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Resumo:

A Gestdo do Conhecimento (GC) vem sendo atribuida a criacdo de valor e inova¢do em produtos e
processos em uma organizacdo. Deste modo esta pesquisa teve o objetivo de identificar se ha elementos
de GC no setor de compras de uma empresa de moda e vestuario, e como esses elementos proporcionam
inovacgdo para esse processo. Trata-se de uma pesquisa exploratoria, que se utilizou de um estudo de
caso. Os resultados mostram que pode haver elementos de GC no processo de compras, e que esses
elementos podem ser promovidos em setores especificos de uma organizagcdo. Conclui-se que o
conhecimento é fomento para a inovagdo do processo de compras e a GC pode propor a melhor prética
ou ferramenta para que esse conhecimento seja utilizado.

Palavras chave: Gestdo do Conhecimento, Processo de Compras, IndUstria do Vestuario.

Knowledge management as an innovation factor in the purchasing
process in the fashion and clothing company

Abstract

Knowledge Management (KM) has being attributed to the creation of value and innovation in products
and processes in an organization. That way, this research aimed to identify if there are elements of GC
in the purchasing sector of a fashion and clothing company, and how these elements provide innovation
for this process. This is an exploratory research, which was used in a case study. The results show that
there may be GC elements in the purchasing process, and that these elements can be promoted in specific
sectors of an organization. It is concluded that knowledge is a stimulus for the innovation of the
purchasing process and the KM can propose the best practice or tool for this knowledge to be used.
Key-words: Knowledge management, Purchasing Process, Clothing Industry.

1. Introducéo

O conhecimento vem sendo utilizado pelas organizagdes contemporaneas como um ativo que
contribui para a inovacgdo e a competitividade. Historicamente percebe-se tentativas no sentido
de compreender melhor o papel do conhecimento no contexto relativo a esses dois elementos
nas organizacdes. A partir da alteracdo nos modelos de producéo da industria de bens e servicos
para a industria voltada ao conhecimento, ocorrida apds a Segunda Guerra Mundial, acentua-
se no ambito organizacional a discusséo tanto do papel da informag&o quanto do conhecimento
(IZERROUGENE, URPIA, ALMEIDA, 2010).

O ativo intangivel, conhecimento, pode ser utilizado sem gerar residuos fisicos, ndo é destruido
ou extinto quando do seu uso e pode tornar pessoas e organizacfes capazes de competir no
mercado. Todo o interesse permitiu diferentes perspectivas de estudo o que naturalmente
conduziu a um processo sistematico que propde meios para que se crie, compartilhe, aplique e
use o conhecimento com o objetivo de gerar cada vez mais beneficios para as organizacoes.
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Esse processo sistematico € denominado de Gestdo do Conhecimento (GC) (IZERROUGENE,
URPIA, ALMEIDA, 2010; DALKIR, 2011).

Considerando que o conhecimento pode estar presente de modo técito e explicito, ou seja, nas
capacidades individuais e nos manuais, em todos o0s tipos de negdcio, a literatura sugere que
para empresas criativas compostas por um grande nimero de processos, como as empresas de
moda e vestuario, o conhecimento é uma importante ferramenta para o alinhamento de
processos, podendo ser uma chave para a inovacgédo de processos e competitividade (MARCHI;
NARDIN, 2009, 2014).

A GC se mostra de fato como um fator diferencial para as empresas de moda e vestuario,
considerando o cenario de incertezas, imprevisibilidade de demanda, fragmentacdo de
processos e 0 grande numero de informacdes em transito em paralelo ao curto ciclo de vida dos
produtos. A estrutura da cadeia produtiva da moda e do vestuario necessita de processos
alinhados, trabalhadores que compreendam todas as etapas do processo e entdo a GC pode
propor ferramentas que auxiliem nesse sentido promovendo ndo somente a inovagdo dos
produtos, mas de seus processos e consequentemente propondo maior competitividade.

As estratégias utilizadas pela cadeia produtiva da moda e do vestuéario vao ao encontro de
objetivos como a reducdo dos niveis de inventario (estoques), diminuicdo dos custos de
producdo e otimizacgdo do tempo de producdo. Nesse sentido, observa-se que o setor de compras
dessas empresas possui potencial estratégico nas etapas de producdo e na propria estratégia de
negdcios dessas empresas. Muito além de adquirir produtos a um custo satisfatorio, esse setor
é o responsavel pelo gerenciamento e integracéo da cadeia de suprimentos. Desse modo estima-
se que os envolvidos com as compras detém um grande nimero de informacdes vindas tanto de
fontes internas quanto externas da empresa. Sendo a informacao a base para 0 conhecimento,
sugere-se que este setor possui estratégias que se alinhem a atividades propostas pela GC.

Diante o contexto apresentado, esta pesquisa tem o0 objetivo de compreender a GC enquanto
fator de inovacéo nos processos de compras em uma inddstria de moda e vestuario com vistas
a competitividade da organizacdo. Especificamente, busca-se apresentar a funcédo e definicdes
sobre a GC, localizar os processos envolvidos no desenvolvimento de produto e quais elementos
da GC estdo presentes e representam inovacao de processos, além de tornarem essa empresa
competitiva no cendrio nacional de produtos de moda e vestuario.

2. A gestdo do conhecimento como fator de inovacdo e diferencial competitivo nas
organizacoes

A segunda Guerra Mundial contribuiu para alteragdes nos modelos econémicos e nos modos
de producéo existentes até este periodo. De acordo com Drucker (1976), no periodo pds-guerra
é perceptivel na economia dos Estados Unidos a transi¢cdo da industria de bens e servicos para
as industrias ou organizacdes do conhecimento. Izerrougene, Urpia e Almeida (2010) destacam
que nesse periodo os modos de producdo voltaram-se a tecnologia da informacdo e da
comunicacdo e com isso a informacdo passou a exercer um novo e estratégico papel na
economia mundial.

A atencdo dada ao papel da informacéo se deve por considerar que essa seria a base para a
criagdo de conhecimento. Essa atencdo se mostra em estudos que iniciam uma tentativa de
mostrar a necessidade de gerir o conhecimento. Ao consultar a bibliografia percebeu-se que no
fim dos anos 1960 e meados dos anos 1970 publicacbes ja tratavam sobre o papel do
conhecimento e de sua gestdo. Trabalhos como os de Mindlin (1968); Henry (1974); Henry
(1975) e McCaffery (1975) trazem o termo GC, no entanto essas publica¢des associam a GC
ao uso da informac&o, da comunicacéo, ao uso de dados e de sistemas de informacéo e a gestdo
publica. Nesse sentido, Ortegdn, Lasso e Steil (2016) discorrem que a alteragdo nos modos de
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producdo proporcionados apds a Guerra contribuiu para que as organizacdes adotassem
métodos e buscassem gerenciar o seu conhecimento.

O conhecimento pode ser considerado como algo intangivel ou ndo material, ndo sendo
esgotavel ou deterioravel, ao ser consumido ndo é destruido, caso seja descartado ndao deixa
residuos fisicos e caso seja cedido ndo sera perdido (LASTRES; FERRAZ, 2010). Diante desse
contexto as organizagGes entenderam os beneficios que o conhecimento traz para a vantagem
competitiva e os tedricos avancaram em estudos que descrevem essa tematica. Wiig (1999)
destaca que houve uma evolucdo nos esforcos tedricos para compreender a dimensdo do
conhecimento e sua importancia no ambiente organizacional. Esse processo sistematizado de
organizar e gerir o conhecimento é entdo chamado de GC.

Nesse mesmo sentido, Wiig (1997) indica que a sistematizacdo do processo ndo se deu por
acaso, tendo contribuido para isso a alteracdo dos modos de producdo e a evolucao dos estudos
sobre o0 assunto. O termo ganhou destaque em meados dos anos 1980, no entanto a evolucao
dos estudos pode ser percebida em publicagdes como a de Drucker (1976) que aponta indicios
da necessidade de gerir o conhecimento, e nas de Henry (1974); Henry (1975) e McCaffery
(1975), que ja utilizam em suas publica¢des o termo GC.

North e Babakhanlou (2016) indicam que a GC tem por objetivo permitir a organizacédo
(envolvendo todos os individuos que dela fazem parte) criar, compartilhar e aplicar o
conhecimento com base em seus objetivos. Evans, Dalkir e Bidian (2014) definem a GC como
algo que vai além de um processo sisteméatico que adquire, organiza, mantém, fornece meios
de aplicar e partilhar o conhecimento, mas como uma forma de melhorar e agregar valor ao
conhecimento organizacional.

Toszewska-Czerniej (2015) trata sobre a competitividade que é criada a partir do uso do
conhecimento e da GC. Para o autor, o conhecimento é visto como uma vantagem competitiva
sobre acdes dos concorrentes, logo manter meios de gerir esse conhecimento existente
(principalmente o conhecimento das pessoas), se torna uma fonte de vantagem sustentavel na
organizacdo. A GC deve promover a criagdo de novos conhecimentos e nesse sentido ela deve
ser implantada por meio da identificacdo de necessidades e possiveis acdes que contribuam com
essas necessidades. Sobre essa mesma perspectiva, North e Babakhanlou (2016) afirmam que
a GC contribui para que haja investigacdes de novas oportunidades, busca e criagdo de meios
para 0 aumento da produtividade que consequentemente contribui para o sucesso empresarial.

A GC se mostra como um facilitador que estreita relacdes entre os individuos e a organizacao
criando valor por meio de ativos intangiveis, neste caso o conhecimento (TOSZEWSKA-
CZERNIEJ, 2015). E composta de elementos como ciclos, modelos, praticas e ferramentas que
visam estimular e promover a criagdo, compartilnamento, aplicagéo e uso do conhecimento e o
modo como isso sera feito (DALKIR, 2011). Considerando que diferentes organizacoes
possuem conhecimento em sua estrutura e que esse pode ser um diferencial competitivo diante
a concorréncia acirrada do mercado atual, gerir o conhecimento vem a ser um diferencial de
mercado para 0 negdcio e para setores especificos de algumas empresas.

A inovacdo, tanto de produtos quanto de processos produtivos, vem sendo atribuida ao
conhecimento de diferentes fontes, tanto internas quanto externas a organizagdo. Para isso €
necessario que esse conhecimento esteja disponivel e validado. Trantopoulos et al., (2017)
sugerem o uso da Tecnologia da Informacdo (TI) como apoio para 0 armazenamento e
distribuicdo de conhecimento, principalmente os conhecimentos incorporados de fontes
externas a organizagédo (fornecedores, por exemplo).

Ainda sobre a inovagédo de processos Ashok, Narula e Martinez-Noya (2016, p. 1004, traducéo
nossa) definem “como a implementacdo de um novo método de produgdo, ou que seja
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significativamente melhorado representando valor para o usuario”, nesse sentido a inovagao de
processos inclui mudangas no modo de fazer algo, na necessidade de novos equipamentos e
também na utilizacdo de software que auxilie nessa melhoria. Neste sentido tanto a abordagem
dada por Trantopoulos et al., (2017) e Ashok, Narula e Martinez-Noya (2016), permeiam a
tematica da GC no sentido de destacar o papel do conhecimento e a necessidade de um processo
sistematico, como o uso de ferramentas ligadas a TI, possibilitando tornar o conhecimento
disponivel, adquirido ou criado em um dos modos de proporcionar inovagao aos processos.

Oliveira e Epaminondas (2014) tratam que 0 conhecimento e a inovagdo sao chaves para o
sucesso de empresas que atuam no setor téxtil e de confec¢do. Marchi e Nardin (2009), apontam
que a transferéncia de conhecimento é um dos fatores que estdo ligados a inovacao, e nesse
contexto tratam sobre a industria de moda e vestuario. Marchi e Nardin (2014) ao tratarem sobre
a gestdo da criatividade na industria de moda, elencam o conhecimento como sendo um fator
ligado a inovacdo e competitividade. Cavalcante et al., (2013) fazem uma investigacéo sobre a
GC e 0 aumento da inovagdo em produtos de moda.

A competitividade no setor da moda e do vestuario se da principalmente a partir da inovagédo
principalmente nos produtos, mas também nos processos e modo de operacdo, ja que fatores
como imprevisibilidade de demanda, curto ciclo de vida de produtos e compras e producao por
projecdes de vendas sdo presentes nessas organizagoes.

3. Aindustria de moda e vestuario e seus processos

A moda possui um conceito amplo, tendo forte relacdo com industrias de confeccdo ou
vestuario, calcados, joias, cosméticos ou outros produtos que possuam estilo efémero
(MACCHION et al., 2014). Ao definir a moda Ciarniené e Vienazindienéb (2014, p.64,
tradug¢ao nossa), dizem que essa “¢ um fendmeno social complexo, envolvendo motivos as
vezes conflitantes, como criar uma identidade individual e fazer parte de um grupo, emulando
lideres de moda e se rebelando contra a conformidade”. O que a moda propde para os produtos
é a diferenciacdo a partir de interferéncias sociais e estéticas que possuem curta duracdo. Para
este trabalho a relacdo da moda sera sobre empresas que atuam com produtos de vestuario.

Autores como Sen (2008), Macchion et al., (2014) e Kachba e Hatakeyama (2015) destacam
que essas empresas possuem estrutura e processos fragmentados, atuando em um contexto de
incerteza, tratando com fatores ligados a imprevisibilidade de demanda em um mercado de
competitividade acirrada que € medida em torno do tempo. Sen (2008) aponta que uma colecéo
de produtos de vestuario tem inicio aproximadamente 40 semanas antes de seu langamento, ou
em torno de 10 meses, ja Kachba e Hatakeyama (2015) apontam que em determinadas empresas
o0 tempo de uma colecdo é em torno de 20 semanas ou 4 meses. Esse tempo inclui 0s processos
de pesquisa, desenvolvimento, escolha dos produtos, ajustes, producéo e venda.

A oferta de produtos inovadores ou diferenciados em um curto ciclo de vida de produc¢éo tornam
0 setor altamente competitivo. Empresas que conseguem alinhar o tempo de criagdo, producéo
e oferta de novos produtos tendem a se sobressair no mercado. No Brasil de acordo com a
Associacao Brasileira das Industrias Téxteis e de Vestuario (ABIT, 2016), existem cerca de 30
mil empresas atuando no setor de vestuario e chegam a produzir em torno de 5 bilhdes pecas
de roupas ao ano. Para atender a essa producao essas empresas possuem muitos processos e
envolvidos no fluxo produtivo que pode iniciar ainda na fiacdo, passando pela tecelagem,
acabamento, produgéo e beneficiamentos do produto em Thomassey (2010).

Sobre a fragmentagéo de processos, Macchion et al. (2014) argumentam que em muitos casos
a rede de colaboracdo (fornecedores, por exemplo) possui problemas de localizacdo, ja que
determinadas matérias-primas s6 sdo encontradas em determinadas regiGes e até mesmo em
outro mercado em nivel mundial. Thomassey (2010) alerta que as empresas de moda e vestuario
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atuam em geral sobre previsdes, sendo que devem levar em consideracdo fatores especificos
que podem prejudicar sua permanéncia no mercado. Os principais fatores descritos séo: a
sazonalidade das vendas, ja que o vestuario se liga a fatores climaticos; fatores como fim de
colecdo ou até mesmo de poder de compra dos consumidores; a influéncia das tendéncias de
moda que prejudica a visualizacdo de historicos de venda por similaridade de produtos e a
diversificacdo em cores e tamanho dos produtos.

Pickles et al., (2015) discorre que a industria ligada a moda e vestuario tradicionalmente é uma
das mais importantes para a economia de muitos paises e que no decorrer dos anos essas
empresas passaram a se organizar para encontrar estratégias que solucionaram problemas
principalmente ocasionados pela localizagdo geogréafica de determinados mercados. Essa
organizacdo contribuiu para tornar a cadeia produtiva do vestuario em cadeias de valor. Para os
autores, “o vestudrio representa um exemplo classico de uma cadeia de valor impulsionada
pelos compradores, caracterizada por redes de producdo descentralizadas e globalmente
dispersas” (PICKLES et al., 2015, p. 383, tradugdo nossa).

Ciarniené e Vienazindienéb (2014) sugerem que essas empresas S30 responsaveis por produzir,
armazenar e distribuir produtos visando a minimizagéo dos custos e do tempo. Para Andrade,
Bezerra e Ladim (2015), existem aproximadamente sete etapas que um produto de vestuario ira
passar no fluxo produtivo. As etapas ligadas a concepcdo sdo a criacdo, modelagem e
prototipagem, que correspondem a etapa de projeto (desenhos e montagem). Ja as etapas ligadas
a producdo sao o corte, a costura, 0 acabamento e a expedi¢do, que correspondem a execucao
do projeto (montagem dos lotes de producéo). Percebe-se em estudos sobre o assunto que nédo
h& mencéo clara sobre 0 momento da aquisicdo ou a relacéo entre setores e a area de compras.

Autores como Ben-Daya, As’Ad e Seliaman (2013), Nag, Han e Yao (2014) e Mondini et al.,
(2015), tratam sobre a importancia estratégica do setor de compras no contexto das
organizaces modernas. Essa importancia se da a partir do momento em que tanto a inddstria
quanto os proprios pesquisadores ddo maior valor para a gestdo da cadeia de suprimentos. O
comprador é o responsavel por observar e adquirir as demandas necessarias, coordenar 0s
pedidos aos fornecedores, carregando a fungéo de gerir a cadeia de suprimentos com objetivo
de tornar as operacdes nao sé eficientes como também sustentaveis (SCHOENHERR, 2012;
BEN-DAYA; AS'AD; SELIAMAN, 2013).

Para isso € necessario que haja uma estreita relagdo entre empresa fornecedora e geradora de
demanda. Essa relacdo tende a promover melhores resultados no sentido de buscar a qualidade
e a competitividade no mercado. Ao estabelecer essas relacBes cria-se também uma série de
capacidades que ndo podem ser copiadas por outras empresas diante do conhecimento que cada
relagdo desenvolve (MONDINI et al., 2015). Para industrias de moda e vestuario entende-se
gue a estratégia de abastecimento deve ser incorporada a estratégia de negécios global dessas
empresas, indo muito além da funcdo de aquisi¢cdo ao menor custo: deve envolver pesquisas,
compreensdo das atividades da empresa de modo geral e a relacdo com os fornecedores sejam
eles internos (demais setores afetos ao processo) ou externos (NAG; HAN; YAO, 2014).

Para atender a demanda produtiva em relacdo ao tempo e as outras caracteristicas ligadas ao
setor de moda e vestuario, € necessario que 0s processos sejam feitos muito antes de que se
possua qualquer dado de venda, e deste modo possam ser realizadas compras seguras. Ha
fortemente nessas empresas a utilizacdo das compras antecipadas, que €é realizada sobre
previsdes. Em muitos casos os compradores adquirem os produtos com base apenas na intencéo
do que o setor criativo pretende desenvolver, deste modo um setor de compras em empresas
com baixa previsibilidade de demanda, no caso as de moda e vestuario, torna-se responsavel
por decisdes dos quantitativos necessarios para a producéo, isso pode gerar tanto a sobra quanto
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a falta de materiais (TYLER; HEELEY; BHAMRA, 2006).
Os procedimentos metodoldgicos e os resultados encontrados séo descritos a seguir.
4. Metodologia

Esta pesquisa utiliza-se de um estudo de caso, e a unidade de analise foi o setor de compras de
uma empresa de moda e vestuario, que esta localizada na regido noroeste do Parana. Trata-se
de uma pesquisa exploratéria e descritiva e, com objetivo de ampliar o conhecimento sobre o
tema, utiliza-se uma abordagem qualitativa. Os sujeitos da pesquisa foram nove, cujas funcdes
desempenhadas na empresa sdo: coordenadora, encarregados e compradores.

Trés instrumentos foram utilizados para a coleta de dados sendo: i) aplicacdo de questionario;
i) observacéo e iii) entrevista. A pesquisa foi estabelecida por meio de protocolo conforme Yin
(2001). O questionario foi elaborado com base na literatura e avalidado por especialistas na area
de GC, posteriormente foi aplicado por meio de um pré teste e por fim, respondido pelos
compradores.

A observacdo foi realizada em cinco visitas a empresa, todas no setor de compras com o
acompanhamento do gerente do setor ou da coordenadora da equipe de compras. Durante as
observagdes houve uma melhor compreensdo do setor e da propria empresa, além disso,
conversas com a equipe de compras levaram a compreensao de lacunas referentes ao objetivo
da pesquisa. E por fim, a entrevista que foi realizada com a coordenadora da equipe de compras
e possibilitou compreender as praticas e ferramentas semelhantes as propostas pela GC.

5. Apresentacao e discussao dos resultados

O primeiro resultado apresenta-se sobre a descri¢do dos setores que fazem parte do processo de
desenvolvimento de produto de uma industria do vestuério. Como tratado por Andrade, Bezerra
e Ladim (2015), de acordo com o tipo de empresa pode haver diferencas nos setores ou na
ordem de producéo. Deste modo, partindo da descri¢do apresentada por esses autores sobre 0s
processos de criacdo, modelagem, prototipagem, corte, costura, acabamento e expedicao, a
Figura 1 apresenta os principais setores que compdem essa estrutura diante dos resultados
obtidos na observacao do campo.

Processos do desenvolvimento
de produto

Criagédo
Modelagem

Prototipagem

Desenvolvimento

Engenharia de
Produto

Produgao

it

Consumidor

Figura 1 - Principais processos do desenvolvimento de produto de vestuério.
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A Figura 1 contempla os processos do desenvolvimento do produto apresentando 0s processos
relacionados ao desenvolvimento e a producdo separadamente. Conforme j& descrito, para o
contexto de moda e vestuario é dificil estabelecer uma ordem nesses processos, ja que esses
podem ocorrer simultaneamente ou haver mais de uma cole¢do em transito fazendo com que
essa estrutura seja alterada ou até mesmo ndo apresentar uma ldgica para sua descricdo. A
andlise a partir do setor de compras se deu devido & importancia estratégica do setor para a
empresa. De acordo com o questionario e em confronto com a entrevista e a observacao, esse
setor interage e troca informagdes com a maioria dos setores/processos apresentados na Figura
1 que correspondem a:

Criacdao: responsavel pela pesquisa, escolha de materiais, definicdo de cores, desenho e
transposicao de tendéncias em produtos de vestuario.

Modelagem: transformam as ideias dos desenhos em moldes, ou interpretacdes de
modelos para que sejam confeccionados em escala industrial.

Prototipagem: é o responsavel por interpretar o desenho e 0 molde em um produto
inicial que é denominado peca piloto ou prototipo, essa pega ird para uma prova e
aprovacao, e caso necessario podera receber ajustes.

Engenharia de Produto: responsavel por verificar a qualidade de todos os materiais e
produtos antes de que estes entrem em produc¢do. Em outras empresas isso pode ser feito
por outros setores.

Ja os setores/processos relacionados a producdo correspondem a:

Compras: adquirem todos 0s materiais necessarios tanto para 0s mostruarios quanto
para a produgéo, atuam junto com o setor de criagdo para encontrar novos fornecedores,
realizam viagens a fornecedores juntamente com estilistas, e tomam decisdes sobre a
ndo compra ou devolucdo de itens em ndo conformidade, caso isso seja relatado pela
engenharia de produto. Como a empresa trabalha com venda sobre pedidos, isso faz
com que esse setor realize compras antecipadas (sem que haja nimeros concretos para
demanda) o periodo de compra de muitos itens chega a ser de até doze meses antes do
produto final estar disponivel para venda, a empresa chama esse processo de “aposta de
compras” e “aposta de vendas”.

Planejamento e Controle de Producdo (PCP): responsavel pela programacdo da
producdo e geracdo de demanda.

Almoxarifado: responsavel pelo armazenamento, conferéncia e distribuicdo de toda a
matéria-prima que esta sendo utilizada na colecéo.

Encaixe: ap6s aprovada a cole¢do a modelagem realiza a graduacdo dos moldes e o
encaixe realiza o processo de encaixar esses tamanhos visando o melhor aproveitamento
de matéria-prima possivel e a escala de producgdo industrial.

Corte: responsavel por fazer o enfesto do tecido, uma espécie de agrupamento de folhas
de tecido para que varias pecas sejam cortadas ao mesmo tempo, cortam e separam 0S
lotes para o processo de costura.

Costura: responsavel pela montagem dos produtos.

Acabamento: o processo de acabamento pode ser simples, contemplando apenas a
limpeza da peca ou a colocacdo de botbes e embalagem, ou ser processos simultaneos
ao de costura, como a aplicacdo de um bordado ou estampa. De modo geral o
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acabamento € entendido como o processo final, quando o produto pode ser enviado para
o faturamento.
e Expedicdo: € o setor responsavel pela armazenagem dos produtos acabados e o
faturamento e envio para os clientes/consumidores.
Observou-se que ha um grande nimero de informacgBes em trénsito juntamente a esses
processos, 0 que implica na necessidade de alinhamento dos processos. Isso objetiva eliminar
0 possiveis gargalos (quebra no fluxo continuo da cole¢do) ou problemas que impecam que a
empresa crie, produza e fature uma média de 1200 produtos diferentes em um prazo de
aproximadamente 50 dias entre uma colegdo e outra. Diante a aplicagdo dos instrumentos
observa-se que as empresas ligadas a moda e ao vestuario necessitam trabalhar com previsoes
e fatores imprevisiveis que ocorrem no ambiente produtivo.

Observou-se que os compradores além de executar suas atividades também acompanham e
compreendem o trabalho dos demais setores, isso contribui para que haja inovagao no processo
de compras, dado que de acordo com os dados obtidos nesta pesquisa, nem todas as empresas
do segmento proporcionam tal integracdo entre o setor de compras e demais setores. Essas
relacBes possibilitam gque a equipe de compras possa construir, aplicar, conservar e distribuir
ou compartilhar conhecimento com a propria equipe ou com o0s setores descritos na Figura 1.

Dentre outros dados o questionario possibilitou identificar estagios de um ciclo de GC no
processo, conforme apresenta-se no Quadro 1.

Estagios Descricéo
encontrados

Construcédo/Criacdo Uso da experiéncia ou informac@es existentes na empresa para entdo transformar isso
em novos métodos ou processos de trabalho.

Aplicacéo Uso do conhecimento de determinadas situa¢@es ou problemas no trabalho do dia a dia
de modo a evitar problemas ja conhecidos.

Conservacdo Mesmo com o uso de relagdes pessoais, hd informac6es colocadas em ambientes virtuais
e de rede. H& também 0 uso de anotacdes sobre experiéncias ou problemas e podem ser
utilizadas em momento oportuno.

Distribuicéo/ Principalmente quando por meio de informagdes se cria algo novo e entdo isso é
Compartilhamento compartilhado com os demais da equipe, em geral por e-mail ou documentos em rede.

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Quadro 1 - Estagios de um Ciclo de GC, encontrados no processo de compras.

Os ciclos de GC possuem a funcdo de localizar a ordem ou o0 estadgio em que o conhecimento
estd. De acordo com Stary (2014) por meio das atividades realizadas ciclicamente, havera
feedbacks que servirdo de base para a organizacao do conhecimento, sendo possivel a realizacdo
de ajustes para elencar as atividades relevantes em cada estagio e assim haver a tomada de
decisdes sobre a atencdo maior sobre uma atividade especial. Um ciclo deve prever estagios
que véo desde a criacdo de um novo conhecimento, passando por estagios de amadurecimento
e contribuicdo desse conhecimento, até que o mesmo seja utilizado e compartilhado.

Os instrumentos de pesquisa possibilitaram identificar que a empresa se utiliza amplamente das
relacfes pessoais, 0 compartilhamento de conhecimento se da nessas relagdes, que podem ser
tanto de modo informal, em conversas, em momentos de pausa ou até mesmo em reunides
formais. Em termos de inovagéo, o conhecimento tacito é amplamente utilizado para a melhoria
e continuidade dos processos. Em dado momento da observacao, os compradores mencionaram
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que fazem seu trabalho de modo natural, ndo obstante a variedade de informacgdes em transito,
uma vez que ja conhecem tanto 0s processos quanto 0s objetivos organizacionais.

Como tratado pela literatura, para que exista estagios relacionados ao conhecimento é
necessario também que haja meios para que esses estagios existam, como o uso de ferramentas
e praticas de GC. O questionario possibilitou ainda compreender os meios disponiveis e
existentes na empresa que possibilitam a existéncia dos estagios descritos no Quadro 1. Deste
modo, 0 Quadro 2 demonstra as principais atividades que se assemelham a ferramentas e
préticas de GC.

Préatica/Ferramenta utilizada Situacdo ou necessidade

Préatica de Assisténcia por Basicamente todos os setores se utilizam do conhecimento de um funcionario
auxilio com mais experiéncia para que auxilie um membro novo da equipe, ou em uma
Mentoring. situacdo que envolva a solucdo de um problema ja conhecido.

Comunidade de pratica. H& momentos em que pessoas de setores diferentes se relinem para tratar de

um assunto de ordem coletiva, por exemplo, definir e aprovar a colecéo, decidir
sobre 0 uso de estoques e assim por diante. H4 o0 uso de um mediador, e 0s
diferentes setores deliberam sobre um assunto comum de interesse da empresa.

Ferramenta Storytelling. Mesmo que ndo seja comum, em algumas reunifes hd& o0 momento em que
algum membro pode contar uma experiéncia de trabalho e isso é feito em forma
de uma historia sobre aquela situacdo. A ideia é de que isso possa contribuir
para que demais membros da empresa ou da propria equipe possam refletir
sobre tal situacdo, logo gerar um novo conhecimento.

Ferramentas para licGes H& informacdes, sobre estoques, produtos a serem adquiridos, produtos com

aprendidas em banco de dados | defeito dentre outras informacfes no sistema ou na rede interna da empresa.

ou outro ambiente virtual. Isso pode ser base para que os compradores possam tomar decisdes, e
consequentemente aprender e gerar também novos conhecimentos com essas
informacdes.

Fonte: Elaborado pelos autores (2017).

Quadro 2 - Praticas e ferramentas de GC encontradas no processo de compras

As ferramentas e as praticas possibilitam que o conhecimento seja construido, aplicado,
conservado e distribuido. Segundo Krogh e Roos (1995), as ferramentas e as praticas sdo
desenvolvidas ou criadas de modo a serem adaptaveis, caso os resultados esperados nao sejam
satisfatorios podem ser eliminadas, substituidas ou revistas. A literatura indica varios tipos de
ferramentas e préaticas, em geral elas sdo alinhadas a tecnologia da informacéo para que tenham
resultados mais satisfatérios (NORTH; BABAKHANLOU, 2016). Observa-se que algumas
ferramentas e préaticas ja foram utilizadas e descartadas, o que sugere que as empresas ligadas
a moda e ao vestuario priorizam as relacdes pessoais e 0 uso de conhecimento tacito.

As praticas e ferramentas encontradas descritas no Quadro 2 foram analisadas diante ao
explicito na literatura e que pareceram fazer sentido quando da coleta e analise dos dados. O
uso das praticas de auxilio é descrito por Massingham (2014) e North e Babakhanlou (2016)
como estratégicas e consiste na utilizacdo de individuos do proprio setor ou empresa para
auxiliar no aprendizado. Utilizam-se do dialogo para o ensino e a aprendizagem, préatica esta
gue também pode ser chamada de Mentoring. Mesmo que ndo sendo nominada, pelo ponto de
vista da empresa, como praticas e ferramentas de GC, o uso de experiéncias se torna um
diferencial de inovagdo em questdo de processos, ja que 0s sujeitos indicam que ja tiveram
oportunidades de criar e implantar mudancas no método de trabalho como forma de melhoria,
0 que vai ao encontro do que foi descrito por Ashok, Narula e Martinez-Noya (2016) de que a
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inovacéo se relaciona a melhoria de algo ja existente e que também deve representar valor para
0 usuario.

As comunidades de pratica devem reunir diferentes individuos (recomenda-se que de forma
voluntaria) para discutir sobre um determinado assunto, deste modo podem surgir novas ideias
e perspectivas com base no conhecimento sobre o tema que 0s participantes possuem
(MASSINGHAM, 2014). O Storytelling é uma ferramenta de narrativa onde o individuo pode
transmitir o seu conhecimento pessoal ou tacito na forma de uma historia, sugerindo que o
assunto seja de interesse coletivo (NORTH; BABAKHANLOU, 2016). Essas duas praticas se
fazem presentes no processo de compras, tanto por parte da existéncia de reunides entre varios
setores a fim de discutir e encontrar solugdes sobre determinado assunto ou pela forma de se
“contar” sobre determinada experiéncia por meio de uma historia, como alguma situacéo ja
enfrentada em determinado contexto.

Por fim, as licBes aprendidas em banco de dados ou outro ambiente virtual. Trata-se de uma
ferramenta que se fundamenta na teoria de que o aprendizado é melhor realizado por meio do
compartilhamento de experiéncias e conhecimento. O aprendizado em ambientes virtuais,
segundo Massingham (2014), inclui a captura de novas licdes ou propde adequacdes a
conteddos ja existentes em um ambiente virtual ou de armazenamento de dados (como sistemas,
documentos em rede, blogs, entre outros).

O diferencial inovador do setor de compras desta empresa apresenta-se em sua estrutura
organizacional, pois cada integrante da equipe cuida de um determinado grupo de fornecedores
e matérias-primas, mas todos sabem a funcéo do outro, a equipe interage e até mesmo cobra 0s
setores de criagdo e engenharia de produto para que ndo atrasem processos diante as datas
impostas pelo cronograma de coleces da empresa. O setor atua juntamente com o PCP para
tornar a compra por previsdo a mais proxima de um ndmero ideal quanto possivel, evitando
assim estoques 0ciosos e aumento no custo dos inventarios.

A compra estratégica deve envolver o trabalho de pesquisa, entendimento pleno das suas
atividades e demais atividades ligadas ao negdcio da empresa. Deste modo acredita-se que 0s
fatores particularizados do setor de compras, em relacéo a literatura e ao que a empresa acredita
ser em relacéo a seus concorrentes, € um dos fatores que faz com que o setor de compras esteja
em constante processo de inovacdo e torna essa empresa competitiva diante a acirrada
concorréncia do mercado.

6. Conclusdo

A proposta de compreender a GC enquanto um fator de inovacao nos processos de compras em
uma industria de moda e vestuario com vistas a competitividade da organizagdo se mostrou
viavel, ja que a literatura apresenta uma visao de que os processos ligados a GC s0 terdo
resultados caso sejam aplicados ou existam na organizacdo como um todo. Na pratica, o que se
espera da implantacdo de atividades de GC é que esta forneca subsidios que tornem as
organizagOes inovadoras e competitivas.

Analisar uma empresa de moda e vestuario e 0s seus processos de desenvolvimento de produto
é uma tarefa que necessita de atencdo. A literatura disponivel, e até mesmo a literatura
especifica da area, trazem diferentes nomes aos processos e as fungdes estabelecidas nessas
atividades, o que gera uma lacuna tedrica a ser respondida sobre esses processos. Deste modo,
este trabalho descreve essas atividades/setores e sugere que a estrutura encontrada seja muito
proxima a das demais empresas desse ramo de atividade, com pequenas varia¢fes de nome de
setores ou atribuicdo de alguma tarefa em particular.
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Os instrumentos de coleta de dados possibilitaram identificar os estagios de construcdo/criacao,
aplicagdo, conservagdo e distribuigdo/compartilhamento de conhecimento no ambiente de
trabalho, e algumas ferramentas e praticas que sao utilizadas para que isso ocorra como as
ferramentas de assisténcia por auxilio, storytelling e licdes aprendidas em bancos de dados ou
outros ambientes virtuais, e praticas como a comunidade de pratica. Devido a empresa néo ter
conhecimento sobre aspectos ou 0 que venha a ser a GC, ha uma limitagdo quanto a maiores
confrontos de dados, pois esses elementos foram analisados com base na similaridade com a
literatura.

Por fim, observou-se que o conhecimento tacito € mais presente no ambiente (e ndo somente
no setor de compras) do que o explicito. Uma vez identificado que h& criacdo, uso e
compartilhamento de conhecimento é possivel sugerir que 0s processos necessitam de
aprimoramentos (a sistematizagéo interna, por exemplo) para que o conhecimento ali existente
se torne explicito, isso para empresas do mesmo segmento, pois estima-se que seja caracteristica
do setor de moda e vestuario se utilizar do conhecimento tacito. Conclui-se, ainda, que as
atividades de GC podem ser encontradas e exploradas em setores especificos de uma empresa
proporcionando inovagfes em seus processos, que cada setor pode se adaptar melhor a uma
determinada pratica ou a uma ferramenta de GC.
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