas sobre penalidades por atrasos 

injustificados podem ser incluídas, bem como um cronograma detalhado para 

cada etapa da produção, se necessário. 

4.​ Condições de Pagamento: Além do prazo para pagamento (por exemplo, 

30, 60 ou 90 dias após o recebimento da fatura ou da mercadoria), discute-se 

a necessidade de pagamento antecipado (e se isso gera algum desconto), o 

uso de cartas de crédito (comuns e mais seguras em transações 

internacionais), e a moeda da transação (dólar, euro, ou a moeda local do 

comprador/vendedor). 

5.​ Volume e Quantidade Mínima de Pedido (MOQ - Minimum Order 
Quantity): Muitos fornecedores estabelecem lotes mínimos de produção por 

modelo, cor ou tamanho, devido aos custos de setup de máquinas e 

otimização da produção. Negociar MOQs que sejam compatíveis com a 

demanda prevista e com a capacidade de investimento do comprador é 

crucial, assim como a flexibilidade para pedidos menores de reposição ou 

para testar novos produtos. 

6.​ Exclusividade e Propriedade Intelectual: Para designs originais, estampas 

exclusivas ou o uso de um material inovador, pode-se negociar a 

exclusividade daquele item, garantindo que o fornecedor não o produza ou 

venda para concorrentes diretos durante um determinado período. A proteção 



da propriedade intelectual do comprador (designs, logotipos) também deve 

ser assegurada. 

7.​ Termos de Transporte e Incoterms: Especialmente em negociações 

internacionais, a definição dos Incoterms (Termos Internacionais de Comércio 

como FOB, CIF, EXW, DDP) é fundamental, pois eles estabelecem 

claramente quem é responsável pelos custos e riscos do frete, seguro e 

desembaraço aduaneiro em cada etapa do transporte. 

8.​ Serviços Adicionais: Muitas vezes, o fornecedor pode oferecer serviços 

agregados que podem ser negociados, como o desenvolvimento de amostras 

e protótipos (e quem arca com esse custo), a criação de embalagens 

personalizadas, a aplicação de etiquetas especiais (de preço, de composição, 

de rastreabilidade), ou até mesmo o suporte no design. 

9.​ Flexibilidade e Capacidade de Resposta: A capacidade do fornecedor de 

se adaptar a pequenas mudanças de última hora no pedido (dentro de limites 

razoáveis e com prazos acordados) ou de acomodar pedidos urgentes pode 

ser um diferencial valioso e um ponto de negociação. 

10.​Sustentabilidade e Conformidade: Com a crescente importância da 

responsabilidade socioambiental, os acordos sobre a realização de auditorias 

sociais e ambientais, o compromisso com o uso de materiais sustentáveis 

específicos, a transparência na cadeia de suprimentos e o cumprimento de 

códigos de conduta podem e devem ser parte da negociação. 

É importante perceber que esses elementos são frequentemente interdependentes. 

Por exemplo, um comprador pode estar disposto a aceitar um preço unitário 

ligeiramente maior se, em contrapartida, o fornecedor oferecer um prazo de 

pagamento mais estendido (o que melhora o fluxo de caixa do comprador), ou 

garantir um lead time de produção significativamente menor (permitindo uma 

resposta mais rápida ao mercado), ou ainda se comprometer com o uso de 

matérias-primas recicladas certificadas, o que agrega valor à marca do comprador. 

Considere uma negociação onde o fornecedor se mostra irredutível quanto ao preço 

de uma jaqueta. O comprador, em vez de insistir apenas no preço, pode tentar 

negociar uma melhoria na qualidade dos zíperes e botões (sem custo adicional), ou 

um prazo de entrega duas semanas mais curto, ou ainda a inclusão de uma etiqueta 

de material reciclado que valorize o produto. A arte está em identificar quais 



elementos são mais valorizados por cada parte e encontrar combinações que criem 

um resultado globalmente positivo. 

Táticas e técnicas de negociação eficazes: Ferramentas para o 
comprador persuasivo 

Dominar a arte da negociação com fornecedores de moda requer não apenas uma 

preparação sólida e o conhecimento dos elementos em jogo, mas também o uso 

habilidoso de táticas e técnicas que podem influenciar o resultado de forma positiva. 

Um comprador persuasivo não é necessariamente o mais agressivo, mas sim 

aquele que combina assertividade com empatia, lógica com criatividade, e paciência 

com timing estratégico. 

Alguns Princípios Gerais norteiam uma negociação eficaz: 

●​ Escuta Ativa: Prestar atenção genuína ao que o outro lado está dizendo, 

tanto verbalmente quanto através de sua linguagem corporal. Fazer 

perguntas abertas ("Poderia me explicar melhor por que esse prazo é o 

mínimo possível?") para entender as reais necessidades, preocupações e 

restrições do fornecedor é mais produtivo do que apenas esperar a vez de 

falar. 

●​ Comunicação Clara e Assertiva: Expressar seus próprios objetivos, 

necessidades e limites de forma direta, firme e respeitosa, sem ser agressivo 

ou passivo. A clareza evita mal-entendidos. 

●​ Foco nos Interesses, não nas Posições: Uma posição é o que uma parte 

diz que quer (ex: "Não posso pagar menos de X por esta peça"). Um 

interesse é a razão subjacente por trás dessa posição (ex: "Preciso de X para 

cobrir meus custos de matéria-prima e ter uma margem mínima"). Tentar 

entender os interesses do fornecedor pode abrir caminho para soluções que 

atendam a esses interesses de formas diferentes da posição inicial. 

●​ Criar Valor e Buscar Soluções Criativas (Mentalidade Ganha-Ganha): Em 

vez de ver a negociação como uma disputa por um "bolo" de tamanho fixo, 

procurar maneiras de "ampliar o bolo" antes de dividi-lo. Isso envolve 

identificar itens que têm baixo custo para uma parte, mas alto valor para a 

outra. 



●​ Paciência e Controle Emocional: Negociações importantes raramente são 

resolvidas rapidamente. É preciso ter paciência, não ceder à pressão por 

decisões apressadas e, fundamentalmente, manter o controle emocional, 

mesmo que a discussão se torne tensa. Reações impulsivas podem 

prejudicar o resultado. 

Além desses princípios, existem Táticas Específicas que podem ser empregadas 

(sempre com ética e bom senso): 

●​ Ancoragem (Anchoring): A primeira oferta em uma negociação (seja de 

preço, prazo, etc.) muitas vezes serve como uma "âncora" psicológica, 

influenciando a faixa de discussão subsequente. Se o comprador estiver bem 

preparado e sua primeira oferta for realista e bem embasada, isso pode 

direcionar a negociação a seu favor. 

●​ Técnica do "Bom Policial, Mau Policial" (Good Cop, Bad Cop): 
Geralmente usada quando se negocia em equipe. Um membro da equipe 

adota uma postura mais dura e exigente ("mau policial"), enquanto o outro se 

mostra mais compreensivo e conciliador ("bom policial"), tentando obter 

concessões do outro lado. Deve ser usada com extrema cautela para não 

parecer manipulativa ou desrespeitosa. 

●​ Tática do Salami (Salami Slicing): Em vez de tentar obter uma grande 

concessão de uma só vez, o negociador busca pequenas concessões em 

vários itens diferentes da pauta (preço, um pequeno ajuste no prazo, uma 

melhoria em um aviamento, etc.). Somadas, essas pequenas "fatias" podem 

representar um ganho significativo. 

●​ Reciprocidade: Fazer uma pequena concessão em um ponto pode encorajar 

o outro lado a ceder em outro. Por exemplo: "Entendo sua dificuldade em 

reduzir o preço neste momento. Se você puder garantir a entrega uma 

semana antes do previsto, eu posso considerar fechar o pedido com o 

volume que você sugeriu inicialmente." 

●​ Argumentação Baseada em Fatos e Dados: Usar informações concretas, 

como pesquisas de mercado sobre preços de matérias-primas, cotações de 

outros fornecedores (de forma ética e, se necessário, anônima), dados de 



custos de produção (se disponíveis), ou análises de desempenho de 

coleções anteriores, confere muito mais peso aos argumentos do comprador. 

●​ Criação e Demonstração de Alternativas (BATNA): Deixar claro, de forma 

sutil e profissional, que existem outras opções viáveis no mercado (sem fazer 

ameaças diretas) aumenta o poder de barganha do comprador. O fornecedor 

perceberá que não é a única alternativa. 

●​ Silêncio Estratégico: Em alguns momentos da negociação, após fazer uma 

pergunta importante ou apresentar uma proposta, fazer uma pausa e 

permanecer em silêncio pode ser uma tática poderosa. Muitas pessoas se 

sentem desconfortáveis com o silêncio e tendem a falar mais, revelando 

informações ou até mesmo fazendo concessões para preenchê-lo. 

●​ Adiamento Tático (Adjournment ou Caucus): Se a negociação estiver em 

um impasse, se uma proposta inesperada for apresentada, ou se a pressão 

estiver muito grande, pedir um tempo para analisar a situação, consultar a 

equipe ou simplesmente "esfriar a cabeça" é uma tática válida e muitas vezes 

necessária. 

●​ Foco na Parceria de Longo Prazo: Argumentar que certas condições ou 

concessões são importantes não apenas para o acordo atual, mas para 

viabilizar uma relação comercial duradoura, estável e mutuamente benéfica, 

pode sensibilizar o fornecedor. 

●​ Exploração de Cenários com "E se..." (What if...): Usar perguntas 

hipotéticas para explorar diferentes possibilidades e combinações de 

soluções. Por exemplo: "E se nós nos comprometermos com um contrato de 

fornecimento para os próximos 12 meses, garantindo um volume X, qual 

seria o melhor preço que você poderia nos oferecer para este item 

específico?" 

É inevitável que surjam Impasses e Objeções. Nesses momentos, é crucial manter 

a calma, tentar reformular o problema sob uma nova perspectiva, buscar os pontos 

em comum que já foram acordados, ou sugerir um intervalo para que ambas as 

partes possam repensar suas posições. 

Finalmente, a ética na negociação é fundamental. Táticas que envolvem blefes 

excessivos, distorção de fatos, mentiras descaradas ou pressão indevida podem até 



gerar ganhos a curto prazo, mas minam a confiança e destroem a possibilidade de 

um relacionamento de longo prazo com o fornecedor. 

Para exemplificar: ao negociar o preço de um lote de vestidos, o comprador, 

percebendo que o fornecedor está relutante em reduzir o valor unitário, pode usar a 

tática da reciprocidade: "Compreendo que sua margem está apertada neste modelo. 

Se mantivermos este preço, você poderia incluir os custos de transporte até nosso 

centro de distribuição (alterando o Incoterm, por exemplo) ou talvez oferecer um 

prazo de pagamento de 60 dias em vez de 30?" Imagine um fornecedor que insiste 

em uma Quantidade Mínima de Pedido (MOQ) muito alta para um novo casaco que 

o comprador quer testar. O comprador pode argumentar que, para um primeiro 

pedido de teste, um MOQ menor seria essencial para viabilizar o negócio. Ele pode 

se comprometer, por escrito, a realizar pedidos com volumes significativamente 

maiores nas próximas coleções, caso as vendas do produto de teste sejam 

bem-sucedidas, buscando assim uma solução que atenda parcialmente aos 

interesses de ambos: o fornecedor consegue um compromisso futuro e o comprador 

reduz seu risco inicial. 

Negociações internacionais: Considerações culturais, cambiais e 
logísticas 

Negociar com fornecedores internacionais adiciona camadas de complexidade que 

vão além das questões puramente comerciais. Diferenças culturais, flutuações 

cambiais, e a intrincada logística do comércio exterior exigem do comprador de 

moda uma preparação ainda mais apurada e uma sensibilidade aguçada para 

navegar com sucesso nesse ambiente globalizado. 

As Diferenças Culturais na Negociação são um dos aspectos mais críticos e, 

muitas vezes, subestimados. O que é considerado um comportamento normal e 

aceitável em uma cultura pode ser inadequado ou até ofensivo em outra. Alguns 

pontos a observar: 

●​ Estilos de Comunicação: Algumas culturas valorizam a comunicação direta 

e objetiva (como a alemã ou a norte-americana), onde um "não" é dito 

claramente. Outras preferem uma comunicação mais indireta e de alto 



contexto (como a japonesa ou a chinesa), onde as mensagens são 

transmitidas de forma mais sutil, nas entrelinhas, e a harmonia do grupo é 

preservada. 

●​ Hierarquia e Tomada de Decisão: Em algumas culturas, a tomada de 

decisão é centralizada no líder ou na pessoa de maior hierarquia presente na 

reunião. Em outras, o processo é mais coletivo e consensual, podendo levar 

mais tempo. O respeito à autoridade e à idade também varia. 

●​ Concepção de Tempo: Culturas monocrônicas (como a alemã e a suíça) 

tendem a valorizar a pontualidade rigorosa, o cumprimento de agendas e a 

realização de uma tarefa por vez. Culturas policrônicas (como muitas 

latino-americanas e do Oriente Médio) podem ter uma abordagem mais 

flexível ao tempo, com múltiplas atividades ocorrendo em paralelo e uma 

menor rigidez com horários. 

●​ Construção de Relacionamento Pessoal: Em muitas culturas, 

especialmente na Ásia, América Latina e Oriente Médiente, é fundamental 

investir tempo na construção de um relacionamento pessoal e de confiança 

(rapport) antes de entrar diretamente nos assuntos de negócios. Jantares, 

conversas informais e demonstrações de interesse pela cultura local podem 

ser etapas cruciais. Em contraste, em culturas mais transacionais, pode-se ir 

direto ao ponto. 

●​ Uso de Contratos: A formalidade e o peso dado aos contratos escritos 

podem variar. Em algumas culturas, a palavra e a confiança pessoal podem 

ter um peso tão grande quanto o documento assinado, enquanto em outras, o 

contrato é a base de tudo. 

●​ Linguagem Corporal e Etiqueta: Gestos, contato visual, a forma de 

cumprimentar e até mesmo a troca de cartões de visita podem ter 

significados diferentes e seguir protocolos específicos. 

É essencial que o comprador pesquise os costumes e o estilo de negociação do 

país do fornecedor e, se possível, da empresa específica. Utilizar os serviços de um 

intérprete qualificado, que não apenas traduza as palavras, mas também as 

nuances culturais, pode ser indispensável quando há barreiras linguísticas 

significativas. 



As Questões Cambiais são outra preocupação central em negociações 

internacionais. A escolha da moeda da transação (geralmente dólar americano – 

USD, ou euro – EUR, mas pode ser a moeda local do comprador ou do vendedor) 

precisa ser definida. Flutuações nas taxas de câmbio entre o momento do acordo e 

o momento do pagamento podem impactar significativamente os custos finais para o 

comprador ou a receita para o vendedor. Para se proteger contra essa volatilidade, 

empresas podem recorrer a instrumentos de hedge cambial (como contratos a 

termo de moeda – NDFs, ou opções de câmbio) ou negociar cláusulas de reajuste 

de preço baseadas em variações cambiais (embora isso seja menos comum para 

produtos de moda com ciclo rápido). 

Os Aspectos Logísticos e a negociação dos Incoterms (Termos Internacionais 

de Comércio) são cruciais. Como já mencionado, os Incoterms (FOB – Free on 

Board; CIF – Cost, Insurance and Freight; EXW – Ex Works; DDP – Delivered Duty 

Paid, entre outros) definem precisamente quem é responsável pelos custos de 

transporte, seguro, carregamento, descarregamento e pelos trâmites de 

importação/exportação em cada ponto da jornada da mercadoria. A escolha do 

Incoterm tem um impacto direto no custo final do produto e nos riscos assumidos 

por cada parte. Além disso, os prazos de transporte internacional (que podem variar 

de poucos dias por via aérea a várias semanas por via marítima), a escolha do 

modal de transporte mais adequado, e a complexa burocracia de 

importação/exportação, incluindo toda a documentação necessária (fatura 

comercial, packing list, conhecimento de embarque, certificado de origem, etc.), 

devem ser cuidadosamente considerados e, se possível, otimizados durante a 

negociação. 

Finalmente, Barreiras Legais e Regulatórias tanto do país do fornecedor quanto 

do país do comprador precisam ser conhecidas e respeitadas. Isso inclui leis 

trabalhistas, ambientais, de segurança de produtos, regulamentos de etiquetagem, e 

a existência de acordos comerciais entre os países que possam conceder tarifas de 

importação preferenciais ou impor restrições. 

Para ilustrar: ao se preparar para negociar com um potencial fornecedor na Coreia 

do Sul, um comprador de moda pesquisaria sobre a importância do nunchi (a arte 

sutil de perceber os pensamentos e sentimentos dos outros), a valorização da 



hierarquia e o foco na construção de confiança a longo prazo. Ele poderia descobrir 

que é praxe trocar presentes e que as decisões podem não ser tomadas 

imediatamente na reunião, mas após consultas internas. Em termos cambiais, se 

um comprador brasileiro está importando uma grande coleção da China com 

pagamento em dólar americano, e há uma expectativa de desvalorização do real, 

ele pode procurar seu banco para contratar um NDF, fixando a taxa de câmbio para 

a data futura do pagamento, protegendo-se assim de um aumento inesperado no 

custo em reais da importação. 

Formalizando o acordo: Do aperto de mãos ao contrato assinado – 
melhores práticas 

Uma negociação bem-sucedida, seja ela nacional ou internacional, culmina na 

formalização do que foi acordado. Embora um aperto de mãos ou um acordo verbal 

possam selar o entendimento inicial, é absolutamente crucial documentar todos os 

termos e condições de forma clara, precisa e abrangente para evitar mal-entendidos 

futuros, proteger os interesses de ambas as partes e fornecer uma base sólida para 

a relação comercial. 

O processo de formalização geralmente segue algumas etapas: 

1.​ Minuta da Reunião ou Termo de Entendimento (Memorandum of 
Understanding - MOU): Logo após a conclusão da negociação verbal, 

especialmente se ela foi longa e complexa, é uma excelente prática redigir 

um resumo dos principais pontos acordados. Este documento, que pode ser 

um e-mail formal ou uma minuta mais estruturada, deve ser compartilhado 

com o fornecedor para validação, garantindo que ambas as partes têm o 

mesmo entendimento sobre o que foi decidido (preços, volumes, prazos, 

condições de pagamento, especificações chave, etc.). Embora um MOU 

possa não ter o mesmo peso legal que um contrato formal em todas as 

jurisdições, ele serve como um registro importante do consenso alcançado. 

2.​ Pedido de Compra (Purchase Order - PO): Este é um documento comercial 

formal emitido pelo comprador para o fornecedor, que autoriza a compra dos 

produtos ou serviços especificados. O PO deve detalhar com precisão todos 

os elementos acordados na negociação: descrição completa dos itens (com 



códigos, se aplicável), quantidades por modelo/cor/tamanho, preços unitários 

e totais, condições de pagamento, prazos de entrega, local de entrega, 

Incoterms (se internacional), e quaisquer outras condições especiais. O PO, 

uma vez aceito pelo fornecedor (geralmente através de uma confirmação 

formal ou da emissão de uma fatura proforma), torna-se um contrato 

vinculativo. 

3.​ Contrato de Fornecimento: Para relações de fornecimento mais 

estratégicas, de longo prazo, ou que envolvam volumes significativos e alta 

complexidade, a elaboração de um Contrato de Fornecimento mais robusto e 

detalhado é altamente recomendável (conforme discutido no Tópico 5, que 

abordou os elementos chave de tal contrato). Este documento deve ser o 

repositório final de todos os termos e condições negociados, incluindo 

cláusulas sobre qualidade, inspeção, propriedade intelectual, 

confidencialidade, responsabilidade socioambiental, garantias, condições 

para rescisão, lei aplicável e foro para resolução de disputas. Ele deve ser 

redigido de forma clara e concisa para evitar ambiguidades e assinado pelos 

representantes legais de ambas as empresas. 

A Gestão de Amostras e Aprovações também é uma parte crucial da formalização 

e do acompanhamento do acordo. Amostras de referência (peças físicas que 

representam o padrão de qualidade, caimento, cor e acabamento esperado), 

devidamente seladas e aprovadas por ambas as partes, podem ser anexadas ou 

referenciadas no contrato ou no PO. Além disso, o processo para aprovação de 

amostras subsequentes – como amostras de pré-produção (feitas com os materiais 

finais antes do início da produção em massa), amostras de produção (retiradas 

aleatoriamente da linha de produção) e, em alguns casos, amostras de embarque 

(representativas do lote final) – deve ser claramente definido, incluindo prazos para 

envio e aprovação. 

Mesmo após a assinatura do contrato ou a emissão do PO, a Comunicação 
Contínua Pós-Acordo é vital. Manter um canal de comunicação aberto e regular 

com o fornecedor para acompanhar o cronograma de produção, esclarecer dúvidas 

que possam surgir, gerenciar eventuais pequenos problemas ou ajustes, e receber 



atualizações sobre o status do pedido é fundamental para garantir que o acordo seja 

cumprido conforme o esperado. 

Para ilustrar: após uma longa videoconferência de negociação com um fornecedor 

de calçados na Itália, a compradora de uma marca brasileira envia um e-mail 

detalhado naquela mesma tarde, resumindo os 12 principais pontos acordados: o 

preço final em euros por par para três modelos diferentes, os volumes exatos para 

cada modelo e grade de tamanho, o prazo de entrega FOB Porto de Gênova, a 

condição de pagamento (50% na confirmação do pedido, 50% contra apresentação 

dos documentos de embarque), os padrões de qualidade do couro a ser utilizado 

(com referência a uma amostra previamente enviada), e o AQL para inspeção. Ela 

solicita a confirmação formal do fornecedor italiano sobre esses pontos. Somente 

após receber essa confirmação por escrito, ela procederá com a emissão do Pedido 

de Compra oficial, que espelhará fielmente esses termos. No caso de uma coleção 

de alta costura, onde um vestido específico foi negociado com um ateliê, um 

contrato mais detalhado poderia incluir até mesmo um croqui assinado, fotos de 

amostras de tecidos e bordados aprovados, e um cronograma para provas de 

roupa, se aplicável. A falta de clareza ou de documentação pode gerar grandes 

dores de cabeça; por exemplo, se um comprador negocia verbalmente um desconto 

de 5% para pagamento antecipado, mas isso não é registrado formalmente no PO 

ou no contrato, o departamento financeiro do fornecedor pode emitir a fatura pelo 

valor cheio, gerando a necessidade de renegociação, correções e um desgaste 

desnecessário na relação. 

Construindo parcerias estratégicas com fornecedores: A negociação 
como base para relacionamentos de longo prazo 

No mundo ideal do sourcing estratégico, a negociação com fornecedores não 

deveria ser vista como uma batalha a ser vencida a qualquer custo, mas como o 

primeiro passo na construção de um relacionamento de longo prazo, uma 

verdadeira parceria estratégica. Enquanto as negociações focadas apenas em 

transações pontuais e na obtenção do menor preço imediato podem gerar ganhos 

efêmeros, uma abordagem que visa o benefício mútuo e a colaboração contínua 

tende a trazer resultados muito mais significativos e sustentáveis ao longo do 

tempo. 



Os Benefícios de se cultivar Parcerias Estratégicas com fornecedores chave são 

inúmeros: 

●​ Maior Confiabilidade e Estabilidade no Fornecimento: Fornecedores 

parceiros tendem a ser mais leais e comprometidos, garantindo maior 

segurança no abastecimento, mesmo em períodos de alta demanda no 

mercado ou de escassez de matérias-primas. 

●​ Melhor Qualidade e Consistência: Um relacionamento de confiança e 

comunicação aberta facilita o alinhamento de expectativas e a resolução 

proativa de problemas de qualidade, levando a uma maior consistência nos 

produtos entregues. 

●​ Prioridade na Produção e Atendimento: Em momentos de pico de 

produção ou quando surgem pedidos urgentes, fornecedores parceiros 

costumam dar prioridade aos clientes com os quais mantêm uma relação 

estratégica. 

●​ Maior Flexibilidade e Capacidade de Resposta: Parceiros de longo prazo 

podem estar mais dispostos a acomodar pedidos de volumes menores, 

alterações de última hora (dentro do razoável) ou a desenvolver soluções 

customizadas. 

●​ Colaboração em Inovação e Desenvolvimento de Produtos: 
Fornecedores estratégicos podem se tornar fontes valiosas de inovação, 

compartilhando conhecimento sobre novos materiais, tecnologias de 

produção ou tendências emergentes, e colaborando ativamente no design e 

desenvolvimento de novos produtos. 

●​ Potencial para Otimização Conjunta de Custos: Ao longo do tempo, 

através da melhoria contínua de processos, do planejamento conjunto e da 

otimização da cadeia logística, é possível identificar oportunidades para 

reduzir custos de forma colaborativa, beneficiando ambas as partes, em vez 

de apenas pressionar por preços mais baixos. 

●​ Compartilhamento de Informações e Previsões: Uma parceria sólida 

permite um fluxo de informações mais transparente sobre previsões de 

vendas, planos de coleção, níveis de estoque e mudanças no mercado, o que 

ajuda o fornecedor a planejar melhor sua produção e o comprador a garantir 

o abastecimento. 



A forma Como a Negociação Contribui para a Construção dessas Parcerias é 

fundamental: 

●​ Foco no Ganha-Ganha (Abordagem Integrativa): Buscar soluções que 

atendam aos interesses legítimos de ambas as partes, em vez de tentar 

"vencer" a qualquer custo. 

●​ Transparência e Honestidade: Ser claro sobre suas necessidades, 

capacidades e limitações, e esperar o mesmo do fornecedor. 

●​ Cumprimento dos Acordos: Honrar os compromissos assumidos em 

termos de pagamento, volumes e feedback é essencial para construir 

confiança. 

●​ Respeito Mútuo: Tratar o fornecedor como um parceiro valioso, respeitando 

seu conhecimento, seu tempo e seus desafios. 

●​ Disposição para Resolver Problemas de Forma Colaborativa: Encarar os 

problemas que surgem (e eles surgirão) como desafios a serem superados 

em conjunto, em vez de apenas culpar o outro lado. 

●​ Comunicação Aberta e Regular: Manter um diálogo constante, não apenas 

quando há problemas, mas para compartilhar informações, dar feedback 

(positivo e construtivo) e alinhar estratégias. 

Para nutrir essas parcerias, é importante também implementar uma Avaliação 
Contínua do Desempenho do Fornecedor (Supplier Performance 
Management). Isso envolve definir Indicadores Chave de Desempenho (KPIs) para 

monitorar aspectos como qualidade dos produtos, pontualidade nas entregas, 

conformidade com os custos acordados, capacidade de inovação e nível de serviço. 

Realizar reuniões periódicas de feedback com os fornecedores estratégicos para 

discutir esses KPIs, celebrar os sucessos, identificar áreas de melhoria e planejar 

ações conjuntas para o futuro fortalece o relacionamento. 

A mentalidade deve mudar de "espremer" o fornecedor para obter o menor preço 

possível em cada transação para encontrar um equilíbrio que seja financeiramente 

viável, operacionalmente eficiente e estrategicamente benéfico para ambas as 

partes a longo prazo. Isso não significa não negociar firmemente, mas fazê-lo com 

uma visão de que o sucesso do fornecedor, em certa medida, também contribui para 

o sucesso do comprador. 



Para exemplificar: uma marca de moda que trabalha com o mesmo fornecedor de 

tecidos estampados há vários anos, compartilhando abertamente suas previsões de 

vendas para as próximas coleções e seus planos de expansão, pode conseguir que 

este fornecedor invista em uma nova tecnologia de estamparia digital para atender 

às suas necessidades específicas de pequenas tiragens com alta variedade de 

cores. Ou, em outro cenário, pode ser que o fornecedor reserve antecipadamente 

capacidade produtiva para a marca durante os meses de pico da temporada, 

garantindo que seus pedidos não serão atrasados. Imagine uma crise inesperada na 

cadeia de suprimentos, como uma pandemia que restrinja o transporte global ou um 

desastre natural que afete a produção de uma matéria-prima crucial. Nessas 

situações, os fornecedores tendem a priorizar o atendimento aos clientes com os 

quais construíram parcerias estratégicas sólidas, baseadas na confiança e no 

respeito mútuo, em detrimento daqueles clientes que são percebidos apenas como 

caçadores do menor preço a cada nova cotação. Construir essas pontes através de 

uma negociação justa e de uma gestão de relacionamento contínua é um 

investimento inteligente no futuro do negócio. 

 

Gestão de pedidos, logística de recebimento e 
inspeção de qualidade de mercadorias de moda 

O ciclo do pedido de compra: Da emissão ao acompanhamento diligente 
(follow-up) 

Uma vez que as negociações com os fornecedores foram concluídas e os termos 

acordados, inicia-se uma fase crucial e operacional da gestão de compras: o ciclo 

do pedido. Este ciclo começa com a formalização do acordo através da emissão do 

Pedido de Compra (PO - Purchase Order) e se estende por um acompanhamento 

proativo e diligente (follow-up) até a efetiva entrega da mercadoria. A precisão e o 

rigor nesta etapa são fundamentais para evitar mal-entendidos, garantir o 

cumprimento dos prazos e assegurar que os produtos cheguem conforme o 

esperado. 



A Emissão do Pedido de Compra (PO) é o primeiro passo formal após a 

negociação. Este documento, emitido pelo comprador e enviado ao fornecedor, 

serve como uma autorização oficial para a produção ou fornecimento das 

mercadorias. A precisão das informações contidas no PO é vital. Ele deve espelhar 

fielmente tudo o que foi acordado, incluindo: 

●​ Identificação das Partes: Dados completos do comprador e do fornecedor. 

●​ Detalhes dos Produtos: Códigos SKU (Stock Keeping Unit) corretos, 

descrições detalhadas de cada item, especificações técnicas (tecidos, 

aviamentos, cores Pantone), referências a amostras aprovadas e fichas 

técnicas. 

●​ Quantidades: Número exato de peças por SKU (modelo, cor, tamanho). 

●​ Preços: Preço unitário e total por item, na moeda acordada. 

●​ Prazos de Entrega: Data acordada para a entrega ou embarque da 

mercadoria. 

●​ Condições de Pagamento: Termos de pagamento negociados. 

●​ Incoterms: Se for uma compra internacional, o Incoterm acordado (ex: FOB, 

CIF). 

●​ Instruções de Embalagem e Envio: Quaisquer requisitos específicos. 

Após o envio, é imprescindível obter a confirmação formal do fornecedor (o 

aceite do PO), que pode ser uma assinatura no próprio PO, um e-mail de 

confirmação ou a emissão de uma fatura proforma. Este aceite consolida o 

compromisso entre as partes. 

Contudo, o trabalho do comprador não termina com a emissão e aceite do PO. 

Inicia-se, então, a fase de Acompanhamento (Follow-up) Proativo. Não se pode 

simplesmente emitir o pedido e esperar passivamente que a mercadoria chegue na 

data prevista. O acompanhamento é um processo ativo e contínuo de comunicação 

com o fornecedor para monitorar o progresso da produção e antecipar quaisquer 

problemas. Isso pode envolver: 

●​ Verificar a aprovação de amostras de pré-produção ou de produção (se 

aplicável). 



●​ Confirmar o início efetivo da produção e o cronograma das diferentes etapas 

(corte, costura, acabamento, embalagem). 

●​ Obter atualizações regulares sobre o andamento e a previsão de finalização 

do lote. 

●​ Agendar e confirmar a data da inspeção de qualidade (se for realizada na 

origem). 

●​ Confirmar a data de embarque da mercadoria e obter os documentos de 

transporte. 

As ferramentas para este acompanhamento podem variar desde planilhas de 

controle compartilhadas, sistemas de ERP (Enterprise Resource Planning) com 

módulos de gestão de compras, plataformas de colaboração online com 

fornecedores, ou simplesmente uma rotina disciplinada de e-mails e telefonemas. O 

objetivo é a identificação precoce de potenciais atrasos ou problemas (como 

falta de matéria-prima, problemas na linha de produção, greves, etc.) para que se 

possa buscar soluções em conjunto com o fornecedor, minimizando os impactos. 

Ocasionalmente, podem surgir necessidades de Gerenciamento de Alterações no 
Pedido (Change Order Management) após a emissão do PO original. Talvez o 

comprador precise aumentar ou diminuir uma quantidade, solicitar uma pequena 

alteração na especificação de um produto, ou haja uma necessidade de antecipar 

ou postergar o prazo de entrega. Qualquer alteração deve ser cuidadosamente 

negociada com o fornecedor, avaliando as implicações de custo e prazo, e 

formalizada através de um aditivo ao PO ou um novo PO revisado, sempre com a 

confirmação de ambas as partes. 

Em todo este ciclo, a Comunicação Clara e Constante é a chave. Manter um 

diálogo aberto e transparente com o fornecedor, bem como com as equipes internas 

da empresa (logística, armazém, comercial, financeiro), garante que todos estejam 

alinhados e cientes do status dos pedidos. Para ilustrar, um comprador de uma rede 

de varejo emite um PO para 2.000 unidades de um novo modelo de vestido, com 

prazo de entrega de 75 dias. Ele estabelece uma rotina de contato quinzenal com o 

gerente de contas do fornecedor para obter atualizações. No segundo follow-up, o 

fornecedor informa que houve um pequeno atraso na tinturaria de um dos tecidos 

principais, o que poderia impactar o prazo final em uma semana. O comprador, 



então, discute com o fornecedor as opções para recuperar esse tempo (horas extras 

na costura, priorização na linha de produção) ou, se não for possível, comunica 

internamente à equipe comercial sobre o provável novo prazo de chegada do 

produto às lojas. Imagine um pedido grande de casacos para uma coleção de 

inverno. O acompanhamento rigoroso do cronograma de produção, desde a compra 

da lã até o embarque final, é crucial para garantir que os produtos cheguem às lojas 

antes do início da estação fria, quando a demanda é mais alta. A falta de um 

follow-up eficiente pode resultar em surpresas desagradáveis e prejuízos 

significativos. 

Logística de transporte e desembaraço aduaneiro: Trazendo as 
mercadorias para casa 

Após a confirmação de que a produção está finalizada (e, idealmente, inspecionada 

e aprovada na origem), inicia-se a complexa etapa de trazer as mercadorias do 

fornecedor até o centro de distribuição ou as lojas do comprador. A logística de 

transporte, especialmente quando envolve importações, é um campo especializado 

que exige planejamento cuidadoso, conhecimento de regulamentações e a 

colaboração com diversos parceiros. 

Na Logística Nacional, o processo é relativamente mais simples, mas ainda requer 

atenção. A escolha do modal de transporte (rodoviário, que é o mais comum no 

Brasil; aéreo, para entregas urgentes ou de alto valor; ferroviário ou cabotagem, 

para grandes volumes e longas distâncias, quando disponíveis e viáveis) dependerá 

do custo, do prazo de entrega desejado, do tipo e volume da mercadoria, e da 

distância a ser percorrida. É preciso contratar transportadoras confiáveis, 

negociar as tabelas de frete e garantir que haja seguro para a carga contra avarias, 

roubos ou extravios. O rastreamento da carga durante o trânsito também é 

importante para monitorar o progresso e prever a data de chegada. 

A Logística Internacional (Importação) é consideravelmente mais complexa e 

envolve múltiplos atores e etapas: 

1.​ Seleção do Modal de Transporte Internacional: 



○​ Marítimo: É o mais utilizado para grandes volumes de mercadorias de 

moda devido ao seu custo relativamente baixo. Pode ser via contêiner 

completo (FCL - Full Container Load), quando o volume do pedido 

preenche um contêiner inteiro, ou via carga consolidada (LCL - Less 

than Container Load), quando o pedido ocupa apenas parte de um 

contêiner, que é compartilhado com cargas de outros importadores. O 

tempo de trânsito é longo (semanas ou meses). 

○​ Aéreo: Utilizado para entregas urgentes (por exemplo, para repor 

rapidamente um item de alta demanda ou para o lançamento de uma 

coleção cápsula), para o envio de amostras, ou para produtos de alto 

valor agregado e baixo volume/peso. O custo é significativamente mais 

alto que o marítimo, mas o tempo de trânsito é de poucos dias. 

2.​ Agentes de Carga (Freight Forwarders): São empresas especializadas que 

desempenham um papel crucial na coordenação de todo o processo de 

transporte internacional. Eles atuam como intermediários entre o 

importador/exportador e as companhias de transporte (marítimas, aéreas), 

consolidando cargas (no caso de LCL), reservando espaço nos navios ou 

aviões, gerenciando a documentação e, muitas vezes, oferecendo serviços 

de desembaraço aduaneiro e transporte terrestre na origem e no destino. 

3.​ Documentação de Importação: A precisão e a completude da 

documentação são vitais para um processo de importação sem problemas. 

Os principais documentos incluem: 

○​ Fatura Comercial (Commercial Invoice): Emitida pelo exportador 

(fornecedor), detalha a mercadoria, quantidades, preços, condições de 

venda (Incoterm) e dados do importador e exportador. 

○​ Packing List (Romaneio de Carga): Detalha o conteúdo de cada 

volume (caixa, palete), incluindo pesos, dimensões e quantidades por 

volume. Facilita a conferência na alfândega e no recebimento. 

○​ Conhecimento de Embarque: É o contrato de transporte e o título de 

propriedade da carga. Para transporte marítimo, é o Bill of Lading 

(B/L); para transporte aéreo, é o Air Waybill (AWB). 

○​ Certificado de Origem: Documento que atesta o país onde a 

mercadoria foi produzida. Pode ser necessário para obter benefícios 



tarifários em acordos comerciais ou para cumprir exigências 

específicas. 

○​ Licença de Importação (LI): Para certos tipos de produtos, o governo 

brasileiro (através do sistema Siscomex) exige uma autorização prévia 

para a importação. Produtos têxteis e de vestuário frequentemente 

necessitam de LI. 

○​ Apólice de Seguro de Transporte Internacional: Cobre os riscos de 

perdas ou danos à carga durante o trânsito. 

4.​ Desembaraço Aduaneiro: É o processo formal de liberação da mercadoria 

pela alfândega do país importador (no Brasil, a Receita Federal). Envolve a 

apresentação de toda a documentação de importação, a correta 

classificação fiscal da mercadoria (utilizando a NCM - Nomenclatura 

Comum do Mercosul, que determina as alíquotas dos impostos), e o 

pagamento dos impostos e taxas incidentes na importação (Imposto de 

Importação - II, Imposto sobre Produtos Industrializados - IPI, 

PIS-Importação, COFINS-Importação, e o ICMS, que é um imposto estadual). 

5.​ Despachante Aduaneiro: É o profissional ou empresa especializada e 

credenciada pela Receita Federal para representar o importador em todas as 

etapas do despacho aduaneiro, preparando e submetendo a documentação, 

acompanhando a fiscalização e efetuando os pagamentos necessários. Sua 

expertise é fundamental para navegar na complexa legislação aduaneira. 

Os Custos Logísticos na importação podem ser significativos e precisam ser 

cuidadosamente orçados: frete internacional, seguro internacional, THC (Terminal 

Handling Charge – taxas de manuseio no porto/aeroporto de destino), custos de 

armazenagem alfandegada (se a carga ficar retida por mais tempo que o período 

livre), taxas do despachante aduaneiro, e todos os impostos de importação. 

A Gestão de Riscos no Transporte também é uma preocupação constante: 

avarias devido a mau acondicionamento ou manuseio, extravios de volumes, roubos 

de carga, ou atrasos significativos devido a congestionamentos portuários, greves, 

ou problemas climáticos. A contratação de um bom seguro e a escolha de agentes 

de carga e transportadoras com boa reputação e capacidade de rastreamento são 

medidas importantes para mitigar esses riscos. 



Para ilustrar, um varejista de moda no Brasil que está importando uma coleção de 

inverno fabricada no Vietnã. O comprador, em conjunto com o departamento de 

importação da empresa e seu despachante aduaneiro, certifica-se de que toda a 

documentação (Fatura, Packing List, B/L, Certificado de Origem, LI) está correta e 

foi enviada pelo fornecedor vietnamita com antecedência. A carga é embarcada em 

um contêiner (FCL) no porto de Ho Chi Minh com destino ao Porto de Santos, sob o 

Incoterm FOB (o frete e o seguro internacionais são por conta do importador 

brasileiro). Após cerca de 30-40 dias de trânsito marítimo, o navio atraca em Santos. 

O despachante aduaneiro registra a Declaração de Importação (DI) no Siscomex, 

apresenta os documentos, e, após a fiscalização aduaneira (que pode ser apenas 

documental – canal verde, ou incluir verificação física – canal amarelo/vermelho) e o 

pagamento dos impostos, a carga é liberada. Em seguida, é contratado um 

transporte rodoviário para levar o contêiner do porto até o centro de distribuição do 

varejista em São Paulo. Considere o impacto financeiro e no cronograma de 

lançamento da coleção se, por exemplo, houver um erro na classificação fiscal das 

mercadorias que resulte em multas e atraso na liberação, ou se uma greve dos 

auditores da Receita Federal paralisar o desembaraço por várias semanas. 

Recebimento físico e conferência de mercadorias: A porta de entrada 
para o estoque 

A chegada das mercadorias ao centro de distribuição ou à loja é um momento 

crítico. O processo de recebimento físico e a conferência dos produtos são a porta 

de entrada para o estoque e devem ser realizados com método e atenção para 

garantir que o que foi comprado e pago é, de fato, o que foi entregue, e que está em 

conformidade com as expectativas. 

O Planejamento do Recebimento é o primeiro passo para um processo eficiente. 

Isso inclui: 

●​ Agendamento de Entregas: Coordenar com os fornecedores (para entregas 

nacionais) ou com as transportadoras (após o desembaraço, no caso de 

importações) as datas e horários das entregas para evitar congestionamento 

na área de recebimento e garantir que haja equipe e espaço disponíveis. 



●​ Preparação da Área e dos Recursos: Certificar-se de que a doca ou área 

de recebimento esteja livre e organizada, que os equipamentos necessários 

(como empilhadeiras, paleteiras manuais, leitores de código de barras, 

balanças) estejam em boas condições de uso, e que a equipe de 

recebimento esteja devidamente treinada e informada sobre as entregas 

esperadas. 

O Processo de Recebimento Físico em si envolve várias etapas: 

1.​ Desembarque da Carga: A mercadoria é descarregada do veículo de 

transporte. É importante que isso seja feito com cuidado para evitar danos às 

embalagens e aos produtos. 

2.​ Conferência Preliminar e Documental: Antes de abrir as caixas, a equipe 

de recebimento verifica se a quantidade de volumes (caixas, paletes) 

corresponde ao que está descrito na nota fiscal (para entregas nacionais) ou 

nos documentos de transporte (como o packing list para importações). 

Também se verifica a integridade das embalagens externas – se há sinais de 

avaria, umidade, violação ou qualquer outra irregularidade. Qualquer 

problema deve ser imediatamente registrado e, se possível, anotado no 

conhecimento de transporte na presença do entregador. 

3.​ Conferência Quantitativa (Contagem): Esta é a etapa de verificar se as 

quantidades de cada item (SKU) dentro das embalagens correspondem ao 

que está na nota fiscal e, fundamentalmente, ao que foi solicitado no Pedido 

de Compra (PO). A Conferência Cega é uma prática recomendada: a equipe 

de recebimento conta os itens sem ter acesso prévio às quantidades que 

deveriam estar chegando (informadas no PO ou na nota). Essa contagem é 

então comparada com os documentos. Se houver uma segunda contagem 

por outra pessoa (Dupla Conferência), a precisão aumenta ainda mais. 

4.​ Conferência Qualitativa Preliminar: Durante a contagem, a equipe também 

realiza uma inspeção visual rápida para identificar problemas óbvios de 

qualidade, como produtos errados (modelo, cor, tamanho diferente do que 

está na etiqueta da embalagem interna), peças sujas, rasgadas, ou com 

defeitos grosseiros. 



Após a conferência e aprovação (ou registro de divergências), ocorre o Registro da 
Entrada no Sistema de Gestão de Estoque. As quantidades efetivamente 

recebidas e aceitas são lançadas no sistema da empresa (que pode ser um WMS - 

Warehouse Management System, um ERP, ou um sistema de controle de estoque 

mais simples). Isso atualiza os níveis de estoque disponíveis para venda ou para a 

próxima etapa de inspeção de qualidade mais detalhada. Se o sistema utilizar 

endereçamento no armazém, podem ser geradas etiquetas de localização para 

facilitar a guarda correta dos produtos. 

É inevitável que, em alguns casos, ocorram Divergências entre o que foi 

pedido/documentado e o que foi fisicamente recebido. Podem ser quantidades a 

maior ou a menor do que o esperado, produtos trocados (um SKU enviado no lugar 

de outro), embalagens danificadas com possível comprometimento do produto 

interno, ou problemas de qualidade já identificados nesta fase. É crucial ter um 

procedimento claro para: 

●​ Registrar todas as divergências de forma detalhada (com fotos, se 

necessário). 

●​ Segregar os produtos não conformes em uma área específica (área de 

quarentena ou de devolução). 

●​ Comunicar imediatamente as divergências ao departamento de compras 

(que, por sua vez, contatará o fornecedor ou a transportadora) para buscar 

uma solução (devolução da mercadoria errada, emissão de crédito por faltas, 

reposição dos itens faltantes ou danificados, etc.). 

Para exemplificar, um caminhão de uma transportadora chega a um centro de 

distribuição de uma varejista de moda com um carregamento de caixas de 

camisetas provenientes de um fornecedor nacional. A equipe de recebimento 

verifica o número de caixas e se elas estão em bom estado. Ao abrir as caixas para 

a contagem, utilizam um leitor de código de barras para identificar cada SKU e 

registrar as quantidades. Durante esse processo, descobrem que uma caixa que 

deveria conter camisetas brancas tamanho M na verdade contém camisetas pretas 

tamanho G. Essa divergência é imediatamente anotada, a caixa com os produtos 

errados é separada, e o comprador responsável pelo pedido é informado para que 

ele possa contatar o fornecedor e solicitar a troca ou o crédito correspondente. 



Imagine o caos e os prejuízos que poderiam ocorrer se as mercadorias fossem 

simplesmente descarregadas e guardadas no estoque sem uma conferência 

rigorosa. Erros de quantidade ou de tipo de produto só seriam descobertos muito 

mais tarde, talvez quando um cliente reclamasse ou quando o inventário físico fosse 

realizado, gerando furos de estoque, vendas perdidas e retrabalho. 

Inspeção de qualidade na moda: Garantindo que o produto atenda às 
expectativas 

A inspeção de qualidade é uma etapa não negociável no varejo de moda. Ela é o 

processo sistemático de verificar se os produtos recebidos (ou a serem embarcados 

pelo fornecedor) atendem a todos os padrões e especificações definidos pelo 

comprador, desde a conformidade com a amostra aprovada até os mínimos 

detalhes de acabamento, medidas e materiais. Garantir a qualidade é fundamental 

para a satisfação do cliente, a reputação da marca e a saúde financeira do negócio, 

pois evita custos com devoluções, reparos, remarcações de produtos defeituosos e, 

o mais importante, a perda de clientes. 

Existem diferentes Tipos de Inspeção de Qualidade, que podem ser aplicados em 

diferentes momentos da cadeia produtiva: 

1.​ Inspeção de Pré-Produção (PPI - Pre-Production Inspection): Realizada 

antes do início da produção em massa. O objetivo é verificar se todas as 

matérias-primas (tecidos, fios), aviamentos (botões, zíperes, etiquetas), 

moldes, maquinário e até mesmo as primeiras peças piloto estão em 

conformidade com as especificações e com a amostra selada. Isso ajuda a 

garantir que os insumos corretos e os processos adequados serão utilizados 

desde o início. 

2.​ Inspeção Durante a Produção (DPI ou DUPRO - During Production 
Inspection): Ocorre quando uma parte da produção (geralmente entre 10% a 

30% do lote total) já foi concluída. Permite identificar problemas de qualidade 

ou desvios do padrão no início do processo produtivo, possibilitando 

correções imediatas antes que todo o lote seja afetado. Isso economiza 

tempo e recursos, evitando que uma grande quantidade de produtos 

defeituosos seja fabricada. 



3.​ Inspeção Pré-Embarque (PSI - Pre-Shipment Inspection) ou Inspeção 
Final Aleatória (FRI - Final Random Inspection): É a forma mais comum de 

inspeção e, para muitos, a mais crítica. É realizada quando a produção está 

100% concluída e, idealmente, pelo menos 80% dos produtos já estão 

embalados e prontos para o embarque. Uma amostra aleatória do lote é 

selecionada de acordo com padrões estatísticos (como o AQL) e 

inspecionada detalhadamente. Se a amostra atender aos critérios de 

qualidade, o lote é aprovado para embarque. 

4.​ Inspeção de Carregamento do Contêiner (CLI - Container Loading 
Inspection ou CLS - Container Loading Supervision): Realizada durante o 

processo de carregamento da mercadoria no contêiner (ou no caminhão). O 

inspetor verifica se os produtos corretos, nas quantidades corretas e 

devidamente embalados, estão sendo carregados de forma segura para 

evitar danos durante o transporte. 

5.​ Inspeção no Recebimento (no destino): Mesmo que uma inspeção 

pré-embarque tenha sido realizada na origem, muitas empresas realizam 

uma inspeção adicional (por amostragem ou 100%, dependendo do valor e 

criticidade do produto) quando as mercadorias chegam ao seu próprio 

armazém. Isso serve para confirmar a qualidade após o transporte e antes 

que os produtos sejam disponibilizados para venda. 

Os Critérios de Inspeção na Moda são detalhados e variados, abrangendo 

diversos aspectos do produto: 

●​ Conformidade Geral: Verificar se o produto corresponde à amostra de 

referência aprovada, à ficha técnica, ao pedido de compra e a quaisquer 

outras especificações documentadas. 

●​ Aspectos Visuais: 
○​ Cor: Comparar a cor da peça com o padrão Pantone ou com a 

amostra de cor aprovada, sob condições de iluminação adequadas. 

Verificar a uniformidade da cor. 

○​ Estampas e Bordados: Checar o alinhamento, a nitidez dos traços, a 

cobertura da tinta, a ausência de falhas ou borrões. Para bordados, a 

densidade dos pontos e o acabamento. 



○​ Limpeza: Ausência de manchas de óleo, cola, sujeira, poeira ou 

marcas de manuseio. 

●​ Medidas e Caimento (Fit): 
○​ Conferir as dimensões da peça (comprimento, largura, circunferência 

de busto/cintura/quadril, comprimento de manga, etc.) utilizando uma 

fita métrica, e compará-las com a tabela de medidas e as tolerâncias 

especificadas na ficha técnica. 

○​ Vestir a peça em um manequim com as medidas corretas ou, 

idealmente, em um modelo de prova para avaliar o caimento, o 

equilíbrio e a aparência geral. 

●​ Materiais e Aviamentos: 
○​ Confirmar se os tecidos utilizados são os especificados em termos de 

composição (algodão, poliéster, seda, etc.), gramatura, toque e 

aparência. 

○​ Verificar se os aviamentos (linhas, zíperes, botões, rebites, elásticos, 

etiquetas de marca e de composição) são os corretos, se estão bem 

aplicados e se funcionam adequadamente. 

●​ Construção e Acabamento: 
○​ Costura: Qualidade dos pontos (uniformidade, densidade – pontos por 

polegada), alinhamento das costuras, ausência de falhas (pontos 

pulados, franzidos indesejados, costuras tortas), segurança dos 

arremates. 

○​ Simetria: Verificar se os lados da peça são simétricos (por exemplo, 

altura dos bolsos, comprimento das mangas). 

○​ Aplicação de Aviamentos: Se botões estão firmes, casas de botão 

bem feitas, zíperes costurados corretamente. 

○​ Acabamento Interno: Limpeza das costuras internas, ausência de 

fios soltos excessivos, forro bem colocado (se houver). 

●​ Funcionalidade: Testar se os componentes funcionais da peça operam 

como deveriam: zíperes abrem e fecham suavemente, botões e colchetes 

prendem com segurança, cordões ajustam, etc. 

●​ Embalagem e Rotulagem: Conferir se a embalagem individual (saco 

plástico, caixa) e a embalagem de transporte estão corretas, e se todas as 



etiquetas (de marca, de tamanho, de composição, de instruções de lavagem, 

código de barras) estão presentes, corretas e bem fixadas. 

●​ Testes Específicos (quando aplicável e acordado): Para alguns produtos, 

podem ser necessários testes laboratoriais ou práticos, como teste de 

lavagem (para verificar encolhimento, torção, perda de cor ou sangramento 

de tinta), teste de fricção (para verificar a resistência da cor ao atrito), teste 

de resistência de costuras ou de tecidos, ou até mesmo testes de 

flamabilidade para certas categorias de vestuário (como roupas infantis de 

dormir em alguns mercados). 

Para tornar o processo de inspeção eficiente e estatisticamente relevante, 

especialmente para grandes lotes, utiliza-se a Amostragem Estatística, 

comumente baseada no conceito de AQL (Nível de Qualidade Aceitável). Normas 

internacionais como a ISO 2859-1 (ou suas equivalentes regionais/nacionais como a 

ANSI/ASQ Z1.4 nos EUA) definem tabelas que, com base no tamanho do lote e no 

nível de inspeção escolhido (Nível Geral I, II ou III – sendo o II o mais comum), 

determinam o tamanho da amostra a ser inspecionada. Os defeitos encontrados são 

classificados em três categorias: 

●​ Críticos: Defeitos que podem causar dano ao usuário ou que violam 

regulamentações obrigatórias (ex: uma agulha quebrada deixada na peça, 

presença de substâncias químicas restritas acima do limite). O AQL para 

defeitos críticos é geralmente 0 (zero), ou seja, a presença de um único 

defeito crítico na amostra leva à rejeição de todo o lote. 

●​ Maiores (Major Defects): Defeitos que provavelmente resultarão em falha do 

produto, redução de sua usabilidade ou aparência, ou que são perceptíveis 

pelo consumidor e podem levar à devolução (ex: um furo no tecido, uma 

costura descosturando, uma grande variação de medida, uma mancha visível 

e permanente). Um AQL comum para defeitos maiores é 2.5%. 

●​ Menores (Minor Defects): Defeitos que não afetam a usabilidade ou a 

função do produto, mas que representam um desvio do padrão de qualidade 

e podem ser notados por um consumidor atento (ex: um fio solto fácil de 

remover, uma pequena irregularidade na costura interna, uma leve variação 



de tonalidade em uma área não visível). Um AQL comum para defeitos 

menores é 4.0%. 

Com base no número de defeitos críticos, maiores e menores encontrados na 

amostra inspecionada, e comparando com os limites estabelecidos pelos AQLs 

definidos, toma-se a decisão de aprovar ou rejeitar o lote inteiro. 

A inspeção pode ser realizada pela equipe interna de qualidade do comprador 
(se ele tiver estrutura para isso, especialmente para inspeções no recebimento), por 

empresas terceirizadas especializadas em inspeção de qualidade (como SGS, 

Intertek, Bureau Veritas, QIMA, entre outras, que possuem inspetores em diversos 

países produtores), ou, em alguns casos, pelo próprio fornecedor (através de seu 

departamento de controle de qualidade), com a apresentação de relatórios e a 

possibilidade de auditorias por parte do comprador. 

Para exemplificar: um importador de moda está comprando um lote de 5.000 

camisas polo de um fornecedor no Peru. Ele contrata uma empresa terceirizada 

para realizar uma Inspeção Pré-Embarque na fábrica em Lima. Utilizando a tabela 

AQL (ISO 2859-1), Nível Geral II, para um lote de 5.000 peças, o tamanho da 

amostra a ser inspecionada é de 200 peças. O importador definiu os seguintes 

AQLs com o fornecedor: 0 para defeitos críticos, 2.5 para defeitos maiores, e 4.0 

para defeitos menores. Durante a inspeção das 200 camisas, o inspetor encontra: 0 

defeitos críticos, 3 defeitos maiores (uma camisa com um pequeno buraco, uma 

com a gola torta, e uma com uma mancha de óleo) e 5 defeitos menores (fios 

soltos). Consultando a tabela AQL, para um tamanho de amostra de 200 e um AQL 

de 2.5, o limite de aceitação para defeitos maiores é de 10 peças. Para um AQL de 

4.0, o limite para defeitos menores é de 14 peças. Como os 3 defeitos maiores 

encontrados estão abaixo de 10, e os 5 defeitos menores estão abaixo de 14 (e não 

houve defeitos críticos), o lote é aprovado para embarque. Se, no entanto, tivessem 

sido encontrados 11 defeitos maiores, o lote seria reprovado, e o fornecedor 

peruano precisaria inspecionar 100% do lote, retrabalhar as peças defeituosas e 

submeter o lote a uma nova inspeção. Considere o custo e o impacto na reputação 

de uma marca se ela não inspecionar seus produtos e um lote inteiro com 

problemas de tingimento (que solta tinta na primeira lavagem) ou com tamanhos 

completamente errados chegar às mãos dos consumidores. Seria um desastre. 



Gestão de não conformidades e devoluções a fornecedores: Resolvendo 
problemas de forma eficaz 

Apesar de todos os esforços de planejamento, acompanhamento e inspeção, a 

ocorrência de não conformidades – ou seja, produtos que não atendem aos padrões 

de qualidade ou às especificações acordadas – é uma realidade no varejo de moda. 

Saber como gerenciar essas situações de forma eficaz é crucial para minimizar 

perdas, proteger a qualidade percebida pela marca e, quando possível, preservar o 

relacionamento com o fornecedor. 

O processo de gestão de não conformidades geralmente envolve as seguintes 

etapas: 

1.​ Identificação e Documentação Detalhada da Não Conformidade: Assim 

que um problema de qualidade ou uma divergência em relação ao pedido é 

identificado (seja durante a inspeção na origem, no recebimento, ou mesmo 

após o produto já estar no estoque, através de um controle de qualidade 

interno), ele precisa ser minuciosamente documentado. Isso inclui: 

○​ Descrição clara e precisa do problema (ex: "costura da manga 

esquerda descosturando", "diferença de tonalidade entre a frente e as 

costas da peça", "medida da cintura 2cm menor que a tolerância 

especificada"). 

○​ Registro fotográfico e/ou em vídeo das peças defeituosas, 

comparando-as com a amostra aprovada ou com a ficha técnica, se 

necessário. 

○​ Cópias dos relatórios de inspeção que apontaram os defeitos. 

○​ Separação e identificação das amostras defeituosas para eventual 

envio ao fornecedor. 

○​ Quantificação do problema (número de peças afetadas, percentual do 

lote, etc.). 

2.​ Comunicação Imediata e Formal com o Fornecedor: O fornecedor deve 

ser informado sobre a não conformidade o mais rápido possível, de forma 

clara, objetiva e profissional. A comunicação deve ser formal (geralmente por 

e-mail, para registro) e acompanhada de todas as evidências documentadas 

(fotos, relatórios). É importante apresentar os fatos de maneira construtiva, 



focando no problema e na busca por uma solução, em vez de adotar um tom 

acusatório. 

3.​ Negociação das Opções de Resolução: Uma vez que o fornecedor está 

ciente do problema e, idealmente, reconhece a falha (após sua própria 

investigação, se necessário), inicia-se a negociação para encontrar a melhor 

forma de resolver a não conformidade. As opções mais comuns incluem: 

○​ Retrabalho/Conserto: Se os defeitos forem passíveis de correção e 

isso for economicamente viável e não comprometer demais o prazo, o 

fornecedor pode se oferecer para retrabalhar as peças defeituosas, 

seja em sua própria fábrica (se a inspeção foi na origem) ou, em casos 

raros e para problemas simples, através de um terceiro contratado 

pelo comprador no destino (com custos assumidos pelo fornecedor). 

○​ Desconto no Preço: Se os defeitos forem considerados menores e 

não comprometerem a funcionalidade ou a segurança do produto, mas 

apenas seu valor estético ou comercial, o comprador pode negociar 

um desconto no preço das peças afetadas (ou de todo o lote) e 

aceitá-las. Essas peças podem ser vendidas com um preço menor, em 

outlets, ou doadas, dependendo da política da empresa. 

○​ Devolução e Substituição: Se os defeitos forem graves, se o 

retrabalho não for viável, ou se a quantidade de peças defeituosas for 

muito alta, o comprador pode exigir a devolução de todo o lote (ou das 

peças afetadas) e a substituição por um novo lote corrigido. Isso, no 

entanto, implica em custos adicionais de transporte (quem arca com 

eles deve ser negociado) e em um novo prazo de entrega, o que pode 

não ser viável para produtos sazonais. 

○​ Devolução e Reembolso/Crédito: Similar à substituição, mas em vez 

de receber um novo lote, o comprador recebe o reembolso do valor 

pago pelas peças defeituosas ou um crédito para ser utilizado em 

compras futuras com aquele fornecedor. 

○​ Descarte Seguro: Em casos de defeitos críticos que tornam o produto 

impróprio para uso ou venda (por exemplo, contaminação por produtos 

químicos perigosos, ou falhas estruturais que representam risco), o 

descarte seguro das mercadorias pode ser a única opção. Quem 

arcará com os custos desse descarte também precisa ser acordado. 



A existência de Cláusulas Contratuais claras sobre a gestão de não 

conformidades, inspeção de qualidade, garantias e devoluções no contrato de 

fornecimento original é de extrema importância, pois fornece uma base legal para 

essas negociações e para a responsabilização do fornecedor. 

O Impacto no Relacionamento com o Fornecedor também deve ser considerado. 

Embora seja necessário ser firme na defesa dos padrões de qualidade da marca, a 

forma como o problema é abordado pode influenciar a continuidade da parceria, 

especialmente se for um fornecedor estratégico com o qual se deseja manter um 

bom relacionamento de longo prazo. Uma abordagem colaborativa na busca por 

soluções tende a ser mais produtiva. 

Finalmente, é fundamental realizar uma Análise da Causa Raiz do problema de 

qualidade. Por que a não conformidade ocorreu? Foi uma falha no processo 

produtivo do fornecedor? Uma matéria-prima defeituosa? Uma especificação 

ambígua ou incompleta fornecida pelo comprador? Entender a origem do problema 

é essencial para implementar ações corretivas e preventivas, evitando que ele se 

repita em pedidos futuros, seja com aquele fornecedor ou com outros. 

Para exemplificar: um varejista recebe um lote de 500 vestidos de festa e, durante a 

inspeção no recebimento, sua equipe de qualidade constata que 10% das peças 

apresentam problemas nas costuras dos zíperes (alguns estão emperrando, outros 

com costuras tortas que podem se romper). O comprador imediatamente fotografa 

os defeitos, elabora um relatório e envia ao fornecedor. Após uma breve discussão, 

e considerando que o restante do vestido está em conformidade, eles acordam que 

o fornecedor arcará com os custos de uma costureira local (indicada e 

supervisionada pelo comprador) para consertar os zíperes das 50 peças 

defeituosas. Se o problema fosse, digamos, um erro no tingimento de todo o lote, 

tornando a cor completamente diferente da amostra aprovada, a solução mais 

provável seria a devolução total e o reembolso, ou a substituição por um novo lote 

com a cor correta, dependendo da urgência e da capacidade do fornecedor. Imagine 

a frustração de um comprador que precisa lidar com um fornecedor que se recusa a 

aceitar a responsabilidade por um lote inteiro de camisas com encolhimento 

excessivo após a primeira lavagem, simplesmente porque não havia um acordo 



claro no contrato sobre os testes de qualidade a serem realizados ou sobre o 

procedimento para devolução de produtos não conformes. 

Armazenagem e organização de mercadorias de moda no centro de 
distribuição: Preparando para a expedição 

Após as etapas de recebimento, conferência e inspeção de qualidade, as 

mercadorias aprovadas estão prontas para serem incorporadas ao estoque e 

devidamente armazenadas no centro de distribuição (CD) ou no armazém da loja. A 

forma como esses produtos de moda são guardados e organizados tem um impacto 

direto na eficiência da operação logística subsequente (separação de pedidos para 

as lojas ou para clientes de e-commerce), na preservação da qualidade das peças e 

na acuracidade do controle de inventário. 

Alguns Princípios de Armazenagem Eficiente devem ser observados: 

●​ Maximização do Uso do Espaço: Utilizar o espaço vertical do armazém 

através de estruturas de porta-paletes, estantes e mezaninos, e otimizar o 

layout para reduzir corredores desnecessários. 

●​ Facilidade de Acesso e Movimentação dos Produtos: Os produtos devem 

ser armazenados de forma que sejam facilmente acessíveis para a 

separação (picking) e para a movimentação interna, utilizando equipamentos 

adequados (empilhadeiras, transpaleteiras, carrinhos). 

●​ Preservação da Integridade dos Produtos: Proteger as mercadorias contra 

amassados, sujeira, umidade, desbotamento pela luz, e outros danos que 

podem ocorrer durante o manuseio e a estocagem. 

●​ Segurança: Implementar medidas para proteger o estoque contra roubos, 

furtos, incêndios e outros sinistros. 

●​ Controle de Inventário Preciso: Saber exatamente o que está armazenado 

e onde está localizado é fundamental. 

Para garantir essa precisão, são utilizados Sistemas de Endereçamento e 
Localização. Cada posição de armazenagem no CD (seja uma rua, uma prateleira, 

um nível ou um vão específico) recebe um código único. Quando um produto é 

guardado, sua localização é registrada no sistema, geralmente um WMS 



(Warehouse Management System – Sistema de Gerenciamento de Armazém), que 

é um software especializado em controlar todas as operações de um armazém, 

incluindo recebimento, endereçamento, armazenagem, separação, expedição e 

inventário. 

A Organização das Mercadorias pode seguir diferentes critérios, dependendo da 

estratégia da empresa e do tipo de produto: 

●​ Por SKU: Cada variação de produto (modelo, cor, tamanho) tem seu local 

específico. 

●​ Por Coleção ou Data de Chegada: Agrupar produtos da mesma coleção ou 

que chegaram na mesma época pode facilitar a gestão de campanhas ou a 

aplicação do princípio FIFO (First In, First Out – o primeiro que entra é o 

primeiro que sai, para evitar que produtos mais antigos fiquem encalhados). 

●​ Por Tipo de Produto: Agrupar todas as calças em uma seção, todas as 

blusas em outra, etc. 

●​ Por Curva ABC: Produtos de alto giro (Curva A) são geralmente 

armazenados em locais de mais fácil e rápido acesso (próximo às docas de 

expedição ou em níveis mais baixos das estantes) para otimizar o tempo de 

separação. Produtos de baixo giro (Curva C) podem ficar em locais menos 

acessíveis. 

●​ Separação de Produtos Não Conformes: É crucial ter uma área designada 

(área de quarentena ou de produtos bloqueados) para armazenar 

separadamente quaisquer mercadorias que foram reprovadas na inspeção de 

qualidade ou que estão aguardando devolução ao fornecedor, para evitar que 

sejam misturadas com o estoque bom. 

No caso específico de Produtos de Moda, alguns Cuidados Especiais na 
Armazenagem são necessários: 

●​ Roupas Penduradas vs. Dobradas: Peças mais delicadas, que amassam 

facilmente, ou que têm um valor agregado maior (como vestidos de festa, 

ternos, casacos de lã) são frequentemente armazenadas penduradas em 

cabides, em araras ou em sistemas de carrossel. Peças mais casuais ou de 

malha (como camisetas, jeans, suéteres) podem ser dobradas e 



acondicionadas em prateleiras, caixas plásticas ou gavetas, sempre de forma 

a não danificar o tecido ou a forma. 

●​ Proteção contra Poeira e Luz: Utilizar capas protetoras para roupas 

penduradas, ou armazenar em caixas fechadas, pode ajudar a proteger 

contra o acúmulo de poeira. A exposição prolongada à luz solar direta ou a 

iluminação artificial intensa pode causar desbotamento em alguns tecidos e 

cores, por isso áreas de armazenagem escuras ou com luz controlada são 

preferíveis para itens sensíveis. 

●​ Controle de Umidade e Temperatura: Ambientes muito úmidos podem 

favorecer o aparecimento de mofo em tecidos naturais como algodão, linho 

ou couro. Temperaturas extremas também podem degradar certos materiais. 

Em alguns casos, pode ser necessário um controle ambiental da área de 

armazenagem. 

●​ Manuseio Cuidadoso: Treinar a equipe do armazém para manusear as 

peças de vestuário com cuidado, evitando puxões, rasgos ou sujeira. 

Para manter a acuracidade do estoque, além do registro preciso de todas as 

entradas e saídas no WMS, são realizadas contagens físicas. O Inventário Cíclico 
(ou Rotativo) envolve a contagem regular de uma pequena parte do estoque (por 

exemplo, algumas ruas do armazém ou algumas categorias de produto por 

dia/semana), de forma que, ao longo de um período (um mês, um trimestre), todo o 

estoque seja contado pelo menos uma vez. Isso ajuda a identificar e corrigir 

pequenas divergências rapidamente. O Inventário Geral (ou Físico Total) é uma 

contagem completa de todos os itens em estoque, geralmente realizada uma ou 

duas vezes por ano, para uma reconciliação completa com os registros do sistema e 

para fins contábeis. 

Para exemplificar, em um grande centro de distribuição de uma varejista de moda 

omnichannel, vestidos de seda e casacos de cashmere são armazenados em 

cabides, cobertos com capas plásticas translúcidas, em uma seção climatizada do 

armazém. Já as camisetas de algodão e os jeans são cuidadosamente dobrados e 

acondicionados em caixas plásticas transparentes, etiquetadas com o código do 

SKU e a quantidade, e empilhadas em estantes de fácil acesso. O WMS da 

empresa indica a localização exata de cada caixa ou de cada arara, e quando um 



pedido é feito (seja para uma loja física ou para um cliente online), o sistema 

direciona o operador do armazém ao endereço correto para a separação da peça. A 

organização correta não apenas preserva a qualidade dos produtos, mas também 

agiliza enormemente o processo de picking (separação) e packing (embalagem) 

para a expedição, garantindo que os clientes recebam seus pedidos de forma rápida 

e correta. 

 

Precificação estratégica no varejo de moda: Cálculo de 
custos, mark-up, margens e impacto no resultado 

A importância da precificação na moda: Mais que números, uma decisão 
estratégica 

A precificação no varejo de moda transcende a simples atribuição de um valor 

monetário a uma peça de vestuário ou acessório. É um dos pilares mais críticos da 

estratégia de negócio, uma decisão complexa que reverbera por toda a 

organização, influenciando diretamente a lucratividade, o volume de vendas, o 

posicionamento da marca no mercado e, fundamentalmente, a percepção de valor 

que o cliente terá do produto e da própria marca. Longe de ser apenas uma questão 

de aplicar uma fórmula matemática, precificar é uma arte e uma ciência que exige 

um entendimento profundo de custos, do comportamento do consumidor, das ações 

da concorrência e dos objetivos estratégicos da empresa. 

No dinâmico e efervescente universo da moda, os desafios da precificação são 

particularmente agudos. Os ciclos de vida dos produtos são notoriamente curtos, 

com tendências que emergem e desaparecem em questão de meses ou até 

semanas. A alta sensibilidade às tendências exige uma agilidade na precificação 

que acompanhe a novidade e o desejo que ela gera, mas também a necessidade de 

planejar remarcações para produtos que rapidamente se tornam "datados". A vasta 

gama de SKUs (Unidades de Manutenção de Estoque), com inúmeras variações de 

modelos, cores e tamanhos, torna o processo ainda mais complexo. Além disso, a 

moda é um campo onde o valor percebido, a imagem da marca e os aspectos 



emocionais da compra desempenham um papel tão ou mais importante que os 

atributos funcionais do produto. 

As consequências de uma estratégia de precificação inadequada podem ser 

severas e multifacetadas. Se os preços forem estabelecidos em um patamar muito 

alto em relação ao valor percebido pelo público-alvo ou em comparação com os 

concorrentes diretos, o resultado provável será um baixo volume de vendas e um 

acúmulo de estoque encalhado, que precisará ser liquidado com grandes 

descontos, corroendo a rentabilidade. Por outro lado, preços excessivamente 

baixos, embora possam impulsionar o volume de vendas a curto prazo, podem 

comprometer a lucratividade a ponto de inviabilizar o negócio, além de 

potencialmente transmitir uma percepção de baixa qualidade ou desvalorizar a 

marca. Em casos extremos, pode levar a uma destrutiva guerra de preços com a 

concorrência, onde ninguém sai ganhando. 

Para ilustrar, imagine uma marca que se posiciona no segmento de luxo, com 

produtos de alta qualidade, design exclusivo e um forte investimento em branding. 

Se essa marca, em uma tentativa equivocada de aumentar o volume de vendas, 

adotasse preços muito baixos, comparáveis aos de marcas de fast fashion, ela 

correria o risco de confundir seu público-alvo, desvalorizar sua imagem de 

exclusividade e afastar os clientes que buscam status e diferenciação. 

Inversamente, uma marca popular, focada em oferecer moda acessível para um 

público amplo, que decidisse repentinamente praticar preços muito elevados sem 

uma justificativa clara em termos de valor agregado, provavelmente veria suas 

vendas despencarem por não conseguir competir com outras marcas de seu 

segmento. Considere duas boutiques vizinhas vendendo vestidos de festa com 

qualidades e estilos aparentemente similares. Uma delas precifica seus vestidos, 

em média, 20% acima da outra. A primeira loja pode vender um volume menor de 

peças, mas obter uma margem de lucro maior em cada venda. A segunda pode ter 

um giro de estoque mais rápido devido aos preços mais atrativos, mas com uma 

margem unitária menor. Qual estratégia é a "melhor"? A resposta não é simples e 

depende dos objetivos de cada negócio, de sua estrutura de custos, do capital de 

giro disponível e do perfil de sua clientela. A precificação, portanto, é uma alavanca 

estratégica que deve ser manejada com inteligência e precisão. 



Desvendando os custos: A base para uma precificação lucrativa 

Antes de sequer pensar em qual preço será estampado na etiqueta de uma peça de 

roupa, é imperativo que o varejista de moda tenha um entendimento cristalino de 

todos os custos envolvidos na aquisição, na operação e na venda dessa 

mercadoria. Os custos são a fundação sobre a qual qualquer estratégia de 

precificação lucrativa deve ser construída. Ignorá-los ou calculá-los de forma 

imprecisa é como construir um edifício sobre areia movediça: o colapso é quase 

certo. 

Os custos podem ser agrupados em duas grandes categorias principais: 

1.​ Custos Diretos do Produto (frequentemente consolidados no Custo da 
Mercadoria Vendida - CMV, ou Custo do Produto Vendido - CPV): São 

aqueles custos diretamente atribuíveis à obtenção ou produção da 

mercadoria que será vendida. 

○​ Custo de Aquisição: Este é o preço efetivamente pago ao fornecedor 

pela peça pronta (no caso de revenda) ou pelos materiais e mão de 

obra (no caso de confecção própria). Para quem compra de 

fornecedores, este valor já inclui os custos de produção do fabricante 

mais a margem de lucro dele. 

○​ Frete e Seguro: Custos incorridos para transportar a mercadoria 

desde o local do fornecedor (seja ele nacional ou internacional) até o 

centro de distribuição ou a loja do varejista. Inclui o frete propriamente 

dito e o seguro da carga contra perdas e avarias durante o trânsito. 

○​ Impostos de Importação e Taxas Aduaneiras (para produtos 
importados): Uma parcela significativa do custo de produtos 

importados. Inclui o Imposto de Importação (II), o Imposto sobre 

Produtos Industrializados (IPI) incidente na importação, as 

contribuições para o PIS/Pasep-Importação e COFINS-Importação, 

além de taxas portuárias ou aeroportuárias, despesas com 

despachante aduaneiro, e o ICMS-Importação (que varia por estado). 

○​ Impostos Recuperáveis vs. Não Recuperáveis: Alguns impostos 

pagos na aquisição podem ser recuperados pela empresa (creditados) 

em etapas futuras da cadeia, como parte do ICMS, do IPI (para 



indústrias ou equiparados) e, em alguns regimes tributários, do PIS e 

da COFINS. É crucial entender quais impostos efetivamente compõem 

o custo da mercadoria (os não recuperáveis) e quais são transitórios. 

○​ Custos de Desenvolvimento de Produto (se aplicável): Para 

marcas que desenvolvem suas próprias coleções, podem existir custos 

associados à criação de amostras, desenvolvimento de moldes, design 

e pesquisa de tendências que podem ser, em parte, alocados ao custo 

do produto. 

2.​ Custos Operacionais (ou Despesas Operacionais): São todos os gastos 

necessários para manter a operação do negócio funcionando e para vender 

os produtos, mas que não estão diretamente incorporados ao produto em si. 

○​ Custos de Venda: Incluem as comissões pagas aos vendedores, os 

investimentos em marketing e publicidade (online, offline, vitrines), os 

custos de embalagens para o cliente final (sacolas, caixas de 

presente), e as taxas de transação cobradas pelas operadoras de 

cartão de crédito e débito. 

○​ Despesas Administrativas e Gerais: Uma vasta gama de gastos 

como aluguel do ponto de venda, do escritório ou do centro de 

distribuição, salários e encargos da equipe administrativa, de gestão e 

de suporte, contas de água, luz, telefone, internet, material de 

escritório, licenças de software, serviços de contabilidade, despesas 

legais, segurança, limpeza, etc. 

○​ Custos Logísticos Internos: Despesas com armazenagem (se o 

espaço for alugado ou se houver custos específicos de manutenção do 

estoque), manuseio interno das mercadorias, e custos de embalagem 

e envio para o cliente final (no caso de operações de e-commerce). 

É útil também classificar os custos em Fixos e Variáveis: 

●​ Custos Fixos: São aqueles que não variam (ou variam muito pouco) em 

função do volume de vendas ou de produção, dentro de uma certa 

capacidade instalada. Exemplos: aluguel da loja, salários fixos da equipe 

administrativa, IPTU, seguros. 



●​ Custos Variáveis: São aqueles que variam proporcionalmente (ou quase) ao 

volume de vendas ou de produção. Exemplos: o custo da mercadoria vendida 

(CMV), as comissões sobre vendas, as taxas de cartão de crédito, os 

impostos sobre vendas (como o Simples Nacional para pequenas empresas, 

ou o ICMS sobre vendas), o custo das embalagens individuais para os 

clientes. 

A forma como esses custos são apurados e alocados aos produtos (através de 

métodos como o custeio por absorção, que distribui os custos fixos entre os 

produtos, ou o custeio variável, que considera apenas os custos variáveis para a 

formação do preço e análise de margem de contribuição) tem implicações diretas na 

estratégia de precificação e na análise de rentabilidade. A implementação de um 

sistema de custeio preciso e confiável é, portanto, um pré-requisito para qualquer 

decisão de preço bem-sucedida. 

Para ilustrar, o custo de uma blusa importada da China e vendida em uma loja no 

Brasil não é apenas o preço FOB (Free on Board) de US$ 10 pago ao fornecedor. A 

esse valor, devem ser somados os custos de frete marítimo e seguro internacional, 

todos os impostos e taxas de importação (que podem facilmente dobrar ou triplicar o 

custo FOB), o frete nacional do porto até a loja, e uma parcela rateada dos custos 

operacionais da loja (aluguel, salários, marketing, etc.) para se chegar ao custo total 

que precisa ser coberto pelo preço de venda, além de gerar o lucro desejado. 

Considere uma pequena confecção que produz vestidos artesanais. Seus custos 

diretos incluirão o tecido, os aviamentos (zíperes, botões, rendas), a mão de obra da 

costureira (se for pago por peça ou por hora dedicada à produção). Seus custos 

operacionais (e fixos, em grande parte) incluirão o aluguel do ateliê, a conta de luz, 

a depreciação da máquina de costura, os gastos com marketing para divulgar seus 

produtos, e o tempo dedicado à gestão do negócio. Somente com esse panorama 

completo de custos é possível começar a pensar em preços. 

Mark-up: A ferramenta tradicional de cálculo do preço de venda 

Uma das ferramentas mais tradicionais e amplamente utilizadas no varejo para 

determinar o preço de venda a partir do custo do produto é o mark-up. Em sua 

essência, o mark-up é um índice, um percentual ou um fator multiplicador que é 



aplicado sobre o custo de aquisição do produto. Seu objetivo primordial é garantir 

que o preço de venda final seja suficiente para cobrir não apenas o custo direto da 

mercadoria, mas também todas as despesas operacionais do negócio (aluguel, 

salários, marketing, impostos sobre vendas, etc.) e, fundamentalmente, gerar a 

margem de lucro desejada pela empresa. 

Existem duas formas principais de se calcular e aplicar o mark-up: 

1.​ Mark-up Divisor (ou Mark-up sobre o Preço de Venda): Este método 

considera que os percentuais de despesas operacionais e de lucro desejado 

são calculados sobre o preço de venda final (que ainda não se conhece). A 

fórmula para encontrar o preço de venda usando o mark-up divisor é: Preço 

de Venda = Custo do Produto / (1 - (Percentual de Despesas Operacionais 

sobre a Venda + Percentual de Lucro Desejado sobre a Venda)) O 

denominador (1 - (%Despesas + %Lucro)) é o índice mark-up divisor (Mkd). 

Assim, a fórmula simplificada é: Preço de Venda = Custo do Produto / Mkd.​

Para exemplificar: Suponha que o custo de aquisição de um vestido seja R$ 

80,00. A empresa estima que suas despesas operacionais (incluindo 

impostos sobre vendas) representam 30% do preço de venda, e deseja obter 

um lucro líquido de 15% sobre o preço de venda. O Mkd será: 1 - (0,30 + 

0,15) = 1 - 0,45 = 0,55. O Preço de Venda será: R$ 80,00 / 0,55 = R$ 145,45 

(aproximadamente). Neste preço de R$ 145,45, R$ 80,00 cobrem o custo do 

vestido, R$ 43,64 (30% de R$ 145,45) cobrem as despesas, e R$ 21,81 (15% 

de R$ 145,45) representam o lucro. 

2.​ Mark-up Multiplicador (ou Mark-up sobre o Custo): Este é um método 

mais direto, onde o custo do produto é simplesmente multiplicado por um 

fator (o mark-up multiplicador ou Mkm) para se chegar ao preço de venda. 

Preço de Venda = Custo do Produto * Mkm. O exemplo mais clássico é o 

keystone pricing, onde o Mkm é 2, ou seja, o varejista simplesmente dobra o 

custo do produto para definir o preço de venda. Se um item custou R$ 50, o 

preço de venda keystone seria R$ 100. Variações comuns utilizam 

multiplicadores como 2.2, 2.5, 3.0 ou até mais, dependendo do segmento da 

moda, do tipo de produto e da estratégia da marca. Para usar este método de 

forma mais precisa, o Mkm pode ser derivado da mesma lógica do Mkd, mas 



com os percentuais calculados sobre o custo. Se as despesas e o lucro 

desejado somassem, por exemplo, 120% do custo do produto, o Mkm seria 

2.2 (100% do custo + 120% de cobertura = 220% do custo, ou seja, 

multiplicar por 2.2). 

As vantagens do mark-up residem principalmente em sua simplicidade de cálculo 

e aplicação, especialmente para varejistas que lidam com um grande volume e 

variedade de SKUs. Ele permite estabelecer uma sistemática de precificação de 

forma rápida. 

Contudo, o método do mark-up também apresenta desvantagens significativas: 

●​ Pode ignorar a demanda do mercado e a disposição do cliente a pagar: 
Um mark-up padrão aplicado a todos os produtos pode resultar em preços 

muito altos para itens onde os clientes são mais sensíveis ao preço, ou 

preços muito baixos para itens onde haveria disposição para pagar mais 

devido ao alto valor percebido. 

●​ Pode não otimizar a lucratividade: Produtos diferentes têm ciclos de vida, 

níveis de exclusividade e elasticidade de demanda diferentes, e, portanto, 

poderiam suportar (ou exigir) margens de lucro distintas. Um mark-up 

uniforme não captura essa nuance. 

●​ Não considera diretamente a estratégia da concorrência: O preço final 

pode ficar desalinhado com os preços praticados pelos concorrentes para 

produtos similares, afetando a competitividade. 

●​ É baseado em custos históricos ou projetados: Se os custos de aquisição 

ou as despesas operacionais mudarem significativamente, o mark-up 

precisará ser recalculado, ou os preços podem se tornar inadequados. 

No varejo de moda, o mark-up é frequentemente utilizado como um ponto de 

partida, especialmente em operações de maior escala. No entanto, é crucial que ele 

seja complementado por outras análises, como a percepção de valor do cliente, os 

preços da concorrência, o ciclo de vida do produto e as metas de margem. Para 

ilustrar, uma grande loja de departamento pode aplicar um mark-up multiplicador 

padrão de 2.5 (ou seja, Preço de Venda = Custo x 2.5) sobre o custo de todas as 

suas camisetas básicas. No entanto, para uma linha de vestidos de festa 



importados, que têm um giro de estoque menor, maior valor agregado percebido e 

menor sensibilidade ao preço por parte do público-alvo, ela pode optar por aplicar 

um mark-up de 3.0 ou 3.5. Imagine um cenário onde um comprador consegue 

adquirir um lote de lenços de seda de altíssima qualidade por um custo unitário 

muito baixo devido a uma oportunidade de compra única. Se ele aplicar o mark-up 

padrão da empresa, o preço de venda final pode ficar muito abaixo do valor 

percebido pelo cliente para aquele tipo de produto, resultando em uma perda de 

oportunidade de lucro significativa. Nesses casos, a estratégia de precificação 

baseada em valor deveria prevalecer sobre o mark-up tradicional. 

Margem de lucro: Entendendo a rentabilidade de cada produto e do 
negócio 

Enquanto o mark-up é uma ferramenta para calcular o preço de venda a partir do 

custo, a margem de lucro é a métrica que revela a rentabilidade efetiva de um 

produto ou do negócio como um todo. Compreender as diferentes formas de 

calcular e analisar as margens é essencial para que o comprador e o gestor de 

moda possam tomar decisões informadas sobre precificação, compras, promoções 

e estratégia geral. A margem representa a diferença entre a receita obtida com a 

venda e os custos e despesas incorridos, podendo ser expressa tanto em valor 

monetário absoluto (R$) quanto em percentual (%). 

Existem alguns tipos principais de margem que são relevantes para o varejo de 

moda: 

1.​ Margem Bruta (ou Lucro Bruto Percentual - Gross Profit Margin): Esta é 

uma das métricas mais fundamentais e indica a rentabilidade do produto em 

si, antes de se considerarem as despesas operacionais da empresa (como 

aluguel, salários administrativos, marketing, etc.). Ela mostra o quanto sobrou 

da receita de venda após a dedução do custo direto da mercadoria vendida 

(CMV). A fórmula para a Margem Bruta Percentual é: Margem Bruta (%) = 

[(Preço de Venda - Custo da Mercadoria Vendida) / Preço de Venda] * 100% 

O resultado em valor absoluto (Preço de Venda - CMV) é o Lucro Bruto.​

Para exemplificar: Se uma jaqueta é vendida por R$ 250,00 e seu Custo da 

Mercadoria Vendida (custo de aquisição + frete + impostos não recuperáveis) 



foi de R$ 100,00: Lucro Bruto = R$ 250,00 - R$ 100,00 = R$ 150,00 Margem 

Bruta (%) = (R$ 150,00 / R$ 250,00) * 100% = 60%. Isso significa que 60% 

do preço de venda da jaqueta está disponível para cobrir as despesas 

operacionais e gerar o lucro líquido. 

2.​ Margem de Contribuição (Contribution Margin): Esta margem vai um 

pouco além da margem bruta, pois considera não apenas o CMV, mas todos 

os custos e despesas que são diretamente variáveis com a venda daquele 

produto específico. Ela indica o quanto cada unidade vendida (ou a receita 

total de vendas) contribui para cobrir os custos e despesas fixas da empresa 

e, subsequentemente, para formar o lucro. A fórmula para a Margem de 

Contribuição Percentual é: Margem de Contribuição (%) = [(Preço de Venda - 

(CMV + Outras Despesas Variáveis Diretas)) / Preço de Venda] * 100% 

Outras despesas variáveis diretas podem incluir comissões de vendedores 

sobre aquela venda, impostos incidentes sobre a receita de venda (como 

Simples Nacional, ou PIS/COFINS/ICMS no Lucro Presumido/Real), e taxas 

de transação de cartão de crédito.​

Continuando o exemplo da jaqueta vendida por R$ 250 (CMV de R$ 100): 

Suponha que a comissão do vendedor seja de 5% sobre a venda (R$ 12,50) 

e os impostos sobre a venda e taxas de cartão somem 15% (R$ 37,50). 

Custos e Despesas Variáveis Totais = R$ 100 (CMV) + R$ 12,50 (Comissão) 

+ R$ 37,50 (Impostos/Taxas) = R$ 150,00. Margem de Contribuição (Valor) = 

R$ 250,00 - R$ 150,00 = R$ 100,00. Margem de Contribuição (%) = (R$ 

100,00 / R$ 250,00) * 100% = 40%. Cada jaqueta vendida contribui com R$ 

100,00 (ou 40% do seu preço de venda) para ajudar a pagar os custos fixos 

da loja (aluguel, salários fixos, etc.) e, depois que estes forem cobertos, para 

gerar lucro. 

3.​ Margem Líquida (Net Profit Margin): Esta é a medida final de rentabilidade 

do negócio como um todo. Ela representa a porcentagem de cada real de 

receita que se transforma efetivamente em lucro líquido, após a dedução de 

todos os custos e despesas, incluindo os custos dos produtos, as despesas 

operacionais, as despesas financeiras e os impostos sobre o lucro (Imposto 

de Renda Pessoa Jurídica - IRPJ e Contribuição Social sobre o Lucro Líquido 

- CSLL). A fórmula é: Margem Líquida (%) = (Lucro Líquido / Receita Total de 

Vendas) * 100% 



É crucial entender a relação (e a diferença) entre Mark-up e Margem. São dois 

conceitos distintos que frequentemente causam confusão. O mark-up é calculado 

sobre o custo do produto, enquanto a margem é calculada sobre o preço de venda. 

Por exemplo, se um produto custa R$ 50 e é vendido por R$ 100 (usando um 

mark-up multiplicador de 2, ou um mark-up sobre o custo de 100%), o lucro bruto é 

de R$ 50. A margem bruta percentual sobre o preço de venda é de (R$ 50 / R$ 100) 

* 100% = 50%, e não 100%. 

A análise das margens deve ser feita de forma granular: por produto (SKU), por 

categoria de produto, por coleção, por canal de venda (loja física vs. e-commerce), e 

até mesmo por cliente ou segmento de cliente (se os dados permitirem). Isso ajuda 

a identificar quais são os itens ou áreas mais e menos rentáveis do negócio, 

subsidiando decisões estratégicas como: quais produtos promover mais, quais 

talvez descontinuar, onde concentrar os esforços de venda, ou se a estrutura de 

custos de um determinado canal é sustentável. Considere um varejista que 

descobre que uma linha de acessórios tem um volume de vendas moderado, mas 

uma margem de contribuição altíssima (70%), enquanto sua linha de camisetas 

básicas vende muito, mas com uma margem de contribuição de apenas 25%. 

Embora as camisetas gerem muita receita, os acessórios podem estar contribuindo 

proporcionalmente mais para a lucratividade geral da loja. Essa análise pode levar a 

decisões como dar mais destaque aos acessórios na vitrine ou treinar os 

vendedores para oferecê-los como compra complementar. 

Estratégias de precificação no varejo de moda: Escolhendo a 
abordagem certa 

A definição do preço de venda no varejo de moda raramente se baseia em uma 

única fórmula ou abordagem. Em vez disso, é uma decisão estratégica que deve 

considerar uma complexa interação de fatores, incluindo os custos de produção e 

operação, o valor percebido pelo cliente, os preços praticados pela concorrência, o 

posicionamento desejado para a marca, os objetivos de marketing e financeiros da 

empresa, e o estágio do ciclo de vida do produto. Não existe uma estratégia de 

precificação universalmente "correta"; a escolha da abordagem mais adequada 

dependerá do contexto específico de cada negócio. 



Vamos explorar algumas das principais estratégias de precificação aplicáveis ao 

varejo de moda: 

1.​ Precificação Baseada em Custos (Cost-Plus Pricing): É a abordagem 

mais tradicional, onde se calcula o custo total de um produto (CMV + parcela 

dos custos operacionais) e adiciona-se uma margem de lucro desejada (o 

mark-up) para chegar ao preço de venda. Sua principal vantagem é a 

simplicidade e a garantia (teórica) de que os custos serão cobertos. No 

entanto, ela ignora completamente a demanda do mercado, a percepção de 

valor do cliente e os preços da concorrência, podendo resultar em preços não 

competitivos ou que subutilizam o potencial de lucro. 

2.​ Precificação Baseada na Concorrência (Competition-Based Pricing): 
Nesta estratégia, os preços são definidos tomando como referência principal 

os preços praticados pelos concorrentes diretos para produtos similares. A 

empresa pode optar por precificar seus produtos ligeiramente abaixo, igual ou 

ligeiramente acima da concorrência. É uma tática comum em mercados onde 

os produtos são pouco diferenciados ou onde os consumidores são muito 

sensíveis a preço. O risco é entrar em uma "guerra de preços", onde as 

margens são espremidas, ou ignorar os próprios custos e o valor único que a 

marca pode oferecer. 

3.​ Precificação Baseada no Valor Percebido pelo Cliente (Value-Based 
Pricing): Aqui, o foco se desloca dos custos internos ou da concorrência 

para o valor que o cliente atribui ao produto ou serviço. O preço é 

estabelecido com base nos benefícios percebidos, na qualidade, na 

exclusividade, na força da marca, na experiência de compra oferecida e na 

solução que o produto entrega para as necessidades ou desejos do 

consumidor. Esta estratégia permite margens de lucro potencialmente mais 

altas, especialmente se a marca conseguir construir uma forte percepção de 

valor e diferenciação. É a base da precificação de muitas marcas de luxo e 

de nicho. Por exemplo, uma marca de moda sustentável que utiliza materiais 

orgânicos certificados, produção ética e design exclusivo pode justificar um 

preço mais alto comunicando efetivamente esses atributos de valor aos seus 

consumidores conscientes. 



4.​ Precificação Premium (ou Precificação de Prestígio - Prestige Pricing): 
Uma variação da precificação baseada em valor, onde os preços são 

mantidos intencionalmente altos para criar e reforçar uma imagem de 

exclusividade, alta qualidade e status. Destina-se a um público que associa 

preço elevado a maior valor. 

5.​ Precificação de Penetração (Penetration Pricing): Utilizada principalmente 

no lançamento de um novo produto ou na entrada em um novo mercado. 

Consiste em estabelecer um preço inicial relativamente baixo para atrair 

rapidamente um grande número de clientes, ganhar participação de mercado 

e gerar experimentação. Uma vez que uma base de clientes é estabelecida e 

a marca se torna conhecida, o preço pode ser aumentado gradualmente. 

6.​ Precificação de Desnatação (Skimming Pricing): O oposto da penetração. 

Um produto inovador ou altamente desejado é lançado com um preço alto, 

visando atingir os consumidores menos sensíveis a preço e mais ávidos por 

novidade (os early adopters). À medida que a demanda inicial desse 

segmento é satisfeita, ou conforme a concorrência começa a surgir, o preço é 

gradualmente reduzido para atrair outros segmentos de mercado. 

7.​ Precificação Psicológica (Psychological Pricing): Utiliza a percepção e a 

emoção do consumidor para influenciar a decisão de compra. Exemplos 

comuns incluem: 

○​ Preços terminados em ",99" ou ",90" (como R$ 49,90 em vez de R$ 

50,00), que criam a percepção de serem significativamente mais 

baixos. 

○​ Uso de preços de referência (mostrar um preço anterior "de R$ X" por 

um preço atual "por R$ Y"). 

○​ Preços "quebrados" que parecem mais calculados e, portanto, mais 

justos. 

8.​ Precificação Dinâmica (Dynamic Pricing): Especialmente comum no 

e-commerce, esta estratégia envolve ajustar os preços dos produtos em 

tempo real (ou com alta frequência) com base em algoritmos que analisam a 

demanda, os níveis de estoque, o comportamento de navegação do cliente, 

os preços da concorrência, a hora do dia, e outros fatores. O objetivo é 

maximizar a receita ou o lucro em cada transação. 



9.​ Precificação Promocional (Promotional Pricing): Consiste em oferecer 

descontos temporários, realizar liquidações, criar ofertas do tipo "compre um, 

leve dois", ou oferecer brindes para estimular as vendas em períodos 

específicos, aumentar o tráfego na loja (física ou online), ou reduzir estoques 

de produtos de baixo giro. 

10.​Precificação por Pacote (Bundle Pricing): Oferecer um conjunto de dois ou 

mais produtos (por exemplo, um "look completo" com blusa, calça e 

acessório) por um preço total menor do que se cada item fosse comprado 

separadamente. Isso pode aumentar o valor percebido e o ticket médio da 

compra. 

Para ilustrar a aplicação: uma nova marca de tênis veganos, buscando se 

estabelecer em um mercado competitivo, pode optar por uma estratégia de 

precificação de penetração para seu primeiro lançamento, oferecendo um produto 

de qualidade a um preço convidativo para gerar experimentação e boca a boca. Já 

uma grife de alta-costura estabelecida, ao lançar uma nova bolsa icônica em edição 

limitada, provavelmente utilizará uma estratégia de precificação de desnatação, 

capitalizando sobre a exclusividade e o desejo dos seus clientes mais fiéis e 

abastados. A escolha da estratégia (ou de uma combinação delas) é uma decisão 

dinâmica, que pode precisar ser revisada conforme o produto amadurece em seu 

ciclo de vida ou conforme as condições de mercado se alteram. 

Remarcações (Markdowns) e promoções: Gerenciando o ciclo de vida 
do produto e otimizando o estoque 

No acelerado e sazonal mercado da moda, as remarcações (markdowns) – ou seja, 

a redução do preço original de venda de um produto – são uma realidade inevitável 

e uma ferramenta de gestão de estoque essencial. Longe de serem apenas um sinal 

de "fracasso" de um produto, as remarcações, quando planejadas e executadas 

estrategicamente, desempenham um papel crucial no ciclo de vida da mercadoria, 

ajudando a otimizar o fluxo de caixa, liberar espaço para novas coleções e 

minimizar perdas com estoques obsoletos. 

Diversos são os Motivos para a Realização de Remarcações na moda: 



●​ Fim de Estação/Coleção: É o motivo mais comum. À medida que uma 

estação (verão, inverno) ou uma coleção específica se aproxima do fim, os 

varejistas precisam vender o estoque remanescente para dar lugar aos novos 

produtos da próxima temporada. 

●​ Estoque Encalhado ou de Baixo Giro: Produtos que não tiveram o 

desempenho de vendas esperado, que estão parados nas prateleiras por 

muito tempo, ou que se tornaram "micados" (sem interesse do público) 

precisam ser remarcados para estimular sua saída. 

●​ Produtos com Pequenos Defeitos: Peças que apresentam pequenos 

defeitos de fabricação, mas que ainda podem ser vendidas (com a devida 

informação ao cliente), são frequentemente remarcadas. 

●​ Erros de Compra ou Previsão de Tendências: Se o comprador apostou em 

uma tendência que não "pegou" junto ao seu público-alvo, ou se comprou um 

volume excessivo de um determinado item, as remarcações podem ser 

necessárias para corrigir esse erro de planejamento. 

●​ Necessidade de Gerar Fluxo de Caixa: Em momentos de aperto financeiro, 

remarcar produtos para acelerar as vendas e converter estoque em dinheiro 

pode ser uma medida emergencial. 

●​ Ações Promocionais Estratégicas: Nem toda redução de preço é para 

liquidar estoque. Promoções podem ser usadas para atrair clientes para a 

loja (física ou online), aumentar o tráfego, e potencialmente gerar vendas de 

outros produtos com margem cheia. 

O Planejamento de Remarcações é fundamental para que elas sejam eficazes e 

não causem um impacto negativo excessivo na lucratividade. Isso envolve: 

●​ Inclusão no Orçamento (OTB): Como visto anteriormente, uma estimativa 

das remarcações necessárias deve ser considerada no cálculo do 

Open-to-Buy, pois elas afetam o valor do estoque e a receita. 

●​ Definição do Timing: Decidir quando começar a remarcar os produtos (por 

exemplo, no meio da estação para itens de baixo giro, ou mais para o final da 

estação para a maioria da coleção) e por quanto tempo a remarcação durará. 

●​ Definição da Profundidade dos Descontos: Estabelecer os percentuais de 

desconto a serem aplicados. Muitas vezes, adota-se uma estratégia de 



descontos progressivos: um primeiro desconto menor (ex: 20-30%), seguido 

por um segundo desconto maior (ex: 40-50%) para os itens que ainda 

restarem, e, se necessário, uma liquidação final com descontos ainda mais 

agressivos (ex: 60-70% ou mais) para limpar totalmente o estoque. 

●​ Estratégias de Apresentação: Decidir se a remarcação será uma liquidação 

total de toda a coleção, ou uma promoção focada em itens selecionados, e 

como isso será comunicado e apresentado visualmente na loja ou no site. 

É inegável que as Remarcações Impactam a Lucratividade, pois reduzem a 

margem bruta inicialmente planejada para os produtos. No entanto, não remarcar e 

ficar com um estoque obsoleto que não tem mais valor de mercado pode 

representar uma perda ainda maior (custo total do produto perdido). O objetivo é 

encontrar o ponto de equilíbrio onde a remarcação maximiza a recuperação do 

capital investido naquele estoque. 

Existem algumas Alternativas às Remarcações Tradicionais na loja principal, que 

podem ajudar a preservar a imagem da marca e, em alguns casos, obter um valor 

de recuperação melhor: 

●​ Lojas de Outlet: Vender os produtos de coleções passadas ou com 

pequenos defeitos em lojas de outlet próprias ou de terceiros, que já são 

percebidas pelos consumidores como canais de desconto. 

●​ Doações para Instituições de Caridade: Embora não gerem receita direta, 

podem gerar benefícios fiscais (dependendo da legislação) e contribuir para a 

imagem de responsabilidade social da marca. No entanto, é preciso cuidado 

para que as doações sejam bem direcionadas e não acabem desvalorizando 

a marca se os produtos forem revendidos informalmente a preços muito 

baixos. 

●​ Upcycling ou Reciclagem: Transformar peças encalhadas ou com defeitos 

em novos produtos (no caso do upcycling) ou encaminhá-las para processos 

de reciclagem têxtil (especialmente se a marca tiver um compromisso com a 

economia circular). 

●​ Venda para Empresas Especializadas em Liquidação de Estoques: 
Existem empresas que compram grandes lotes de estoque remarcado de 

varejistas para revenda em outros canais. 



É importante distinguir remarcações de Promoções Estratégicas. Enquanto as 

remarcações são primariamente focadas em gerenciar o estoque existente, as 

promoções podem ter objetivos mais amplos, como atrair novos clientes, aumentar 

o ticket médio (através de ofertas do tipo "leve 3, pague 2"), recompensar clientes 

fiéis (com descontos exclusivos), ou criar um senso de urgência e entusiasmo em 

torno da marca. 

Para exemplificar o planejamento: uma loja de moda praia pode programar uma 

primeira remarcação de 30% para sua coleção de verão no final de fevereiro, 

quando a alta temporada começa a diminuir. Os itens que não forem vendidos até o 

final de março podem receber um segundo desconto, chegando a 50%. E, em abril, 

uma liquidação final com até 70% de desconto pode ser realizada para esvaziar 

completamente as prateleiras antes da chegada dos primeiros produtos da coleção 

de inverno ou de meia-estação. É crucial, no entanto, que o varejista analise o 

impacto de remarcações muito frequentes ou muito profundas na percepção de 

valor da sua marca. Se os clientes se acostumarem a esperar sempre por grandes 

descontos, eles podem se tornar relutantes em comprar produtos pelo preço cheio, 

o que pode erodir as margens a longo prazo. 

O impacto da precificação nos resultados financeiros: Conectando 
preços, vendas e lucro 

A estratégia de precificação adotada por uma empresa de moda não é um exercício 

isolado; ela tem um impacto direto e profundo em seus resultados financeiros. 

Compreender como os preços se conectam com o volume de vendas, os custos e, 

finalmente, o lucro é essencial para a sustentabilidade e o crescimento do negócio. 

Algumas ferramentas e conceitos analíticos ajudam a visualizar essa conexão. 

Um dos conceitos mais fundamentais é o Ponto de Equilíbrio (Break-Even Point). 
Ele representa o volume de vendas (seja em número de unidades vendidas ou em 

receita total) que uma empresa precisa alcançar para cobrir todos os seus custos, 

tanto fixos quanto variáveis. A partir do ponto de equilíbrio, cada unidade adicional 

vendida começa a gerar lucro. A fórmula básica para calcular o Ponto de Equilíbrio 

em unidades é: Ponto de Equilíbrio (em unidades) = Custos Fixos Totais / (Preço de 

Venda Unitário - Custo Variável Unitário) A expressão "(Preço de Venda Unitário - 



Custo Variável Unitário)" é a Margem de Contribuição Unitária, ou seja, o valor 

que cada unidade vendida contribui para cobrir os custos fixos e, depois, para 

formar o lucro. 

Para ilustrar: Suponha que uma marca de bolsas calcule que seus custos fixos 

mensais (aluguel da loja, salários fixos, etc.) somam R$ 30.000,00. Cada bolsa que 

ela vende tem um preço de venda de R$ 250,00 e um custo variável total (custo da 

bolsa + comissão do vendedor + impostos sobre a venda + taxa do cartão) de R$ 

130,00. A margem de contribuição unitária é de R$ 250,00 - R$ 130,00 = R$ 120,00. 

O Ponto de Equilíbrio em unidades será: R$ 30.000,00 / R$ 120,00 = 250 bolsas. 

Isso significa que a marca precisa vender 250 bolsas por mês para cobrir todos os 

seus custos. Se vender 251 bolsas, começará a ter lucro. Se vender menos de 250, 

terá prejuízo. 

A Análise de Sensibilidade (ou Análise "E se..." - What-if Analysis) é outra 

ferramenta poderosa. Ela permite simular como pequenas (ou grandes) variações 

no preço de venda, no volume de vendas esperado, ou nos custos (tanto fixos 

quanto variáveis) podem afetar a lucratividade do negócio. Por exemplo, o gestor 

pode se perguntar: 

●​ "Se aumentarmos o preço de nossos vestidos em 10%, e isso causar uma 

queda de 5% no volume de vendas, qual será o impacto no lucro total?" 

●​ "Se nosso custo de matéria-prima aumentar em 15%, quanto precisaremos 

aumentar o preço de venda para manter a mesma margem de lucro, e qual o 

risco disso afetar as vendas?" 

●​ "Se conseguirmos reduzir nosso aluguel (custo fixo) em R$ 2.000 por mês, 

quantas unidades a menos precisaremos vender para atingir o ponto de 

equilíbrio?" Essas simulações ajudam a entender os riscos e as 

oportunidades associadas a diferentes decisões de precificação e gestão de 

custos. 

A Elasticidade-Preço da Demanda é um conceito econômico crucial que mede o 

quão sensível é a quantidade demandada de um produto a uma variação em seu 

preço. 



●​ Se a demanda é elástica, uma pequena variação percentual no preço 

provoca uma variação percentual maior na quantidade demandada (ex: se o 

preço sobe 10%, as vendas caem 20%). Isso é comum para produtos com 

muitos substitutos ou que não são considerados essenciais. 

●​ Se a demanda é inelástica, uma variação percentual no preço provoca uma 

variação percentual menor na quantidade demandada (ex: se o preço sobe 

10%, as vendas caem apenas 2%). Isso é mais comum para produtos de 

luxo, itens de forte desejo com pouca concorrência direta, ou produtos 

essenciais. Entender a elasticidade-preço dos seus produtos ajuda o varejista 

de moda a prever o impacto de aumentos ou reduções de preço no volume 

de vendas e, consequentemente, na receita e no lucro. 

O objetivo final é buscar a Otimização do Preço para Maximizar o Lucro Total. 
Isso não significa necessariamente praticar o preço mais alto possível, nem o que 

gera o maior volume de vendas. Significa encontrar aquele "ponto ótimo" de preço 

que, considerando a estrutura de custos da empresa e a resposta da demanda (sua 

elasticidade), resulta no maior lucro total possível. Isso pode envolver testes, 

análises de dados históricos e, em empresas mais sofisticadas, o uso de modelos 

econométricos. 

É fundamental que o varejista de moda monitore continuamente os resultados de 

suas estratégias de precificação – acompanhando as vendas, os custos, as 

margens e o lucro por produto, por categoria e para o negócio como um todo – e 

esteja preparado para ajustar suas estratégias conforme necessário, em resposta 

a mudanças no mercado, na concorrência ou no comportamento do consumidor. 

Imagine um cenário onde uma loja de sapatos decide reduzir o preço de um modelo 

popular em 10%. Isso resulta em um aumento de 30% no volume de vendas 

daquele modelo. Para saber se a decisão foi lucrativa, é preciso calcular se o ganho 

obtido com o aumento do volume de vendas (e a consequente maior receita total, 

apesar do preço unitário menor) foi suficiente para compensar a redução na 

margem de contribuição de cada par vendido e, idealmente, gerar um lucro total 

maior do que antes da redução do preço. Essa análise constante é o que permite 

refinar a estratégia de precificação e impulsionar os resultados financeiros do 

negócio de moda. 



 

Análise de desempenho de produtos e coleções: 
Métricas, KPIs e tomada de decisão para recompras e 
remarcações 

A importância da análise de desempenho: Decisões informadas para 
otimizar resultados no varejo de moda 

No varejo de moda, onde o fluxo de novidades é constante e as preferências do 

consumidor podem ser voláteis, a capacidade de analisar o desempenho de 

produtos e coleções não é apenas uma boa prática, mas uma necessidade vital 

para a sobrevivência e o sucesso do negócio. Este processo contínuo envolve a 

coleta sistemática, a análise criteriosa e a interpretação inteligente de dados de 

vendas, estoque e feedback do cliente, com o objetivo de avaliar objetivamente o 

quão bem cada item e cada coleção está performando no mercado. É através dessa 

análise que o "achismo" dá lugar a decisões embasadas, permitindo que 

compradores, gestores e designers otimizem suas estratégias e alcancem melhores 

resultados. 

A importância da análise de desempenho é multifacetada. Primeiramente, ela 

permite identificar com clareza quais são os produtos "campeões" 
(best-sellers) e quais são os "problemáticos" (worst-sellers ou encalhes). Com 

essa informação, é possível otimizar o mix de produtos oferecido, ajustando a 

variedade e a profundidade das coleções futuras, e direcionar o investimento em 
estoque de forma mais inteligente, comprando mais do que vende bem e menos do 

que não tem boa saída. Consequentemente, busca-se maximizar a lucratividade 

(focando em itens com boa margem e giro) e otimizar o giro de estoque (evitando 

que o capital fique parado em mercadorias sem demanda). 

Além disso, uma análise de desempenho robusta é a base para informar decisões 
cruciais de recompra: saber o que, quanto e quando comprar novamente de um 

item que se mostrou um sucesso. Da mesma forma, ela orienta as estratégias de 
remarcação e liquidação, ajudando a definir o momento certo e o percentual de 



desconto ideal para movimentar produtos de baixo desempenho antes que se 

tornem completamente obsoletos. Não menos importante, os insights gerados 

fornecem um feedback valiosíssimo para o desenvolvimento de futuras 
coleções, permitindo que as equipes de design e produto criem peças mais 

alinhadas com os desejos reais dos consumidores e com o potencial de mercado. 

Por fim, um histórico consistente de análise de desempenho contribui para 

melhorar a acurácia da previsão de demanda, tornando todo o ciclo de 

planejamento de compras mais eficiente. 

As consequências da falta de uma análise de desempenho sistemática podem ser 

desastrosas. Sem ela, o varejista corre o risco de acumular estoque excessivo de 
produtos que não vendem, empatando capital e espaço, e eventualmente 

forçando liquidações com prejuízo. Ao mesmo tempo, pode sofrer com a ruptura de 
estoque de itens populares, perdendo vendas e frustrando clientes que poderiam 

se tornar leais. As decisões de compra acabam sendo baseadas em intuição ou em 

impressões subjetivas, o que aumenta exponencialmente o risco de erro. Para 

ilustrar, imagine uma loja multimarcas que não analisa detalhadamente suas vendas 

por SKU. Ela pode continuar comprando, por hábito ou por preferência pessoal do 

comprador, um determinado estilo de calça jeans que tem um giro de estoque 

baixíssimo e uma margem de contribuição pequena, enquanto deixa de repor 

adequadamente um modelo de blusa estampada que esgota rapidamente toda vez 

que chega à loja, perdendo uma clara oportunidade de receita e lucro. Pense 

também em um estilista que se prepara para criar uma nova coleção de verão sem 

ter acesso a dados concretos sobre quais peças da coleção de verão anterior foram 

os verdadeiros sucessos de venda, quais cores e modelagens tiveram maior 

aceitação, e quais itens ficaram completamente encalhados nas prateleiras. Suas 

chances de repetir erros ou de não capitalizar sobre os acertos são imensas. 

Métricas e KPIs (Key Performance Indicators) essenciais para o varejo 
de moda 

Para que a análise de desempenho seja eficaz, ela precisa se basear em métricas e 

Indicadores Chave de Desempenho (KPIs - Key Performance Indicators) relevantes 

e mensuráveis. Esses indicadores fornecem uma visão quantitativa e objetiva do 



que está acontecendo com os produtos e as coleções. No varejo de moda, alguns 

dos mais importantes são: 

Métricas de Vendas: 

●​ Volume de Vendas (Unidades Vendidas): Simplesmente o número de 

peças vendidas. Deve ser analisado por SKU (modelo, cor, tamanho 

específico), por produto, por categoria (vestidos, calças, etc.), por loja (se 

houver mais de uma), e por período (dia, semana, mês). 

●​ Receita de Vendas (Valor Vendido): O montante total em dinheiro gerado 

pelas vendas. Também analisado nas mesmas granularidades do volume. 

●​ Preço Médio de Venda (ASP - Average Selling Price): Calculado como 

Receita de Vendas / Unidades Vendidas. Ajuda a entender o valor médio dos 

itens que estão sendo vendidos e a identificar o impacto de promoções ou 

mudanças no mix de produtos. 

●​ Ticket Médio (ATV - Average Transaction Value): Calculado como Valor 

Total das Vendas / Número de Transações (ou cupons fiscais). Indica o valor 

médio gasto por cliente em cada compra. 

●​ Taxa de Venda Direta (Sell-Through Rate): Um dos KPIs mais importantes 

para avaliar o desempenho de um item ou coleção específica durante um 

período determinado. É o percentual do estoque recebido de um produto que 

foi efetivamente vendido. A fórmula mais comum é: Sell-Through (%) = 

(Unidades Vendidas no Período / Unidades Recebidas no Início do Período) * 

100%. Alternativamente, pode ser: (Unidades Vendidas / (Unidades Vendidas 

+ Estoque Atual)) * 100%. Um alto sell-through indica boa aceitação do 

produto. 

●​ Vendas por Metro Quadrado (Vendas/m²): Específico para lojas físicas, 

mede a produtividade do espaço de venda. É calculado como Receita de 

Vendas Total da Loja / Área Total de Venda da Loja (em m²). 

Métricas de Estoque: 

●​ Giro de Estoque (Inventory Turnover): Como já detalhado no Tópico 4, 

mede quantas vezes o estoque médio é vendido e reposto em um período. 



Indica a eficiência da gestão do estoque. Fórmula: Custo das Mercadorias 

Vendidas (CMV) / Estoque Médio (a preços de custo). 

●​ Cobertura de Estoque (WOS - Weeks of Supply): Também já visto, indica 

por quantas semanas o estoque atual duraria, dado o ritmo de vendas. 

Fórmula: Estoque Atual / Venda Média Semanal. 

●​ GMROI (Gross Margin Return on Investment - Retorno da Margem Bruta 
sobre o Investimento em Estoque): Um KPI extremamente poderoso para 

compradores, pois mede a lucratividade do investimento feito em estoque. 

Ele relaciona a margem bruta gerada com o custo do estoque necessário 

para gerá-la. Fórmula: GMROI = Margem Bruta (em valor) / Custo Médio do 

Estoque. Um GMROI de R$3,00, por exemplo, significa que para cada 

R$1,00 investido em estoque (a preço de custo), a empresa gerou R$3,00 de 

margem bruta. 

●​ Idade do Estoque (Stock Ageing): Analisa há quanto tempo os produtos 

estão parados no estoque. Ajuda a identificar estoque obsoleto ou de baixo 

giro que pode precisar de ação (remarcação, promoção). 

Métricas de Lucratividade: 

●​ Margem Bruta (Percentual e Valor): Como detalhado no Tópico 8, (Preço 

de Venda - CMV) / Preço de Venda. Fundamental para entender a 

rentabilidade de cada produto antes das despesas operacionais. 

●​ Margem de Contribuição (Percentual e Valor): Também do Tópico 8, 

(Preço de Venda - Custos e Despesas Variáveis Diretas). Mostra o quanto 

cada produto contribui para cobrir os custos fixos e gerar lucro. 

●​ Lucro por Produto/Categoria: O lucro líquido efetivamente gerado por um 

item ou grupo de itens, após a alocação de todos os custos e despesas. 

Outros KPIs Relevantes: 

●​ Taxa de Devolução (Return Rate): O percentual de produtos vendidos que 

são posteriormente devolvidos pelos clientes. Uma alta taxa de devolução 

para um item específico pode indicar problemas de qualidade, caimento 

inadequado, falhas na descrição do produto (no e-commerce), ou 

expectativas não atendidas. 



●​ Satisfação do Cliente (CSAT - Customer Satisfaction) / Net Promoter 
Score (NPS): Embora sejam métricas mais qualitativas, coletadas através de 

pesquisas, elas podem ser correlacionadas com o desempenho de produtos. 

Produtos que geram alta satisfação tendem a ter melhor desempenho a longo 

prazo. 

É crucial não apenas medir esses KPIs, mas também definir benchmarks 
(referências de mercado ou do próprio histórico da empresa) e metas claras 

para cada um deles. Isso permite avaliar se o desempenho está bom, regular ou 

ruim, e onde são necessárias melhorias. Por exemplo, uma camiseta básica pode 

ter um ASP relativamente baixo, mas se apresentar um sell-through rate de 80% em 

quatro semanas e um giro de estoque de 10 vezes ao ano, pode ser considerada 

um excelente produto. Por outro lado, um vestido de festa sofisticado pode ter um 

ASP muito alto e uma margem bruta unitária excelente, mas se seu sell-through for 

de apenas 20% ao final da estação e seu giro for de apenas 1 vez ao ano, seu 

GMROI pode ser baixo, indicando que o capital investido nele não foi tão produtivo. 

Imagine um comprador recebendo um relatório semanal que destaca: os 10 

produtos mais vendidos em unidades e em receita, os 10 produtos com maior 

margem de contribuição, a lista de produtos com sell-through abaixo de 20% após 

quatro semanas do lançamento, e a cobertura de estoque para as principais 

categorias. Esse tipo de informação é ouro para a tomada de decisão. 

Ferramentas e sistemas para coleta e análise de dados de desempenho 

A análise de desempenho eficaz no varejo de moda depende intrinsecamente da 

capacidade de coletar dados precisos e oportunos, e de transformá-los em 

informações acionáveis. Felizmente, existe uma gama de ferramentas e sistemas 

que auxiliam nesse processo, desde soluções básicas até plataformas analíticas 

sofisticadas. 

1.​ Sistemas de Ponto de Venda (PDV ou POS - Point of Sale): São a linha de 

frente da coleta de dados de vendas. Seja em lojas físicas (caixas 

registradoras computadorizadas) ou no e-commerce (plataformas de carrinho 

de compras), os sistemas de PDV registram cada transação em tempo real: o 

que foi vendido (SKU), quando, por qual preço, a forma de pagamento, e 



muitas vezes informações sobre o cliente (se houver um programa de 

fidelidade). Esses dados são a matéria-prima para muitas análises de 

desempenho. 

2.​ Sistemas de Gestão de Estoque (WMS - Warehouse Management 
System ou Módulos de Estoque em ERPs): Fornecem informações cruciais 

sobre os níveis de estoque atuais para cada SKU, as movimentações de 

entrada (recebimento de fornecedores, devoluções de clientes) e saída 

(vendas, transferências entre lojas), e a localização dos produtos no 

armazém ou na loja. A integração entre o PDV e o sistema de estoque é vital 

para manter a acuracidade dos dados. 

3.​ Sistemas de ERP (Enterprise Resource Planning - Planejamento de 
Recursos Empresariais): São sistemas de gestão integrada que conectam e 

consolidam dados de diversas áreas da empresa, como vendas, estoque, 

compras, finanças, contabilidade e, em alguns casos, recursos humanos. Um 

ERP robusto pode fornecer uma visão holística do desempenho do negócio, 

permitindo análises que cruzam informações de diferentes departamentos. 

4.​ Planilhas Eletrônicas (Excel, Google Sheets): Para empresas menores ou 

para análises mais pontuais e customizadas, as planilhas ainda são 

ferramentas muito utilizadas e flexíveis. Elas permitem importar dados de 

outros sistemas, realizar cálculos, criar tabelas dinâmicas e gráficos simples. 

No entanto, para grandes volumes de dados ou análises mais complexas e 

recorrentes, as planilhas podem se tornar limitadas, propensas a erros 

manuais e pouco eficientes. 

5.​ Plataformas de Business Intelligence (BI) e Analytics: Estas são 

ferramentas especializadas projetadas para coletar, processar, analisar e 

visualizar grandes volumes de dados de forma interativa e intuitiva. Softwares 

como Microsoft Power BI, Tableau, Qlik Sense, Google Data Studio, entre 

outros, permitem: 

○​ Integrar dados de múltiplas fontes (PDV, ERP, WMS, planilhas, bancos 

de dados externos). 

○​ Criar dashboards (painéis de controle) visuais e interativos, que 

apresentam os principais KPIs de forma gráfica e fácil de entender. 

○​ Realizar análises mais profundas (drill-down) para investigar as causas 

de determinados resultados. 



○​ Gerar relatórios personalizados e automatizados. 

○​ Em alguns casos, utilizar recursos de análise preditiva e inteligência 

artificial. 

A utilização de Relatórios Padronizados e Dashboards é uma prática comum e 

eficaz. As empresas geralmente desenvolvem um conjunto de relatórios que são 

gerados e analisados com frequência regular (diária, semanal, mensal), como: 

●​ Relatório de vendas (por dia, semana, mês, comparativo com o período 

anterior ou com a meta). 

●​ Relatório de sell-through (por produto, categoria, coleção, loja). 

●​ Relatório de margem bruta e margem de contribuição. 

●​ Relatório de giro e cobertura de estoque. 

●​ Relatório de curva ABC de produtos (classificando os itens em A – os mais 

importantes em termos de vendas ou lucro, B – intermediários, e C – os 

menos importantes). 

●​ Dashboards visuais que consolidam os principais KPIs em uma única tela, 

permitindo um acompanhamento rápido e intuitivo do desempenho geral e de 

áreas específicas. 

É fundamental ressaltar a importância da qualidade e integridade dos dados que 

alimentam essas ferramentas e análises. Se os dados de entrada forem imprecisos, 

incompletos ou inconsistentes (o famoso princípio "Garbage In, Garbage Out" – Lixo 

Entra, Lixo Sai), as conclusões da análise também serão falhas e poderão levar a 

decisões equivocadas. Garantir processos robustos de coleta e validação de dados 

é um pré-requisito. 

Para ilustrar, um varejista de moda de médio porte pode utilizar seu sistema ERP 

para extrair automaticamente os dados de vendas diárias de todas as suas lojas e 

do seu e-commerce, bem como os dados de estoque atualizados de seu centro de 

distribuição. Esses dados são então importados para uma plataforma de BI como o 

Power BI, onde foram previamente configurados dashboards interativos. Os 

compradores e gerentes podem, com poucos cliques, visualizar o sell-through rate 

por coleção, a margem bruta por categoria de produto, o giro de estoque geral e por 

loja, e identificar rapidamente quais itens estão performando acima ou abaixo das 



metas, filtrando as informações por período, canal de venda ou região. Compare 

isso com a dificuldade e o tempo que um comprador levaria para tentar analisar o 

desempenho de 500 SKUs diferentes em 10 lojas usando apenas planilhas 

preenchidas manualmente – a agilidade e a profundidade da análise proporcionadas 

por ferramentas de BI são incomparáveis. 

Análise de best-sellers e worst-sellers: Identificando os campeões e os 
problemas 

Uma das aplicações mais diretas e impactantes da análise de desempenho é a 

identificação clara e objetiva dos produtos best-sellers (os mais vendidos, os 

"campeões" de vendas) e dos worst-sellers (também conhecidos como slow-sellers, 

"encalhes" ou produtos problemáticos). Essa distinção é fundamental para otimizar 

o sortimento, alocar recursos de forma inteligente e maximizar a rentabilidade. 

Identificação de Best-Sellers: Os best-sellers são aqueles produtos que se 

destacam positivamente em uma ou mais métricas chave: 

●​ Alto volume de vendas e/ou alta receita gerada. 

●​ Alto sell-through rate, indicando que uma grande proporção do estoque 

recebido foi vendida rapidamente. 

●​ Bom giro de estoque, mostrando que o produto "não para" na prateleira. 

●​ Idealmente, também apresentam uma boa margem de contribuição, 

tornando-os não apenas populares, mas também lucrativos. 

A análise não deve parar na simples identificação do produto. É crucial investigar os 

atributos desses campeões: Quais cores, tamanhos, estilos, tipos de tecido ou 

faixas de preço são comuns aos best-sellers? Entender o "porquê" do sucesso 

também é importante: Foi uma tendência de moda muito forte que o produto soube 

capturar? O preço estava particularmente atrativo em relação ao valor percebido? A 

qualidade do material e do acabamento era superior? A comunicação e o visual 

merchandising foram eficazes? 

Com base nessa compreensão, diversas Ações Estratégicas para Best-Sellers 

podem ser tomadas: 



●​ Recompra (Replenishment): Se for um item básico, de continuidade, ou 

uma peça de moda cuja tendência ainda está em alta e há demanda 

reprimida, a recompra é uma decisão óbvia para não perder vendas. 

●​ Aumento da Exposição: Dar mais destaque a esses produtos na loja física 

(melhor localização, mais espaço na vitrine ou nas araras) e no e-commerce 

(banner na home page, primeiras posições nas listagens de categoria, 

campanhas de e-mail marketing). 

●​ Expansão da Linha: Considerar a introdução de novas cores, estampas ou 

pequenas variações de design para o mesmo modelo de sucesso, ou até 

mesmo o desenvolvimento de produtos complementares que sigam a mesma 

estética ou proposta de valor. 

●​ Utilizar como Base para Futuras Coleções: Os aprendizados com os 

best-sellers (quais atributos os tornaram desejáveis) devem servir de 

inspiração e direcionamento para o desenvolvimento de novos produtos. 

Identificação de Worst-Sellers: Os worst-sellers são o outro lado da moeda. São 

aqueles produtos que apresentam: 

●​ Baixo volume de vendas e baixa receita. 

●​ Baixo sell-through rate, mesmo após um tempo considerável de exposição. 

●​ Baixo giro de estoque, indicando que estão "encalhados". 

●​ Muitas vezes, resultam em estoque envelhecido. 

Novamente, é preciso investigar os atributos e o "porquê" do fracasso: O preço 

estava muito alto para o valor percebido? A qualidade era inferior ao esperado? O 

design não agradou ao público-alvo? A tendência não se confirmou ou já passou? A 

peça tinha problemas de tamanho ou caimento que geraram muitas devoluções ou 

desistências no provador? A apresentação na loja ou no site era inadequada? 

As Ações para Worst-Sellers visam mitigar as perdas e liberar capital e espaço: 

●​ Remarcação (Markdown): Aplicar descontos para estimular a venda e 

reduzir o estoque. A profundidade do desconto dependerá do quão 

"encalhado" o produto está e da urgência em vendê-lo. 



●​ Promoções Específicas: Criar ofertas direcionadas para esses itens, como 

"leve 2 pague 1" (se houver volume suficiente) ou incluí-los em combos com 

produtos de maior saída. 

●​ Retirar de Venda e Mover para Outlets ou Doação/Descarte: Se mesmo 

com remarcações o produto não vender, pode ser necessário retirá-lo da loja 

principal e encaminhá-lo para canais de outlet, doar para instituições (com as 

devidas cautelas), ou, em último caso, descartar de forma responsável 

(buscando reciclagem, se possível). 

●​ Análise para Evitar Erros Semelhantes: O mais importante é aprender com 

os erros para que não se repitam em compras futuras. 

Uma ferramenta clássica para essa análise é o Relatório de Curva ABC, baseado 

no Princípio de Pareto (que sugere que, para muitos eventos, aproximadamente 

80% dos efeitos vêm de 20% das causas). Aplicado ao varejo: 

●​ Curva A: Os poucos produtos (geralmente 10-20% do total de SKUs) que 

respondem pela maior parte das vendas ou do lucro (geralmente 70-80%). 

Estes são os itens críticos que exigem máxima atenção na gestão de estoque 

e recompra. 

●​ Curva B: Produtos com importância intermediária (geralmente 20-30% dos 

SKUs, respondendo por 15-25% das vendas/lucro). 

●​ Curva C: A grande maioria dos produtos (geralmente 50-70% dos SKUs) que 

respondem por uma pequena parcela das vendas/lucro (geralmente 5-10%). 

É aqui que se encontram muitos dos worst-sellers. A estratégia para esses 

itens pode ser reduzir sua variedade, comprar em volumes menores, ou até 

mesmo eliminá-los do sortimento. 

Para exemplificar: uma análise de vendas de uma loja de sapatos femininos revela 

que um modelo específico de scarpin preto clássico (um best-seller) vendeu 85% do 

seu estoque inicial em apenas quatro semanas, com uma excelente margem de 

contribuição. A compradora, percebendo a forte demanda e a baixa cobertura de 

estoque restante, decide fazer um pedido de recompra imediato desse modelo. Em 

contrapartida, uma sandália plataforma com um design muito extravagante (um 

worst-seller), que era uma aposta para uma microtendência, vendeu apenas 5% do 

seu estoque em oito semanas. A compradora decide então aplicar um desconto de 



40% nessa sandália para tentar acelerar sua venda e liberar o capital investido. 

Para ilustrar ainda mais, um comprador de uma loja de departamentos percebe, ao 

analisar os relatórios de vendas, que todas as peças de vestuário na cor "verde 

sálvia", independentemente da categoria (blusas, vestidos, calças), estão 

apresentando um sell-through muito acima da média da coleção. Isso pode indicar 

uma forte preferência do cliente por essa cor específica, orientando o comprador a 

considerar a recompra de itens nessa cor ou a incluí-la com mais destaque nas 

próximas coleções. 

Tomada de decisão baseada em dados: Estratégias de recompra e 
gestão de reposição 

Uma das saídas mais importantes da análise de desempenho de produtos é a 

tomada de decisão sobre recompras (replenishment). Comprar novamente um item 

que já foi vendido exige uma análise cuidadosa para garantir que a decisão seja 

lucrativa e oportuna, especialmente no volátil mercado da moda. 

A Decisão de Recompra envolve responder a algumas perguntas chave, sempre 

com base nos dados de desempenho e nas previsões futuras: 

●​ Quando Recomprar? 
○​ Itens Básicos/De Continuidade: São produtos com demanda 

relativamente estável e previsível ao longo do tempo (ex: uma 

camiseta branca de boa qualidade, um jeans de corte clássico, lingerie 

básica preta). A recompra desses itens é geralmente programada para 

manter um nível de estoque mínimo constante. 

○​ Itens de Moda que são Best-Sellers: Se um produto de moda se 

revela um grande sucesso de vendas (best-seller) e a análise indica 

que a tendência que ele representa ainda está em ascensão ou no 

pico, e que há demanda reprimida ou contínua, a recompra pode ser 

uma excelente oportunidade para maximizar as vendas e o lucro. 

●​ O que Recomprar? A decisão pode ser por recomprar exatamente o mesmo 

SKU (mesmo modelo, cor e tamanho) que foi um sucesso. Alternativamente, 

se a análise de atributos dos best-sellers indicou, por exemplo, que uma 

determinada cor foi muito bem aceita em um modelo, pode-se considerar 



recomprar aquele modelo em outras cores que sigam a mesma paleta de 

sucesso, ou até mesmo expandir a oferta para variações ligeiramente 

diferentes do produto original. 

●​ Quanto Recomprar? Esta é uma das decisões mais críticas. A quantidade a 

ser recomprada deve ser baseada em uma nova previsão de vendas para o 

período em que o novo lote estará disponível, considerando o desempenho 

histórico do item, a sazonalidade, o lead time do fornecedor (tempo entre o 

pedido e a entrega da recompra), o orçamento disponível no Open-to-Buy 
(OTB), e a cobertura de estoque desejada (por quantas semanas se quer 

ter estoque daquele item após a chegada da recompra). 

●​ Análise de Custo x Benefício da Recompra: É preciso ponderar o potencial 

de lucro da recompra contra os riscos envolvidos. Para itens de moda, o 

principal risco é que a tendência perca força antes que o novo lote chegue e 

seja vendido. O custo de uma nova produção (que pode ser maior para lotes 

menores ou urgentes) e os custos de transporte também devem ser 

considerados. 

Para itens básicos com demanda muito estável, algumas empresas utilizam 

Sistemas de Reposição Automática. Esses sistemas podem ser programados 

para gerar automaticamente um pedido de recompra quando o nível de estoque de 

um item atinge um ponto de ressuprimento pré-definido (baseado em estoque 

mínimo/máximo) ou podem utilizar modelos estatísticos de previsão de demanda 

para calcular as quantidades de reposição. 

A disponibilidade de verba no Open-to-Buy (OTB) é um fator limitante para as 

recompras. Mesmo que um item seja um sucesso, se não houver orçamento 

disponível na categoria correspondente, a recompra pode não ser possível, ou 

exigirá um remanejamento de verbas de outros itens. 

A Comunicação Ágil com os Fornecedores é essencial no processo de recompra. 

É preciso verificar rapidamente com o fornecedor se ele tem capacidade de produzir 

o novo lote no prazo necessário, se ainda dispõe das mesmas matérias-primas, e 

quais seriam as condições comerciais para essa recompra (MOQs, preço, prazo de 

pagamento). 



Os Desafios da Recompra na Moda são significativos, especialmente para itens 

que não são básicos. Os lead times de produção e transporte podem ser longos, e 

as tendências podem mudar rapidamente. As Quantidades Mínimas de Pedido 

(MOQs) exigidas pelos fornecedores podem ser maiores do que a necessidade real 

de reposição para um item específico, tornando a recompra inviável. 

Para exemplificar: um modelo de jeans skinny preto é um item básico com vendas 

constantes e previsíveis em uma loja. O sistema de gestão de estoque, programado 

com um ponto de ressuprimento, alerta o comprador que o nível de estoque daquele 

jeans atingiu o mínimo. O comprador verifica seu OTB para a categoria "calças 

jeans femininas", confirma a demanda contínua e emite um pedido de recompra 

para o fornecedor, que tem um lead time de produção e entrega de 4 semanas. Em 

outro cenário, uma sandália anabela de uma cor vibrante se tornou um item viral 

durante o verão, com um sell-through altíssimo nas primeiras semanas e muitos 

clientes procurando por ela. A compradora, analisando os dados de vendas, a 

cobertura de estoque que está perigosamente baixa, e sabendo que a temporada de 

verão ainda tem pelo menos mais dois meses de pico de demanda, entra em 

contato urgente com o fabricante. Ela negocia uma recompra de um lote menor, 

mesmo que isso signifique pagar um pouco mais pelo frete aéreo para garantir que 

as sandálias cheguem às lojas em no máximo 15 dias e ela não perca o auge das 

vendas. Essa decisão é arriscada, mas baseada na forte evidência de demanda e 

na janela de oportunidade restante. 

Tomada de decisão baseada em dados: Estratégias de remarcação e 
otimização de liquidação 

Tão importante quanto decidir o que e quando recomprar é saber o que, quando e 

como remarcar. As estratégias de remarcação (markdown), quando bem planejadas 

e executadas com base em dados de desempenho, são ferramentas poderosas 

para otimizar o estoque, liberar capital, abrir espaço para novas coleções e 

minimizar as perdas com produtos de baixo giro. 

A decisão de Quando Iniciar as Remarcações deve ser guiada por indicadores 

objetivos: 



●​ Taxa de Venda Direta (Sell-Through Rate) e Idade do Estoque: Estes são 

os principais guias. Pode-se estabelecer regras como: "Se um produto de 

moda não atingir um sell-through de 50% após 6 semanas do seu 

lançamento, ele deve entrar na primeira rodada de remarcação". Ou, 

"Produtos que estão no estoque há mais de 90 dias (para itens de moda) ou 

180 dias (para básicos com baixo giro) devem ser considerados para 

remarcação". 

●​ Final de Estação/Coleção: É o momento clássico para remarcar a maioria 

dos itens sazonais remanescentes, para evitar que se tornem obsoletos com 

a virada da estação. 

A Definição da Profundidade do Desconto é outra decisão crucial e que exige 

análise: 

●​ Primeiro Markdown: Geralmente um desconto inicial menor (ex: 20% a 

30%) para testar a resposta do consumidor e estimular as vendas sem 

sacrificar demais a margem. 

●​ Markdowns Progressivos: Se o primeiro desconto não for suficiente para 

movimentar o estoque de forma satisfatória, podem ser aplicados descontos 

subsequentes e mais agressivos (ex: 40-50% sobre o preço original, e depois 

60-70% ou mais para os itens mais persistentes). 

●​ Análise de Elasticidade-Preço: Tentar entender qual o desconto mínimo 

necessário para que um determinado produto ou categoria comece a ter uma 

saída significativa. Descontos muito tímidos podem não surtir efeito, 

enquanto descontos excessivos podem "deixar dinheiro na mesa" ou 

desvalorizar a marca. 

É fundamental considerar o Impacto no OTB e na Margem de Lucro. As 

remarcações "consomem" parte do valor do estoque e reduzem a margem bruta 

média da empresa. Por isso, uma previsão de remarcações deve ser incluída no 

planejamento do OTB (como "Remarcações Planejadas"). É importante também 

calcular a margem final obtida nos produtos após a aplicação dos descontos, para 

entender o resultado real daquelas vendas. 



Existem diversas Estratégias de Liquidação que podem ser empregadas para 

otimizar a venda de produtos remarcados: 

●​ Promoções do tipo "Leve X, Pague Y" (ex: "Compre 2 peças remarcadas e 

ganhe a 3ª de menor valor"). 

●​ Descontos adicionais por volume (ex: "1 peça com 50% de desconto, 3 peças 

ou mais com 60%"). 

●​ Vendas casadas (cross-selling), oferecendo um item remarcado com 

desconto na compra de um item de preço cheio. 

●​ Criação de eventos especiais de liquidação (bazares, "queima de estoque", 

Black Friday antecipada para membros do clube de fidelidade). 

A Comunicação das Remarcações também é vital para seu sucesso. Utilizar o 

marketing (e-mail, redes sociais, anúncios), o visual merchandising na loja (áreas de 

destaque para promoções, sinalização clara dos descontos) e banners chamativos 

no e-commerce é essencial para atrair a atenção dos clientes para as ofertas. 

Após o período de remarcação, é importante realizar uma Análise 
Pós-Remarcação: 

●​ Qual foi a eficácia de cada nível de desconto aplicado? 

●​ Qual foi o sell-through rate dos itens remarcados? 

●​ Qual foi a margem média obtida nesses itens? 

●​ Quais lições podem ser aprendidas para o planejamento de compras e de 

remarcações futuras? (Por exemplo, talvez um certo tipo de produto precise 

ser remarcado mais cedo ou com um desconto inicial maior na próxima vez). 

Para exemplificar: uma loja de roupas femininas identifica que sua coleção de 

casacos de inverno atingiu um sell-through médio de apenas 40% no final de julho, 

com o auge do inverno já passando. A compradora, analisando os dados e o OTB, 

decide aplicar um primeiro markdown de 30% em todos os casacos a partir da 

primeira semana de agosto. Ela monitora as vendas diárias. Os modelos que ainda 

tiverem um estoque significativo no início de setembro receberão um desconto 

adicional de 20% (totalizando 50% de desconto sobre o preço original). O objetivo é 

ter o mínimo possível de estoque de inverno no início de outubro, quando as 

primeiras peças da coleção de primavera/verão começarão a chegar com mais 



força. Para ilustrar uma situação mais drástica, um comprador observa que um 

modelo específico de sapato de festa, que foi uma grande aposta e teve um volume 

de compra alto, teve um sell-through de apenas 15% em 6 semanas, mesmo sendo 

um período de muitos eventos. Ele percebe que o modelo não agradou e que um 

markdown usual de 25% provavelmente não será suficiente para desovar o estoque. 

Ele opta, então, por uma estratégia mais agressiva, aplicando um desconto inicial de 

40% e comunicando como uma "oportunidade única", para tentar recuperar o capital 

investido mais rapidamente e evitar que o produto envelheça demais no estoque. 

O ciclo de feedback: Utilizando a análise de desempenho para 
retroalimentar o planejamento de futuras coleções 

A análise de desempenho de produtos e coleções não deve ser vista como um 

exercício que se encerra em si mesmo, com a tomada de decisões de recompra ou 

remarcação para a temporada atual. Seu valor mais estratégico reside na 

capacidade de gerar insights e aprendizados que retroalimentam todo o ciclo de 

planejamento e desenvolvimento de futuras coleções, tornando-o mais inteligente, 

mais eficiente e mais alinhado com as reais demandas do mercado. 

Os Insights para o Desenvolvimento de Produtos são um dos resultados mais 

ricos. Ao analisar detalhadamente o que vendeu bem e o que não vendeu, as 

equipes de design e produto podem identificar padrões valiosos: 

●​ Quais estilos (modelagens, silhuetas), cores, estampas, tipos de tecido, 

detalhes de acabamento e faixas de preço tiveram a melhor aceitação por 

parte do público-alvo? 

●​ Quais atributos foram consistentemente associados aos worst-sellers? Eram 

problemas de caimento (fit)? Qualidade percebida? Preço desalinhado com o 

valor? Design muito conceitual ou pouco comercial? 

●​ O feedback qualitativo dos clientes, coletado através de canais como o SAC 

(Serviço de Atendimento ao Consumidor), reviews de produtos no 

e-commerce, comentários em redes sociais, e informações trazidas pela 

equipe de vendas das lojas (que ouve diretamente as opiniões dos clientes 

nos provadores), também é uma fonte preciosa para entender as razões por 

trás do sucesso ou fracasso de um produto. Por que um item foi muito 



devolvido? Havia queixas recorrentes sobre um determinado material ou 

acabamento? 

Esses aprendizados levam diretamente à Melhoria do Planejamento de Compras 
Futuras: 

●​ As previsões de demanda podem ser refinadas com base no histórico de 

desempenho real dos produtos, tornando-as mais acuradas. 

●​ As quantidades a serem compradas por SKU podem ser ajustadas de forma 

mais precisa, evitando excessos de itens com baixo potencial e garantindo 

estoque suficiente para os de alto potencial. 

●​ A seleção do mix de produtos (a amplitude e a profundidade das categorias e 

estilos oferecidos) pode ser otimizada para refletir melhor as preferências dos 

clientes e as oportunidades de mercado. 

Para que esse ciclo de feedback funcione efetivamente, é essencial um bom 

Alinhamento entre as Equipes de Compras, Design/Produto e Marketing. Os 

relatórios e as conclusões da análise de desempenho devem ser compartilhados e 

discutidos abertamente entre esses departamentos. A equipe de compras traz a 

visão do que efetivamente vendeu e sob quais condições. A equipe de design utiliza 

esses insights para criar produtos futuros mais assertivos e desejáveis. E a equipe 

de marketing pode direcionar melhor suas campanhas e sua comunicação, 

destacando os atributos que se mostraram mais valorizados pelos clientes. 

Promover uma Cultura Orientada a Dados dentro da empresa é fundamental. Isso 

significa encorajar e capacitar todos os envolvidos no ciclo de vida do produto – 

desde o designer até o vendedor na loja – a utilizar dados e análises como base 

para suas decisões, em vez de confiar apenas na intuição ou na experiência 

passada (embora estas também tenham seu valor, quando combinadas com dados). 

Para exemplificar: após analisar o desempenho da coleção de primavera, a equipe 

de uma marca de moda feminina constata que os vestidos mídi com estampas 

florais vibrantes foram os grandes best-sellers, com alto sell-through e excelente 

margem, enquanto as saias longas em cores lisas tiveram um desempenho muito 

abaixo do esperado, resultando em remarcações significativas. Com base nisso, na 

reunião de planejamento para a próxima coleção de primavera, a equipe de design 



pode decidir explorar uma variedade maior de estampas florais para os vestidos 

mídi, talvez introduzindo novas modelagens dentro desse mesmo conceito. Em 

relação às saias longas, eles podem optar por reduzir drasticamente a oferta desse 

item, ou investigar mais a fundo por que não venderam (o preço estava muito alto? 

O caimento não agradou? Faltavam peças no sortimento para compor looks 

interessantes com elas?). Imagine uma reunião trimestral de "análise de coleção", 

onde o comprador apresenta um relatório detalhado do desempenho da temporada 

que se encerra, destacando os "produtos heróis" (aqueles que superaram todas as 

expectativas) e os "produtos vilões" (aqueles que geraram os maiores problemas de 

estoque e perdas). A equipe então debate abertamente as causas desses 

resultados e define planos de ação e aprendizados a serem aplicados no 

desenvolvimento e na compra das próximas coleções, transformando dados em 

inteligência competitiva. 

 

Compras sustentáveis e éticas na moda: Práticas 
responsáveis, transparência na cadeia produtiva e o 
novo consumidor consciente 

O despertar da consciência: Por que a sustentabilidade e a ética se 
tornaram imperativos na moda 

A indústria da moda, com seu glamour e capacidade de ditar desejos, por muito 

tempo operou sob um véu que ocultava os significativos impactos socioambientais 

de suas complexas e globais cadeias produtivas. No entanto, nas últimas décadas, 

esse véu começou a ser levantado, revelando uma realidade muitas vezes 

preocupante. Historicamente, o setor tem sido associado a uma série de 

externalidades negativas: poluição hídrica por tingimentos e produtos químicos, 

geração massiva de resíduos têxteis em aterros sanitários, uso intensivo de 

recursos naturais como água e energia, emissões de gases de efeito estufa, e, de 

forma alarmante, condições de trabalho precárias, análogas à escravidão, e até 

mesmo tragédias humanas, como o desabamento do edifício Rana Plaza em 



Bangladesh, em 2013, que matou mais de 1.100 trabalhadores de confecções e se 

tornou um trágico marco para o despertar da consciência global sobre os custos 

humanos da moda barata. 

Este despertar impulsionou uma mudança de paradigma fundamental. O modelo 

linear predominante – "extrair matéria-prima, produzir em massa, usar por pouco 

tempo e descartar" – começou a ser seriamente questionado. Em seu lugar, surge a 

busca por um modelo mais circular, regenerativo e responsável, onde o ciclo de vida 

dos produtos é estendido, os recursos são utilizados de forma mais eficiente, e o 

respeito pelas pessoas e pelo planeta é colocado no centro das decisões de 

negócio. 

Essa transformação não ocorre por acaso. É fruto de uma crescente pressão 

exercida por diversos atores. Os consumidores, especialmente as gerações mais 

jovens (Millennials e Geração Z), estão cada vez mais informados, conectados e 

engajados, buscando marcas que reflitam seus valores e que demonstrem um 

compromisso genuíno com a sustentabilidade e a ética. Organizações Não 

Governamentais (ONGs) e ativistas têm desempenhado um papel crucial em 

investigar, denunciar e cobrar responsabilidade das empresas. Investidores 

também começam a incorporar critérios ESG (Ambientais, Sociais e de 

Governança) em suas análises, reconhecendo que práticas insustentáveis 

representam riscos financeiros e reputacionais. E, em alguns casos, reguladores e 

governos começam a implementar legislações mais rigorosas sobre transparência, 

gestão de resíduos e responsabilidade na cadeia produtiva. 

Para as marcas de moda, ignorar essas questões não é mais uma opção viável. Os 

riscos reputacionais associados a escândalos ambientais ou sociais podem ser 

devastadores, levando a boicotes, perda de valor de mercado e dificuldade em atrair 

e reter talentos. Por outro lado, abraçar a sustentabilidade e a ética de forma 

autêntica pode gerar oportunidades significativas: diferenciação em um mercado 

competitivo, construção de uma forte lealdade com o novo consumidor consciente, 

estímulo à inovação em materiais e processos, e a atração de profissionais que 

buscam trabalhar em empresas com propósito. Imagine o impacto negativo 

duradouro na imagem de uma grande marca global se for revelado, através de uma 

investigação jornalística, que suas fábricas em um país asiático poluem 



sistematicamente os rios locais com resíduos químicos ou que utilizam mão de obra 

infantil. Em contraste, marcas que nasceram com um DNA sustentável, ou que 

estão empreendendo uma jornada séria de transformação, como a Patagonia com 

seu foco em durabilidade e ativismo ambiental, ou a Veja/Vert com seus tênis feitos 

de materiais ecológicos e produzidos sob condições de comércio justo, têm 

conquistado um público fiel e admirador. A sustentabilidade e a ética deixaram de 

ser um diferencial de nicho para se tornarem imperativos estratégicos na moda do 

século XXI. 

Pilares da sustentabilidade na moda: Ambiental, social e econômico 
(Triple Bottom Line) 

A sustentabilidade, em sua concepção mais completa, apoia-se em três pilares 

interdependentes, conhecidos como o Triple Bottom Line (ou tripé da 

sustentabilidade): o ambiental, o social e o econômico. Para que uma empresa de 

moda seja verdadeiramente sustentável, ela precisa buscar um equilíbrio e um 

desempenho positivo nesses três âmbitos. 

Sustentabilidade Ambiental: Este pilar foca em minimizar o impacto negativo da 

indústria da moda no planeta e, idealmente, em promover a regeneração dos 

ecossistemas. As principais áreas de atuação incluem: 

1.​ Matérias-Primas de Baixo Impacto: A escolha das fibras e materiais é 

crucial. Busca-se: 

○​ Fibras Naturais Orgânicas: Como algodão orgânico (cultivado sem 

pesticidas ou fertilizantes sintéticos, e com menor consumo de água 

em alguns sistemas), linho e cânhamo (que são naturalmente mais 

resistentes e requerem menos insumos). 

○​ Fibras Celulósicas de Fontes Responsáveis: Como liocel (marcas 

como Tencel™) e modal, produzidas a partir de polpa de madeira de 

florestas certificadas (FSC, por exemplo) e em processos de produção 

de ciclo fechado, que reciclam água e solventes. 

○​ Fibras Recicladas: Como poliéster reciclado (feito a partir de garrafas 

PET ou resíduos têxteis de poliéster), algodão reciclado (de sobras de 

produção ou roupas usadas), e nylon regenerado (como o Econyl®, 



feito a partir de redes de pesca resgatadas e outros resíduos de 

nylon). Essas fibras reduzem a dependência de matérias-primas 

virgens e o volume de resíduos. 

○​ Alternativas ao Couro Animal: Materiais inovadores feitos a partir de 

fontes vegetais como cogumelos (Mylo™), abacaxi (Piñatex®), cactos 

(Desserto®), ou uvas (Vegea™), que buscam reduzir o impacto 

ambiental associado à pecuária e ao curtimento tradicional do couro. 

○​ Corantes Naturais ou de Baixo Impacto Químico: Utilização de 

pigmentos derivados de plantas, minerais ou microrganismos, ou 

corantes sintéticos que sejam menos tóxicos e que exijam menos água 

e energia no processo de tingimento. O objetivo é evitar 

matérias-primas virgens com alta pegada hídrica ou química (como o 

algodão convencional intensivo), ou aquelas ligadas ao desmatamento 

(como algumas fontes de viscose não certificada). 

2.​ Processos Produtivos Limpos: As fábricas e beneficiadoras precisam 

adotar tecnologias e práticas que reduzam seu impacto: 

○​ Redução do Consumo de Água e Energia: Implementação de 

máquinas mais eficientes, reutilização de água, e otimização dos 

processos. 

○​ Tratamento de Efluentes e Gestão de Resíduos Químicos: Garantir 

que a água utilizada nos processos de tingimento e acabamento seja 

devidamente tratada antes de ser devolvida ao meio ambiente, e que 

os resíduos químicos sejam gerenciados de forma segura, seguindo 

iniciativas como o ZDHC (Zero Discharge of Hazardous Chemicals – 

Descarga Zero de Produtos Químicos Perigosos). 

○​ Uso de Energias Renováveis: Transição para fontes de energia 

como solar ou eólica nas instalações produtivas. 

○​ Técnicas Inovadoras de Tingimento e Acabamento: Como o 

tingimento a seco (que usa CO₂ supercrítico em vez de água), o 

tingimento digital (que reduz o consumo de água e corantes), ou 

acabamentos a laser para jeans (que substituem processos químicos 

agressivos). 

3.​ Redução da Pegada de Carbono: Otimizar a logística de transporte para 

reduzir as emissões de gases de efeito estufa, priorizar a produção local ou 



regional quando viável, e, em alguns casos, investir em projetos de 

compensação de carbono. 

4.​ Gestão de Resíduos e Promoção da Circularidade: 
○​ Design para Durabilidade e Reciclabilidade: Criar peças que durem 

mais e que sejam projetadas desde o início para facilitar sua 

desmontagem e reciclagem ao final da vida útil. 

○​ Programas de Coleta e Reciclagem de Roupas Usadas: Marcas 

que oferecem pontos de coleta para que os consumidores possam 

devolver suas roupas antigas, que são então encaminhadas para 

revenda, doação, upcycling ou reciclagem. 

○​ Modelos de Negócio Circulares: Explorar alternativas à venda 

tradicional, como o aluguel de roupas, a revenda de peças de segunda 

mão (brechós de luxo ou plataformas C2C – consumer-to-consumer), 

e serviços de reparo para prolongar a vida útil das peças. 

○​ Redução de Desperdício na Produção: Utilizar softwares de encaixe 

de moldes para otimizar o uso do tecido, e promover o upcycling 

(reutilização criativa) das sobras de corte e dos materiais não 

utilizados. 

Sustentabilidade Social (ou Ética): Este pilar se concentra no impacto da indústria 

nas pessoas envolvidas em toda a sua cadeia de valor, desde os agricultores que 

cultivam as fibras até os trabalhadores das fábricas e os funcionários das lojas. As 

principais preocupações incluem: 

●​ Condições de Trabalho Justas e Seguras: Garantir salários dignos que 

permitam uma vida minimamente confortável, o cumprimento da jornada de 

trabalho legal (com pagamento de horas extras, se houver), o direito à 

liberdade de associação e à negociação coletiva, e um ambiente de trabalho 

seguro e saudável, livre de riscos de acidentes ou doenças ocupacionais 

(conforme detalhado no Tópico 5 sobre sourcing ético). 

●​ Combate ao Trabalho Infantil, ao Trabalho Forçado e à Discriminação: 
Tolerância zero com essas práticas inaceitáveis. 

●​ Respeito aos Direitos Humanos em toda a Cadeia de Valor: Assegurar 

que os direitos fundamentais de todos os envolvidos sejam respeitados. 



●​ Inclusão e Diversidade: Promover a inclusão e a diversidade em todas as 

esferas da empresa, desde a força de trabalho nas fábricas até os cargos de 

liderança e a representação da marca em suas campanhas de marketing. 

●​ Engajamento com Comunidades Locais: Apoiar o desenvolvimento das 

comunidades onde a empresa opera ou de onde extrai suas matérias-primas, 

por exemplo, através do apoio a artesãos locais, cooperativas de pequenos 

produtores, ou projetos sociais e educacionais. 

Sustentabilidade Econômica: Este pilar, muitas vezes negligenciado nas 

discussões iniciais sobre sustentabilidade, é fundamental. Ele se refere à 

capacidade da empresa de ser financeiramente viável e lucrativa a longo prazo, ao 

mesmo tempo em que adota práticas ambientais e sociais responsáveis. Não se 

trata de filantropia, mas de um modelo de negócio inteligente. Isso envolve: 

●​ Modelos de Negócio Resilientes: Que não dependam da exploração 

insustentável de recursos naturais ou humanos para gerar lucro. 

●​ Preços Justos: Que reflitam os custos reais da produção sustentável 

(matérias-primas mais caras, melhores salários, investimentos em 

tecnologias limpas) e que permitam que toda a cadeia seja remunerada de 

forma justa. 

●​ Investimento em Inovação e Tecnologias Limpas: Alocar recursos para 

pesquisa e desenvolvimento de soluções mais sustentáveis. 

●​ Transparência Financeira e Boa Governança: Práticas de gestão 

transparentes e éticas. 

Para ilustrar, uma marca de jeans pode buscar a sustentabilidade ambiental 

utilizando algodão orgânico certificado GOTS, processos de lavanderia que 

economizam 90% de água (como ozônio ou laser), e oferecendo um serviço de 

reparo gratuito para seus jeans. No pilar social, ela pode garantir que suas fábricas 

parceiras sejam certificadas pela Fair Trade International, assegurando salários 

justos e boas condições de trabalho. E, no pilar econômico, ela comunica esses 

diferenciais aos seus clientes, que estão dispostos a pagar um preço premium por 

um produto de maior qualidade e menor impacto, garantindo a lucratividade e a 

longevidade do negócio. Considere também uma pequena empresa que decide 

investir em um sistema de tratamento de efluentes para sua tinturaria, mesmo que o 



custo inicial seja alto. A longo prazo, isso pode reduzir multas por poluição, melhorar 

sua imagem junto à comunidade e aos clientes, e até mesmo gerar economia com a 

reutilização da água. 

Transparência e rastreabilidade na cadeia produtiva da moda: Desafios e 
ferramentas 

Um dos maiores obstáculos para alcançar uma moda verdadeiramente sustentável 

e ética é a tradicional opacidade e complexidade das cadeias de suprimentos 

globais. Muitas marcas, especialmente as grandes varejistas, podem ter centenas 

ou até milhares de fornecedores espalhados pelo mundo, e estes, por sua vez, 

subcontratam outros fornecedores, criando uma teia intrincada e difícil de monitorar. 

A transparência e a rastreabilidade emergem, portanto, como elementos 

fundamentais para impulsionar a responsabilidade no setor. 

Transparência refere-se à divulgação aberta e honesta de informações sobre as 

práticas da empresa e sua cadeia de suprimentos, incluindo onde os produtos são 

feitos, por quem, e sob quais condições. Rastreabilidade é a capacidade de seguir 

o caminho de um produto ou de seus componentes desde a origem da 

matéria-prima até o ponto de venda final (e, idealmente, até o pós-consumo). 

Por que a transparência e a rastreabilidade são fundamentais? 

●​ Permitem identificar e mitigar riscos socioambientais: Se uma marca não 

sabe onde ou como seus produtos são feitos, ela não tem como garantir que 

não haja trabalho escravo, poluição excessiva ou outras práticas antiéticas 

em sua cadeia. 

●​ Constroem confiança com o consumidor: Clientes cada vez mais exigem 

saber a história por trás dos produtos que compram e tendem a confiar mais 

em marcas que são abertas sobre suas operações. 

●​ Facilitam a responsabilização: Quando as informações são públicas, 

torna-se mais fácil para ONGs, mídia e consumidores cobrarem as empresas 

por seus compromissos. 



●​ Incentivam a melhoria contínua: O processo de mapear e tornar 

transparente a cadeia muitas vezes revela ineficiências ou problemas que 

podem ser corrigidos. 

Para entender a profundidade do desafio, é útil pensar nos Níveis (Tiers) da 
Cadeia de Suprimentos da moda: 

●​ Tier 1: Fornecedores diretos, geralmente as fábricas de confecção que 

montam as peças de roupa. 

●​ Tier 2: Fornecedores dos Tier 1, como tecelagens (que produzem os 

tecidos), malharias, tinturarias e beneficiadoras (que tingem e dão 

acabamento aos tecidos). 

●​ Tier 3: Fornecedores dos Tier 2, como fiações (que transformam as fibras em 

fios) e produtores de aviamentos (zíperes, botões, etiquetas). 

●​ Tier 4 (e além): Produtores de matéria-prima bruta, como fazendas de 

algodão ou de ovelhas (para lã), extratores de celulose (para viscose), ou 

produtores de petróleo (para fibras sintéticas virgens). 

Muitas marcas têm visibilidade apenas sobre seus fornecedores de Tier 1. Rastrear 

e garantir a conformidade nos níveis mais profundos da cadeia é um desafio 

enorme. 

Desafios para Alcançar a Transparência e Rastreabilidade: 

●​ Cadeias longas, globais e fragmentadas: Com muitos intermediários, 

subcontratados e diferentes países envolvidos. 

●​ Falta de vontade de alguns fornecedores: Muitos podem ser relutantes em 

compartilhar informações sobre seus próprios fornecedores por medo de 

perderem negócios ou por questões de confidencialidade comercial. 

●​ Custo e complexidade: Mapear, auditar e monitorar toda a cadeia de 

suprimentos pode ser um processo caro e que exige recursos significativos. 

●​ Falta de padronização de dados: Diferentes fornecedores podem usar 

sistemas e formatos de informação diferentes, dificultando a consolidação. 

Apesar dos desafios, diversas Ferramentas e Iniciativas estão surgindo para 

promover a transparência e a rastreabilidade: 



1.​ Mapeamento da Cadeia de Suprimentos: Um esforço proativo da marca 

para identificar e registrar todos os seus fornecedores em todos os níveis 

possíveis, utilizando questionários, auditorias, softwares especializados e 

consultorias. 

2.​ Certificações de Cadeia de Custódia: Muitas certificações de 

sustentabilidade (como GOTS, FSC CoC, Fair Trade) exigem uma cadeia de 

custódia documentada, o que garante que o material certificado foi 

efetivamente rastreado ao longo das etapas de processamento. 

3.​ Tecnologias de Rastreamento: 
○​ QR Codes e Tags NFC/RFID: Incorporados nas etiquetas dos 

produtos, permitem que o consumidor (ou a própria marca) acesse 

informações detalhadas sobre a origem dos materiais, o local de 

fabricação, as condições de trabalho, e até mesmo a pegada de 

carbono da peça, simplesmente escaneando o código com um 

smartphone. 

○​ Blockchain: Esta tecnologia de registro distribuído e imutável tem um 

grande potencial para a rastreabilidade. Cada transação ou 

movimentação de material ao longo da cadeia pode ser registrada em 

um bloco digital, criando um histórico transparente e à prova de 

adulteração que pode ser acessado pelas partes autorizadas. 

4.​ Plataformas de Transparência Colaborativas: 
○​ Sourcemap: Uma plataforma de software que ajuda empresas a 

mapear suas cadeias de suprimentos e a rastrear produtos da 

matéria-prima ao consumidor. 

○​ Open Apparel Registry (OAR): Um banco de dados global e de 

código aberto que mapeia fábricas de vestuário em todo o mundo, 

atribuindo um ID único a cada uma, o que ajuda a padronizar 

informações e a evitar duplicidade. 

5.​ Relatórios de Sustentabilidade e Publicação de Listas de Fornecedores: 
Um número crescente de marcas está publicando relatórios anuais de 

sustentabilidade, detalhando seus progressos, desafios e metas, e algumas 

chegam a divulgar publicamente suas listas de fornecedores de Tier 1 (e, 

mais raramente, de Tiers subsequentes), como forma de demonstrar 

compromisso com a transparência. 



Para ilustrar, uma marca de café premium pode utilizar tecnologia blockchain para 

rastrear um lote de grãos desde a fazenda orgânica certificada na Colômbia onde foi 

cultivado, passando pela cooperativa de processamento, pelo exportador, pelo 

torrefador na Europa, até a embalagem final na prateleira do supermercado. O 

consumidor, ao escanear um QR Code na embalagem, pode acessar toda essa 

jornada, incluindo informações sobre os agricultores e as práticas de cultivo. No 

setor da moda, uma marca de roupas esportivas poderia usar uma abordagem 

similar para rastrear uma peça feita com poliéster reciclado, mostrando desde a 

coleta das garrafas PET, passando pela transformação em fibra, pela tecelagem, 

confecção, até a loja, e comunicando essa história de forma envolvente para o 

consumidor. Imagine o desafio de um comprador de uma grande varejista que 

precisa garantir que o enchimento de pluma de ganso usado em uma linha de 

jaquetas de inverno não venha de fornecedores que praticam a depenagem de aves 

vivas. Isso exigiria um esforço imenso de rastreabilidade, buscando certificações 

como o RDS (Responsible Down Standard) e auditando múltiplos níveis da cadeia, 

passando por processadores de plumas, fazendas e abatedouros em diferentes 

países. 

O papel do comprador de moda na promoção de práticas sustentáveis e 
éticas 

O comprador de moda, com seu poder de decisão sobre o que é comprado, de 

quem é comprado e sob quais condições, desempenha um papel absolutamente 

fundamental e estratégico na promoção de práticas mais sustentáveis e éticas em 

toda a indústria. Longe de ser apenas um negociador de preços e prazos, o 

comprador consciente pode atuar como um verdadeiro agente de mudança, 

utilizando sua influência para incentivar e exigir melhores práticas por parte dos 

fornecedores. 

Algumas das principais formas como o comprador de moda pode exercer esse 

papel incluem: 

1.​ Integrar Critérios Socioambientais no Processo de Sourcing: Desde o 

início do processo de busca por novos fornecedores, os requisitos de 

sustentabilidade e ética devem ser claramente comunicados e incorporados 



nos documentos de RFI (Request for Information) e RFQ (Request for 

Quotation). Na fase de avaliação e qualificação de fornecedores, esses 

critérios devem ter um peso significativo na decisão final, e não serem 

apenas um "extra" secundário ao preço, qualidade e prazo. 

2.​ Desenvolver e Exigir o Cumprimento de Códigos de Conduta Robustos: 
A marca (com a participação ativa do comprador) deve ter um código de 

conduta claro e abrangente, que estabeleça os padrões mínimos esperados 

de seus fornecedores em termos de direitos trabalhistas, segurança no 

trabalho, proteção ambiental e ética nos negócios. E não basta ter o código; é 

preciso garantir que os fornecedores o conheçam, o assinem e se 

comprometam a cumpri-lo. 

3.​ Implementar um Programa de Monitoramento e Auditoria Eficaz: Realizar 

auditorias sociais e ambientais regulares nas fábricas dos fornecedores 

(sejam elas próprias ou de terceiros especializados) é essencial para verificar 

o cumprimento do código de conduta e identificar áreas de risco ou de 

melhoria. 

4.​ Engajar e Colaborar com os Fornecedores: A relação não deve ser 

apenas de cobrança. O comprador pode e deve trabalhar em parceria com os 

fornecedores para ajudá-los a melhorar suas práticas. Isso pode envolver o 

compartilhamento de conhecimento sobre materiais mais sustentáveis, a 

indicação de consultorias para otimizar processos e reduzir o consumo de 

recursos, o incentivo (e, às vezes, o co-investimento) para a adoção de 

certificações, ou a participação em projetos conjuntos de inovação. 

5.​ Priorizar a Seleção de Materiais e Processos de Baixo Impacto: O 

comprador deve estar constantemente pesquisando e buscando ativamente 

incorporar em suas coleções fibras mais sustentáveis (orgânicas, recicladas, 

regeneradas), corantes menos tóxicos, e processos produtivos que 

economizem água e energia. Isso envolve questionar a origem das 

matérias-primas e buscar alternativas com menor pegada socioambiental. 

6.​ Planejar Coleções com Foco na Durabilidade e Circularidade: Influenciar 

o design para que as peças sejam mais duráveis, atemporais e fáceis de 

reparar ou reciclar. Evitar o design para a obsolescência programada. Pensar 

no ciclo de vida completo do produto e em como a marca pode facilitar sua 

circularidade (por exemplo, através de programas de recompra ou de 



parcerias com plataformas de revenda). Comprar quantidades mais precisas, 

com base em análises de dados, e incentivar modelagens que otimizem o 

uso do tecido também ajudam a reduzir o desperdício. 

7.​ Promover a Comunicação Interna e a Advocacia pela Sustentabilidade: 
O comprador pode atuar como um defensor da sustentabilidade dentro da 

própria empresa, educando outras equipes (como design, marketing, vendas 

e logística) sobre a importância dessas questões e sobre as iniciativas que 

estão sendo tomadas. Ele pode também defender investimentos em práticas 

e tecnologias mais responsáveis. 

8.​ Manter-se Constantemente Atualizado: O campo da sustentabilidade na 

moda é dinâmico, com novas tecnologias, materiais inovadores, certificações 

emergentes e melhores práticas sendo desenvolvidas continuamente. O 

comprador precisa se manter informado e buscar aprendizado constante. 

Para exemplificar, um comprador de uma marca de jeans, ao visitar uma potencial 

nova lavanderia industrial, não se limita a discutir preços e capacidade. Ele 

questiona sobre as práticas de gestão de água da lavanderia, se possuem sistema 

de tratamento de efluentes, e se utilizam técnicas de menor impacto (como laser ou 

ozônio) para os acabamentos. Ele pode, inclusive, incluir no contrato de 

fornecimento uma cláusula que exija a apresentação de relatórios anuais de 

consumo de água e energia, e que permita a realização de auditorias ambientais. 

Se a lavanderia ainda não adota as melhores práticas, mas demonstra interesse em 

melhorar, o comprador pode indicar consultorias especializadas ou compartilhar 

casos de sucesso de outras parcerias. Considere outro cenário: um comprador de 

uma marca de moda praia decide que, a partir da próxima coleção, 50% de todas as 

peças de poliamida deverão ser feitas com fio de nylon reciclado certificado (como o 

Econyl®). Mesmo que isso represente um aumento de 5-10% no custo da 

matéria-prima, ele defende essa decisão perante a diretoria, argumentando que a 

marca tem uma meta de redução do uso de plásticos virgens, que seus 

consumidores valorizam esse tipo de iniciativa, e que isso pode se tornar um 

diferencial de marketing importante. Sua ação direta na escolha do material 

impulsiona uma mudança positiva. 



Certificações e selos de sustentabilidade na moda: Navegando pelo 
universo dos rótulos 

Com a crescente demanda por uma moda mais responsável, proliferou no mercado 

uma miríade de selos, certificações e rótulos que atestam diferentes atributos de 

sustentabilidade. Para o comprador de moda, e também para o consumidor, 

navegar por esse universo pode ser confuso, mas é essencial para verificar a 

veracidade das alegações de sustentabilidade e para tomar decisões mais 

informadas. Essas certificações, quando sérias e emitidas por organismos 

independentes e credíveis, podem ser ferramentas valiosas. 

Podemos agrupar as certificações e selos em algumas categorias principais, de 

acordo com seu foco: 

1. Certificações Focadas em Matéria-Prima: 

●​ GOTS (Global Organic Textile Standard): É um dos padrões mais rigorosos 

e reconhecidos mundialmente para fibras orgânicas (principalmente algodão). 

Garante não apenas que a fibra foi cultivada organicamente, mas também 

que todo o processamento têxtil subsequente (fiação, tecelagem, tingimento, 

confecção) atendeu a critérios ambientais (restrição de químicos tóxicos, 

gestão de água e energia) e sociais (condições de trabalho justas) rigorosos. 

●​ OCS (Organic Content Standard): Verifica a presença e a quantidade de 

material orgânico no produto final, rastreando o fluxo da matéria-prima 

orgânica da origem ao produto acabado. Não possui critérios sociais ou 

ambientais para o processamento, como o GOTS. 

●​ Fair Trade Certified™ Cotton: Foca nos aspectos sociais e econômicos do 

cultivo do algodão, garantindo que os agricultores receberam um preço justo 

por sua produção e que foram respeitados padrões trabalhistas. 

●​ Better Cotton (anteriormente BCI - Better Cotton Initiative): É uma 

iniciativa global que visa tornar a produção de algodão convencional mais 

sustentável, promovendo melhores práticas agrícolas que reduzam o impacto 

ambiental (uso de água, pesticidas) e melhorem as condições de vida dos 

agricultores. Não é algodão orgânico, mas busca uma melhoria contínua. 



●​ FSC (Forest Stewardship Council): Essencial para fibras celulósicas 

artificiais como viscose, liocel (Tencel™) e modal. A certificação FSC garante 

que a polpa de madeira utilizada na produção dessas fibras provém de 

florestas manejadas de forma responsável, protegendo a biodiversidade e os 

direitos das comunidades locais. 

●​ GRS (Global Recycled Standard) e RCS (Recycled Claim Standard): 
Certificam produtos feitos com materiais reciclados (como poliéster reciclado 

de garrafas PET, ou algodão reciclado de resíduos têxteis). Rastreiam o 

conteúdo reciclado e, no caso do GRS, também incluem critérios sociais e 

ambientais para o processamento. 

●​ Leather Working Group (LWG): Avalia e certifica o desempenho ambiental 

de curtumes de couro, com foco na gestão de água, energia, resíduos e 

produtos químicos. 

●​ Responsible Wool Standard (RWS) e Responsible Down Standard (RDS): 
Focam no bem-estar animal na produção de lã e plumas, respectivamente, 

garantindo que as ovelhas e aves foram tratadas de forma ética. 

2. Certificações Focadas em Processos Produtivos e Gestão Química: 

●​ Bluesign® System: É um sistema holístico que abrange toda a cadeia de 

valor têxtil (desde os fabricantes de produtos químicos até as confecções). 

Seu objetivo é garantir uma produção segura e sustentável, eliminando 

substâncias nocivas desde o início do processo ("input stream management") 

e promovendo o uso eficiente de recursos. 

●​ Oeko-Tex® Standard 100: É um dos selos mais conhecidos pelos 

consumidores. Ele testa o produto têxtil final (roupas, tecidos, aviamentos) 

quanto à presença de uma longa lista de substâncias nocivas à saúde 

humana, garantindo que o item é seguro para o contato com a pele. Existem 

outras certificações Oeko-Tex mais abrangentes, como a Made in Green (que 

combina segurança do produto com produção sustentável e socialmente 

responsável) e a STeP (Sustainable Textile Production). 

●​ ZDHC (Zero Discharge of Hazardous Chemicals): É um programa 

colaborativo liderado por marcas globais, que visa eliminar o uso e o descarte 

de produtos químicos perigosos na cadeia de valor têxtil, de vestuário e de 



calçados, através de uma lista de substâncias restritas (MRSL - 

Manufacturing Restricted Substances List) e de diretrizes para gestão 

química. 

3. Certificações Focadas em Aspectos Sociais e Comércio Justo: 

●​ SA8000: Uma norma internacional de certificação para responsabilidade 

social, baseada nas convenções da Organização Internacional do Trabalho 

(OIT), na Declaração Universal dos Direitos Humanos e na Convenção da 

ONU sobre os Direitos da Criança. Abrange temas como trabalho infantil, 

trabalho forçado, saúde e segurança, liberdade de associação, discriminação, 

práticas disciplinares, jornada de trabalho e remuneração. 

●​ WRAP (Worldwide Responsible Accredited Production): Um programa de 

certificação independente focado principalmente na indústria de vestuário, 

calçados e produtos costurados, que promove uma produção ética, legal e 

segura. 

●​ Fair Trade International / Fair Trade USA: Certificam produtos e cadeias de 

suprimentos que garantem preços mínimos justos e um prêmio adicional para 

os produtores e trabalhadores em países em desenvolvimento, além de 

promoverem condições de trabalho decentes e o desenvolvimento 

comunitário. 

●​ Selo ABVTEX (no Brasil): Criado pela Associação Brasileira do Varejo 

Têxtil, este programa visa certificar os fornecedores da cadeia produtiva da 

moda no Brasil, com foco especial no combate ao trabalho análogo ao 

escravo e na promoção de condições de trabalho formais e dignas. 

4. Certificações Focadas em Empresas e Sistemas de Gestão Holísticos: 

●​ B Corp (Empresa B): Uma certificação global concedida a empresas que 

atendem a altos padrões verificados de desempenho social e ambiental, 

transparência pública e responsabilidade legal para equilibrar lucro e 

propósito. As Empresas B se comprometem a usar os negócios como uma 

força para o bem. 

●​ Cradle to Cradle Certified™: Um padrão global para produtos seguros, 

circulares e feitos de forma responsável. Avalia os produtos em cinco 



categorias críticas de sustentabilidade: saúde e segurança do material, 

circularidade do produto (reutilização do material), ar limpo e proteção 

climática (energia renovável e gestão de carbono), gestão da água e do solo, 

e justiça social. 

Como Utilizar as Certificações: 

●​ Para Verificar Alegações: Ajudam a confirmar se as alegações de 

sustentabilidade feitas por um fornecedor ou sobre um material são 

verdadeiras e auditadas por um terceiro independente. 

●​ Como Critério de Seleção: Podem ser usadas como um critério importante 

na escolha de materiais, processos e parceiros de produção. 

●​ Para Comunicar aos Consumidores: Os selos nos produtos podem ajudar 

a comunicar de forma clara e credível os atributos de sustentabilidade, mas é 

importante explicar o que cada selo significa, evitando o greenwashing. 

Existem Desafios no universo das certificações. O custo para obtê-las e mantê-las 

pode ser uma barreira, especialmente para pequenos produtores e marcas. A 

proliferação de selos, cada um com seus próprios critérios e escopo, pode gerar 

confusão tanto para as empresas quanto para os consumidores. É fundamental que 

o comprador pesquise e entenda a credibilidade, o rigor e o escopo de cada 

certificação antes de tomá-la como base para suas decisões. 

Para ilustrar: uma marca de roupas de bebê, preocupada com a pele sensível dos 

recém-nascidos e com o impacto ambiental, pode decidir que todos os seus tecidos 

de algodão devem ser certificados GOTS (para garantir a origem orgânica e o 

processamento limpo) e que todas as peças finais devem ostentar o selo Oeko-Tex 

Standard 100 (para atestar a ausência de substâncias nocivas). Ao comunicar isso 

aos pais, ela constrói confiança e agrega valor à sua marca. Em outro caso, um 

comprador de uma marca de outdoor está avaliando dois fornecedores de jaquetas 

impermeáveis. Um deles apresenta a certificação Bluesign® para seus tecidos, 

indicando um controle rigoroso sobre o uso de produtos químicos em toda a sua 

produção. O outro fornecedor não possui essa certificação, embora afirme usar 

processos "ecológicos". A escolha pelo fornecedor certificado Bluesign®, mesmo 

que seu preço seja um pouco superior, oferece uma garantia maior de 



responsabilidade ambiental e pode ser um diferencial importante para os 

consumidores da marca. 

O novo consumidor consciente: Demandas, expectativas e o impacto 
nas estratégias de compra 

O cenário do consumo de moda está passando por uma transformação significativa, 

impulsionada pelo surgimento e fortalecimento de um "novo consumidor 

consciente". Este consumidor, geralmente mais jovem (embora a consciência não 

tenha idade), é mais informado, mais conectado digitalmente, mais questionador e, 

fundamentalmente, busca alinhar suas decisões de compra com seus valores 

pessoais, que frequentemente incluem preocupações com o meio ambiente, os 

direitos humanos e o bem-estar animal. 

As principais Demandas e Expectativas deste novo perfil de consumidor incluem: 

1.​ Transparência Radical: Eles querem saber a história completa por trás dos 

produtos que compram: Onde foram feitos? Por quem? Sob quais condições 

de trabalho? Quais materiais foram utilizados e de onde vieram? Qual o 

impacto ambiental de sua produção? 

2.​ Autenticidade e Coerência: Desconfiam profundamente do greenwashing 

(alegações de sustentabilidade vagas, exageradas ou falsas feitas por 

empresas que não são genuinamente comprometidas). Buscam marcas que 

sejam autênticas em seu propósito e cujas ações sejam coerentes com seu 

discurso. 

3.​ Produtos Duráveis e de Alta Qualidade: Há uma crescente rejeição ao 

modelo de consumo descartável e de baixa qualidade do fast fashion. O 

consumidor consciente tende a valorizar peças que durem mais, que possam 

ser reparadas e que transcendam as microtendências – uma aproximação do 

conceito de slow fashion. 

4.​ Impacto Socioambiental Positivo (ou Mínimo): Dão preferência a produtos 

feitos com materiais sustentáveis (orgânicos, reciclados, de baixo impacto), 

produzidos de forma ética (respeitando os trabalhadores e as comunidades), 

e por marcas que demonstram uma preocupação genuína com a saúde do 

planeta. 



5.​ Informação Acessível e Clara: Querem encontrar facilmente informações 

sobre as práticas de sustentabilidade da marca, seja no site da empresa, nas 

etiquetas dos produtos, nas redes sociais ou através de um atendimento ao 

cliente bem informado. 

6.​ Engajamento e Propósito: Muitas vezes, buscam se conectar com marcas 

que tenham um propósito claro que vá além do lucro, que se posicionem 

sobre questões importantes e que ofereçam formas de participação ou 

engajamento. 

A ascensão do consumidor consciente tem um Impacto Direto nas Estratégias de 
Compra e no papel do comprador de moda: 

●​ Pressão por Maior Responsabilidade na Seleção de Fornecedores e 
Materiais: Os compradores são cada vez mais cobrados a investigar a fundo 

suas cadeias de suprimentos e a priorizar parceiros e insumos que atendam 

a critérios socioambientais rigorosos. 

●​ Demanda por Coleções Mais Enxutas e Atemporais: Há um movimento 

em direção a coleções menores, mais bem pensadas, com peças versáteis, 

de alta qualidade e design atemporal, que incentivem um consumo mais 

consciente e menos impulsivo. 

●​ Interesse Crescente por Modelos de Negócio Alternativos: O consumidor 

consciente está mais aberto a explorar modelos como o aluguel de roupas, a 

compra de peças de segunda mão (brechós, plataformas de revenda), e 

serviços de reparo oferecidos pelas marcas, como formas de estender a vida 

útil dos produtos e reduzir o consumo de novos itens. 

●​ Disposição a Pagar um Preço Premium (o "Value-driven Consumer"): 
Embora o preço ainda seja um fator, muitos consumidores conscientes estão 

dispostos a pagar um pouco mais por produtos que eles percebem como 

genuinamente sustentáveis, éticos e de alta qualidade, pois o "valor" para 

eles transcende o custo monetário. 

●​ Risco de Boicote e "Cancelamento": Marcas que são percebidas como 

antiéticas, poluentes ou que praticam greenwashing podem enfrentar reações 

negativas severas por parte desses consumidores, incluindo boicotes e 



campanhas de "cancelamento" nas redes sociais, com impacto direto nas 

vendas e na reputação. 

O Papel do Marketing e da Comunicação torna-se crucial para conectar a marca 

com esse consumidor. Não basta apenas "ser" sustentável; é preciso "parecer" e 

comunicar de forma eficaz, mas sempre com honestidade e transparência. Isso 

envolve: 

●​ Educar o Consumidor: Ajudá-lo a entender as complexidades da 

sustentabilidade na moda, o significado dos diferentes selos e certificações, e 

o impacto de suas escolhas de consumo. 

●​ Contar Histórias Autênticas (Storytelling): Compartilhar de forma 

transparente os esforços da marca em sua jornada de sustentabilidade, 

incluindo os sucessos, os desafios e os aprendizados. 

●​ Evitar o Greenwashing a Todo Custo: Alegações vagas como "eco-friendly" 

ou "amigo do meio ambiente", sem comprovação ou detalhes específicos, 

geram desconfiança. É preciso ser específico, fornecer dados e, se possível, 

certificações de terceiros. 

O principal Desafio para as Marcas é atender a essa crescente demanda por 

sustentabilidade de forma que seja genuína, impactante e, ao mesmo tempo, 

economicamente viável. Isso exige uma transformação profunda nos modelos de 

negócio, nas cadeias de suprimentos e na mentalidade de toda a organização. 

Para exemplificar, imagine um grupo de estudantes universitários que, antes de 

comprar uma nova mochila para o semestre, pesquisa ativamente online as políticas 

de sustentabilidade de diferentes marcas, verifica se utilizam materiais reciclados, 

se publicam informações sobre suas fábricas, e se possuem alguma certificação 

relevante. Eles compartilham suas descobertas em grupos de WhatsApp e em 

fóruns online, influenciando as decisões de compra de seus colegas. Uma marca 

que é transparente sobre sua cadeia, que utiliza lona de algodão orgânico e que doa 

uma parte de seu lucro para projetos de reflorestamento provavelmente ganhará a 

preferência desse grupo. Em contraste, uma marca que lança uma pequena linha de 

camisetas "ecológicas" com grande alarde de marketing, mas que é posteriormente 

descoberta por uma ONG como utilizando fornecedores com histórico de exploração 



de trabalho em suas outras linhas de produção, enfrentará uma crise de confiança 

devastadora junto a esse público. O consumidor consciente não perdoa a 

incoerência. Ele busca marcas que "andam o discurso" (walk the talk), e o 

comprador de moda tem um papel insubstituível em garantir que a empresa esteja, 

de fato, trilhando esse caminho. 
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