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RESUMO

Este artigo teve como objetivo analisar a proposta de negocio de uma pequena empresa de
consumo colaborativo de moda através do Business Model Canvas. Para tanto, utilizou-se uma
abordagem qualitativa, cuja estratégia de pesquisa adotada foi o estudo de caso Unico. A coleta
de dados foi realizada através de entrevista com a proprietaria da empresa, cujo instrumento
utilizado foi um roteiro semiestruturado, e por meio de dados secundarios no site da web da
empresa. A analise dos dados foi realizada por meio da analise de conteudo, pela técnica de
categorizacdo. Através da pesquisa foi possivel identificar que o modelo de negdcio guarda-
roupa compartilhado € um modelo de baixo custo, que exige poucos investimentos, sendo o
acervo de roupas e acessorios o principal deles, configurando assim em uma proposta
interessante para micro e pequenas empresas.

Palavras-chave: Consumo Colaborativo. Compartilhamento. Modelo Canvas. Modelo de
Negdcio.

ABSTRACT

This article aimed to analyze the business proposal of a small collaborative fashion
consumption company through the Business Model Canvas. To this end, it was used a
qualitative approach, whose research strategy adopted was the single case study. Data collection
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was carried out through an interview with the owner of the company, whose instrument used
was a semi-structured script, and through secondary data on the company's website. The data
analysis was carried out by means of content analysis, using the categorization technique.
Through the research it was possible to identify that the shared closet business model is a low
cost model, which requires few investments, being the collection of clothes and accessories the
main one, thus configuring an interesting proposal for micro and small businesses.

Keywords: Collaborative Consumption. Business Model. Canvas Model. Sharing.
1 INTRODUCAO

A sociedade contemporanea, chamada de sociedade de consumo por autores como
Baudrillard (2008) e Bauman (2008), onde o consumo apresenta posi¢ao central na vida das
pessoas, tem experimentado altas taxas de consumo e de descarte de produtos (BARBOSA,
2008). No entanto, pode-se observar que estdo ocorrendo mudancas no comportamento dos
consumidores através da manifestacdo de novas formas de consumo. Nesse sentido, 0 consumo
colaborativo surge como uma pratica menos degradante e mais sustentavel em tempos de
hiperconsumo.

Privilegiando o0 acesso em vez da posse, 0 consumo colaborativo propde que bens ou
servicos sejam utilizados coletivamente, ou reutilizados, ampliando o tempo de vida dos
produtos. Dessa forma, o consumo colaborativo surge como uma tendéncia que equilibra ou até
mesmo contraria o consumismo (PAIXAQ; SOUZA, 2015). Dentre as formas de consumo
colaborativo existentes, 0 compartilhamento de roupas representa um novo modelo de negdcio
a ser estudado. Através do pagamento de uma quantia o consumidor desfruta do beneficio que
0 produto oferece, sem precisar deter sua posse, maximizando assim a utilidade e o uso do
produto.

Esse novo modelo de negdcio apresenta grande potencial econdmico, visto que no
Brasil, o setor de moda apresenta nimeros expressivos, com projecdo de crescimento de 3,2%
no volume de vendas para 2018, chegando a 6,34 bilhGes de pecas, e aumento de 6,3% no valor,
alcancando a marca de R$ 204,34 bilhGes (SBVC, 2017). De acordo com dados da pesquisa
“Radar de Consumo Colaborativo 2017” realizada pela Market Analysis (2017), a troca ou
venda de produtos usados é a forma de consumo colaborativo mais praticada no Brasil, dentre
0s quais destacam-se celulares, roupas e acessorios e mdveis como 0s produtos de maior
circulacéo.

Apesar de ter aumentado a familiaridade dos brasileiros com o consumo colaborativo,
0 interesse académico pelo tema é recente, e ndo ha periddico, autor ou centro de pesquisa de
referéncia (SILVEIRA; PETRINI; SANTOS, 2016). Assim, é necessario compreender melhor
0 conceito, suas praticas e os novos modelos de negdcio oriundos dessa nova forma de
consumo, contribuindo para aumentar o estado da arte do assunto.

Diante desse contexto, surgiu a seguinte questdo de pesquisa: qual a proposta de negécio
de uma pequena empresa de consumo colaborativo de moda? A fim de responder tal questéo,
definiu-se o seguinte objetivo: analisar a proposta de negdcio de uma empresa de consumo
colaborativo de moda através do Business Model Canvas. Para tanto, utilizou-se uma
abordagem qualitativa, cuja estratégia de pesquisa adotada foi o0 estudo de caso Unico. A coleta
de dados foi realizada através de entrevista com a proprietaria da empresa, cujo instrumento
utilizado foi um roteiro semi-estruturado, e por meio de dados secundéarios no site da web da
empresa. A analise dos dados foi realizada por meio da analise de contetdo, pela técnica de
categorizacao, seguindo as orientacdes de Bardin (2011).

Esse artigo esta divido em cinco partes: a primeira corresponde a essa introducao; a
segunda parte aborda a fundamentacdo teodrica, onde trata-se inicialmente da economia
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colaborativa e compartilhamento, e depois € introduzido o tema consumo colaborativo, bem
como o tema modelo de neg6cios e apresenta Business Model Canvas, modelo utilizado nessa
pesquisa; a terceira parte trata dos procedimentos metodoldgicos utilizados nesse estudo; a
quarta parte apresenta a analise dos resultados; e, por fim, a quinta parte corresponde as
consideracdes finais.

2 ECONOMIA COLABORATIVA E COMPARTILHAMENTO

A ideia de compartilhamento ndo é recente, € um fendbmeno que ocorre desde 0s
primérdios da humanidade. No entanto, o comportamento de compartilhar bens ocorria
informalmente entre vizinhos, familia e amigos, ndo possuindo potencial para modificar a
economia e a forma como se faz negécio (FAVIERO; HEXSEL, 2017). Recentemente, esse
fendmeno tem sido tratado como economia colaborativa, e tem ganhado forca, transformando-
se em um modelo de negdcios lucrativo com foco no compartilhamento em detrimento da posse
de bens.

A economia colaborativa € uma tendéncia que tem gerado transformacdes na sociedade
e nos modos de consumo das pessoas e no seu comportamento. Para Zilahy (2016) a economia
colaborativa surgiu como uma alternativa para o0 consumo sustentavel, através da prioridade ao
acesso a bens e servigos, em vez da posse, ocorrendo por meio do compartilhamento, troca e
locacdo dos mesmos, e dando origem a novas organizacGes e modelos de negocio (FAVIERO;
HEXSEL, 2017).

Dentre as defini¢cdes de economia colaborativa existentes na literatura, Owyang, Samuel
e Grenville (2014) consideram que esta consiste em um movimento no qual as pessoas adquirem
bens e servigos umas das outras. Chase (2015) simplifica o conceito de economia colaborativa
definindo-a como um novo sistema econdémico que se baseia na colaboragéo, enquanto Stokes
et al. (2014) acrescentam que na economia colaborativa faz-se uso de tecnologias da informagéo
e comunicacdo, como internet para conectar grupos de pessoas, a fim de fazer melhor uso de
suas habilidades e bens. Botsman e Rogers (2009 apud SILVEIRA; PETRINI; SANTOS, 2016,
p. 300) caracterizam a economia compartilhada como “praticas comerciais que possibilitam o
acesso a bens e servigos, sem que haja, necessariamente, a aquisicdo de um produto ou troca
monetaria”.

Rifkin (2016) aborda que na economia colaborativa, no lugar de vendedores e
compradores, origina-se 0 que se chama de prosumidores (prosumer), onde os papeis de
produtor e consumidor sdo exercidos pela mesma pessoa. Os direitos de propriedade também
sofrem alteraces, sendo que no compartilhamento o acesso torna-se mais importante que o
dominio. Assim, na economia colaborativa os prosumidores colaboram e compartilham bens e
servicos, geralmente em comunidades distribuidas e conectadas em rede (RIFKIN, 2016).
Cabanne (2017) elenca os beneficios da economia colaborativa, como observado no Quadro 1.

Quadro 1 — Beneficios da Economia Colaborativa

Beneficios Autor (es)

Conveniente e flexivel. Puschmann e Alt (2016)

Botsman e Rogers (2011)

Cria uma rede de confianga entre 0s Usuarios. Teubner et al. (2014)

Economia para quem acessa. Puschmann e Alt (2016)
Gera melhoria na reputacdo de negdcios tradicionais que venham a aderir. Cusumano (2014)
Gera novas formas de negocios. Cusumano (2014)

Leismann et al. (2013)

Gera renda para os proprietarios dos recursos. Teubner et al, (2014)

Diminui o impacto ambiental do consumo. Botsman e Rogers (2011)
Mais sustentavel. N Leismann et al. (2013)
Reduz a produgdo de bens. Teubner et al. (2014)
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Richardson (2015)

Reduz o desperdicio. Puschmann e Alt (2016)

Melhor uso de ativos 0ciosos.

Aumenta a eficiéncia desses ativos. Leismann et al. (2013)

Fonte: Cabanne (2017, p. 29).

Belk (2010) considera que existem trés tipos de comportamento: o compartilhamento, a
troca de mercadorias (modelo tradicional cliente/fornecedor) e a doacdo de presentes. Para o
autor, apenas na doacdo e na troca de mercadorias observa-se a transferéncia de propriedade,
enquanto no compartilhamento ocorre a partilha ndo reciproca de recursos, 0 que origina uma
propriedade conjunta. Belk (2010) considera que o compartilhamento possui um potencial de
criar vinculos entre as pessoas e sentimentos de solidariedade. Dessa forma, hd uma
intensificacdo das atividades e trocas sociais gerada pela economia colaborativa (KENNEDY,
2015).

No entanto, existem alguns comportamentos que sdo considerados possiveis barreiras
ao compartilhamento: o individualismo possessivo, 0 sentimento de apego e o materialismo
(BELK; SOBH, 2007). Belk (1998) afirma que o sentimento de apego € derivado da ideia de
que as coisas correspondem a uma parte do individuo, em uma nocao de self estendido. O
materialismo consiste na importancia que as pessoas dédo aos bens como fonte de felicidade ou
infelicidade. Dessa forma, quanto mais materialista uma pessoa é, mais possessiva e menos
generosa sera, comportamentos que impedem o compartilhamento de bens, como afirmam Belk
e Sobh (2007).

Segundo Belk (2010), duas praticas emergem da economia colaborativa: o
compartilhamento e o consumo colaborativo. O compartilhamento consiste no ato e processo
de distribuir e/ou receber algo que é de propriedade de uma pessoa para outra pessoa, com a
finalidade de utilizacdo (BELK, 2007). Krush et al. (2015) afirma que o compartilhamento é
uma transferéncia ndo-monetaria de bens entre atores. O consumo colaborativo, por sua vez,
consiste na aquisicao e distribuicdo de um recurso por meio de uma taxa ou recompensa nao-
monetaria (BELK, 2014). Assim, a diferenca entre os dois € que o consumo colaborativo
envolve uma taxa e o compartilhamento néo. Para fins desse estudo, a seguir serd abordado com
mais detalhes o tema consumo colaborativo.

2.1 Consumo Colaborativo

O consumo colaborativo é um fendmeno socioecondémico que tem transformado a
maneira como as pessoas satisfazem suas necessidades (BOTSMAN; ROGERS, 2011). Surgiu
no século XXI nos Estados Unidos, como uma alternativa de consumo que, segundo Ornellas
(2012, p.4) “visa o consumo consciente e a melhoria da qualidade de vida para as geracoes
atuais e futuras”. Nesse sentido, se constitui em uma nova forma de consumo, com base na
“colaboragdo em massa, na valorizacdo da sustentabilidade, da reducdo do hiperconsumo, do
desperdicio e da reutilizagdo dos produtos” (PIZZOL, 2015, p. 18).

Existem ainda autores que acreditam que o consumo colaborativo equilibra ou contraria
o0 consumismo (PAIXAQO; SOUSA, 2015), sendo uma espécie de desconsumo (ALBINSSON;
PERERA, 2012) e anticonsumo (OZANNE; BALLANTINE, 2010). Através do consumo
colaborativo é possivel reduzir indiretamente o consumo, visto que neste ocorre a circulagdo de
produtos ja produzidos (MAURER et al., 2015), trazendo beneficios para o meio ambiente.

Dessa forma, o consumo deixa de ser representado pelo ato da compra e posse de bens
para ser representado por “agfes de trocas, empréstimos, aluguéis e outras formas de
compartilhamento que permitem aos consumidores 0 acesso a um bem ou servi¢o apenas no
tempo que julgam necessario” (P1ZZOL, 2015, p. 15). Botsman e Rogers (2011) destacam que
0 consumo colaborativo permite que as pessoas tenham acesso a produtos e servi¢os que de
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outra forma ndo teriam, economizando dinheiro, espago e tempo, e socializando com outras
pessoas.

Botsman e Rogers (2011) trazem uma classificagdo do consumo colaborativo em trés
sistemas: sistema de servicos de produtos ou Product-Service System (PSS), que consiste em
um conjunto comercial de produtos e servi¢os capazes de atender as necessidades do usuario
que paga pelo uso destes, sem necessariamente adquirir sua propriedade; mercados de
redistribuicdo, que consistem nas trocas, doagdes e transferéncia de propriedade ou
copropriedade, como doac¢des de moveis, troca ou empréstimos de livros ou roupas; estilos de
vida colaborativos, na qual ocorre o compartilhamento ou troca de bens intangiveis, como
tempo, espaco, habilidades e dinheiro. Exemplos de empresas que atuam em cada um dos
sistemas de consumo colaborativo sdo expostos no Quadro 2, com base em Botsman e Rogers
(2011).

Quadro 2 — Sistemas de Consumo Colaborativo

Sistema de
Consumo Tipos de Compartilhamento Exemplos
Colaborativo
Siste_mas de Produtos de propriedade de uma Uber (atua também no Brasil) e Zipcar.
Servicos de empresa
Produtos Produtos de propriedade privada RelayRides, PegCar (Brasil).
Trocas livres Freecycle e Bookshare (Brasil).
Mercados de Venda em troca de pontos Barterquest
Redistribuicéo Venda em troca de dinheiro Ebay, OLX e Repassa (Brasil).
Mercados hibridos Craiglist.
Espagcos de trabalho Citizen Space e Impact Hub (Brasil).
Troca de bens entre vizinhos Neighborrow.
Tarefas, tempo e recados Davezillion e Biliive (Brasil).
Jardins Urban Gardenshare, Landshare.
Estilos de Vida Habilidades Brool{din Skillshgre e TimeRepublic (atua
Colaborativos - também no Brasn). -
Alimentos Meal Sharing e Dinneer (Brasil).
Vagas de estacionamento JustPark.
Empréstimo financeiro Prosper.
Viagens Airbnﬁb, Couchsurfing e Alugue Temporada
(os trés atuam no Brasil).

Fonte: Cabanne (2017, p. 32).

Como pode-se observar no Quadro 2, o consumo colaborativo tem permitido o
surgimento de diversos modelos de negdcios, com foco no compartilhamento. Visando alcancar
0 objetivo desse estudo, conhecer 0 modelo de negécio de guarda-roupa compartilhado, faz-se
necessario abordar o tema modelos de negdécio e apresentar o modelo utilizado como base para
a pesquisa empirica, o Business Model Canvas.

3 MODELOS DE NEGOCIO

Os modelos de negocio séo definidos como a l6gica de criar, capturar e entregar valor
para o cliente, garantindo que a empresa possua uma vantagem competitiva de maneira
sustentavel (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010; TEECE, 2010). Nielsen e Lund (2012)
acrescentam que os modelos de negdcio devem apresentar coeréncia entre as escolhas
estratégicas da empresa, para que assim possam criar valor nos niveis operacional, tatico e
estratégico. Plé, Lecocq e Angot (2008) afirmam que essas escolhas envolvem recursos e
competéncias para criar valor, através dos produtos da empresa, tanto internamente como
externamente.
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As definicBes de modelos de neg6cio apresentadas ndo sao as Unicas, visto que existem
muitos estudos abordando o assunto na literatura. Porém, nos trés conceitos apresentados
observa-se que os autores concordam que o modelo de negdcios tem como objetivo central a
criacdo de valor para os clientes. Além de uma infinidade de defini¢bes, existem também
diversas classificagdes dos modelos de negécio. No entanto, por ser considerada uma
classificacdo abrangente e holistica, destaca-se a proposta de Osterwalder e Pigneur (2010), que
divide em cinco os tipos de modelos de negdcio.

No modelo do tipo bundled e unbundled uma empresa pode ter até trés tipos diferentes
de negdcio: relacionamento com clientes, inovacédo de produtos e infraestrutura. No modelo da
cauda longa (the long tail) a empresa foca na oferta de produtos de nicho, vendendo grande
nimero de produtos em pequena quantidade. No modelo plataforma multi-sided a empresa
conecta grupos independentes de consumidores, criando valor por meio da facilitacdo da
interacdo entre esses grupos. No modelo gratis (free) um segmento de clientes da empresa
usufrui gratuitamente de um servico, que é financiado por outro segmento. E no modelo aberto
(open business model) uma empresa cria e captura valor por meio da colaboracgéo sistematica
com parceiros externos (VILLANOVA, 2015). O Business Model Canvas, modelo utilizado
nessa pesquisa se encaixa no tipo open business model, e sera apresentado a seguir.

3.1 Business Model Canvas

A ferramenta Business Model Canvas foi desenvolvida por Osterwalder e Pigneur
(2010) com o objetivo de representar a interagcdo entre os componentes de um modelo de
negocio. Atraves do Canvas € possivel ter uma visdo detalhada do modelo de negdcio, que 0s
autores dividiram em nove componentes, agrupados em quatro dimensdes do negocio, como
pode-se observar no Quadro 3.

Quadro 3 — Dimensdes e componentes do Business Model Canvas

Dimensdes Componentes Definicéo
Produto Pacote de produtos e servigos bem como quais valores sdo
Propostas de valor P ¢ q
entregues aos segmentos de clientes.
Segmentos de Distintos grupos de pessoas ou organizacfes que uma empresa
clientes busca alcancar, servir e criar valor.
Interface com o Canais Maneira como uma empresa se comunica e alcanca seus clientes a
cliente fim de realizar uma proposta de valor.
Relacionamento com | Tipos de relacionamento que uma organizacdo pode adotar com
0s clientes seus segmentos de clientes especificos.
L Acbes mais importantes que uma empresa deve tomar para fazer
Atividades-chave GO P que ur P P
funcionar seu modelo de negécio.
Infraestrutura Recursos mais importantes para fazer um modelo de negécio
! Recursos-chave .
gerencial funcionar.
. Rede de fornecedores e os parceiros que pdem o modelo de negécio
Parcerias-chave x
em execugéo.
Aspectos Estrutura de custo Custos envolvidos na operacdo de um modelo de negécio.
. X Dinheiro que uma empresa gera a partir de cada segmento de
financeiros Fontes de Renda cliente g P g P g

Fonte: Baseado em Villanova (2015) e Bonazzi e Zilber (2014).

Osterwalder e Pigneur (2011) criaram o Business Model Canvas com o intuito de
representar um modelo de negocios através de uma ferramenta visual, sequencial e dinamica.
Os nove elementos que compdem o modelo sdo dispostos em aluséo ao processamento cerebral:
do lado esquerdo, assim como no hemisfério direito do cérebro, encontram-se 0os componentes
ligados a l6gica que tratam da eficiéncia, atividades, recursos, parcerias e custos; do lado direito,
como no hemisfério direito do cérebro, que comanda o emocional, encontram-se 0s
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componentes relacionados ao valor, relacionamento com o cliente e fontes de receita
(CABANNE, 2017).

Assim, o0 modelo deve ser preenchido da direita para a esquerda, descobrindo primeiro
os desejos dos stakeholders, para depois definir como serdo concretizados. A ordem em que
deve ser preenchido é: segmentos de clientes, propostas de valor, canais, relacionamento com
o cliente, fontes de receita, recursos-chave, atividades-chave, parcerias-chave e estrutura de
custo, assim como dispostos na Figura 1.

Figura 1 — Business Model Canvas

Parcerias Chave Atividades . Propostas de Relacionamentos Segmentos de ,
) Chave X Valor : com o Cliente / clientes (
- -~ ~ —— | .
Recursos Chave 3 Canais 3
T )
&~ Sy
Estrutura de Fontes e
Custo =F de Renda 1

Fonte: Osterwalder e Pigneur (2011, p. 44).

Apesar dos diversos modelos de negdcio disponiveis na literatura, como os modelos de
Hedman e Kalling (2003), Lecocq, Demil e Warnier (2006) e Johnson, Christensen e
Kagermann (2008), o Business Model Canvas foi escolhido como instrumento para condugéo
dessa pesquisa por ser considerado o modelo mais completo, abordando detalhadamente o
relacionamento entre 0s componentes internos e externos da organizacgdo, além demonstrar
como criam e capturam o valor a ser entregue pela organizacdo aos seus clientes (BONAZZI;
ZILBER, 2014). Assim, através dos componentes do Canvas seré possivel identificar a proposta
do modelo de negdcio guarda-roupa compartilhado.

4 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este estudo caracteriza-se como pesquisa de abordagem qualitativa, que de acordo com
Strauss e Corbin (1998), é recomendada quando se pretende entender melhor um fenémeno
sobre o qual ainda se conhece pouco, como é o caso do consumo colaborativo, que no Brasil
ainda é pouco difundido, conforme os dados apresentados anteriormente. E também
considerada uma pesquisa do tipo descritiva, que visa descrever 0 modelo de negdcio guarda-
roupa compartilhado.

Como estratégia de pesquisa foi adotado o estudo de caso unico, que se configura na
estratégia adequada para quando o pesquisador possui pouco controle sobre os eventos, e
quando se trata de um fenémeno contemporaneo inserido em um contexto real (YIN, 2015). A
escolha da empresa estudada foi norteada pelos seguintes critérios: ser uma pegquena empresa
brasileira, atuante, que se configure no modelo guarda-roupa compartilhado.
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No tocante a coleta de dados, foi realizada uma entrevista com a proprietaria da empresa.
Além disso, foram coletados dados secundarios disponibilizados pela empresa em site da web.
Com relagdo ao instrumento de coleta de dados, optou-se por adaptar e replicar o roteiro de
entrevista semi-estruturado elaborado por Cabanne (2017), baseado no modelo Canvas de
Osterwalder e Pigneur (2011), por se tratar de um roteiro elaborado especificamente para
empresas de turismo colaborativo, sendo adaptada a linguagem para o ramo da empresa
estudada. Assim, foi possivel realizar a triangulacdo dessas duas fontes de dados (entrevista e
documentos), a fim de obter maior profundidade e confiabilidade do estudo (YIN, 2015).

A andlise dos dados foi realizada através da analise de contetdo, que consiste em “um
conjunto de técnicas de analise das comunicacdes, que utiliza procedimentos sistematicos e
objetivos de descricdo do conteudo das mensagens” (BARDIN, 2011, p. 44). Estes
procedimentos consistem em realizar uma pré-analise, exploracdo do material, tratamento dos
dados e interpretagdo. Para tanto, foi utilizada a técnica categorizacao, que ¢ uma “operagao de
classificacdo de elementos constitutivos de um conjunto, por diferenciacdo e, seguidamente,
por reagrupamento segundo o género (analogia) com os critérios previamente definidos”
(BARDIN, 2011, p. 117). As categorias foram definidas com base no modelo Canvas, conforme
demonstra a Figura 2.

Figura 2 — Categorias de Analise do Estudo

l Objetivo do Estudo

Segmento de . l Propostas de
Clientes (SCL) Business Model Valor (PRO)
Canvas
‘ Canais Relacionamento com | Fontes de Receita
‘}N) o cliente (RCL) CEON)\‘
Recursos-chave Atividades-chave Parcerias-chave Estrutura de custo
(REC) (ATT) (PAR) (CUS)

Fonte: Elaboragdo Prépria (2019).
5 RESULTADOS E DISCUSSAO

A seguir serdo apresentados e discutidos os resultados obtidos referentes as categorias
de analise descritas anteriormente. Inicialmente seré caracterizada a empresa analisada neste
estudo de caso e em seguida sera feita a andlise do modelo de negd6cio guarda-roupa
compartilhado através do Business Model Canvas.

5.1 Caracterizacdo da Empresa

A empresa analisada sera tratada como Empresa Alfa, nome ficticio utilizado a fim de
preservar a imagem da empresa em questdo. A empresa Alfa € localizada em Florianépolis,
Santa Catarina. Seu acervo é formado por pecas femininas de marcas e vintage. Seu propdsito
é funcionar como um armario compartilhado, em que os clientes participam através de uma
assinatura mensal, valida pelo tempo que o cliente desejar, podendo cancelar quando quiser,
sem a cobranca de multa, nem contrato de longo prazo. A cobranca da assinatura é feita
mensalmente na data da ades&o no cartdo de crédito/débito do cliente. O cliente escolhe o plano
gue melhor atende suas necessidades e tem acesso a todas as pecas do acervo por um valor fixo,
podendo ficar com as pecas que escolher por até dez dias ou trocar por um look novo todo dia.
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Estimula o consumo sustentavel, uma vez que o acesso a diferentes pecas permite que as
pessoas evitem de comprar algo que irdo usar apenas uma vez, ou até mesmo acumular e nunca
usar.

5.2 Modelo De Negocio Guarda-Roupa Compartilhado
A Figura 3 apresenta o Business Model Canvas da empresa analisada. A analise seguird
a ordem de preenchimento do quadro proposta pelos autores Osterwalder e Pigneur (2011), da

direita para a esquerda.

Figura 3 - Modelo de Negécio Guarda-roupa Compartilhado

Parcerias Chave | Atividades : Propostas de 7 Relacionamentos Segmentos de ,
\) Chave 4| valor 3 com o Cliente J clientes ¢
- - ~. & — | S —
Servigo de Acessibilidade Relacionamento
aluguel continuo,
Atelié que das pecas e Possibilidade de informal, pessoal
produz e montagem de montar diversos e através dos Nicho de
customiza pegas, mala para looks de acordo canais de mercado
marcas de viagem com a comunicacdo
roupas e necessidade e Pdblico-alvo:
acessorios, troca-los em vez mulheres, que
Gerenciador de Recursos Chave de acumular Canais X desejam utilizar
site e midias (N UL roupas e
sociais, Fisicos Consumo Loja fisica, midias acessorios sem
Funcionarios da Roupas e sustentavel de sociais, site, e- deter sua posse
loja fisica acessorios roupas mail, panfletos e
telefone
Estrutura de Fontes
Custo Funcionarios, Aluguel do espagco de Renda Aluguéis @
Roupas e acessorios do acervo \, Planos de assinatura mensal:
Propaganda e marketing TrendS0, Trend100, Trend150
Operadora de cartdo Cart2o de crédito/débito

Fonte: Adaptado de Osterwalder e Pigneur (2011).

1. Segmentos de Clientes: O primeiro componente do Business Model Canvas a ser
preenchido ¢ o segmento de clientes, que segundo Osterwalder e Pigneur (2011, p. 20) “define
os diferentes grupos de pessoas ou organizagdes que uma empresa busca alcangar e servir”.
Com o objetivo de satisfazer as necessidades dos seus clientes, a empresa deve agrupa-los em
segmentos de acordo com necessidades, comportamentos e outras caracteristicas em comum.
Dessa forma, uma empresa pode atender diversos segmentos, sendo que para cada um a
estratégia de negdcio sera diferente.

Osterwalder e Pigneur (2011) citam alguns dos tipos de segmentos de clientes que a
empresa pode escolher atender, como: Mercado de Massa, Nicho de Mercado, Segmentado,
Diversificada, Plataforma Multilateral (ou Mercados Multilaterais). Dentre estes, a empresa
Alfa enquadra-se no segmento do tipo nicho de mercado, com publico-alvo de mulheres que
desejam consumir roupas de maneira consciente, com foco na usabilidade dos produtos e ndo
na posse das roupas. Esse tipo de servico também é utilizado por mulheres que frequentam
muitos eventos e a cada um pode escolher uma roupa diferente, sem a necessidade de comprar,
usar e depois guardar a roupa e nunca mais usar. A empresa também oferece 0 servico para
pessoas que desejam montar uma mala de viagem com pegas que ndo possui no seu guarda-
roupa, 0 que é muito util se levar em consideracdo que a pessoa pode viajar para um local onde
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o clima muito é diferente de onde ela vive, evitando assim comprar pecas que serdo usadas
apenas na viagem.

2. Propostas de Valor: O segundo componente do Business Model Canvas corresponde
as propostas de valor que para Osterwalder e Pigneur (2011, p. 22) “descreve o pacote de
produtos ¢ servigos que criam valor para um segmento de clientes especifico”. A proposta de
valor de uma empresa consiste no motivo pelo qual os clientes escolhem a empresa e ndo outra,
e tem como objetivo resolver um problema ou satisfazer uma necessidade do cliente, através de
um conjunto de beneficios oferecidos a este. Osterwalder e Pigneur (2011) citam alguns
exemplos de propostas de valor: Novidade, Desempenho, Personalizacdo, Design,
Marca/status, Prego, Reducdo de custo, Reducdo de risco, Acessibilidade,
Conveniéncia/usabilidade.

No caso da empresa Alfa, a proposta de valor enquadra-se no tipo acessibilidade, visto
que o foco do consumo colaborativo é a acessibilidade de produtos, proporcionando aos clientes
a possibilidade de montar diversos looks de acordo com sua necessidade e depois troca-los, sem
precisar acumular pecas em seu guarda-roupa, tornando assim a proposta de valor do modelo
de guarda-roupa compartilhado em uma forma de consumir roupas sustentavelmente.

3. Canais: O terceiro elemento a ser preenchido no Business Model Canvas refere-se
aos canais, que segundo Osterwalder e Pigneur (2011, p. 27) “descreve como uma empresa se
comunica e alcanga seus segmentos de clientes para entregar uma proposta de valor”, e inclui
canais de comunicacao, distribuicdo e venda, constituindo-se assim, no ponto de contato entre
a empresa e os clientes e desempenham um importante papel na sua experiéncia. Na empresa
Alfa, os canais de comunica¢do com o cliente sdo: midias sociais da empresa no Instagram,
Facebook e Pinterest, site da empresa na web, e-mail, telefone e comunicagdo via panfletos,
que divulgam a empresa e ajudam o cliente a conhecé-la e avaliar sua proposta de valor. Quanto
ao canal de venda, a empresa dispGe de loja fisica, onde o cliente pode escolher o plano e suas
pecas.

4. Relacionamento com o Cliente: O quarto componente do Business Model Canvas
corresponde ao relacionamento com o cliente, que de acordo com Osterwalder e Pigneur (2011,
p. 26) “descreve os tipos de relagdo que uma empresa estabelece com segmentos de clientes
especificos”. Na empresa Alfa, 0 contato direto com os clientes no momento da escolha das
pecas a serem alugadas e trocadas, permite que a empresa mantenha um relacionamento
continuo, de maneira informal e pessoal. Também utiliza os canais de comunicagdo para se
relacionar com seus clientes, como as midias sociais Instagram, Facebook e Pinterest, e-mail e
telefone, e panfletos para atrair novos clientes.

5. Fontes de Receita: O quinto componente do Business Model Canvas diz respeito as
fontes de receita da empresa, que segundo Osterwalder e Pigneur (2011, p. 30) “representa o
dinheiro que uma empresa gera a partir de cada segmento de clientes”. Para os autores algumas
das maneiras de gerar fontes de receita sdo: venda de recursos, taxa de uso, taxa de assinatura,
empréstimos/ aluguéis/leasing, licenciamento, taxa de corretagem e andncio. Destas, a empresa
Alfa gera receita a partir de alugueis, que d&o direito temporéario exclusivo aos clientes por um
periodo fixo em troca de uma taxa, trazendo a vantagem para a empresa de ser um tipo de renda
recorrente. Os clientes podem escolher um dos trés planos disponiveis: Trendy50, no valor de
R$50,00, onde o cliente pode pegar uma peca por vez; Trendy100, no valor de R$ 100,00, no
qual o cliente pode pegar duas pecas por vez; e Trendy150, no valor de R$ 150,00, em que 0
cliente pode pegar trés pecas por vez. As trocas sdo ilimitadas e o cliente pode ficar com as
mesmas pecas por até 10 dias. H& também o plano Be Travel, no valor de R$ 150,00, onde o
cliente tem direito a 10 pecas por um més, para viagem. Além disso, a empresa também aluga
pecas avulsas, com precos que variam de acordo com a pega.

6. Recursos-chave: O sexto componente do Business Model Canvas Sdo 0S recursos-
chave, que Osterwalder e Pigneur (2011, p. 34) afirmam que este “descreve os recursos mais
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importantes exigidos para fazer um modelo de negdcios funcionar. Eles permitem que uma
empresa crie e ofereca sua proposta de valor, alcance mercados, mantenha relacionamentos com
os segmentos de cliente e obtenha receita”. Os recursos principais de uma empresa podem ser
categorizados como: fisico, humano, financeiro, ou intelectual. Na empresa Alfa, 0s recursos-
chave sao fisicos, que consistem nas pecas do acervo disponiveis para os clientes escolherem.

7. Atividades-chave: O sétimo componente do Business Model Canvas sdo as
atividades-chave, que segundo Osterwalder e Pigneur (2011, p. 36) “descreve as agdes mais
importantes que uma empresa deve realizar para fazer seu modelo de negocios funcionar”. Na
empresa Alfa, as atividades-chave sdo os servicos de aluguel das pecas e a montagem de malas
com pecas para a viagem de acordo com as necessidades do cliente.

8. Parcerias-chave: O oitavo componente do Business Model Canvas séo as parcerias-
chave, que segundo Osterwalder e Pigneur (2011, p. 38) “descreve a rede de fornecedores e os
parceiros que pdem o modelo de negdcios para funcionar”. Dessa forma, na empresa Alfa, 0s
principais parceiros sao: o atelié que produz e customiza pegas, marcas de roupas e acessorios,
gerenciador de site e midias sociais, e 0s funcionarios da loja fisica.

9. Estrutura de Custo: O nono e ualtimo componente do Business Model Canvas
corresponde a estrutura de custo, que para Osterwalder e Pigneur (2011, p. 40) “descreve todos
os custos envolvidos na operacdo de um modelo de negdcios”. Assim, na empresa Alfa
identificou-se os seguintes custos: funcionarios, aluguel do espaco, roupas e acessorios do
acervo, propaganda e marketing e custos referente a operadora de cartdo.

6 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo analisar a proposta de negocio de uma empresa de
consumo colaborativo de moda atraves do Business Model Canvas. Através da pesquisa foi
possivel identificar que 0 modelo de negdcio guarda-roupa compartilhado é um modelo de
baixo custo, que exige poucos investimentos, sendo o acervo de roupas e acessorios o principal
deles, configurando, assim, em uma proposta interessante para micro e pequenas empresas.

Com a realizacdo desse trabalho surgiram alguns questionamentos sobre a economia
compartilhada e o consumo colaborativo. Surgindo como um movimento que propde um
consumo consciente como alternativa ao consumismo desenfreado estimulado pelo sistema
capitalista, até que ponto essa nova forma de consumir pode contribuir para o consumo
consciente? Como questiona Silveira et al. (2016), o consumo colaborativo ndo seria um novo
discurso da economia tradicional, a fim de aproveitar-se do mercado que anseia por
sustentabilidade? Esses questionamentos sugerem que ainda ha muito a ser pesquisado sobre o
tema em quest&o.

Espera-se com esse estudo contribuir para que micro e pequenas empresas possam ter
como base o Canvas aqui desenvolvido para construir seu préprio modelo de negécio. Como
limitacdo dessa pesquisa destaca-se o fato de ter sido realizado um estudo de caso Unico, 0 que
ndo permite que as conclusfes desse estudo se estendam para outras organiza¢gdes do mesmo
tipo. Por fim, sugere-se que futuras pesquisas sobre o tema realizem estudos analisando o
individuo que pratica o consumo colaborativo, bem como analisar empresas de outros setores.
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