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MARCELINO, Cecilia Paranhos S. Modelo de Negécio de Second Hand: Uma
Abordagem sobre a Proposta de Valor em Lojas de Moda on-line no Brasil.

Universidade Municipal de Sdo Caetano do Sul. Sdo Caetano do Sul, SP, 2022.

RESUMO

As organizacgdes se reinventam constantemente na busca de negdécios alternativos,
focando alcancar os mais diversos segmentos de consumidores. Em razdo deste
cenario, a proposta de lojas com base na sustentabilidade e em uma economia circular
tem nos produtos Second hand, em especial no caso da moda, uma opcao viavel.
Neste sentido, o Modelo de Negdcio destas lojas de varejo Second hand tem aspectos
anicos que tornam relevante sua compreensao, em especial, sob a perspectiva do
mercado brasileiro. Com uma proposta baseada em novas tecnologias de
comunicacao, esses modelos de lojas concentram-se no ambito do e-commerce, sob
a estrutura de startup, atendendo a um maior nimero de consumidores, alcangando
faturamento interessante e, segundo consultorias internacionais, despertando a
atencao de grandes varejistas, que buscam parcerias e novos espagos no mercado.
A metodologia adotada foi a pesquisa documental (por meio de uma abordagem
descritiva) e exploratdria, com entrevistas realizadas com representantes de lojas,
com um analista financeiro e um analista de varejo. Dos resultados, destaca-se o
grande sortimento das lojas, em termos de quantidade e variedade de produtos,
proporcionando um mix robusto de produtos, com aproximadamente 830.640 itens,
para moda feminina, no computo total das lojas analisadas, com valores superiores a
R$400,00 no tocante as faixas de precos de maior concentracdo, por lojas,
apresentando diferencas de posicionamento entre as lojas do estudo e variedade de
servicos semelhante ao varejo tradicional. E, em termos comparativos, o sortimento e
as faixas de precos sao diferentes da proposta do varejo tradicional, trazendo como
pontos de destaque o tamanho do estoque e as faixas de preco. Ao final, o objetivo
de configurar uma Proposta de Valor para o Modelo de Negdécio de Second hand em
moda traduz-se em uma oferta ao consumidor de altissimo sortimento em
determinadas lojas e, na maior parte das lojas do estudo, a préatica de pre¢cos mais
elevados, reforcando as diferencas de posicionamentos neste tipo de Modelo de
Negdcio. Ao final, um forte apelo sustentavel no ato do consumo sob aspecto social,
econdmico e ambiental.

Palavras-chave: Modelo de Negdcio. Sustentabilidade. Proposta de Valor. Second
hand. Gestdo Organizacional.
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ABSTRACT

Organizations constantly reinvent themselves in the search for alternative businesses,
focusing on reaching the most diverse consumer segments. Due to this scenario, the
proposal of stores based on sustainability and a circular economy has in Second hand
products, especially in the case of fashion, a viable option. In this sense, the business
model of these second hand retail stores has unique aspects that make its
understanding relevant, especially from the perspective of the Brazilian market. With a
proposal based on new communication technologies, these store models are
concentrated in the scope of e-commerce, under the startup structure, serving a
greater number of consumers and which, according to international consultancies,
have achieved interesting revenue, attracting attention. of large retailers, seeking
partnerships and new spaces in the market. The methodology adopted was
documental research, through a descriptive approach; as well as exploratory, with
interviews with store representatives, a financial analyst and a retail analyst. From the
results, the great assortment of the stores stands out, in terms of quantity and variety
of products, providing a robust product mix, with approximately 830,640 items, for
women's fashion in the total calculation of the analyzed stores. Regarding the most
concentrated price ranges, by stores, in amounts above R$400.00, showing
differences in positioning between the stores in the study. The range of services similar
to traditional retail. And, in comparative terms, the assortment and price ranges are
different from the traditional retail proposal, highlighting the size of the stock and the
price ranges. In the end, the objective of configuring a value proposition for the
business model of Second hand in fashion, translates into an offer to the consumer of
a very high assortment in certain stores and, in most of the stores in the study, the
practice of prices higher, reinforcing the differences in positioning in this type of
business model. In the end, a strong sustainable appeal in the act of consumption from
a social, economic and environmental point of view.

Keywords: Sustainability. Business model. Value offer. Second hand. organizational
management.
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1 INTRODUCAO

O mercado varejista assume diversas tendéncias de negécios, sendo a compra
e venda de bens e servicos novos ofertados ao consumidor final o retrato mais
tradicional de sua dinamica. Contudo, esta proposta, que consiste em uma Vvisédo
puramente mercantilista do varejo, vem cedendo espaco a praticas alternativas de
negécios, a Modelos de Negécio diferenciados. Um deles € o Modelo de Negdcio de
Second hand.

Sob uma perspectiva de Modelos de Negocios com uma proposta mais
sustentavel, com foco na economia circular, no consumo consciente e na producao
responsavel, muitas vendas de roupas, eletrbnicos e objetos utilitarios em geral
ganham espaco no mercado varejista com base no desenho de negdécios que
trabalham com a oferta de produtos de segunda méao, os Second hand, promovendo
uma reutilizacdo e fomentando o desenvolvimento local (THOMAS, 2001; HASEN,
2000, 2004; PARKER; WEBER, 2013).

Os Second hand, ou produtos de segunda mao, consistem em um bem que é
recolocado no comércio, com o objetivo de prolongar sua vida util pelo uso de outras
pessoas, que o consomem na modalidade de usados (MAZTLER, 2015). Nesse
sentido, os brechés, vendas de garagem, mercados de pulgas, entre outros, assumem
um papel interessante e peculiar no mundo das vendas de Second hand (HANSEN,
2004; GREGSON; CREWE, 2003; FONTAINE, 2008; WILLIAMS, 2010; GUIOT;
ROUX, 2010).

Esse Modelo de Negocio Second hand é versatil. Possui abordagens por meio
de lojas fisicas e on-line. Cabe apontar que a Internet foi uma ferramenta propulsora
para a divulgacéo e a instalacdo de muitas lojas de Second hand on-line, a exemplo
do EBay e Mercado Livre, que sdo pioneiros nesse tipo de negocio, com foco em
revenda geral de produtos novos e usados, atendendo uma tendéncia mundial.

No caso da moda e, especificamente, no Brasil, o site “Enjoei” & lider em venda
de moda usada e possui destaque no segmento, com uma estrutura virtual que
agregou mais de 180 mil novos vendedores credenciados no site, em 2021, conforme
dados da Revista Exame (2021). Nos ultimos anos, a modalidade de Modelos de
Negécio Second hand on-line vem crescendo, atraindo atencdes de parceiros e
investidores (YRJOLA et.al., 2021).
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Vale salientar que o comércio de produtos no formato Second hand, em sua
esséncia, ndo constitui uma inovagao propriamente dita, ja que a pratica de compra e
venda de usados é secular, acompanhando o desenvolvimento do comércio em
diversos momentos e culturas (LEMIRE, 1997; HANSEN, 2004; FONTAINE, 2008;
GUOT; ROUX, 2010).

Entretanto, amparadas por novas tendéncias de negdécios sustentaveis e
economia circular, as vendas de usados tém ganhado forga e apresentado uma nova
versdo, o Modelo de Negocio Second hand. Esse novo Modelo de Negdcio possui
caracteristicas e forma de funcionamentos especificas e proprias da sua proposta,
principalmente, no caso das lojas online.

Atualmente, o cenario é favoravel para este tipo de negécio: conforme dados
do Servico de Protecdo ao Crédito, SPC — BRASIL (2019), 49% dos compradores
brasileiros optam por sites de produtos usados. No Modelo de Negécio que envolve o
produto Second hand, deseja-se analisar, em particular, a Proposta de Valor que
embasa este tipo especial de varejo, observando o sortimento de produtos, 0s
servicos agregados e a faixa de precos (aspectos trabalhados nessas lojas) e a sua
relacdo com a sustentabilidade.

A Proposta de Valor integra o coracdo de um Modelo de Negdcio, e, no caso
dos Second hand, o valor criado e o oferecido ainda sdo uma incégnita. Temas como
sortimento de produtos, parcerias, propaganda e fluxo de receitas, partes que
compdem o Modelo de Negécio, ainda estdo por ser definidos de forma mais
consistente, quando se trata do desenho de negdcio de revenda, ou venda de usados.

Neste sentido, a andlise se debruca sobre a Proposta de Valor do Modelo de
Negécio de Second hand nas lojas on-line do setor de moda no Brasil. Segundo
Osterwalder e Pignour (2012), a Proposta de Valor é o conjunto de produtos e servigos
que criam valor especifico para um determinado segmento de clientes, sendo a
Proposta de Valor o objeto que se deseja conhecer melhor.

A estrutura do trabalho tem o condao de ajudar a compreender os temas que
envolvem problema e objetivos, no sentido de conhecer 0s assuntos que se interligam
no decorrer da pesquisa, como: sustentabilidade, economia circular, Modelo de
Negdcio, Proposta de Valor e Second hand e uni-los a uma metodologia que possibilite

0 encontro de respostas sobre o problema proposto.
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1.1 Problema da Pesquisa

A Confederacao Nacional dos Dirigentes Lojistas (CNDL), em parceria com 0
Servico de Protecdo ao Crédito (SPC Brasil), encomendaram pesquisa sobre o
consumo on-line no Brasil (SERASA, 2019), identificando que, aproximadamente, trés
em cada dez dos entrevistados, 28%, adquiriram algum item de segunda méao pela
Internet nos ultimos 12 meses da pesquisa, demonstrando uma forte tendéncia para
o desenvolvimento deste tipo de segmento de mercado, o Second hand.

Em pesquisa global, em 2018, 37% dos consumidores de marca de luxo, que
compraram itens de luxo usados, afirmaram que preferiam comprar produtos de luxo
usados on-line. Além do crescimento em termos numéricos, os dados dos Ultimos
anos reforcam a relevancia do e-commerce neste setor de Second hand on-line
(STATISTA, 2019).

No Reino Unido, existem 3.943 lojas especializadas na venda de produtos de
segunda mao. O setor emprega, em média, 36 mil pessoas no varejo de usados em
geral. No ano de 2019, as vendas nas lojas Second hand tiveram um aumento de
17,6% em valores, o que foi considerado significativo para o setor, especificamente
falando das vendas de moda Second hand (STATISTA, 2019).

No mercado norte-americano, 0 NARTS (Associacdo de Profissionais de
Revenda EUA — 2019) apontou que o mercado de venda de produtos de segunda
mao, ou Second hand, apresenta-se ainda pequeno, mas com uma relevancia
interessante em termos de negdcio, visto que cresceu 11%, nos Estados Unidos, no
periodo de um ano (de 2018 a 2019). E, conforme NARTS, a modalidade on-line
obteve um avanco significativo no periodo de 2015 a 2019.

No contexto atual, a moda possui destaque como um dos campos abertos para
a circulacdo de produtos com crescimento intenso de mercados, uma vez que,
associado a questbes de sustentabilidade, o consumo de moda de reuso (moda
Second hand) vem assumindo um espaco cada vez maior e direcionando uma
abordagem slow fashion, em detrimento do fast fashion, por parte de lojas e
consumidores.

A opcao por formas alternativas de consumir, por meio da proposta circular,
emerge na moda, especialmente nos mercados on-line, mediante o crescimento

exponencial dos numeros do setor, que refletem uma tendéncia do desenvolvimento
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deste tipo de Modelo de Negdcio focado em mercado de produtos usados, ou Second
hand.

Diante do exposto, o problema de pesquisa constroi-se na necessidade de
conhecer as especificidades dos Modelos de Negdécio Second hand, no campo da
moda. E, a partir dai, propde-se o seguinte problema de tese: Como se configura a
Proposta de Valor, dos Modelos de Negoécio de Second hand, on-line, no setor

de moda, no Brasil?

1.2 Objetivos da Pesquisa

1.2.1 Geral

¢ Analisar como se configura a ‘Proposta de Valor’ dos Modelos de Negdcio de

Second hand de moda, no ambiente on-line, no Brasil.

1.2.2 Especificos

e Descrever as principais caracteristicas do Modelo de Negdécio em moda
Second hand, on-line, no Brasil.

e Identificar os atributos de valor em moda, com relacdo ao sortimento de
produtos, as faixas de preco e 0s servicos;

e Verificar se ha alinhamento da proposta de sustentabilidade a Proposta de
Valor nos Modelos de Negécio em moda Second hand, on-line;

e Comparar, discretamente, quanto ao sortimento, faixas de precos e alguns

servigos, a Proposta de Valor das lojas Second hand e do varejo tradicional.

1.3 Delimitagao do Estudo

Em sintonia com o problema de pesquisa e o objetivo geral, a delimitacdo do
estudo refere-se ao contorno que o estudo assumira. Neste caso, busca-se identificar
a configuracdo do Modelo de Negdcio de Second hand em moda, nas lojas on-line
no Brasil, por meio do estudo realizado.

A pesquisa tem como tematica as vendas de produtos usados promovendo o

reuso, sob a perspectiva da sustentabilidade, enfocando o campo da moda e
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indagando ao estudo sobre como se configuram estes Modelos de Negdcio de Second
hand. A pesquisa avanca em trés conceitos: Sustentabilidade e economia circular,
Modelos de Negdcio e Second hand. O campo de pesquisa escolhido foi o0 de moda,

em lojas on-line, preferindo o e-commerce as lojas fisicas.

Figura 1 — Delimitacdo do Tema

SUSTENTABILIDADE E ECONOMIA CIRCULAR

MODELOS DE NEGOCIO

MODELO DE NEGOCIO
SECOND HAND

EM MODA
ON- LINE
NO BRASIL

‘Proposta de valor’

‘Reuso’

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

1.4 Justificativa

O crescente acumulo de bens pessoais gera uma interrogacdo no seguinte
sentido: como dar vazao a estes bens? O que pode ser feito com o0 que ndo usamos
mais? Outrora, 0 descarte era a saida imediata para muitos bens de consumo, que ja
estavam ultrapassados, ou que ndo eram mais utilizados por seus donos. As doagdes
também eram uma opcéo.

Contudo, envolvida por uma perspectiva de novas formas de comercializar, sob
uma oOptica de uma Economia Circular, a revenda de bens de consumidor para
consumidor (C2C) virou uma excelente alternativa. Essa revenda de produtos abriu
um leque de opcdes, em diversos segmentos de produtos usados, com foco nos
negocios Second hand.

Os Modelos de Negdcios sustentaveis, oriundos de uma proposta com base na

Economia Circular, trazem, em sua esséncia, uma abordagem ambiental e baseada
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na proposta do recuse, reuse, reutilize e recicle, que sdo maximas da economia
circular e do processo de reducéo dos residuos.

Neste cenario, o varejo dos Second hand tem ganhado espaco dentre os mais
diversos segmentos de produtos, como: roupas, objetos do lar e eletrdnicos, tanto no
ambito do comércio fisico quanto no e-commerce, despertando atencdo de muitos
empreendedores e, também, dos pesquisadores no sentido de entender o Modelo de
Negocio praticado por empresas do setor de Second hand, apontando suas
caracteristicas mais importantes.

Dados apontam que, segundo um levantamento realizado entre 2018 e 2019
pela CNDL, em parceria com o Servi¢o de Protecdo ao Crédito (SERASA), contando
com 1.837 participantes, maiores de 18 anos, distribuidos aleatoriamente por 27
capitais, 93% ja compraram uma vez Second hand, e 64% destes tém preferéncia de
compras pela Internet (SPC — SERASA, 2019). Esse informe traz a relevancia do tipo
de Modelo de Negdécio em Second hand, fazendo-se latente um estudo cientifico sobre
0 tema.

Além de fomentar a economia com mais uma forma de varejo, os Second hand
trazem, em sua esséncia mais contemporanea, uma proposta sustentavel de
reutilizacdo e reeducacdo no consumo, servindo este argumento para sua
prosperidade no século XXI, que busca formas alternativas de comércio como préticas
gue reproduzem economia circular e buscam a sustentabilidade.

A proposta do consumo consciente e da reducédo de excessos, principalmente
em relagdo ao hiperconsumismo no capitalismo, fast consumers, vem conquistando
adeptos e cria um segmento de mercado bem significativo nos ultimos anos,
principalmente no setor de vestuario, que contribui para uma maior aceitacao de lojas
de revenda, ou Second hand em moda.

Desta forma, os Second hand associam-se a uma proposta de economia
circular imersa na gestdo de empreendimentos que buscam uma longevidade
sustentavel, consumo critico e ecoldgico, engajando-se no enquadramento dos ODS
(Objetivos para o Desenvolvimento Sustentavel), principalmente, nos aspectos de
negocios voltados para o0 reuso e para a diminuicdo da producdo, ODS-12,
incentivando um comportamento mais consciente do consumidor e proporcionando
formas sustentaveis de negaocios.

O campo de estudos é vasto. As pesquisas abordam a questdo dos Second

hand em diversos aspectos, e ndo apenas no seu aspecto sustentavel e ambiental.
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Fatores como a economicidade e o hedonismo/recreacdo possuem destaque nos
estudos a respeito do consumo de produtos Second hand (GUIOT; ROUX, 2008;
WILLIANS; PADDOCK, 2003). A amplitude de possibilidade é uma face do setor de
Second hand.

Contudo, as pesquisas que se debrucam na questdo de Modelos de Negdcio
de Second hand s&o escassas, quando o foco é a “Proposta de Valor”. A maior parte
se concentra na questdao da economia do compartilhamento e no comportamento do
consumidor, conforme referéncias sobre o tema (HANSEN; 2004; FONTAINE, 2008;
WILLIAMS, 2010; GUIOT; ROUX, 2010). Nesse sentido, uma sondagem bibliométrica
realizada sobre o tema apresenta um déficit nos estudos que correlacionem Modelo

de Negécio e Second hand.

Figura 2 — Termos de correlacdo entre o Sustentabilidade,
Modelo de Negécio e Second hand

l’ _ \1 Consumo COIaborativo
A I
’

- -

Economia Circular

Econ. de

 sustentabildade Compartihamento

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Assim, pensar uma associacado de Modelo de Negécio Second hand focando
na sua “Proposta de Valor” (sortimento de produtos, servigos, pregos e outros) de lojas
on-line, no campo da moda, principalmente com relacdo ao contexto brasileiro de
venda de usados, agrega ineditismo a pesquisa, uma vez que ha muito a se
descortinar.

Reforgando a Figura 2, em pesquisa realizada no ‘Web of Science’, com
marcadores que apontam um intersticio dos ultimos 5 anos, e termos de busca
‘Business Model' e ‘Second hand’ e ‘on-line’; aplicados em busca por resumo e

palavras-chave, registra-se a ocorréncia de 29 trabalhos, sendo 11 os pertinentes a
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area de negocios econdmicos, e nenhum especificamente em administracao, que
tratasse de Modelo de Negdcio Second hand. E, no caso da inclusao do termo ‘Brasil’,
h& inexisténcia de resultados associados, indicando uma auséncia de textos
especificos sobre a realidade local.

Outro aspecto da pesquisa € a escolha do e-commerce como campo de
pesquisa. Estudar o Modelo de Negocio de Second hand em moda e qual a sua
Proposta de Valor, no ambito dos mercados on-line, reside na necessidade de
conhecer mais deste campo, que, atualmente, concentra as lojas de maior
faturamento do setor (RITTER; SCHANZ, 2015; YRJOLA et. al., 2021).

Vale pontuar que a maior parte das pesquisas existentes na tematica de
Second hand concentra-se em analisar lojas fisicas. Contudo, segundo o SPC — Brasil
(2019), a maior parte dos brasileiros adquirem seus produtos usados por meio de
mercados virtuais, sendo um fato que reforca a necessidade de pesquisas no
ambiente do e-commerce, marketplaces e semelhantes, voltados, especificamente,
para os produtos Second hand, apontando, mais uma vez, para a importancia da
pesquisa proposta.

Um recorte adotado ao estudo foi o campo da moda. Como dito, os Second
hand assumem uma imensidao de opcdes de produtos a disposi¢cdo do consumidor,
mas a moda possui um destaque significativo, em razao do alto nivel de poluicao que
envolve sua linha de producdo. Por exemplo: anualmente, derrama-se,
aproximadamente, meio milhdo de toneladas de microfibras plasticas durante a
lavagem de téxteis a base de plastico, como poliéster, nailon ou acrilico, e tudo isso
acaba nos oceanos (ELLEN MACARTHUR FOUNDATION, 2018).

Em um contexto de hiperestimulacdo ao consumo, com expansao de mercados
e produtos novos a cada instante, pode-se pensar o Modelo de Negdcio de Second
hand em moda, como aquele que faz parte de um grupo seleto, atrelado ao consumo
consciente, assumindo um perfil mais ético, voltando-se a uma busca por a¢des que
nao venham a impactar tanto o meio ambiente, repensando aspectos meramente
econdmicos e buscando a sustentabilidade (JOSHI; HAWMAM, 2005).
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Figura 3 — Balizadores e Justificativas da Proposta de Pesquisa
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Essa associacao de Modelo de Negdcios e Second hand e moda e lojas on-
line, amparada por um comportamento sustentavel dos consumidores e das lojas, ou,
até mesmo, por outros tipos de abordagem, como a puramente econfmica e a
recreativa, € uma oportunidade de estudar e desenvolver mais pesquisas sobre o

tema de varejo de produtos usados.

1.5 Estrutura do Trabalho

Inicialmente, a pesquisa traz a parte introdutoria composta por elementos que
oferecem um delineamento ao trabalho. Na Introducdo, aborda-se o problema de
pesquisa, 0 objetivo geral e os especificos e a justificativa da escolha do tema e
relevancia do trabalho para a pesquisa em administracéo.

O referencial teérico compde-se de trés etapas. A primeira traz no¢gdes sobre
sustentabilidade, economia circular e apresenta os Objetivos do Desenvolvimento
Sustentavel, ODS-12, buscando tratar da questdo da sustentabilidade associada ao
contexto de economia de compartilhamento e de Second hand.

Na segunda etapa, sao expostas as consideracdes sobre Second hand, o que

inclui suas fases de desenvolvimento, suas caracteristicas enquanto produto e suas
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motivacfes para 0 consumo, seja ambiental, econdbmica ou recreativa, além de
Modelos de Negocios Second hand genéricos para fins de compreenséo da proposta.
Na terceira etapa, h4 uma explanagdo sobre Modelos de Negdcios, na qual se
discorreu sobre a origem da terminologia e sobre seus conceitos, aplicacdes e seu
percurso na administracéo, ressaltando a Modelagem de Negdcios Canvas, em razao
de esta ser a abordagem escolhida para embasar a pesquisa. Por fim, aborda-se um
pouco da Proposta de Valor, com reflexfes de alguns conceitos do marketing.

Na Metodologia, propde-se uma pesquisa mista (quantitativa e qualitativa), do
tipo descritiva e exploratoria, que possibilite a compreensédo do Modelo de Negécio
Second hand, no ambiente on-line, com foco em varejo de moda. A Figura 4 ilustra a
estrutura e as etapas da pesquisa, trazendo um resumo da proposta de estudo a ser

desenvolvida.

Figura 4 — Estrutura Proposta da Pesquisa
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nas analises.
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Fonte: Elaborado pela autora (2021).
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1.6 Contribuicbes da Pesquisa

A CAPES - Coordenacgédo de Aperfeicoamento de Pessoal de Nivel Superior —

avalia periodicamente os Programas de Pds-Graduacéo, e um dos aspectos avaliados

€ a contribuicdo das pesquisas, segundo o impacto que elas entregam a sociedade.

Neste sentido, a pesquisa ora proposta traz contribuicdes de natureza relevante com

relacdo ao tema, pautado no ineditismo e na originalidade da proposta, destacando-

se 0s seguintes impactos:

Econdmico: A contribuicdo econdmica reside no fato de que o oferecimento
de um Modelo de Negdcio de Second hand em moda, on-line, ajudard no
desenvolvimento de outros modelos semelhantes, apontando o formato mais
tradicional do negdcio no que tange a sua Proposta de Valor.

Cientifico ou Tecnoldgico: No que tange a contribuicdo cientifica, a proposta
busca agregar uma robustez a pesquisa sobre Modelo de Negdcio, associando
a um segmento em desenvolvimento, o varejo Second hand, que segue em alta
na modalidade de e-commerce, fornecendo novos contornos e saberes sobre
o tema.

Ambiental: O pano de fundo da pesquisa é a Sustentabilidade, Economia
circular e formas alternativas de Modelo de Negécio, que visem as praticas de
recusar, reusar e reciclar. Essa contribuicdo de aspecto ambiental esta na
génese da proposta, uma vez que, em havendo questionamento sobre Modelos
de negécios para sustentabilidade, a revenda de usados (Second hand, de
qualquer espécie, incluindo, de moda) torna-se uma pratica essencial.

Social: A pesquisa também traz uma contribuicdo social ao passo que
reacende o interesse académico em um campo que sofre uma reinvencao de
sua forma tradicional de fazer varejo, o Second hand, muito influenciado por
uma mudanca de comportamento do consumidor que busca produtos mais
ecologicamente sustentaveis e dos gestores que apostam na venda de usados

como negdécio. Ambos representam novos contornos do comportamento social.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 Sustentabilidade e Economia Circular na concepc¢éo de modelo de negdcio

s

A sustentabilidade é a palavra de ordem na atualidade, movendo diversas
reflexdes sobre o tema, inclusive, no campo da gestdo empresarial. O esgotamento
dos recursos naturais e os efeitos de degradacdo ambiental, cada vez mais intensos,
geram a necessidade de se repensar a relacéo de produgéo e consumo, com a adogao
de Modelos de Negdcios alternativos.

Nesta secao, sera abordada a questdo da sustentabilidade, dos objetivos do
desenvolvimento sustentavel e da economia circular, como formas de embasar e
fomentar o varejo consciente e menos impactante ao meio ambiente, a exemplo do

Modelo de Negécio de Second hand em moda.
2.1.1 Sustentabilidade e Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel

Em meados do século passado, na década de 1950, o tema da sustentabilidade
ganhou espacgo no contexto da gestdo ambiental e passou a influenciar outros setores,
como a economia, a politica e a cultura. Essa ideia ganhou forca a partir das condicées
de degradacdo que o mundo comecou a reconhecer, a partir das acbes humanas, que
atingiram de forma intensa o meio ambiente, como o aumento da poluicdo, da
producdo de lixo, desmatamento, bem como a interferéncia no clima do planeta,
provocando o aquecimento global.

A ideia de sustentabilidade estd, inicialmente, mais atenta as questdes
ambientais por influéncia da prépria etimologia da palavra ‘Sustentabilidade’, que
advém das ciéncias da biologia (AYRES, 2008), e por surgir em um momento de
intenso uso de armamentos nucleares, provocando significativas transformagdes nos
fendbmenos da natureza, de impacto em longo prazo.

Contudo, a terminologia ‘Sustentabilidade’ é um conceito normativo sobre a
maneira como 0s seres humanos devem agir em relacdo a natureza e como eles sao
responsaveis para com os outros e as futuras geracdes (AYRES, 2008). Com o tempo,
o tema obtém amadurecimento conceitual e amplitude, o que o impulsiona no sentido
de outras perspectivas ligadas a economia, a politicas publicas e privadas e a cultura
(NASCIMENTO, 2012). Essa maior elasticidade da terminologia sustentabilidade
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envolve diversas questfes, condensadas em trés grandes eixos: 0 meio ambiente, a
economia e a sociedade.

O marco tedrico para a questédo da sustentabilidade foi a Conferéncia sobre o
Meio Ambiente, em Estocolmo, na Suécia, em 1972, promovida pela Organizacéo das
Nacdes Unidas, onde o tema encontrou espaco objetivo na pauta de discusséo
promovida por liderangas mundiais (ONU, 2018). A Conferéncia de Estocolmo teve
impulso, em grande parte, por paises europeus que estavam inseguros com a questao
do uso de armas nucleares (radiacdo) e os eventos de impactos ambientais, em
especial, efeitos climéticos adversos, como chuvas acidas.

O olhar volta-se para o meio ambiente em raz&o da sua conex&do com o ser
humano. A¢des, como a intensificagcdo do uso de pesticidas e vermicidas, descritas
pela bi6loga Rachel Carson, em seu livro Silent Spring (CARSON, 1969), trouxeram a
reflexdo sobre a similaridade do uso de agrotoxicos e similares, no caso da agricultura
e semelhantes, a impactos analogos aos causados pelas radiacées.

Rachel Carson (1969), com sua obra mundialmente famosa, juntamente com
outros escritores e estudiosos sobre o tema do meio ambiente, a exemplo de Paul
Erlich (The Population Bomb, 1968) e Barry Commener (The Closing Circle, 1971),
tragcam escritos no sentido de haver um claro limite para a terra, inaugurando, assim,
o tom apocaliptico dos relatérios e escritos sobre o desenvolvimento global e a
sustentabilidade do planeta (MCCORMICK, 1992). O cenério de alerta sobre a
essencialidade da questao sustentabilidade ambiental estava se formando.

No mesmo sentido, a tese de esgotamento do planeta ganhou forca a partir da
publicagdo de um Relatorio sobre “Os Limites do Crescimento” (MEADOWS et. al.,
1973), encabecado por Dennis Meadows, do Instituto de Tecnologia de
Massachussets (MIT). O citado documento foi encomendado pelo Clube de Roma,
uma organizacdo de pesquisadores, economistas e empresarios, com tendéncias
ambientalistas, que buscavam encorajar novas atitudes e pensamentos para o
tratamento das questfes ecossistémicas e para o combate a degradacdo ambiental
(MCCORMICK, 1992; SACHS, 1980).

O Relatorio Meadows, como ficou conhecido, ganhou forca em suas ideias e
tornou-se o alicerce do discurso na Conferéncia sobre o Meio Ambiente da ONU, em
Estocolmo, em 1972. O texto de publicacdo, no ano subsequente, pregava a ruptura
entre paises desenvolvidos/ricos e o0s subdesenvolvidos/pobres, apontando a

inexisténcia de um caminho comum no sentido de reverter a questdo da degradacao
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para ambos os lados (MCCORMICK, 1992; FURTADO, 1998; PERROUX, 1981;
BRAUN, 2005). Com o Relatério Meadows, 0 tom pessimista estava posto as nacoes
do mundo inteiro.

J4, na Década de 1980, a ONU apresentou o Relatorio Brundtland (1987),
também conhecido como “Nosso futuro comum”. Neste, destacou-se o conceito de
desenvolvimento sustentavel como algo que “satisfaz as necessidades do presente
sem comprometer a capacidade de as futuras geracdes satisfazerem suas préprias
necessidades” (OLIVEIRA, 2012, p.82). Trata-se do documento que trouxe o
contrapeso ao Relatério Meadows, fazendo emergir novas ideias sobre a relacdo acao
humana e meio ambiente, que consiste em Desenvolvimento Sustentavel.

Assim, o cerne das questdes relacionadas a problemética da sustentabilidade,
ou ao Desenvolvimento Sustentavel, esta no fato de que ha somente um local para se
viver, e ele esta em direcdo ao esgotamento. A Terra, entdo, aparece como um
canteiro de recursos limitados, que estd superlotado e muito explorado, seja em
recursos renovaveis, ou nao. O fato de uma proposta desenvolvimentista debater uma
alternativa para esta manutencdo da vida no planeta traz as concepcdes sobre o
Desenvolvimento Sustentavel.

Um nome de destaque nas questdes relacionadas ao Desenvolvimento
Sustentavel é Ignacy Sachs (2008). O autor busca, em seus escritos sobre o tema,
discutir a proposta da harmonia sustentavel, elegendo oito tipos de dimensdes da
sustentabilidade: social, econdmica, ecoldgica, espacial, territorial, cultural, politica
nacional e politica internacional. Estas dimensfes sdo aglutinadas, para sua melhor
harmonizacéo, entre as trés dimensdes fundamentais: social, econdmica e ambiental
(SACHS, 2008). E fato que este conceito de Desenvolvimento Sustentavel abarcando
diversas dimensfes representa uma ampla abordagem de ideias no sentido de
efetivar a sustentabilidade (DOVERS; HANDMER, 1992).

Neste sentido, entende-se o desenvolvimento sustentavel como um meio de se
alcancar e manter a sustentabilidade. Uma forma de reduzir a degradagéo ambiental,
sem retragdo econ6mica e com equilibrio social de distribuicdo de riquezas. Seria o
Desenvolvimento Sustentavel um caminho, em meio a tantos desvios, para a
sustentabilidade social, econdmica e ambiental que se busca. Isto porque insta anotar
gue Sustentabilidade ndo é sinbnimo de Desenvolvimento Sustentavel, guardando os
conceitos suas individualidades de definicdo; contudo, seguindo em semelhantes
propostas de entendimento.
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Na esteira do desenvolvimento sustentavel, cabe mencionar John Elkington
(1994), cujo termo “triple botton line” repercute de forma a sinalizar dimensdes do
Desenvolvimento Sustentdvel no ambito empresarial, com consideracdes sobre as
praticas adotadas e as possibilidades a serem desenhadas em uma agenda que
concilie esse desenvolvimento, integrando as sustentabilidades sociais e econémicas
(ELKINGTON, 1994). O autor aponta a desmaterializacdo dos sistemas, a fim de
produzir uma reducdo a pressdo do sistema produtivo com alternativas mais
ecologicas.

Esse trajeto a se percorrer abre espaco para acdes sob a égide da ONU,
voltadas a sensibilizar as nacgfes signatarias sobre as atitudes que corroborem sua
agenda, tornando-a mais ampla e antenada com o século XXI, no sentido de alcancar
metas mais ambiciosas e envolver, a partir destas reflexdes, uma sustentabilidade
voltada ao desenvolvimento em varias esferas, como aquelas propostas por Sachs
(2008) e EIlkington (1994), promovendo, ainda, o envolvimento de varios paises no
mesmo sentido.

Assim, a ONU, em 2015, lancou a Agenda 2030, composta pelos Objetivos de
Desenvolvimento Sustentavel (ODS), consistindo em 17 objetivos e 169 metas para
alcangar-se o Desenvolvimento Sustentado, tdo almejado, nas mais diversas areas,
envolvendo pessoas, meio ambiente e empresas e governanga, com o intuito de
fomentar as boas praticas de Desenvolvimento Sustentavel (ONU, 2015).

Dentre estes, destaca-se o0 ODS 12 — Consumo e Producédo Responséavel, que
visa, dentre outras acdes, a reducao do desperdicio, reaproveitamento e reuso e a
reciclagem de produtos, vislumbrando a promoc¢ao de um menor impacto ambiental
por parte do sistema de producdo de bens de consumo, adotando concepg¢des mais

circulares, em detrimento da linearidade de consumo.

Figura 5 — Objetivos do Desenvolvimento Sustentavel
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Segundo a ONU (2020), o ODS - 12 visa a promocao da eficiéncia no uso de
recursos energeéticos e naturais, na infraestrutura sustentavel e nos acessos a
recursos basicos, além de priorizar a informacdo, a gestdo coordenada, a
transparéncia e a responsabilizacdo dos atores consumidores de recursos naturais
como ferramenta-chave para o alcance dos padrdes sustentaveis de producéo e
consumo.

O ODS - 12 incorpora o Consumo e Producdo Responséavel, tratando do
consumo realizado de maneira sustentavel, aplicando os conceitos da “Férmula R”
(repensar, recusar, reduzir, reutilizar e reciclar), que disp8e sobre as possibilidades
de reutilizacdo dos produtos, evitando o excesso da producgao e tentando promover
um processo de criagdo, mais equilibrado, sem tantos supérfluos. Inserindo em suas
preocupacdes o momento desde a fabricacédo até o descarte dos produtos, de forma
gue todo o processo nao seja tdo agressivo ao meio ambiente.

Essa preocupacdo com o reuso é um sinal do avanco nas a¢des da ONU no
sentido de promover uma economia sustentavel, causando menor impacto ambiental,

conforme seu trabalho ao longo os anos. Neste sentido, aponta-se a Figura 6:

Figura 6 — Linha Gradativa de Marcos da Prote¢cdo Ambiental
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O Modelo de Negécio de Moda Second hand € claramente uma opcao da
aplicacado empresarial do ODS — 12, pautada na gestédo de servigcos e na reutilizacéo
de vestuario, direcionando a criagdo de um comportamento mais sustentavel quanto
a producdo e ao consumo, evitando o descarte de pecas de vestuario que ainda

servem ao comércio Second hand.

2.1.2 Economia Circular para Produgéo e Consumo Consciente

Quando se aborda o tema da sustentabilidade, surgem conceitos como
consumo consciente, eco-consumo, consumo verde, entre outros. Em geral, os
consumidores ecologicamente conscientes sao aqueles que adquirirem produtos e
servicos com um impacto positivo sobre o meio ambiente — ou menos negativo, sob o
ponto de vista deles (ROBERT, 1997). Ou seja, a relagdo de consumo consciente com
a sustentabilidade é muito intima.

Vale destacar que o consumo consciente possui uma amplitude mais elastica
em relacdo as varias perspectivas da sustentabilidade. E, em que pesem diversas
nomenclaturas, a significancia da terminologia abarca ideias de consumo verde,
consumo ético, consumo solidario, etc. (BARNETT et al., 2005; WILLIS; SCHOR,
2012). O consumo consciente sugere uma mudanca nas escolhas individuais, nao
apenas preocupada com o ambiente, mas envolvida com variaveis mais coletivas e
responsaveis no consumo, estando mais proximo do Consumo Sustentavel e das
propostas de negécios alternativos que podem brotar deste tipo de consumo
(RIBEIRO; VEIGA, 2011).

No contexto, cabe também uma reflexdo sobre o consumo colaborativo,
compreendido como aqueles eventos nos quais “uma ou mais pessoas consomem
bens ou servicos econdmicos no processo de envolvimento em atividades conjunto
com uma ou mais pessoas” (FELSON; SPAETH, 1978, p.614). Outra definicdo, mais
objetiva, € a de Mohlmann (2015), quando entende o consumo colaborativo como
sendo um sistema organizado em redes, onde alguns participantes conduzem o
compartilhamento na forma de atividades diversas, como aluguel, permuta,
empréstimos, trocas e solu¢cdes em transporte.

Neste sentido, o consumo colaborativo faz uma espécie de pano de fundo para
o desenvolvimento e a aceitagdo do consumo de produtos Second hand no século
XXI, retirando o estigma do comprar um produto usado sem a qualidade de novo, ou
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as realizacbes de compras impulsionadas, meramente, por motivos econémicos
(GUIOT; ROUX, 2010). Essa ideia colaborativa foi listada pela Revista Times como
uma das 10 melhores ideias do século atual e que podem promover, em longo prazo,
uma mudanca substancial na forma de consumir.

Em se tratando de espécies de consumo ou de formas de alternativas de
consumir produtos e servigos, o consumo colaborativo e o Modelo de Negdcio de
Second hand em moda se entrelagam nas suas propostas. No consumo colaborativo,
a transacao realizada permite o uso, para as partes envolvidas de produtos e servicos
em carater de aluguel, ou troca, permitindo a posse temporaria dos produtos, mas néo
sua propriedade (BOSTMAN, 2013; ARMSTROG et al., 2015). O que difere do varejo
Second hand, no qual o objeto que foi usado passa a outro, com toda sua propriedade
e posse.

Esse espectro da sustentabilidade tem influéncia no comportamento do
consumidor, que passa a adotar préticas voltadas ao consumo responsavel,
assumindo uma tendéncia que tem reflexos interessantes no varejo de produtos
usados. Isto porque, em razédo do reuso, muitos produtos que seriam descartados pelo
consumidor final retornam ao comércio, por meio das vendas ao estilo Second hand,
sendo esta uma associagdo que vamos buscar ao logo da pesquisa aqui
desenvolvida.

Diante de todas as referéncias sobre a sustentabilidade, acima elencadas,
vamos ao encontro da Economia Circular, onde ha, de fato, uma contraposicdo ao
Modelo de Negécio tradicional, ou da Economia Linear, referendada por uma
producdo e consumo em massa, gerando um enorme excedente ao meio ambiente,
com a fabricacdo de bens em larga escala pelas indastrias, cujo resultado € descrito
como lixo, gerando um descarte excessivo de produtos.

A Economia Linear tem, como exemplo tipico de seu sistema, a industria da
Moda, com um modelo de producéo, distribuicdo e utilizacdo de demanda constante.
A cadeia produtiva téxtil gera uma enorme quantidade de residuos, sendo comparada
a grandes sistemas poluidores, engessando a sua maior parte produtiva em processos
lineares de fabricacdo-uso-descarte.

Para se ter uma dimensao dos fatos, “em 2015, as emissdes de gases de efeito
estufa advindos da industria téxtil chegaram ao total de 1,2 bilhdes de toneladas de

CO2, um montante maior do que as emissdes das industrias de transporte maritimo e
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aéreo juntos”, conforme dados da Ellen MacArthur Foundation (2018, p. 20), para
evidenciar o impacto causado pela industria téxtil.

E, mais, nos processos dessas industrias, aproximadamente meio milhdo de
toneladas de microfibras de plastico sédo derramadas durante a lavagem de téxteis a
base de plastico, como poliéster, nailon ou acrilico, e acabam no oceano anualmente
(ELLEN MACARTHUR FOUNDATION, 2018). Estima-se também que, para produzir
60 bilhdes de quilos de tecidos, séo utilizados 1.000 bilhdes de kwh de eletricidade e
de 6 a 9 trilhdes de litros de agua. As plantacdes de algodao também precisam ser
irrigadas de forma intensa. A média global para essa irrigacdo € de 4.000 metros
cubicos de agua (WEETMAN, 2017).

Os argumentos acima ressaltam o impacto ambiental ocasionado pelo modelo
de Economia Linear. Em linhas gerais, esse modelo busca “retirar, produzir, consumir
e descartar”, causando um grande impacto no meio ambiente, bem como de
dimensdes sociais e econdmicas, em longo prazo. No contraponto, temos o Modelo
de Negdcio Circular, baseado na Economia Circular, que visa a reducéo dos recursos
utilizando materiais de forma economicamente sustentavel e vidvel a empresa
(BOCKEN et al., 2016).

Em 2010, criou-se a Fundacgéo Ellen MacArthur, uma organizagdo sem fins
lucrativos, que estuda e fomenta a Economia Circular, incentivando a adogao deste
modelo por empresas e consumidores. Assim, a Economia Circular traz um novo
paradigma de sustentabilidade, inserindo concepcdes sobre a forma de gestdo das
empresas e a necessidade de se pensar todo o processo produtivo, dando énfase as
questdes relacionadas ao desperdicio. O que antes era considerado residuo, pode ser
Visto como insumo ou matéria-prima para o negdécio.

O conceito de economia circular visa a um sistema econémico baseado em
Modelos de Negocios que busquem substituir o fim da vida de um produto por meio
da mudanca de paradigmas de como uma sociedade produz e consome determinado
bem. E uma busca por um comportamento sustentavel, que observe parametros como
0 esgotamento dos recursos, a reutilizacao, reciclagem e a recuperacao de produtos
com o fito de evitar agdes degradantes ao meio ambiente. A sua meta deve ser ciclica
e ter como principal fungcdo o prolongamento da vida util de produtos (PRIETO;
SANDOVAL et al., 2017; GEISSDORFER et al., 2017; BOCKEN et al., 2016; LEIDER,;
RASHID, 2016; ABBES et al., 2019).
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Quando se aborda a Economia Circular, apontam-se o0s quatro blocos
constitutivos deste modelo, segundo Catherine Weetman (2019): o primeiro, design
da economia circular, no qual o design de produto e sistemas requer uma abordagem
diferente, possibilitando a reutilizacéo, a reciclagem e o cascateamento (que consiste
no uso do residuo como input de novos processos e produtos). O foco do design deve
ser a durabilidade, a possibilidade de reuso e a transformacdo dos residuos em
subprodutos (WEETMAN, 2019).

Os ciclos reversos que consistem no sistema de processamento da cadeia de
producdo, como logistica, armazenamento, gestdo de risco, geracdo de energias e
outros, sao sistemas que devem fornecer para produtos, em seu final de vida Gtil, uma
forma de coleta, uma classificacao, um tratamento e um possivel reaproveitamento de
forma eficiente e eficaz (WEETMAN, 2019).

Os capacitadores e as condicfes sistémicas favoraveis consistem em
mecanismos dos novos mercados para a reutilizacio generalizada de materiais. E a
atuacao de formuladores de opinides, instituicdes educacionais e politicas no sentido
de promover as ideias de economia circular globalmente, séo as partes interessadas
em alavancar este modelo de economia.

Outra dimensao constitutiva da economia circular s&o os modelos inovadores
de negdcios para substituir os existentes ou para aproveitar novas oportunidades.
Essa abordagem traz a ideia de alguns Modelos de Negdécio, tema discutido no
segundo capitulo deste projeto, analisando o caso dos negocios de Moda Second
hand.

Para melhor compreensédo, os Modelos de Negdcio pautados na economia
circular sdo aqueles cujas estruturas produtivas e comerciais podem promover uma
circulacdo de produtos, insumo e materiais menos danosa ao meio ambiente
(WEETMAN, 2019). Neste grupo, incluem-se os Modelos de Negdcios para substituir
a propriedade, por exemplo, 0s negoécios pay-per-use, aluguéis, trocas e
compartilhamentos. Outros tipos de negocios, como 0s que atuam com reciclagem,
reparos, manufatura e revendas (no caso, da Moda Second hand), sdo exemplos de
Modelos de Negocios com uma abordagem focada na economia circular.

Neste sentido, a Figura 7 apresenta o Framework da Economia Circular,
enfocando Modelos de Negdcios alternativos e partes relacionadas, destacando o
fluxo do processo de um produto submetido a gestdo por meio de uma proposta

circular:
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Figura 7 — Framework da Economia Circular
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Fonte: Adaptado de Weetman (2019).

O framework acima desenha o fluxo de como funcionam os Modelos de
Negécio de Economia Circular e ressalta a necessidade do aproveitamento integral
dos insumos, evitando perdas e desperdicios, com o fito de incentivar o reuso e a
reciclagem. Aqui, cabe apontar alguns dos capacitores interessantes no tocante ao
caminho para a implementacdo de uma Economia Circular, que sdo o pensamento
sistémico, a colaboracao e a tecnologia. Salienta-se que, a exemplo das tecnologias
da informagé&o, muitos Modelos de Negdcio conseguem operacionalizar um fluxo mais
limpo, evitando a geragéo de excedente e reaproveitando o0s residuos.

Esse novo comportamento de consumo sustentavel, com base em uma ideia
de Economia Circular, abre espaco para a proposta de Modelos de Negocios de Moda
Second hand, em especial, no tocante ao segmento de roupas e acessorios, por tratar-
se de um produto de altissima rotatividade de consumo e por possuir oportunidades
de revenda bem diferenciadas, a exemplo dos brechdés. No Brasil, 0 consumo de moda
de Second hand, principalmente via mercado on-line, apresenta percentuais de
crescimento a cada ano, contando, principalmente, com o publico jovem, desenhando

um Modelo de Negdcio peculiar ao segmento.
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Neste interim, segue-se a discussdo com embasamentos sobre Modelo de

Negécio.

2.2 Mercado de Second Hand

O varejo de produtos e servicos tem uma larga historia de estudos pelas
academias de gestao e administracao, observado as mais diversas formas de ofertar
produtos ao consumidor final. E, no cenario de diversificagdo, as organizacbes
encontram também formas alternativas de comercializar produtos, atendendo a
critérios especificos, como o reaproveitamento e o preco baixo, impulsionadas por
uma proposta de economia circular e negécios sustentéaveis, por meio das “vendas de
usados” ou Second hand.

Ao abordar uma perspectiva histérica do fluxo de desenvolvimento do varejo
Second hand, observa-se uma dificuldade, em razdo da caréncia de pesquisas mais
profundas sobre o tema e sua génese e da perspectiva de um empreendimento com
caréter cientifico, que venha possibilitar a criagdo de um Modelo de Negdcio préprio
neste segmento de usados e que possa ser estudado pelas faculdades de gestdo. No
contexto gerencial, empresarial, o cenario é semelhante.

A revenda de produtos usados é uma pratica mundial, alcancando diferentes
formatos, em diferentes periodos da histéria. Contudo, 0 seu surgimento conta com
certa imprecisdo na cronologia, elencando-se trés momentos para seu
desenvolvimento ao longo do tempo, visto ser consenso entre algumas das principais
referéncias no tema (GUIOT; ROUX, 2008; WILLIANS; PADDOCK; 2003;
WEINSTEIN, 2014; GOPALAKRSHNAM; MATHEWS, 2018).

Desta forma, Weinstein (2014) dispde que os Second hand configuram-se em
trés grandes fases: Inicialmente, no século XVIII, quando o comércio se fortalecia por
toda a Europa e fora dela. Um segundo momento foi de declinio no século XIX, com
uma estigmatizagéo e um forte sentimento de negatividade associados ao segmento
de produtos usados. E, por fim, desde os anos 2000, sua reconfiguragcao e
desestigmatizacdo, com uma popularidade surpreendente, seja por questbes
associadas a economia, ou por razdes de carater sustentavel.

O século XVIII foi o primeiro momento cronoldgico dos mercados Second hand
e traz uma grande ascenséao da influéncia europeia na histdria ocidental e sua relacao

com o inicio do povoamento das cidades e o desenvolvimento do comércio. Esse
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contexto foi palco para o desenvolvimento dos primeiros mercados de pulgas e
revenda na Europa, a exemplo de roupas, tapecaria e objetos em geral (ROUX;
KORCHIA, 2006; GUIOT; ROUX, 2010).

Em um segundo momento, em meados do século XIX até o final do século XX,
os produtos de segunda mao imergiram na seara dos produtos marginalizados, com
conotagdo negativa, associados aqueles que teriam uma condicdo menos favorecida
de consumir os produtos novos, oriundos de uma indastria nascente e que fabricava
a todo vapor, durante a Revolucao Industrial. A possibilidade criada pela larga escala
produtiva e o consequente barateamento do produto final foram alguns dos possiveis
fatores que ajudaram a desqualificar os produtos de segunda mao, entrando, assim,
em uma fase negativa.

E, posteriormente, no inicio dos anos 2000, inicia-se o terceiro momento de
compreensao do varejo Second hand, quando se pode observar um novo olhar
conferido aos produtos inclusos neste segmento, desconstruindo o aspecto marginal
e o transformando em algo interessante, apropriado as demandas de diversidade do
século XXI, com a proposta de fomentar aspectos do consumo sustentavel e
economias de compartilhamento.

Assim, 0 negocio de Second hand assume, nos ultimos anos, uma dimens&o
interessante para o mundo da gestdo de negdécios que busca conhecer as
especificidades deste varejo em forma de um Modelo de Negdcio préprio. Autores, em
particular, como Gopalakrrhnan e Matthews (2017), e, mais recentemente, Yrjola,
Hokkanem, Saarijarvi (2021), trazem novidades para as pesquisas académicas, que
buscam por um enquadramento desta pratica como um Modelo de Neg6cio Second
hand.

Tal contexto trouxe félego para o inicio de pesquisas com novos horizontes e
reforcando aspectos do 3° momento de desenvolvimento do contexto dos Second
hand, como na Figura 8, com uma nova forma de pensar sobre este tipo de Modelo

de Negdcio no século XXI.
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Figura 8 — Etapas do Contexto de Desenvolvimento Second hand
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Sobre o tema, a pesquisa académica ainda € insuficiente. Apesar de ser um
tipo de comercializacdo e negdcio que nao é recente, conforme a cronologia acima, a
pratica de venda de usados € muito comum e difundida, em paises como Estados
Unidos, Franca e outros paises europeus (ISHERWOOD, 2004). Seja por motivacdes
financeiras, culturais, recreativas ou ambientalistas, os Second hand seguem uma
jornada de ascensédo nos ultimos anos que, provavelmente, tende a ser duradoura,
sinalizando que este também é um caminho a ser trilhado no mercado.

Os autores Dominique Roux e Denis Guiot (2008; 2010), referéncias na
pesquisa sobre o tema de Second hand, afirmam que ha insuficiéncia de estudos mais
profundos acerca de um Modelo de Negdcio que se aproprie, de forma contundente,
do assunto, conectando Second hand e Modelo de Negdcio. Os autores afirmam que,
por exemplo, na Franca, o mercado Second hand, estava em expansao, em diversos
segmentos de produtos, no comecgo dos anos 2000.

A Francga possui um dos maiores mercados de Second hand do mundo e de
um tradicionalismo historico neste tipo de comércio, em especial, nas vendas fisicas.
Conforme o site STATISTA (2021), em pesquisa realizada, na Franca, mais de dois

tercos dos respondentes afirmaram desejar comprar e revender itens em mercados
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de segunda mao, apontando roupas como itens de maior comercializacdo e no site
LEBONCOIN.FR, a plataforma de maior procura no pais, atualmente.

Neste sentido, dentre varios mercados especializados, um exemplo de
mercado Second hand, estd em Paris, no Marché aux puces?!, mercado de pulgas
original, com 17 minimercados agregados, que contém, juntos, milhares de
revendedores, com um fluxo de visitacdo de 180.000 semanalmente, em busca de
produtos usados de boa qualidade e de experiéncias sociais de compra. Semelhante
situacdo ocorre em outros locais da Europa (GUIOT; ROUX, 2010; HANSEN; ZOTT,
2019)

Oriundo de um contexto cultural especifico, o cenario europeu é sempre
associado a Second hand. Na Inglaterra, o jornal The Times publicou uma reportagem
gue discorre sobre a importancia dos comércios de antiguidades e Second hand, em
especial, nos ultimos anos, para Londres, que reforca o carater contributivo deste tipo
de negdcio para as pequenas economias locais do pais (NARWAN, 2019).

Outro cenério de mercados Second hand esta nos Estados Unidos, em
especial, na cidade de Chicago: um dos maiores mercados de pulgas das Américas,
o Maxwell Street Market, um mercado de venda de usados, fundado em 1871, por
comerciantes judeus, que exerciam atividade de comércio, com quase 2.000 lojas e
uma visitagao de 70.000 pessoas por més. Em 1994, houve o fechamento do mercado
e a formacéao de clusters de venda de garagem pela maior parte da vizinhanca.

Em dados oriundos do NARTS (Associacdo de profissionais de Revenda EUA-
2016) pode-se observar que o mercado de venda de produtos de segunda mao, ou
Second hand, apresenta-se pequeno, mas com uma relevancia interessante em termo
de negdcio, visto que cresceu 7% nos Estados Unidos, no periodo de um ano (2014-
2015), promovendo uma alternativa de negécio, ou comércio circular, voltando-se a
reutilizacdo, ao baixo custo e a sustentabilidade.

Contudo, a geografia fisica dos mercados Second hand tem uma elasticidade
surpreendente, capaz de alcancar até mesmo paises com resisténcia cultural ao tipo
de negdcio, como a China, onde o mercado de Second hand assume um aspecto
interessante com relagdo aos demais, apostando no publico jovem como seu principal

parceiro, assumindo, neste contexto em especial, quase a totalidade das transacodes

1 O maior “Marché aux Puces” do mundo esté localizado em Paris (no burgo de Saint-Ouen), Francga,
em um territorio de 7 hectares, com 1.700 comerciantes (em sua maior parte, antiquarios). Declarado
Patrimdnio Cultural da Franga, € um icone da cultura local.
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em matéria de Second hand. E investe de forma direta em mercados on-line, por
razBes pertinentes ao contexto e a cultura dos chineses (WILLIANS; PADDOCK,
2003).

No Brasil, os dados sobre os negocios Second hand ainda sdo primarios, tendo
como observatorio deste tipo de negocio o SEBRAE, Servico Brasileiro de apoio as
Micro e Pequenas Empresas, segundo o qual, em um levantamento realizado no
Brasil em 2015, havia 10,5 mil negécios de revenda de usados, voltados para artigos
como roupas e objetos de uso domeéstico, destacando este segmento como uma nova
proposta para pequenos negécios (REVISTA EXAME, 2017). O baixo indice de
informacdo sobre o tema deve-se a aceitacdo mais significativa do brasileiro ao
consumo de Second hand, que, efetivamente, s6 desabrochou nas duas ultimas
décadas, destacando o segmento como um campo aberto ao estudo e a pesquisas.

Despertando para o tema, em 2019, no seu Relatorio de Inteligéncia e
Sustentabilidade, o SEBRAE elegeu o Second hand como um Modelo de Negdcio
consciente e de grande rentabilidade, exigindo pouco investimento inicial. Isto porque
os produtos de segunda mao trazem consigo varias abordagens, desde o apelo do
preco até a questao da raridade e diferencial que envolvem os produtos, configurando
uma proposta plausivel e atemporal.

Outra pesquisa que sugere uma nova perspectiva neste cendrio de negocios,
aqui no Brasil, € da CNDL, em parceria com o SPC Brasil, encomendaram pesquisa
sobre o consumo on-line no Brasil (SERASA, 2019), obtendo informacdes de que
cerca de 28% dos entrevistados adquiriram algum item de segunda mé&o, Second
hand, pela Internet, nos ultimos 12 meses da pesquisa, 0 que sugere uma tendéncia
de elasticidade para o tipo de negécio que envolve produtos usados, Second hand,
das mais diversas linhas, mas, principalmente, no ambito do e-commerce.

Assim, o varejo de Second hand ganhou félego como um segmento de negacio,
no final dos anos 1990, mas sua existéncia ndo é recente, como mencionado
anteriormente. Desde o século passado, as pessoas costumam exibir produtos
usados, pondo-os a venda, quer na prépria residéncia, quer em lojas pouco
estruturadas, ou até mesmo em mercados destinados a tais acbes, como 0s mercados
de pulgas, assumindo uma postura de vendedor, ao estilo consumidor versus
consumidor (C2C), agindo, assim, em determinados pontos, com a possibilidade de

ndo perder todo seu investimento e também de evitar desperdicios (GREGSON,;
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CREWE, 2003; GUIOT; ROUX, 2008; DBROWSKA; GUTKOWSKA, 2010;
SCARABOTO, 2015).

Algumas pesquisas foram realizadas no sentido de conectar o Modelo de
Negdécio Second hand com formas de comercializar em paises em desenvolvimento
por tratar-se de um tipo de negdcio, muitas vezes, informal, realizado na forma C2C,
entre particulares, sem maiores formalidades legais e de gest&o. E o caso de paises
da Africa e da América Latina, que, com algumas peculiaridades, despertam
interesses dos pesquisadores em seus mercados de Second hand (GREGSON;
CREWE, 2003).

Assim, pode-se afirmar que o mercado de Second hand est4 em crescimento.
O que outrora era considerado um mercado marginal, associado a pessoas com baixo
poder aquisitivo, hoje surge no mundo dos negdcios como uma oportunidade para
muitas pessoas, de comercializar produtos usados em boas condicdes de
conservagao, a um baixo custo (GREGSON; CREWE, 2003; GUIOT; ROUX, 2008;
SANDES; LEANDRO; 2016; HANSEN; ZOTT, 2019).

Atendendo a esta proposta de sustentabilidade e economia circular e
contrapondo ao fast consume as premissas de repensar, recusar, revender, reusar,
recuperar e reciclar, os produtos de segunda mao passam a surgir com forca
significativa no varejo. E as novas lojas que realizam esta revenda ajudam a criar um
novo tipo de negdcio, com a esséncia dos primeiros mercados de pulga europeus,
mas com a nova forma americana de varejo (GUIOT; ROUX, 2008; HANSEN; ZOTT,
2019, SANDES; LEANDRO; 2016; GREGSON; CREWE, 2003), e de forma muito
intensa no formato e-commerce (YRJOLA et al., 2021).

2.2.1 Definindo o Termo Second Hand

A dificuldade para se definir o termo Second hand reside na sua delimitagéo,
no seu objeto de estudo, pois, apesar de a maior parte das pesquisas que se
concentraram no tema estar voltada para roupas e acessérios do segmento de
vestuario e de eletroeletrbnicos, o varejo Second hand é vasto, podendo ser
observado em revenda de carros e iméveis, e até mesmo em produtos inimaginaveis,
como o mercado de venda de navios usados (TSOLAKIS et al., 2003).

De forma objetiva, considera-se Second hand produtos que tenham o
prolongamento de sua vida util com a redistribuicdo da propriedade, por meio de sua
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insercao no varejo (MATZLER et al., 2015). Essa concepcao determina e condiciona,
de forma direta, o ciclo de retorno do produto com aquisi¢cao primaria a revenda.

Conforme Dominique Roux e Denis Guiot (2008), Second hand traduz
aquisicoes de objetos/produtos usados, em locais e condi¢cdes diversos dos produtos
novos. Indo além, registra-se esta atividade de compras Second hand como algo bem
maior que apenas uma aquisicdo com foco no financeiro, conforme a Teoria de
Willians e Paddock (2003). Segundo diversos estudos no desenvolvimento deste tipo
de mercado, as experiéncias econdmicas e motivacionais estao interligadas, no
comportamento dos consumidores, compondo sua conceituacdo geral (GREGSON,;
CREWE, 2003; HANSEN, 2004; FONTAINE, 2008; GUIOT; ROUX, 2008; MATZLER
et al., 2015; SANDES; LEANDRO; 2016; HANSEN; ZOTT, 2019).

Poder-se-ia definir, objetivamente, Second hand como o ato de comercializar
produtos usados, em bom estado de conservacdo, em ambientes fisicos e virtuais,
quer em formato B2C ou C2C. Entretanto, ndo h4, na literatura, uma conceituacao de
consenso, segundo autores que estudam o tema com maior robustez (GUIOT; ROUX,
2006, 2008; MCCRACKEN, 1986; HANSEN, 2000; HOLTZ, 2011; HANSEN; ZOTT,
2019).

Quando se busca compreender o que € Second hand, preliminarmente, temos
a compreensao baseada nas ideias de Guiot e Roux (2008), que permeiam a
concepcao de Second hand no imaginario mais geral, trazendo um conceito baseado
na abstracdo e na experiéncia. A perspectiva destes autores é de que as vendas de
segunda mao estao baseadas em uma sensacao de constru¢éo da identidade cultural
e individual de cada consumidor, operando o consumo Second hand como uma
experiéncia Unica, focando a sensacédo do ato de comprar.

Em outras palavras, quando se define o negdcio de Second hand, a ideia € que
seja uma acao de consumo que traz em evidéncia a experiéncia, no caso da sensacao
cultural, social e pessoal, entrelacando a ideia de que a ‘experiéncia’ esta no cerne da
guestao da criagcédo, ascensao, declive e renascimento do varejo Second hand, com
sua consequente manutencdo com base neste comportamento do consumidor
(GUIOT; ROUX, 2006).

Contudo, no desenvolvimento do tema, pode-se observar que o negdcio da
comercializacdo dos Second hand vai além de uma experiéncia, além de uma ideia
de compra arraigada de simbologia. Este tipo de varejo cresceu, floresceu e
desabrochou algumas caracteristicas, como: fornecedores diversificados; aquisi¢cao
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de bens; armazenamento; precificacdo e revenda; dentre outras matizes que ajudam
a entrelacgar o varejo Second hand em um tipo de Modelo de Negdcio diferenciado
(PARKER; WEBER, 2018; CHEN et al., 2018; GOPALAKRISHNAN; MATTHEWS,
2018).

Assim, algo que salta aos olhos, no varejo de Second hand, € a questéo da sua
diversidade. Uma gama de produtos pode ser posta a disposi¢cdo de consumidores,
dos mais variados niveis culturais e de poder aquisitivo, por meio da proposta de
revenda de usados. As roupas aparecem como ator principal neste cenario, mas 0s
coadjuvantes assumem destaque nao menos importante neste cenario,
principalmente os eletrdnicos, nos ultimos anos (HANSEN, 2000; MHANGO; NIEHM,
2005; PARKER; WEBER, 2018; CHEN et al., 2018).

Vale salientar que os estudos voltados aos produtos de ‘segunda mao’
relacionados a roupas e a carros S4o 0S mais comuns no campo das pesquisas
académicas (FONTAINE, 2008; HANSEN; 2004), mas que ha uma série de produtos
que podem ser revendidos em condi¢cdes de Second hand, a exemplo de moveis,
eletrodomésticos, utensilios eletrdnicos, antiguidades, etc. Alias, no ano de 2019, os
celulares e smartphones lideraram as buscas por oportunidade de vendas na Internet,
sendo 0s mais cotados para comércio do produto em si, ou de pecas reaproveitaveis,
no mercado on-line de Second hand, conforme pesquisa realizada em pela CNDL
(SERASA, 2019).

O segmento envolve diversas categorias, desde que seja possivel ofertar um
produto usado em boas condi¢cdes de uso. Na tentativa de voltar-se ao mercado
brasileiro e sondar o contexto do second hand, no cenario nacional, buscam-se dados
no SEBRAE (2019), o qual, neste sentido, em seu Relatério de Inteligéncia e
Sustentabilidade, fez um levantamento sobre os fatores que impulsionam o segmento
de Second hand, conforme Quadro 1, explicitando uma lista de possibilidades e
argumentos para sua aceitacdo, servindo tal documento como uma espécie de

progndstico positivo deste tipo de Modelo de Negdcio:

Quadro 1 — Produtos Second hand e Vantagens

Artigos Comprar um artigo esportivo usado é melhor que pagar mais caro em um
Esportivos equipamento novo e, depois, ndo gostar do esporte.
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Bijuteria e Joias | Vender bijuterias e joias usadas para brechds ou em um proéprio bazar de itens
‘ usados é mais vantajoso do que descarta-las no lixo.

Carros Comprar um carro usado é economizar uma boa quantia (que seria perdida em
AP B depreciacdo).

Discos de Vinil | S&o antiguidades que se tornaram raras hoje em dia, instigando sua busca
pelos colecionadores. Ha muitas lojas de disco de vinil na Internet.

Equipamentos | Como alguns deles costumam ser caros e muitas pessoas cuidam bastante de

Eletrénicos seus aparelhos, é possivel poupar dinheiro ao adquirir eletrénicos de segunda
mao. Os celulares, videogames e aparelhos de midia estdo entre os mais
solicitados, inclusive, os acessoérios destes.

Ferramentas Sao itens cujo tempo de fabricagdo ndo impacta tanto na qualidade, por isso
podem ser comprados de segunda mao e por um preco reduzido.

QAN
e\\ﬁ
Instrumentos Podem ser encontrados pela metade do preco dos novos e com a mesma
Musicais gualidade. Além disso, alguns modelos sédo pecas raras e muito procurados por

« colecionadores.

Poder resgatar publicacbes esgotadas e edi¢des historicas de livros antigos
gue vocé dificilmente encontraria.

Representam grandes oportunidades de economia, considerando que, de
maneira geral, ndo sdo baratos.

Como as criangas crescem rapidamente, as roupas que ndo servem mais
podem ser vendidas em vez de descartadas. E podem custar um quarto do
valor das novas.

E possivel encontrar roupas de grife quase novas pela metade do preco.

Como as criangas crescem rapidamente, semelhante as roupas, os brinquedos
em bom estado sé@o postos a venda, ao invés de ser descartados.

O Quadro 1 foi elaborado com dados oriundos do SEBRAE (2019) e traz uma
confirmacédo da pluralidade de itens que podem assumir uma condicdo de produtos
Second hand, passando, para as partes envolvidas, da condi¢cdo da inutilidade para
um bom negocio. Cabe destacar, dentro da perspectiva da terminologia ‘Second

hand’, a diferenciacdo entre Second hand e Resale. O termo usado para tratar da
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venda de produtos usados pode ser compreendido como sinbnimos da mesma
proposta. Observa-se, porém, que alguns estabelecimentos que vendem produtos de
segunda mao, de grande porte, como carros e imdéveis, utilizam a terminologia

revenda (“resale”) para seus produtos.

2.2.2 Tipos de Mercados Second Hand

Outra indagacéo sobre o Second hand sdo as formas de mercado para este
tipo de produto, em especial porque, diferentemente dos produtos primarios, 0s
Second hand, muitas vezes, possuem uma forma peculiar de ser comercializados,
desde os mercados mais tradicionais e fisicos, como os mercados de pulgas, até as
formas on-line, como leildes virtuais.

As terminologias para os formatos de comércio dos produtos Second hand séo
variadas. Seja pela estrutura, seja pelo local, os possiveis Modelos de negécio com
formato voltado a compra e a venda de Second hand assumem diversas
possibilidades como: os mercados de pulgas, Bazar, vendas de garagem, antiquarios,
Vintages clothes Store, desapego, Resale, Leildo, etc. (GREGSON; CREWE, 2003;
GUIOT; ROUX, 2008; MATZLER et al., 2015; RITTER; SCHANZ, 2015; SANDES;
LEANDRO; 2016).

Recentemente no Brasil, 0 Modelo de Negdcio que se desenha para os Second
hand aparece, principalmente, na condicdo de brechds. Mas outros tipos sao
conhecidos, como: o bazar; o leildo e o sebo.

Desta forma, o bazar € uma forma comum de venda de Second hand no Brasil,
apresentando-se sempre ligado a saldos e a promocdes, sendo usado na forma de
recebimento de doacdes de artigos para venda e arrecadacgéo de valores em prol de
uma causa. A nomenclatura € muito associada a caridade, com a destinacdo de
produtos usados ndo mais quistos, repassados por valores simbdlicos. A ideia do
bazar é mais comum entre lojistas que buscam um apelo promocional, entretanto,
empregam o termo de forma adaptada, pois 0 bazar em si tem sentido de venda
simbdlica.

Ja com relagdo ao breché?, trata-se de uma loja de Second hand especializada

em mercadoria usada, que deve estar em bom estado de conservacgéao para a revenda.

2 Brecho é o nome da primeira loja de venda de roupas e objetos de segunda méo do Brasil. Surgiu no
Rio de Janeiro, no Século XIX, fundada por um comerciante portugués chamado Belchior.
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Os brechds assumem duas propostas: o tradicional, com aporte em vestuarios e
acessorios de moda, e o vintage, que tem referéncia a uma época, ou a uma
celebridade, ou a um estilo de se vestir, com muita aceitagdo no Brasil nos ultimos
anos.

Determinados brechds tém um apelo nostalgico e uma abordagem vintage que
€ um tipo especifico de mercado Second hand. E, no caso dos brechds vintage,
encontra-se a peculiaridade de estes possuirem um conceito especifico dentro do
segmento de vendas Second hand, uma vez que apresentam caracteristicas
diferenciadas daqueles que sdo meros produtos de segunda mao. Para ser
considerado vintage, deve possuir um estilo especifico de uma época, ou um tipo de
costureiro épico, ter uma idade considerada e uma qualidade significativa, porque este
item ndo pode ser comparado ao item novo (SIHVONEN; TURUNEN, 2016;
CHRISTIANSEN; SNEPENGER, 2005).

De fato, quando se fala em brechd, tem-se o reflexo mais proximo do que
seriam venda de usados tradicionais. Contudo, deve-se esclarecer que este é apenas
uma espécie dentre tantos outros. Especificamente sobre o assunto, Christiansen e
Snepenger (2005) definem os Brechds como um espaco diferenciado, onde ha uma
diversidade de produtos Second hand, desde produtos de vidro, porcelana e
tapecaria, a roupas e acessoérios, em uma montagem pouco organizada e com um
apelo hedonista de consumo, associando também ao conceito de antiquarios.

Assim, pode-se dizer que o termo Second hand assume uma dimensao mais
ampla, sendo este genérico, e os brechds, um tipo especifico de negoécio Second hand
(PALMER; CLARK, 2005). Em razéo de este tipo de mercado Second hand estar muito
associado ao varejo de roupas, as lojas estudadas revestem-se desta nomenclatura.

Outro tipo de segmento bastante difundido de Second hand s&o os sebos. No
Brasil, os sebos aparecem como um Modelo de Negoécio Second hand que néo
enfrentou muita resisténcia, visto que, na década de 1980 e 1990, as pessoas
frequentavam com muita naturalidade estes locais, 0s quais, em sua maior parte, eram
repletos de livros, revistas e discos usados, até mesmo raros. Os sebos guardam uma
caracteristica singular de se personificar como um refugio daqueles que gostam de

objetos, oriundos, em especial, das décadas de 1980 e 1990, sendo o principal artigo

Originalmente, era assim que eram conhecidas as lojas de roupas e objetos usados. Com o tempo,
acabou se transformando em Breché (Houaiss, 2004).
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os livros. Contudo, discos, VHS e outros acessoérios podem compor o estoque de um
sebo.

E, por fim, os leildes, que, no caso do Brasil, apresentam-se como revenda de
usados, realizados, em sua maior parte, por organizacdes publicas, e em relacdo a
bens de grande monta, como carro, iméveis e artes. Contudo, os leildes podem ocorrer

na esfera privada, sem maiores diferengas.

2.2.3 Os Espacos Fisicos e On-line dos Produtos Second Hand

Os espacos de um negécio sdo de fundamental importancia para sua
compreensao, variando de acordo com o tempo e a proposta. Um dos locais onde o
mercado de Second hand encontra fixacdo e grande expansdo € o ambiente virtual,
principalmente na ultima década, com mercados enxutos e rapidos, condensando
todos os produtos ao toque de um click e posicionando a economia de segunda méo
em um lugar de ascensdo no mercado global, disputando espago com o varejo
convencional (HANSEN; ZOTT, 2019).

Esse é um ponto que merece ser discutido: a alocacéo geografica, das lojas ou
comércios Second hand, no contexto da contemporaneidade, uma vez que, no varejo
de primeira méo, as lojas virtuais assumem uma vantagem competitiva interessante.
Isto porque as lojas fisicas de usados, em razdo de estoque e estrutura, tornam-se
concorrentes das lojas virtuais no segmento de Second hand (GOOLSBEE, 2001).

No caso das lojas Second hand, a investigacao ainda € incipiente. Contudo,
Parker e Weber (2013), em um estudo intitulado “Second hand Spaces: restructuing
retail geographies in era of e-commerce”, trazem uma reflexao sobre as possibilidades
desses espacos e de sua utilidade local. Os autores aduzem que as lojas Second
hand no local de estudo de sua pesquisa, a cidade de Chicago, Estados Unidos,
trazem uma espécie de fonte de renda para a populacao local, com as vendas de
garagem e brechds, que sdo muito comuns na regido, ajudando a fomentar a
economia local.

Ou seja, a proposta de empreender em nivel local € uma marca deste tipo de
negocio e ajuda no desenvolvimento in loco regional, principalmente de paises em
desenvolvimento, que promovem um tipo de comércio informal e singular, baseado na

compra e na venda de produtos usados, entre seus nacionais. O caso da Zambia, na
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Africa, por exemplo, é um dos que chama atencdo nos estudo sobre o tema.
(HANSEN, 2000; 2004; THOMAS, 2001).

Quanto a Zambia, um estudo cuidadoso realizado sobre o varejo Second hand
foi feito por Karen Tranberg Hansen (2000), buscando identificar as caracteristicas
deste tipo de negdcio, em especial de roupas, para o contexto da economia africana,
que guarda uma conexdo cultural muito intensa com o comércio de usados. Isto
porque, dentre os varios significados dos Second hand, como prego reduzido e acesso
local, estes significavam uma aproximacédo com a cultura ocidental (HANSEN, 2000;
2004). E valido referenciar a pesquisa de Karen Hansen, em razdo do nimero de
referéncias a autora em outras pesquisas, e também por trazer uma abordagem
econdbmica, com a questdo do desenvolvimento local; bem como a questdo da
culturalizacdo ocidental, muito abordada em estudos ligados aos Second hand em
paises em desenvolvimento.

Na mesma linha de estudos sobre mercados de venda de produtos Second
hand, observa-se que um estudo no Malawi, em 2000, chegou a conclusbes
semelhantes ao potencial fomentador da regido. Isso porque a pesquisa realizada
sobre a venda de produtos Second hand nesta regido mostra que o tipo de comércio
€ muito comum e rentavel aos comerciantes locais e informais, devido ao fato de a
informalidade ser uma marca dos paises em desenvolvimento no tocante a pratica de
revenda de Second hand (MHANG; NIEHRM, 2005).

Contudo, ha uma preocupacéo, ou tendéncia, com a perda de espaco das lojas
Second hand fisicas, para as lojas virtuais. E esta situacdo assume uma perspectiva
mundial, pois as pressdes competitivas das lojas on-line sdo dificeis de ser
acompanhadas pelas lojas fisicas, ja que as primeiras assumem um alcance global;
enguanto as segundas agregam outro tipo de comércio e experiéncia (GOOLSBEE;
2001; PARGUEL, 2017; HANSEN; ZOTT, 2019).

As vendas entre pessoas, ao estilo C2C, de produtos usados, assume a
configuracédo de varejo Second hand e encontra, na Internet, um campo repleto de
possibilidades para que as vendas on-line obtenham um impacto significativo, a ponto
de despertar atencdo de grandes lojas de varejo primario, como o caso da
AMAZON.com e EBAY.com, sites de envergadura internacional, que apostam hoje
espacos interessantes nas areas de Second hand.

De fato, o ambiente virtual possibilita algumas estratégias de compra, que, no
caso das vendas fisicas, seriam impossiveis. Por exemplo, nos Estados Unidos, o site
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EBAY tem um grande banco de dados com milhares de cadastros de produtos de
segunda méo, Second hand ou Resale, e, com o codigo de barras, o cliente pode
acessar o valor do produto novo e o valor deste mesmo produto usado e compara-los
em diversos vendedores (THOMAS, 2003).

E, de fato, muito outros sites de varejo jaA possuem uma aba direcionada ao
publico consumidor de Second hand, vislumbrando esta possibilidade no ambiente
virtual. Isto porque a compra on-line traz beneficios intangiveis no caso dos Second
hand negociados em lojas fisicas. Ou seja, a velocidade de comparacdo com 0s
demais produtos semelhantes e a possibilidade de comprar, nos mais diversos locais,
de forma abrangente, sdo um diferencial interessante para o consumidor do e-
commerce.

O mercado virtual foi generoso com os produtos Second hand, possibilitando
uma inclusdo nos mais variados segmentos, como roupas, livros, eletronicos,
utensilios domésticos, etc., diversificando as possibilidades de comercializar no
ambiente virtual e atraindo a atengcdo de muitas pessoas por toda parte do mundo
conectado.

Essa perspectiva de varejo em mercados virtuais é crescente tanto para
produtos novos, como para os Second hand. Nesse contexto, a China?, pais que,
tradicionalmente, tem uma resisténcia ao uso de produtos usados, abriu espago em
uma de suas maiores lojas virtuais para produtos Second hand, visualizando um nicho
interessante (LUO et al., 2020).

Este caso pode ser descrito na China, pais com certa resisténcia cultural a
produtos Second hand. Entretanto, de olho na lucratividade do segmento, opta por
assumir uma condicdo de promocao de plataformas digitais de confianca, visando ao
desenvolvimento do setor de usados. Isto se deve ao fato de pesquisas da China
Business Network, um dos grupos chineses de midia financeira mais influente, revelar
que o pais tinha um mercado ocioso e proeminente para este segmento (PARGUEL,
2017; LUO et al., 2020; STATISTA, 2021).

Na China, gigantes do varejo, como o Alibaba Group, aumentaram seus

espacos no site e plataforma digitais, apdés um aumento expressivo de vendas second

8 O mercado movel de Second hand da China Idle Fish, ou Xianyu, filiado ao Alibaba Group, é uma das
maiores plataformas de comercializacdo de produtos usados no mundo. Além disso, promove uma
pratica de acdes voltadas a sustentabilidade e a economia circular, com a reciclagem de 3 toneladas
de roupas usadas, 9,4Mi de livros e 1,2Mi de aparelhos celulares. Atualmente, o nimero de usuarios
da plataforma é de 200 milhdes, com 20 milhdes ativos e 1,4 bilhdo de itens listados.
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hand, indicando um progndstico promissor do setor, no sentido de crescimento e
amdurecimento deste tipo de transagcdo de produtos usados, até mesmo onde,
culturalmente, poder-se-ia ter uma resisténcia.

Contudo, em um estudo realizado, nas acdes de compra de produtos de
segunda mao em sites chineses, emergem alguns problemas, como a seguranca da
transacéo. Isso porgue as plataformas de second hand sao ainda obscuras e suscitam
a desconfianga e a inseguranca dos consumidores, que necessitam de uma maior
confiabilidade neste tipo de negdcio (LUO et al., 2020).

Em que pesem semelhancas, especificamente tratando dos consumidores de
produtos Second hand, pesquisas apontam que o comportamento do consumidor on-
line é diverso do comportamento do consumidor off-line (CHAN; LI, 2010). Este fato
nao € surpresa em razao do tipo de motivacdo implicita para cada um destes
consumidores ao realizarem suas compras. Estudos apontam que ha uma maior
conveniéncia por parte dos consumidores pelas compras on-line, em razdo da
acessibilidade dos produtos Second hand, da operacionalidade de entrega destes
produtos e da variedade de pesquisa de precos (BEAUCHAMPS; PONDER, 2010; Hl,
2004; ABBES et al., 2019).

Isto ocorre porque as plataformas digitais hospedam mercados Second hand
dos mais variados tipos de produtos, promovendo um acesso mais rapido que o meio
fisico, possibilitando uma busca mais robusta por produtos com uma variedade de
achados, impossivel de se aprovisionar em uma loja fisica. Como ja afirmado, as lojas
virtuais tém uma economicidade e uma operacionalidade maior que as lojas fisicas,
possibilitando outro tipo de abordagem dos consumidores de Second hand
(BEAUCHAMPS; PONDER, 2010; HI, 2004). E, de fato, pode ocorrer em razédo da
operacionalidade, pois a logistica dos fornecedores é mais sofisticada no ambiente

virtual, assumindo outra espécie de confiabilidade e menor prazo nas entregas.
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Figura 9 — Caracteristicas das lojas Second hand

I CARACTERISTICAS DAS LOJAS SECOND HAND I
SECOND HAND SECOND HAND
LOJA FISICA LOJA ON-LINE
Seguranca na transacdo direta. Oinseguranca nas transacgaes.

OAuséncia de hedonismo no

UPresencaintensa de hedonismo no -
comportamento do consumidor.

comportamento do consumidor.

UAtendem a mercados locais. UAtendem a mercados Globais.
OOferta restrita a loja fisica. OMaior variedade de ofertas.

WMaior possibilidade de negociagdo no ato Menor possibilidade de negociagdo do
da compra. preco de venda.

QEstrutura fisicamais onerosa. WEstrutura fisica menos onerosa.

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

No ambiente virtual, os vendedores e compradores podem se encontrar com
muita facilidade e realizar suas transacoes, de forma direta. A proposta de venda é
executada obedecendo quase a um passo a passo, padronizado. Ou seja: o vendedor
faz uma foto do produto, posta o anuncio, fixa o preco, apresenta os detalhes do
produto, expde um contato, e pronto. No caso dos vendedores, basta o pagamento de
uma taxa para que o site ou aplicativo continue hospedando sua propaganda. As taxas
variam de acordo com o tipo de exposicdo, por exemplo, os anuncios Premium
(PADMAVATHY et al., 2019).

Outros predicados podem, também, contribuir para o consumidor optar por uma
compra on-line, como a disponibilidade de muitos produtos sob o mesmo aplicativo; a
possibilidade de aquisicdo dia e noite (a qualquer hora); informacdes relevantes e
publicas sobre o produto e possibilidade de comparacéo imediata de precos, ja que
uma parcela dos estudos indica que os consumidores de Second hand, acima de tudo,
buscam um bom negécio (PADMAVATHY et al., 2019).

Outro aspecto € que as lojas virtuais possuem um adicional com relacéo ao
mercado fisico: o investimento macico em propaganda. A sua promocao e 0 seu
marketing de relacionamento sdo muito persuasivos, naqueles que navegam na rede,
sempre na tentativa de conduzir o consumidor potencial a realizar uma visita no seu

site e executar a compra. Contudo, resta uma dificuldade com estes consumidores de
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Second hand, que é a fidelizacdo (PARGUEL et al., 2017; PADMAVATHY et al., 2019;
ABBES et al., 2019).

Neste ponto, Beatrice Parguel e outros (2017) trazem uma reflex&o interessante
sobre a economia de compartilhamento e o mercado Second hand. Os pesquisadores
investigaram 514 compradores em uma plataforma de vendas na Franca, analisando
a propensao a compra Second hand. O estudo mostra que, mesmo ambientalmente
consciente e menos materialista, os consumidores Second hand continuam a
consumir de forma indulgente, usando seu argumento de “reduzo-reuso-reciclo”, como
escudo para a manutencao do consumismo.

A pesquisa da autora sobre a indulgéncia nas compras Second hand trazem
uma interrogacao quanto a real associacdo deste tipo de negd6cio com as ideias de
sustentabilidade e de economia compartilhada, uma vez que aponta outros motivos
de carater controverso para o desenvolvimento atual deste tipo de mercado. Contudo,
€ um estudo que traz a tese de contestacdo e tem a limitacdo de ser isolado ao
contexto da Franca, ndo podendo generalizar a conclusdo da pesquisa realizada.

Um fato interessante sobre a questdo do consumo de produtos usados e a
preservacdo ambiental gira em torno de que, mesmo que inconscientes, 0s agentes
consumidores de produtos second hand acabam, indiretamente, promovendo um
efeito de certo impacto na condi¢do de sustentabilidade, posto que ha diminui¢cdo no
consumo primario, mesmo que em pequena escala, e isso, sem duvida, contribui para
a promocao da sustentabilidade neste tipo de Modelo de Negécio.

No caso das compras on-line, o seu volume reage de forma satisfatoria, com
volumes crescentes de venda relacionadas ao e-commerce; contudo, ha clientes que
preferem as compra off-line, e o principal determinante das compras fisicas é a
necessidade de interacdo social, que somente por meio da experiéncia in loco é
possivel ser vivenciada (CHA; LI, 2010; ROHM; SWAMINATHAN, 2004,
BEAUCHAMPS; PONDER, 2010).

2.2.4 Motivagdes ao Consumo Second Hand e suas Abordagens

Uma discussao importante sobre as caracteristicas do Modelo de Negocio de
Second hand s&o os fatores que servem de motivador para o desenvolvimento e

manutenc¢ao dos clientes, neste tipo de mercado. Conhecer um pouco sobre qual ou
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quais fatores impulsionam o consumo de produtos Second hand é fundamental para
entender este tipo de Modelo de Negdcio.

Observa-se que a questdo ‘preco baixo’ € inerente, até representativo, deste
Modelo de Negdcio, uma vez que sua origem esta ligada aos habitos de aquisicéo de
objetos de usados por ndo haver condicbes econémicas de obter o novo, como no
caso dos mercados europeus do século XVII. Também, no caso das crises
econdmicas da década de 1980/1990, que sufocaram a classe média (WILLIANS;
PADDOCK; 2003).

Contudo, no desenho do Modelo de Negdécio dos Second hand, ha forte
motivacdo sociointeracional, como destaca Guiot e Roux (2008; 2010). A interacao
social é ressaltada pela maioria dos autores que discutem o tema, como algo
semelhante ao menor preco, estando na génese do movimento do varejo Second
hand. Mas nao é s isso: a oportunidade de revenda de algo que ndo é mais util ao
seu proprietario primario e as ideias de cunho ambiental, alicercadas na reducéo de
consumo, no reuso de produtos e na reciclagem, trazem também a perspectiva
ambiental para a discussao.

Neste sentido, discutir-se-ao trés abordagens, escolhidas aqui devido ao fato
de a maior parte dos autores abordarem-nas em seus estudos (GUIOT; ROUX, 2008;
2010; WILLIANS; PADDOCK; 2003; WEINSTEIN, 2014; LEE; LEE, 2005; XU et al.,
2014; ROUX; KORCHIA, 2006; CHAN; LI, 2010, ROHM; SWAMINATHAN, 2004;
BEAUCHAMPS; PONDER, 2010; CERVELLON et al., 2012; FERRARO et al., 2016).

Assim, as perspectivas que mais se destacam no tema tratado sdo a motivagao
Econémica, a motivacdo Hedonista ou recreativa e uma motivacdo Critica ou
sustentavel, as quais sao explicitamente apresentadas por Guiot e Roux (2010). Neste

sentido, segue o0 Quadro 2:

Quadro 2 — Aporte entre Motivacdes e seus significados

MOTIVACOES | CATEGORIAS CONCEPCOES/IDEIAS AUTORES
GUIOT e ROUX
(2010);
Consciéncia Acdes voltadas ao meio ambiente e de | CERVELLON et al.
Ambiental protecéo ao ecossistema. (2012);
FERRARO et al.
CRITICA (2016)
GUIOT e ROUX
Consumo Etico Pensamento critico sobre o fast (2010);
consumer. CERVELLON et al.
(2012),
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FERRARO et al.
(2016)

ECONOMICA

Barganha

Foco no preco dos produtos, procura
por uma barganha.

GUIOT e ROUX
(2010) CERVELLON
et al. (2012);
FERRARO et al.
(2016)

Durabilidade

Produtos que possuam uma qualidade
reconhecida.

GUIOT e ROUX
(2010);
CERVELLON et al.
(2012);
FERRARO et al.
(2016)

Financeiro

Busca por um preco justo e cliente com
foco na economia.

GUIOT e ROUX
(2010);
CERVELLON et al.
(2012);
FERRARO et al.
(2016)

HEDONICOS

Pessoalidade

Razdbes ligadas ao hedonismo e a
recreacao.

GUIOT e ROUX
(2010);
CERVELLON et al.
(2012);
FERRARO et al.
(2016); GREGSON
E CREW. 1997

Diferenciacao
e Status

Desejo e necessidade de ser Unico,
originalidade, status, busca de itens de
marcas e de luxo, envolvimento
com a moda e compra de pecas
vintage.

GUIOT e ROUX
(2010);
CERVELLON et al.
(2012);
FERRARO et al.
(2016); GREGSON
E CREW. 1997

Nostalgia

Refere-se a itens que despertam
atencao pela sua histéria e seu
proprietario anterior.

GUIOT e ROUX
(2010);
CERVELLON et al.
(2012);
FERRARO et al.
(2016); GREGSON
E CREW. 1997

Busca
ao Tesouro

Busca por itens colecionaveis e
produtos raros que ndo estdo mais
disponiveis facilmente.

GUIOT e ROUX
(2010);
CERVELLON et al.
(2012);
FERRARO et al.
(2016); GREGSON
E CREW. 1997

Relacdes
familiares

Contato social e interacdo com amigos
e familiares.

GUIOT e ROUX
(2010);
CERVELLON et al.
(2012);
FERRARO et al.
(2016); GREGSON
E CREW. 1997

Fonte: Com base em Guiot e Roux (2010), adaptado pela autora (2021).

O Quadro 2 ressalta explicacdes sobre as motivacdes para o consumo de

Second hand, sendo as definicbes apresentadas muito utilizadas para pesquisas na
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area de comportamento do consumidor Second hand, bem como explicacbes de

outras abordagens do tema.

2.2.4.1 Motivacao Econdémica

No contexto das motivagOes para a realizacdo de compras Second hand, a
motivacdo econdmica aparece com um papel de destaque (PARGUEL et al., 2017),
visto que, mesmo diante de outros componentes fortes, ela aparece com maior
robustez, impactando, de forma objetiva, o cenario de varejo, no caso de compra e
venda de usados.

Apontando, inicialmente, o ‘pre¢o’ mais acessivel dos produtos Second hand,
como um fator impulsionador do segmento, posto que, em regra, o preco € inferior ao
objeto novo, sendo este um elemento diferencial nesta relacdo de consumo. Isto
ocorre em razao da depreciacéo dos produtos e a existéncia de muitos consumidores
sensiveis ao preco, conectados neste tipo de mercado no intuito de encontrar uma
pechincha.

Esta seria a caracteristica mais importante do segmento de usados, 0 preco
menor que o prec¢o de um produto novo, contudo, ndo € o Unico. Pode-se observar a
existéncia de fatores ligados ao hedonismo e a criticidades, nos mais diversos grupos
de consumidores. Além disso, tem-se outros fatores que também influenciam a
precificacdo de produtos usados, de forma direta na sua composicdo de custo de
compra e revenda (SHAFIEE; CHUKOVA, 2011).

No segmento second hand, o preco é um fator de destaque na maior parte dos
casos de estudo, isto porque, em sua esséncia, os produtos usados nascem como um
objeto de consumo repleto de possibilidades, e uma delas é o preco inferior ao de um
produto novo (GUIOT; ROUX, 2008; HANSEN; ZOTT, 2019; GREGSON; CREWE,
2003; WILLIAMS, 2002; 2003; WILLIAMS; WINDEBANK, 2000). O preco, contudo,
deve ser observado com muita cautela para que sua composi¢cao seja uma equacao
gue agregue valor ao vendedor e seja atrativo ao comprador que busca um bom
negocio.

Como acima mencionado, as referéncias ao fator economicidade, as
motivacOes de carater econdmico fazem-se presentes na maior parte dos estudos
sobre negdcio second hand, em especial, nos estudos de Willians e Paddock (2000;
2003; 2002), que buscam observar a compra, pelos consumidores recreativos, dos
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produtos usados, considerando que, além do fator diversado, visualiza-se uma alta
incidéncia da busca pelo menor preco na sua experiéncia perseguida.

Outro fator que caracteriza o segmento é a flexibilidade de negociacéo, sendo
possivel a compra, a permuta, ou a consignacao. A flexibilizacdo da negociacao esta
presente nos Second hand mais informais, feitos no ambiente fisico, isto porque
algumas lojas de usados ja assumem um grau significativo de complexidade, optando
por sistemas de valores mais elaborados. Contudo, € possivel observar-se, em
vendas de mercado de pulgas, garagem e brechds fisicos, uma certa possibilidade de
barganhar sobre o preco estipulado.

Um fato € que, quando se fala em aspecto econémico do consumidor, esta em
primeiro lugar o consumidor econémico, aquele que busca, inevitavelmente, por um
preco baixo. Esse tipo de consumidor é um dos principais parceiros nesta relacédo de
consumo Second hand, ja que alguns produtos podem enquadrar-se perfeitamente na
sua légica de consumo ideal, que é aquela na qual o principal aspecto do negdcio a
ser realizado é o preco baixo do produto.

A questdo da motivacdo econémica nos negocios Second hand trazem outra
perspectiva para a classe de poder aquisitivo menor. No caso das classes sociais
menos abastadas, que, originalmente, eram as grandes consumidoras de produtos
usados, ou Second hand, o menor pre¢co constitui uma oportunidade de ndo estar
excluido do normal social, obtendo produtos e consumindo estrategicamente, para
aliviar os estigmas de condicdo da pobreza (HAMILTON, 2009; HANSEN, 2019). A
possibilidade de consumir produtos de segunda mao é muito relevante para as
pessoas financeiramente classificadas em classes inferiores, porque podem alcancar
produtos com precos que, em condi¢gdes de novo, jamais poderiam ser adquiridos.

O fato é que a abordagem econdmica tem-se apresentado de suma importancia
para o desenho do Modelo de Negdcio dos Second hand, uma vez que a configuracao
deste varejo esta bem associada a questbes de economicidade, tanto por contextos
de crise econdmica, quanto por um comportamento de consumidor que busca sempre

o melhor negdcio, o qual seria comprar o0 bom produto por um preco inferior.

2.2.4.2 Motivagéao Hedonista ou Recreativa

As agbes de consumo Second hand tém uma atencao diversificada, em razao

das suas varias possibilidades de motivacdo, e uma delas é a motivacdo hedonista,
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ou recreativa, com base no aspecto experimental das acdes de compra de produtos
usados, quer pela perspectiva do publico consumidor ou pela proposta do local de
revenda.

Quando se trata de produtos Second hand, é preciso apontar que o aspecto
marginal permeou, por anos, as motivacdes de aquisi¢des realizadas neste segmento,
a exemplo do século XIX, com o segundo periodo de desenvolvimento deste tipo de
negocio (WILLIANS; PADDOCK, 2003; GUIOT; ROUX, 2008; WEINSTEIN, 2014). Isto
porque as compras de usados neste momento estavam sempre associadas a uma
condicdao financeira inferior, imposta agueles que nao poderiam consumir bens novos.

Contudo, com o0 avanco das perspectivas que este Modelo de Negdécio pode
oferecer, ndo tardou para que muitos descobrissem seu potencial hedonista, ou
recreativo, passando a consumir produtos de segunda mao, a partir de uma relacéo
de prazer e experiéncia Unica (GUIOT; ROUX, 2008).

O fato de consumir Second hand assume, no século XXI, uma abordagem
diferente de outrora, por vezes, baseada na necessidade econdémica ou na incipiéncia
de comércios, trazendo, para este tipo de negécio, uma face mais generosa e com
varias possibilidades, a exemplo de compras de produtos raros ou produtos de um
acesso mais restrito por um preco bem acessivel.

Assim, a raridade de alguns itens que se deseja encontrar é também um fator
gue marca o segmento de Second hand. Pecas raras, como, por exemplo, roupas de
determinada celebridade; brinquedo que marcou uma época; discos de um
determinado cantor; eletrdnicos especificos, livros raros que possuem poucos
exemplares, séo todos encontrados no mercado de venda de usados. A raridade pode
estar associada a unicidade do produto; a antiguidade dele ou ao seu primeiro
proprietario.

Esse fator de singularidade do produto pode levar o comportamento recreativo
a sua melhor explicacéo, visto que, no caso de compras com essa caracteristica, a
experiéncia de garimpar e encontrar algo que tem valor Unico é essencial, trazendo,
agueles que se envolvem com este tipo de consumo, um sentimento de vitéria e
conquista ao final de sua transacéo com o menor preco pleiteado.

Outra perspectiva do aspecto recreativo dos compradores de segunda méo € a
interacéo social (LEE; LEE, 2005; XU et al., 2014; ROUX; KORCHIA, 2006). No caso
dos compradores de produtos Second hand, observa-se a possibilidade de, no ato da

compra de produtos usados, haver uma forma diferenciada de interagéo social. Isto
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ocorre em razéo da relacdo de compra e venda, excepcionalmente realizadas, que
aceitam negociacées por um menor precgo, tornando a relagédo entre consumidor e
vendedor mais conciliavel ao final do negdcio.

Esse componente de interacdo social surge na discussdo dos Second hand
como um ponto interessante, em especial, no que tange as lojas fisicas (LEE; LEE,
2005; ROUX, KORCHIA, 2006; XU et al., 2014). Isso porque a interacao social é mais
observada no caso de negdcios Second hand, como vendas de garagem, mercados
de pulgas e outros semelhantes, para cujos locais 0s consumidores se dirigem e
dialogam, face a face, com os vendedores.

A maior parte dos estudos em compras heddnicas de Second hand afirmam
que esta possibilidade de interacdo social € ignorada no caso das aquisi¢cdes on-line,
demarcando uma diferenciacdo dos ambientes fisicos e virtuais deste segmento de
negocios (WILLIANS; PADDOCK; 2003; ROHM; SWAMINATHAN, 2004; LEE; LEE,
2005; ROUX; KORCHIA, 2006; GUIOT; ROUX, 2008; CHAN; LI, 2010;
BEAUCHAMPS; PONDER, 2010; WEINSTEIN, 2014; XU et al., 2014).

2.2.4.3 Motivacao Critica e Sustentavel

Outro aspecto de significativo valor para o Modelo de Negdcio Second hand é
0 seu apelo sustentavel, ou ambiental. Esse carater de reuso, reaproveitamento e
consumo sustentavel vai ao encontro do amplamente conhecido consumo
colaborativo, abrindo espaco para os produtos Second hand, principalmente, nos
altimos 20 anos, em razdo do forte apelo das ideias de sustentabilidade no consumo
e na fabricacéo de produtos que venham a provocar impactos ambientais.

Em um primeiro momento, a motivacdo com base no aspecto critico esta
intimamente ligada a questdo do comportamento consciente do consumidor, em
buscar por produtos que se oponham ao tradicional fast consumer, ou que tenham
uma proposta de conscientizacdo socioambiental, buscando orientar suas aquisi¢coes
a questbes de consumo consciente e sustentavel, algando a questdo da sua compra
a um patamar de responsabilidade no agir.

E no ambito da motivacdo critica que se sustentam as questdes de ética no
consumo, em especial, como alternativa ao mercado tradicional de produtos de
primeira mao, acendendo uma luz na questao do hiperconsumismo e na geracéao de

bens desnecessarios para conter esta onda de superproducdo (CERVELLON et al.,
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2006; ROUX; KORCHIA, 2012). Ainda no intimo das motivacdes criticas, esta a nédo
ostentacdo de produtos sempre novos, que demandam uma forma de consumo
continuado. Essa preocupacdo é latente em todas as pesquisas que tratam de
motivacbes ao consumo, e, no caso dos Second hand, é critério pétreo de sua
proposta de consumo (MACHADO et al., 2019).

A ideia do Reuso € outro fator que agrega vantagens a este tipo de segmento
de Second hand. Baseado na sustentabilidade, o reuso de alguns itens pode significar
uma economia de 70% de emissdo de CO? e uso indevido de agua, promovendo,
assim, uma acgao consciente de preservagao, com o prolongamento da vida util do
objeto a ser reusado. Esses objetos podem ser reinseridos no comércio em sua forma
original ou podem sofrer alguma modificacdo, que agregue valor e aperfeicoe 0 uso
(upcycling). Possibilidades que fazem o Modelo de Negoécio Second hand ser
interessante e despertar atencdo nos ultimos anos.

Assim, também a motivacdo critica esbarra na questdo do meio ambiente,
sendo também classificada de motivacdo sustentavel. A mola propulsora desta
motivacdo esta no ato de questionar padrdo de consumo globalizado e tentar buscar
por uma espécie de sustentabilidade no consumo de produtos, com base no reuso,
apontando para o Second hand como uma alternativa possivel, a todas as classes
sociais. Os estudos embasados nas motivacdes ambientais revelam um forte apelo
de responsabilidade social desenvolvido por consumidores de produtos de segunda
mao, no caso do segmento de roupas, por exemplo, contrapondo-se ao fast fashion
(MACHADO et al., 2019).

Logo, quando se fala em consumo Second hand, a possibilidade de
abordagens ecoldgicas, com foco na reutilizagdo e na reciclagem (upcycling), que
possibilite uma maior duracdo do produto e um menor desperdicio, esta-se,
diretamente, gerando um impacto positivo no tocante a degradacdo ambiental, entre
outros aspectos, contribuindo para a sustentabilidade.

Logo, intitulando o lado critico do consumidor, o aspecto critico, que se baseia
em guestdes como meio ambiente e formas alternativas de consumo, contestacao ao
consumo em massa e apelos voltados ao reuse/recicle, os Second hand trazem uma
abordagem que reune a possibilidade de promover uma mudanca no tradicional
comeércio de produtos de primeira mao, apresentando uma opc¢éo que € salutar a quem

compra e quem fornece as mercadorias deste tipo de negdcio.
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2.2.5 Aspectos da Moda Second Hand no Cenario Internacional

O varejo de moda Second hand atende mercados em diferentes paises, como
Estados Unidos, China e alguns paises da Europa. Uma tendéncia crescente de
Modelo de Negdcio alternativo, que tem aceitacdo tanto por motivos financeiros,
qguanto por fatores que impactam no comportamento do consumidor, que busca a
sustentabilidade, como uma tendéncia ao consumo ambientalmente correto.

Conforme dados da Revista Estado de Minas (2020), nos Estados Unidos, o
mercado de roupas de Second hand tem projecdo de chegar a US$ 51 bilhdes em
vendas nos préximos cinco anos. Os dados sao uma projecao da consultoria de varejo
GlobalData e da ThredUp, e, se a estimativa se confirmar, o setor, atualmente com
faturamento de US$ 23 bilhdes, terd dobrado de tamanho. Em 2018, 64% das
americanas ja compraram uma peca que passou pelas maos de outra pessoa. Dois
anos antes, esse numero era de 44%.

No mercado americano, estao entre as operacdes mais relevantes a Poshmark,
The RealReal, que tem ac¢bOes negociadas na Nasdaq, ThredUp e Depop. Suas
plataformas on-line possibilitam a compra de roupas usadas de forma acessivel,
trazendo novas possibilidades ao consumidor (ESTADO DE MINAS, 2020).

O apelo ambiental, com base no consumo mais sustentavel, e o crescente
faturamento do setor tém chamado a atencdo de marcas tradicionais no mercado de
roupas novas. A parceria com varejistas de grandes marcas e lojas de moda de
primeira mao € uma realidade nascente no mercado de Second hand. A revista
ESTADO DE MINAS (2020) traz exemplos deste comportamento, como 0 caso dos
calcados Foot Locker, que investiram US$ 100 milh6es na marca GOAT. e da rede de
lojas de departamento Neiman Marcus, comprou uma participacdo minoritaria no site
de venda consignada de marcas de luxo Fashionphile

Parcerias de alto nivel despertam atencédo no mercado Second hand. Algumas
marcas de luxo, com observancia a este mercado em desenvolvimento, apostaram no
fato de associar sua marca a produtos Second hand. E, nos Estados Unidos, 0 caso
mais famoso é o da tradicional Nordstrom, que comecou a vender roupas de luxo de
segunda mao on-line e em sua loja principal, em Nova York. A loja See You Tomorrow
(“Vejo vocé amanha”) oferece roupas de segunda mao de marcas como Burberry,
Thom Browne, Isabel Marant, Off-White e Adidas.
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Em um cenério de competitividade, o Modelo de Negocio da Nordstrom coloca
a empresa em posicao de rivalidade com as acdes de gestdo da The RealReal e
Vestiaire Collective, outras duas grandes varejistas norte-americanas, no mercado
Second hand. A The RealReal tem marcas interessantes no tocante ao seu Modelo

de Negadcio, conforme dados adaptados no Quadro 3, a seguir.

Quadro 3 — Dados demonstrativos da The RealReal em nimeros

THE REALREAL

$2B
. $208.3Mi $20 Comisséo
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FINANCEIRO GMV em 2020 contribuig&o por
2020 edido em 2019 pagamento
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3
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40 S Lojas de o
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nos EUA Califérnia e
de portar nos EUA NJ
100
Especialistas em
2.500 autr(ra]r?triizs ﬁees
TIME Empregados . -AGOES,
incluindo
gemologistas e
relojoeiros
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22Mi 687 Mil 84% 84% de GMV
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De Compradores o de
membros/usuarios ativos repetu;_ao de compradores
CLIENTES expositores
54% 13%
Dos expositores Dos compradores
sdo compradores sdo expositores
$442
2.2Mi 18Mi Valor médio
PEDIDOS De pedidos em De itens dos pedidos
2020 Cumulados individuais em
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0,
4Q % dos 40%
consignadores Dos
896Mi 18,732Toneladas dizem que o
. . : compradores
De litros de agua de carbono impacto dizem
economizados economizadas ambiental e 0 o
SUSTENTABILIDADE vendendo TRR na vendendo TRR maior ciclo de adquw(l)rrTRR
plataforma, desde na plataforma vida das roupas por
~ ~ substituicdo
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8% 2%
65% 25% Categoria Mix de casa
MIX DE CATEGORIA | Categoria feminina | Mix de joias em Ig '
om 2020 2020 masculina em arte e outros
2020 em 2020

Fonte: Disponivel no site https://investor.therealreal.com/, adaptado pela autora (2021).

Os dados apresentados no Quadro 3 corroboram as promessas de mercado
em ascensao e destacam Varios aspectos, como o faturamento, o nimero de lojas, a
empregabilidade de pessoas, os clientes, a movimentacdo média do servi¢co, a sua
prépria segmentacdo por areas e a proposta sustentavel. Os dados da empresa The
RealReal, utilizada como exemplo de comportamento das empresas no setor de moda
Second hand, servem para explicar o forte atrativo direcionado a esta area nos ultimos
anos.

Vale anotar que, apesar de negoécios promissores, como a Nordstrom, The
RealReal e Vestiaire Collective, as marcas de luxo demoraram a se envolver
diretamente com os sites e lojas de revenda de pecas usadas. Havia um receio de
gue esse mercado pudesse canibalizar as vendas de produtos novos ou facilitasse a
chegada de itens falsificados ao consumidor. Algumas marcas decidiram apostar,
como no caso da Burberry, que lancou uma parceria com o The RealReal em outubro
do 2019.

2.2.6 Caracteristicas Gerais do Modelo de Negécio Second Hand

Conforme analise realizada, a proposta desta pesquisa visa promover uma
juncéo entre os conceitos de Modelo de Negdécio e Second hand, aplicados ao setor
de varejo de moda on-line, especificando suas particularidades no Brasil. Esta
abordagem, de forma mais genérica, € realizada em um estudo intitulado, A typology
of second hand business model, publicado em 2021, cujos autores tecem
consideracdes a respeito do desenho de um Modelo de Negdcio com foco nos Second
hand (YRJOLA et al., 2021).

Inicialmente, cabe uma distingdo a respeito do Modelo de Negocio Second
hand e do Modelo de Negdcio Compartilhado, reforcando a especificidade do primeiro,
a medida que assume caracteristicas proprias. No Quadro 4, séo feitas especificacdes

sobre os Modelos de Negdcio.



65

Quadro 4 — Distin¢ao entre Modelo de Negocio Second hand e Modelo de Negécio
em Economia Compartilhada

Modelo de Negécio de

Modelo de Negécio de

Natureza da
Troca

comprador.
* Transferéncia Permanente da
propriedade do vendedor para a

Caracteristica Second hand Econo_mla de Autores
Compartilhamento
* Transferéncia permanente da
propriedade do vendedor para o Frenken e
Schor, 2017;

* Transferéncia
Temporaria do acesso e
uso do bem.

Frenken et al.,
2015; Kumar et

Tipo de Oferta

* Pode incluir profissional
complementar.

empresa/plataforma e depois al,, 2018.
para outro comprador.
Propriedade * Os bens séo propriedade dos *Os bens séo de Kumar et al.,
dg Bem vendedores antes da transagdo | propriedade do prestador 2018.
e, dos compradores, apos. do servico.
Frenken e
Natureza da » Requer interacéo direta Schor, 2017;
~ * Pode ser: B2B, C2C, B2C. entre consumidores Kumar et al.,
Interagao
(ponto a ponto). 2018.
Frenken e
. . ] » Deve incluir acesso a Schor, 2017:
 Deve incluir bens usados; o
produtos e servigos; Kumar et al.,

* Pode incluir profissional
complementar.

2018; Ritter &
Schanz, 2019.

» Executado pelo vendedor, ou * Executado Kumar et al.,
MKT de Oferta b ' exclusivamente pela 2018.
pela empresa, ou plataforma.
empresa.

Kathan et al.,
» Grande variedade de canais 2016; Munoz .e

. : . Cohen, 2017;

Canais (direto, plataforma, vendas de * Plataforma digital. Parente et al
varejo, etc.). 2018 "

Fonte: Adaptado de Yrjola et al. (2021), elaborado pela autora (2021).

Além das especificacbes apontadas na tabela, pode-se identificar outras
particularidades do Modelo de Negocio de Second hand. Inicialmente, trés
caracteristicas semelhantes afloram como tendéncia a compartilhar este padrdo na
sua constituicdo. Os Modelos de Negdécio Second hand estdo estruturados em
plataformas digitais, na economia circular (e também) de compartilhamento e com
foco no Varejo.

A primeira, tecnicamente mais relevante, caracteristica apontada por autores
(KUMAR et al., 2018; PARENTE et al., 2018; RITTER, SCHANZ, 2019; YRJOLA et
al., 2021), reside no fato de os modelos de Negocio Second hand apresentarem suas
propostas baseadas em plataformas na Internet, oferecendo uma via de acesso aos
seus produtos, de forma a utilizar a rede, atendendo por uma modalidade de re-

commerce, que significa o comércio eletrbnico de produtos de resale. Como
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mencionado anteriormente, o resale é a insignia genérica para o termo second hand,
0 qual estd mais associada a produtos de pequeno porte, como eletronicos, artes e,
principalmente, roupas.

A Internet e as tecnologias de informacéo facilitam a multiplicidade de Modelos
de Negdcio, e o resale, ou Second hand, € um deles. Esse espaco cria uma cadeia
de valor de magnitude significativa para o usuario, seja ele consumidor ou fornecer de
produtos, colocando-0 como parte do processo produtivo, na maior parte dos casos,
uma vez que estas tecnologias de informacdo em rede permitem coordenar diversos
usuarios, criando incentivo e diversificando cada vez mais seu cliente, sob uma
perspectiva critica (YRJOLA et al., 2021). Sobre as plataformas, é possivel afirmar
gue algumas seguem no sentido self-service, e outras seguem no sentido de controle

das transacfes entre usuarios, assumindo parcela de responsabilizacdo no negdcio.

As plataformas reanem diferentes participantes de forma que gerem valor
para as diferentes partes envolvidas, por exemplo, quando agregam oferta e
demanda, oferecer pacotes de produtos e servicos, e fornecer protecdo no
caso de uma das partes ter um poder de negociacdo assimétrico (YRIJOLA et
al., 2021, p.9) (traducédo nossa).

A amplitude de aumento da rede de usuarios, contudo, deve ser vista por dois
prismas. O primeiro, um maior niumero de fornecedores, clientes, possibilidade de
canais e valorizacdo da marca. Na contram&o, o aumento indiscriminado de usuérios
pode levar a um comprometimento da qualidade dos produtos expostos na plataforma
e do tratamento entre estes usuarios, desgastando o valor do negdcio. Questdes como
governanca da plataforma e criacdo de regras para transacfes entre usuarios séao
essenciais.

Outro fator de impacto, quando se trata de Modelo de Negédcio on-line, é a
confiabilidade da plataforma (PARENTE et al., 2018; YRJOLA et al., 2021). A
confianca € fundamental, em razdo de haver um negocio de troca, que envolve
produtos usados (com a possibilidade de conter vicios ocultos e outros problemas).
Essa insegurancga é maior no negocio direto entre dois particulares (C2C). Ja no caso
de lojas, como o EBAY, a politica de protecéo de sites (plataforma) € de geréncia do
site.

Destacam-se alguns itens geradores de confianca nestas plataformas, de
maneira geral: avaliagfes de condutas anteriores de usuarios; identificacdo pessoal;
comunicacao on-line; capital de reputacdo; seguros; garantias de crédito de terceiros;
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triagens; etc., levando a compreensao de que estes mecanismos ajudam a compor a
confiabilidade de um site de varejo Second hand. Atrelado a estes mecanismos, tem-
se também a autorregulacéo realizada pelos usuérios ou pelos sites.

A segunda caracteristica é o fato de os Modelos de Negdécio Second hand
estarem baseados em uma economia de compartilhamento. O giro oferecido pela
economia de compartilhamento fomenta este tipo de Modelo de Negdcio especifico,
pautado no reuso, no reaproveitamento de produtos que ainda estdo em perfeito
estado para uso e seriam descartados por seus proprietarios primarios.

Para RITTEER e SCHANZ (2019), muitas vezes, o Modelo de Negocio Second
hand ndo é enquadrado como parte da economia compartilhada. Isto ocorre devido
ao fato de estas empresas agirem conforme o varejo comum, caracterizado por
procedimentos, transacdes e marketing semelhantes aos tradicionais. Isso traz uma
dificuldade para alguns estudos no sentido de classificar o Modelo de Negdcio Second
hand como parte desta economia circular.

Outro traco marcante das plataformas é a questao da relacdo de seu modelo
de receita e de preco. Essa relacdo pode acontecer sob a perspectiva de modelos de
assinaturas, com um alto nivel de controle sobre a criacdo de valor e compromisso
com o cliente, tornando-se a plataforma a gestora principal do negécio. Ou, sob o
modelo de comissdo, no qual os usuarios atuam como vendedores e compradores e
negociam o0s termos, o conteddo e a forma de distribuicdo do valor negociado
(RITTEER; SCHANZ, 2019; YRJOLA et al., 2021).

Para Ritteer e Schanz (2019), o principal fluxo gerador de receitas de uma
empresa com Modelo de Negdécio Second hand consegue criar uma capacidade de
facilitar as correspondéncias e transac¢des com sucesso. Por esta razdo, a adogao de
um Modelo de Negdcio de varejo € a Ultima caracteristica, das trés elencadas por
Yrj6la e outros (2021). A semelhanca com o varejo da-se pela necessidade de seguir
regras como a forma, os procedimentos e a governanca de negdécios varejistas.
Resgatando um pouco de OSTERWALDER e PIGNEUR (2010) e AMIT e ZOTT
(2001), pode-se compreender a estrutura do Modelo de Negd6cio Second hand como
um todo que necessita de uma de criacdo e captura de valor, coordenado por
atividades que proporcionem a interacéo das diferentes faces do Modelo de Negdcio.
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Figura 10 — Caracteristicas do Modelo de Negdcio em Second hand

Economia de Plataformas Técnicas de Venda de
Compartilhamento Digitais Varejo

MODELO DE NEGOCIO SECOND HAND

Fonte: Com base em Yrjola e outros (2021), elaborado pela autora, (2021).

As nuances que se observam em Modelo de Negdcio Second hand servem
para guiar a compreensao sobre processo de construcdo da associacdo proposta
nesta pesquisa, unindo ideias sobre o tripé desenvolvido: Economia Circular, Modelo

de Negécio e Second hand.

2.3 Modelo de Negdcio

Impulsionado por uma mudanca de mercado, com o advento da globalizacao
em massa, de novas tecnologias da informacédo e da inovacao, o termo Modelo de
Negécio vem ganhando espaco na literatura sobre administracdo de empresas de
forma significativa nos udltimos anos (ZOTT; AMITT, 2009; OSTWERWALD;
PIGNEUR, 2010; TEECE, 2010; DA SILVA; TRKAM, 2014; MEIRELLES, 2015;
WIRTZ, 2015).

A ideia de Modelo de Negécio é cada vez mais utilizada por diversos segmentos
da administracdo, em especial, na estratégia organizacional. Fruto de muitos estudos,
de forma incipiente na década de 1990 e com maior robustez ja no periodo de 2000 e
anos seguintes, a proposta de Modelo de Negdcio ganha espaco no cenario da
pesquisa académica, trazendo a baila o design do empreendimento, pautado em
guestdes como o valor do negdcio, os parceiros, atividades-chave, retorno de caixa,

entre outros itens.
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Conforme alguns autores, o termo Modelo de Negécio foi cunhado por Bellman,
Clark, Malcom, Craft e Ricciardi em 1957, quando os autores utilizaram o termo
Modelo de Negdcio, no artigo On the construction of a multi-stage, multi-person
business game (OSTWERWALD et al., 2005; WIRTZ et al., 2016). Mas a sua énfase
somente ocorreu na década de 1990, acompanhando os negdécios na Web e os
comeércios eletrénicos. A utilizacao pratica dos Modelos de Negdcio estava associada
a uma forma de materializar os negécios no ambiente virtual e, assim, atrair
investidores, estando também mais focados na tecnologia do que na estratégia, em
um primeiro momento de seu desenvolvimento (WIRTZ et al., 2016; MAGRETA; 2002;
DA SILVA; TRKMAN, 2014).

O alcance do termo Modelo de Negécio vai além da ciéncia da Administracdo
e estende-se em outras areas, sendo necessario afunilar a pesquisa para uma
associacdo dos termos Modelos de Negdcio e Estratégia Empresarial, com restricao
a area da administracdo, contando apenas com 17 trabalhos catalogados, variando
entre nacionais e internacionais, na plataforma Web of science.

Apesar da larga e crescente utilizacdo do tema, o campo tedrico ainda se
ressente quanto a inseguranca das pluralidades de significados deferidos ao termo
Modelo de Negodcio. Diversos conceitos, a medida que fortalecem os estudos e
perspectivas sobre o assunto, também causam uma dissonancia na homogeneizacao
do construto Modelo de Negdcio.

Quando se aborda a ideia de Modelo de Negécio, é salutar discorrer um pouco
sobre seu aspecto evolutivo, em razdo de uma melhor compreensao sobre sua
proposta académica e gerencial. Utilizando uma pesquisa realizada por Osterwald,
Pigneur e Tucci (2005), pode-se compreender o fluxo evolutivo do termo e do conceito
sobre Modelo de Negécio. Com base em pesquisas sobre trabalhos, de estrito
enfoque, no tema de Modelo de Negocio, os autores identificaram cinco fases
evolutivas.

De forma sucinta, a primeira fase representa uma sugestdo de diversos
conceitos sobre a definicAo de Modelo de Negocio. O segundo momento traz um
complemento de conceitual, acrescendo robustez aos conceitos iniciais e buscando
individualizar o termo. No terceiro estagio, ha descricdo de componentes. Ja ha quarta
etapa, os componentes do Modelo de Negdécio foram descritos e estruturados,
formando modelos de referéncia e as ontologias. Por fim, h4 uma fase de aplicacédo
do Modelo.
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A Figura 11 resume as etapas e permite uma visualizacdo do processo de
construcdo destes conceitos que serdo apresentados no proximo subitem,
explicitando uma sequéncia evolutiva da compreenséo sobre o Modelo de Negdcio.

Figura 11 — Evolucao do Conceito de Modelo de Negécio

Linder & Cantrell Osterwalder
Rappa [2001] [2000] & Pi
gneur
Timmers [1998] Magretta [2002] Hamel [2000] [2002]

6}TORES RESULTADOS ATIVIDQ

Amit & Zott [2001] /

Fonte: Adaptado de Osterwald, Pigneur e Tucci (2005).

Um fato é que o termo Modelo de Negdcio ainda encontra pouco consenso
quanto a sua definicdo exata, causando uma confusdo académica. Os primeiros
estudos remetem a uma associagdo com a teoria econdmica. Contudo, nos ultimos
dez anos, uma forte ligacdo com a estratégia empresarial e com a gestdo
organizacional, observados 0s contextos conceituais existentes, aproximou a
compreensao de Modelo de Negdcio no campo de estudo, voltado a administracéo
(TEECE, 2010; CRISPIM et al., 2011; DASILVA; TRKAM, 2014; MEIRELLES, 2015;
WIRTZ, 2015).

E bem marcante a ligacédo do campo da estratégia com o Modelo de Negocios,
quando se observa no caso da Teoria da Visdo Baseada em Recursos — VBR, que diz
sobre a heterogeneidade entre as empresas para enfatizar seus recursos Unicos,
imitaveis, raros e ndo substituiveis, os quais sdo usados como fonte de vantagem
competitiva, inseridos na maior parte dos possiveis conceitos sobre o tema. Contudo,
considera-se “o estudo do Modelo de Negécio como um tépico interdisciplinar que foi
negligenciado e, apesar de sua Obvia importancia, falta-lhe um lar intelectual nas
ciéncias sociais ou nos estudos de negécios” (TEECE, 2010, p.175).
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Alguns autores, como Keen e Qureshi (2006), tratam de Modelo de Negdcio de
forma a compreendé-lo como parte essencial da administragdo, mas que se encontra
ausente em livros de administracdo, sendo aglutinado em &reas, como estrutura
organizacional, teoria empresariais, teorias econémicas e, principalmente, estratégias
empresariais. Esta Ultima guarda uma relacdo de simbiose clara com a ideia de
Modelo de Negécio, e, por tempos, 0S seus conceitos encontraram-se confusos em

um mesmo signo. Assim, tem-se que:

O Modelo de Negdcio estabelece os principios e axiomas em que a estratégia
€ construida. Estratégia segue o Modelo de Neg6cio e é orientada para
alcancar uma diferenciacdo competitiva. Em termos, o Modelo de Negécio é

0 "qué" da inovagédo de negdcios enquanto que estratégia € o "como". (KEEN;

QURESHI, 2006, p.8).

Tentando explicar de forma mais clara a questdo do relacionamento da
estratégia com o Modelo do Negdcio, observa-se uma abordagem muito perspicaz
sobre dicotomia entre os conceitos, a medida que um Modelo de Negdcio € preliminar
a estratégia. Ele tem como Unica preocupacao a viabilidade do conceito de negdcio
basico, e mesmo que o Modelo de Negdcio seja robusto, a empresa precisa de uma
estratégia que Ihe permita sobreviver contra os competidores que estdo a usar o
mesmo Modelo de Negécio (GRANT, 2008).

Diante da lacuna, a terminologia, entdo, comeca a ser construida na década de
1990 com uma ideia mais associada ao funcionamento/atividade e a estrutura da
empresa, focando em definicbes mais ligadas a estas perspectivas (MAGRETA, 2002;
MEIRELLES, 2015; WIRTZ, 2015). Isto porque, inicialmente, o termo tinha seu
significado ligado a estratégia organizacional (TEECE, 2015) e agia mais em
empresas do tipo tradicional, focando as perspectivas estratégicas, necessitando de
um novo olhar que levasse o tema para diversos tipos de empresas, inclusive, aquelas
com base tecnoldgica.

Nessa ldgica, os estudos se debrucaram em propor um construto adaptavel a
diversos tipos de empresas, inclusive as que atuam com e-commerce, e também
aguelas que propdem uma abordagem alternativa, desenhando toda sua estrutura e
conexdes, além de seu fluxo de funcionamento. O conceito Modelo de Negdcio tem
uma definicdo mais genérica que estratégia empresarial (MAGRETA, 2002; TEECE,
2015).
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Atualmente, tem-se uma série de estudos e autores que ratificam a sua
definicdo independente da interligacdo com o tema da estratégia empresarial,
conferindo ao Modelo de Negdécio um lugar Unico e conceitos variados, segundo a
abordagem elencada por cada estudo. A seguir, pode-se observar alguns conceitos e

seus frameworks, segundo as mais diversas perspectivas, sobre o tema.

2.3.1 Concepcdes e Frameworks de Modelos de Negdécios

Os autores que tratam do tema Modelo de Negocio expdem seus conceitos e
desenvolvem suas ideias, de forma a ampliar e diversificar as propostas de definigao.
Seja no sentido de alcancar diversos campos de estudo como a administracao, a
economia e a engenharia de producao, ou por outras possibilidades académicas. O
fato € que ha uma multiplicidade de definicdo de Modelo de Negdécio abrangendo
temas desde governanca, valor e processos, até sustentabilidade.

De fato, ndo ha consenso sobre um conceito Unico, mas esse leque de
abordagens traz riqueza de compreensdes, para que a definicio de Modelo de
Negdcio se apresente como uma ferramenta flexivel, podendo ser usada por todas as
organizacdes, nos mais diversos cenarios. Em que pesem as criticas sobre o tema,
cabe ponderar que, na maior parte das pesquisas, € possivel observar a propositura
de valor de uma organizacéo, nos elementos conceituais.

Neste sentido, € possivel observar que as expressdes “criacao de valor” ou
“captura de valor” sao frequentes no sentido de compor as definicdbes sobre Modelo
de Negoécio. E que existem, essencialmente, trés principais interpretacdes do termo
“Modelo de Negocios”: a primeira, como atributo de uma organizagao real; a segunda,
como uma concepgao cognitiva ou linguistica; a terceira, como uma representagao
conceitual das atividades em uma organizagao (MASSA; TUCCI, AFUAH, 2017).

Em um trabalho intitulado: Clarifying Business Model: Origins, Present and
future of the concept, os autores Osterwald, Pigneur e Tucci (2005) definem de forma
abrangente a modelagem de negdcios, esclarecendo, em varias perspectivas, a

proposta por eles desenhada, afirmando que:

Um Modelo de Negécio € uma ferramenta conceitual que contém um conjunto
de elementos e seus relacionamentos e permite expressar a logica de
negocios de uma empresa especifica. E uma descri¢cdo do valor que uma
empresa oferece a um ou varios segmentos de clientes e da arquitetura da
empresa e sua rede de parceiros para criando, comercializando e entregando



73

este valor e capital de relacionamento, para gerar fontes de receita lucrativas
e sustentaveis. (OSTERWALD; PIGNEUR; TUCCI; 2005; p.3. Traducao
nossa).

O Modelo de Negocio é, entdo, compreendido como um “metamodelo”, que
define em palavras e frases a visdo que se percebe de uma organizacao. Ou seja, seu
conceito é compreendido como uma visdo conceitual de aspectos particulares de uma
organizagdo, na busca de identificar diversos elementos, a exemplo do Modelo de
Negocio Canvas, que descreve a logica de criacdo, entrega e captura de valor pelas
partes de uma organizacéo, de forma logica e clara (OSTERWALDER E PIGNEUR;
2010). Este foi o0 modelo mais bem recebido pelos pesquisadores e aplicadores do
Modelo de Negbcio, por conseguir proporcionar uma maior convergéncia dentre as
demais definicdes (SIQUEIRA; CRISPIM, 2011; BADEN-FULLER; MORGAN, 2010;
CALIXTO; FLEURY, 2015; OVANS, 2015).

Ha definicdes e ideias trazidas por Osterwalder e Pigneur (2010), as quais se
apresentam sob o Modelo de Negécio Canvas e que, posteriormente, serdo
examinadas com mais detalhes. No entanto, existem outras perspectivas e conceitos
voltados a compreender e explicar Modelo de Negdcio. Outros nomes da pesquisa
sobre o tema trazem ideias e reflexdes sobre a proposta de conceituar o tema, bem
com ajudam na sua completude.

Desta forma, a proposta do Modelo de Negé6cio de Amit e Zott (2001; 2009;
2010) traz novos panoramas de observacado. Os autores afirmam que um Modelo de
Negécio deve descrever o conteddo, estrutura e governanca das transacoes
realizadas e desenhadas para a criacao de valor, por meio da exploracdo de novas
oportunidades de negdcio. Na concepc¢do dos autores, o Modelo de Negdcio € algo
fundamental para as empresas e empresarios, sendo uma tarefa crucial, visto que é
bem dificil os gerentes de Modelos antigos se adequarem a novos modelos,
necessitando de adaptacao e flexibilidade.

Vale anotar que, em pesquisa sobre o tema de Modelo de Negdcio, os autores
Amit e Zott (2001; 2009; 2010), até o ano de 2015, foram os mais citados em trabalhos
nacionais e internacionais, dentro de revistas especializadas (SCAZZIOTA et al.,
2019).

Para Amit e Zott (2001; 2009; 2010), Modelo de Negodcios € algo que
transcende a estrutura fisica da empresa, criando e partilhando valores entre todos os
parceiros da organizacao e pontuando um Modelo de Negdcios, cujo valor é o centro
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do construto, e este deve ser repartido e partilhado por todas as partes envolvidas na
organizacdo. No Modelo de Negécio, para os autores acima, as atividades devem
fazer parte de uma cadeia que integre o todo organizacional com foco no
aproveitamento de oportunidades de negocios e de geracdo de valor para as partes
envolvidas.

Os autores do conceito acima enfatizam a questao do valor, da criagéo de valor,
elegendo-o como o resultado da interligacao entre o ambiente externo e interno das
organizacdes, sendo a esséncia do conceito por eles estabelecido. Ainda assim, cabe
destacar um ponto interessante da proposta de Amit e Zott (2001; 2009; 2010), que é
a Governancga, e que deve estar presente, de forma indispensavel, em qualquer
Modelo de Negdcio, visto atuar na sua conducdo. Isto ocorre porque a governanga
tem o papel de criar estruturas, nas quais € essencial a dinamica de incentivo a
participacdo e ao engajamento dos atores sociais de uma organiza¢cdo no processo
decisorio estratégico, valorizando estruturas descentralizadas. (GUIMARAES;
MARTIN, 2001).

Ainda sobre o Modelo de Negocio de Amit e Zott (2009), vale considerar a
propositura de um Modelo de Negdcio Aberto, especificado pelos autores em um
trabalho publicado na IESE Business School — University of Navarra, que versa sobre
os sistemas de atividades realizados pela empresa focal e por terceiros (parceiros,
fornecedores, clientes) como parte integrante e fundamental do Modelo de Negécio
Focal.

Resumindo: a definicdo apresentada por Amit e Zott (2009) retrata o contetdo,
estrutura e governanca de transacOes projetadas para criar valor, em uma
organizagédo, atendendo as necessidades dos clientes e criando valor para o cliente,
enquanto gera lucro para a empresa e seus parceiros.

Outra definicdo de destaque € a de Chesbrough e Rosenbloom (2002), os quais
traduzem o Modelo de Negocio como “a légica heuristica que conecta o potencial
técnico com a realizagao do valor econdmico” (p.529), apresentando, no conceito, a
questdo do desenvolvimento tecnolégico e da criacdo de valor econdmico como
pontos focais, em razédo da abordagem estratégica, oriunda da linha de estudos destes
autores.

Estes autores (CHESBROUGH; ROSENBLOOM, 2002) trazem a tona um lado
do Modelo de Negdcios, focado na estrutura da cadeia de valor. Ou seja, o Modelo de
Negocio esta voltado para a geracao de valor, afirmando que este deve ser capaz de
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interligar uma proposta com foco no valor, identificando um segmento de mercado que
possa ser capaz de atuar, podendo definir uma estrutura forte para sua cadeia de
valor, possibilitando a estimativa da estrutura de custos e do potencial lucro,
descrevendo a posicdo da empresa na rede de valor e formulando uma estratégia
competitiva.

E preciso dizer que Chesbrough (2010) amadurece o conceito amplo de l6gica
heuristica para a realizacdo de valor e passa a ver o Modelo de Neg6cio como um
construto definido por funcdes diversificadas. H4 uma proposta de articulagdo da
cadeia de valor, as partes interessadas, stakeholders, e da estratégia.

Segundo Johnson et al. (2008), Modelos de Negocio consistem em quatro
elementos interligados que, juntos, criam e fornecem valor para a organizacao. Na
concepcao destes autores, o Modelo de Negdcio tem, na primeira acédo (criacdo do
valor), a mais importante abordagem do conceito, posto que uma empresa que cria
valores esta focada na ideia de ajudar o cliente a resolver seus problemas, criando
um aporte nominado de CVP — Customer Value Proposition.

E interessante a abordagem dos autores, acima, sobre Proposta de Valor para
o cliente, que destaca como integrantes do construto: o cliente-alvo, o trabalho
(problema) a ser resolvido e a solugéo, ou oferta de algo que satisfaz a necessidade
do cliente (JOHNSON et al., 2008). Estas trés diretrizes caminham para a composi¢cao
de um conceito interessante ao destacar o “Valor” em um Modelo de Negdcio. Cabe
também apontar que o Modelo de Negdcio proposto aqui engloba um ciclo que se
inicia com o CVP, passa por “Férmula de Lucro”, por um aporte sobre os principais
recursos e por um processo-chave.

Na formatacdo deste Modelo de Negdcio, para uma empresa ter sucesso, €
necessario criar valor para o cliente por meio da solucdo de seus problemas,
entregando o que se deseja a um baixo custo. A Férmula do Lucro é a indagacgao
sobre a relacéo custo, receitas, volume, producéo e como alcancar o lucro esperado.
Cabe anotar que Formula de Lucro é uma ferramenta de Modelo de Negd6cio — eles
nao sao intercambiaveis, como se costuma compreender. Os principais recursos sao
os elementos dentro da estrutura organizacional que criam valor e como eles
interagem. E 0s recursos-chave sdo aqueles que permitem um aumento do
desempenho, incluindo processos tanto operacionais quanto gerenciais (JOHNSON
et al., 2008).
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Destaca-se também a compreensao de Joan Magretta (2002) sobre o tema,
quando dispde que o Modelo de Negocio deve trazer uma descricdo légica da
organizagao, “apresentando-a como um sistema bem desenhado e como as partes se
encaixam no todo, provendo valor para as partes a um custo apropriado” (traducéo
nossa — p.4). A autora destaca, também, em sua literatura, que o Modelo de Negdcio
ndo se confunde com estratégia e que esta serve para cuidar da concorréncia,
ajudando tecer a sua légica no construto do Modelo de Negécio.

Para Magretta (2002), o Modelo de Negocio conta a histéria de uma
organizacdo e serve para responder as antigas questdes de carater fundamental a
qualquer organizacao: quem sao nossos clientes? O que o cliente valoriza? Como se
ganha dinheiro com este negécio? E qual a l6gica subjacente no processo, que faz
com que se entregue valor ao cliente por um custo adequado? Conforme a autora, as
respostas devem estar no Modelo de Negdcio.

O fato € que, para a autora, o0 Modelo de Negdcio gira em torno de dois grandes
eixos fundamentais: o primeiro, que consiste em atividades ligadas ao projeto e
processo de algum produto ou servi¢o. E 0 segundo, que se dedica a atividade de
vendas e encontro com o cliente, mantendo uma relacédo entre eles (MAGRETTA,
2002).

Quando se aborda a questdo do Modelo de Negécio, deve se ter em mente
uma comparacdo com o método cientifico, onde vocé comeca com uma hipétese de
algo que pode, ou ndo, dar certo. Depois, testa-se, colocando em acao para ver se as
ideias funcionam, e, por fim, faz-se o teste para analisar os acertos e erros do modelo
(MAGRETA, 2002). Segundo MAGRETA (2002, p. 38), “A grande forga de um Modelo
de Negocio como ferramenta de planejamento € que ele concentra todas as atengdes
em como os sistemas se encaixam em um todo em funcionamento” (traducéo nossa).

Com foco no resgate a pontualidade presente do valor, soma-se a este uma
dimensao que envolve receitas e despesas viaveis a organizacao. Em sua concepcao,
Teece (2010, p. 172) afirma que “um Modelo de Negocio articula a l6gica, os dados e
outras evidéncias que suportam uma Proposta de Valor para o cliente, e uma estrutura
viavel de receitas e custos para a empresa entregar esse valor”.

Neste sentido, pelas definicdes e explicacbes apresentadas, pode-se afirmar
que o termo Modelo de Negocio encontra um aporte tedrico interessante e
significativo, buscando um espaco na literatura académica, além de j4 ter tal abertura
na pratica do planejamento e da gestdo das empresas/negdcios. E, mais ainda, em
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que pesem suas explicagbes (CASADESUS-MASANELL; RICART, 2010;
CHESBROUGH; ROSENBLOOM, 2002; MAGRETTA, 2002; MORRIS et al., 2005;
OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010; TEECE, 2010; ZOTT; AMIT, 2010), é talvez,
adequar-se a realidade de estrutura e funcionamento de negdécios que envolvem
novos conceitos, como, por exemplo, sustentabilidade e negdcios baseados na
economia circular, como o comércio de moda Second hand.

Para arremate das ideias sobre Modelo de Negdcio, o Quadro 5 apresenta

definicbes conforme atores, sobre o tema.

Quadro 5 — Sintese das definicbes de Modelo de Negdcio
AUTORES/ANO DEFINICOES

CHESBROUGH & “A légica heuristica que conecta o potencial técnico com a realizagéo de
ROSENBLOOM, 2002 valor econémico.”(p. 529).

“Histérias que explicam como as empresas trabalham. Um bom Modelo
de Negdcios responde As antigas perguntas de Peter Drucker: Quem é
o consumidor? E o que o valor para o cliente? Ele também responde a
MAGRETTA, 2002 guestdes fundamentais para todo gerente deve perguntar: como
podemos ganhar dinheiro com esse negdcio? Qual € o subjacente
I6gica econdmica que explica como podemos entregar valor aos clientes
com um custo apropriado?” (p. 4).

Um Modelo de Negécio é uma ferramenta conceitual que contém um
conjunto de elementos e seus relacionamentos e permite expressar o

OSTERWALDER, l6gica de negébcios de uma empresa especifica. E um descri¢éo do valor
PIGNEUR & TUCCI, gue uma empresa oferece para um ou varios segmentos de clientes e
2005 da arquitetura da empresa e sua rede de parceiros para a criagédo e

marketing e entregar este valor e capital de relacionamento, a fim de
gerar receita lucrativa e sustentavel.

Um Modelo de Negécios [é um] conjunto de atividades, bem como os
recursos e capacidades para executa-los — seja dentro da empresa, ou
além disso, por meio da coopera¢do com parceiros, fornecedores ou
clientes. “[Retrata] o conteudo, estrutura e governanga de transacdes
projetadas de modo a para criar valor através da exploracdo de
oportunidades de negocio."

“O Modelo de Negdcios € um conjunto de compromissos escolhas que
estabelecem as bases para o interacfes competitivas que ocorreram
entre o titular e o participante patrocinado pela publicidade abaixo da
linha." (p.3).

"A escolha do Modelo de Negécio especifico com o qual competir
corresponde, em nosso desenvolvimento, a escolha de uma fungéo de
lucro particular." (p.5).

“Um Modelo de Negdcio reflete o operacional e o sistema de producao
de uma empresa, e como tal captura a maneira como a empresa
funciona e cria valor.” (p.274).

AMIT E ZOTT, 2010

CASADESUS-
MASANELL & ZHU, 2010

WIRTZ, SCHILKE &
ULLRICH, 2010

BADEN-FULLER &

MORGAN., 2010 Modelos de negocios como modelos (p.156).

“Um Modelo de Negdcio articula a logica, os dados e outras evidéncias
gue apoiam uma Proposta de Valor para o cliente e uma estrutura viavel
de receitas e custos para a empresa entregando esse valor. Sobre o
beneficio que a empresa ird entregar aos clientes, como vai organizar
para fazer isso, e como ird capturar uma parte do valor que entrega”.
(p.179).

TEECE, 2010
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“O conceito refere-se a descricdo de articulagdo entre diferentes
negocios componentes do modelo ou "blocos de construgdo” para
produzir uma proposig&o que pode gerar valor para os consumidores e,
portanto, para a organizacao." (p.227).

Modelo de Negécios definido por fungéo.

DEMIL & LECOCQ, 2010

FUNCIONALIDADES DO MODELO “Articula a proposicao de valor;
identifica um segmento de mercado; especifica a geracdo de receita
mecanismo; define a estrutura do valor cadeia; estima a estrutura de
custos e potencial de lucro; descreve a posi¢cdo da empresa dentro da
rede de valor ligando fornecedores e clientes; formula o competitivo
estratégia.”

“Modelos de negécios sustentaveis (SBM) incorporar uma abordagem
de linha de base tripla e considere uma ampla gama de interesses das
partes interessadas, incluindo meio ambiente e sociedade.”

“‘Um Modelo de Negdcios para a sustentabilidade ajuda descrever,

CHESBROUGH, 2010

BOCKEN, SHORT,
RANA & EVANS, 2014

SCHALTEGGER, analisar, gerenciar e comunicar (i) uma empresa proposi¢cédo de valor
HANSEN, sustentavel para o seu clientes, e todas as outras partes interessadas,
LUDEKEFREUNDE, (i) como ele cria e entrega esse valor, (iii) e como ele captura valor
2016 econdmico enquanto manutencao ou regeneracao natural, capital social

e econdmico além de seu limites organizacionais.”

“Modelos de negdcios referem-se a forma como as empresas fazer
ROOME, LOUCHE, 2016 ] negdcios, criando e capturando valor dentro de uma rede de valor
(Shafer et al., 2005).” (p. 126).

Fonte: Dados extraidos das Tabelas 01 e 02 do artigo A CRITICAL ASSESSMENT OF BUSINESS
MODEL RESEARCH. (MASSA, TUCCI E AFUAH, 2017), adaptado pela autora (2020).

A compilacdo acima foi extraida do artigo de autoria dos professores Massa,
Tucci e Afuah (2017), quando escreveram um estudo sobre Modelos de Negécio, que
resultou em uma visao critica do construto, tendo sido alguns pontos destacados, com
base nos conceitos compilados, de diversos outros autores e com variadas
perspectivas, apresentando a imensidao da proposta do Modelo de Negdcio e suas
varias possibilidade de compreenséo.

2.3.2 Modelo de Negécio Canvas: Ontologia e Perspectivas

Conforme referéncias sobre o tema, o Modelo de Negdcio Canvas € 0 mais
largamente difundido entre os estudos de Modelos de Negocios em razdo da sua
proposta abrangente. Este modelo apresenta um plano linear e bem sincronizado, no
qual é possivel relacionar informacfes de forma sistémica, integrada e de facil
compreensao para gerentes e nado gerentes (BADEN-FULLER; MORGAN, 2010;
SIQUEIRA; CRISPIM, 2011; CALIXTO; FLEURY, 2015; OVANS, 2015).

Com o Modelo de Negécio Canvas, os administradores podem analisar cada
aspecto da organizacao e repensar pontos fortes e fracos, ameacas e oportunidades
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de melhor gerenciar, em cada caso, 0 negécio que esta sob a andlise, ja que a
proposta pressupde uma visao geral da organizagéo.

Oriunda da Tese de doutorado do Osterwald, em 2004, intitulada The Business
Model Ontology A proposition in a design Science Approach, a proposta de Modelo de
Negdécio Canvas auxilia em diversificados construtos de negocios, podendo ser
aplicado para Modelos de Negdcios néo lineares e com abordagens na inovacéo,
assegurando sua flexibilidade a muitos tipos de empresas. Como definicdo, sobre a

proposta Canvas, tem-se que:

Uma ferramenta conceitual que contém um conjunto de elementos e seus
relacionamentos e permite expressar a l6gica da empresa em ganhar
dinheiro. E uma descri¢cdo do valor que a empresa oferece a um ou mais
segmentos de clientes e a arquitetura da empresa e sua rede de parceiros
para criar, comercializar e entregar esse valor e capital de relacionamento a
fim de gerar fluxos de receitas lucrativas e sustentaveis. (OSTERWALDER,
2004, p. 15).

Trata-se de uma abordagem completa dos principais pontos estratégicos e
estruturais da empresa, esculpidos em um sistema de compreensao ampla. Assim, 0
Canvas possui uma abordagem de design de Modelo de Negdcio com nove blocos de
descricdo de uma organizacao, tornando-se uma proposta de acesso menos abstrato
aos estudos no tema.

Vale ressaltar que, no Modelo de Negécio Canvas, a abordagem do Valor para
os clientes € muito forte, posicionando o bloco de Proposta de Valor no coracdo de
seu desenho, e sugerindo uma interligacdo dos outros blocos sempre no sentido de
observar o elo com a Proposta de Valor de empresa. Na Figura 12, segue o Modelo
de Negocio Canvas, no qual é possivel observar o arranjo que envolve todos os nove

blocos de desenvolvimento do Modelo de Negdcio de uma organizagéo.
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Figura 12 — Business Model Canvas

PARCERIAS / ATIVIDADES o PROPOSTA £ RELACIONAMENTO () | SEGMENTOS
«=» | NECESSARIAS .i;‘;,‘-—_ DE VALOR ~~4F | COMCLIENTES === | DECLIENTES

A  Proposta de
valor descreve
os beneficios
que os clientes
podem esperar
de determinados
produtos e p—

i CANAIS )
servigos. U

RECURSOS-CHAVE l,
-

CUSTOS FONTES DERECEITA Che

Fonte: Adaptado de Osterwalder e Pigneur (2010).

O Modelo de Negécio Canvas é composto por nove blocos e se apresenta em
formato plano, como um mapa, o qual serve para qualquer organizacdo desenhar a
proposta de seu negocio, em razéo de seu formato aberto e flexivel. Os blocos, entéo,
se dividem em: 1 — Segmento de Clientes; 2 — Proposta de Valor; 3 — Canais; 4 —
Relacionamento com Clientes; 5 — Fontes de receitas; 6 — Principais recursos; 7 —
Atividades-chave; 8 — Principais parceiros; 9 — Estrutura de custos.

O primeiro componente que se destaca é o Segmento de clientes, o qual
consiste na fatia de mercado em que o individuo se concentra, ou na qual atende.
Osterwalder e Pigneur (2011) definem os diferentes grupos de pessoas ou
organizacdes que uma empresa pretende alcancar e servir, ou seja, quem sao seus
potenciais clientes. Em suma, é para quem a empresa ou organizagao cria e entrega
valor. Conhecendo este segmento de clientes, a empresa pode desenhar melhor sua
Proposta de Valor e também tracar o tipo de relacionamento que deseja ter com estes
clientes.

Conforme os autores Osterwalder e Pigneur (2011), o segmento de clientes se
divide em: mercado de massa; nicho de mercado; segmentado; diversificado e
plataforma multilateral. A mensagem aqui € o qudo importante € conhecer o seu

cliente e identifica-lo.
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A Proposta de Valor consiste no motivo pelo qual os clientes vao optar por
determinada empresa, ou seja, € o valor que sera entregue ao segmento de clientes.
Neste item, vai ser destacado o porqué de clientes preferirem comprar com empresa
A, em detrimento da empresa B. Deseja-se que a Proposta de Valor seja sempre
inovadora, para que a empresa possa lograr diferencas que a destaguem no mercado.
Contudo, ha propostas similares. A Proposta de Valor é “um pacote especifico que
supre as exigéncias de um segmento de clientes especificos” (OSTERWALDER;
PIGNEUR, 2011, p.21). Cada Proposta de Valor é uma combinacdo de elementos
destinados a um segmento que pode ser do tipo quantitativo (velocidade do servico e
preco), ou qualitativo (design ou experiéncia do cliente).

Os canais versam sobre como a empresa ir4 fazer sua comunicacao, quer para
com seus clientes, quer para com seus parceiros. Os canais estdo associados aos
setores de marketing e logistica de uma empresa e englobam funcdes, como vendas,
distribuicdo e comunicacdo de acdes aos parceiros e clientes. Na concepcéo dos
autores, “os canais descrevem como uma empresa se comunica € alcanga seus
segmentos de clientes para entregar a Proposta de Valor” (OSTERWALDER;
PIGNEUR, 2011, p.26).

A funcao dos canais € ajudar o cliente a perceber a Proposta de Valor que lhe
€ entregue, sensibilizar o cliente sobre os produtos e servicos da empresa, permitir
gue o cliente opte pela empresa, entregar de fato o produto ou servigo (Proposta de
Valor) e intermediar um pés-compra. Os canais sao o meio pelo qual se transmite a
Proposta de Valor as partes. Sdo considerados Canais de Distribuicdo forca de
vendas ou venda pela Internet, entrega em domicilio, newsletter, atendimento

presencial, entre outros. Os canais sao uma parte fundamental do Modelo de Negdcio.

Quadro 6 — Fases dos Canais

TIPOS
DE FASES DO CANAL
CANAIS
1.Conhecimento | 2.Avaliacdo | 3.Compra | 4.Entrega 5.P6s-
Como Como Como Como venda
" Equipe aumentamos o ajudamos os | permitimos | entregamos Como
% «» | devenda conhecimento clientes a aos uma fornecemos
= % sobre nossos avaliarem a clientes Proposta de apoio de
g -5 produtos? Proposta de comprar Valor ao pés-venda
& Valor de produtos e cliente? aos
Venda nossa servigcos? clientes?
na Web organizagdo?
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Lojas
préprias

Lojas
parceiras

Parceiros
Indiretos

Atacado

Fonte: adaptado de Osterwalder e Pigneur (2011).

O Relacionamento com Clientes € essencial para todos os tipos de organizagéo
e € uma das primeiras licbes que se tenta enveredar na gestao. Afinal, como o cliente
é tratado pode determinar a escolha por uma ou outra empresa. Quando se aborda o
bloco sobre o relacionamento com o cliente, procura-se definir como a organizacao
interage com seu segmento. No caso, 0s autores citam algumas formas de interagir
com o cliente: assisténcia pessoal; assisténcia pessoal dedicada; self-service;
servicos automatizados; comunidades e cocriacao.

As Fontes de Receitas (ou fluxo de receita) consistem no meio pelo qual o
servigco sera monetizado, havendo o pagamento por um servi¢o ou produto. Ou seja,
€ 0 meio pelo qual a organizacao gera receita com os recebidos do seu segmento de
clientes e da sua Proposta de Valor. As fontes podem ter duas origens: “Transacdes
de renda resultantes de pagamento Unico e Renda recorrente, resultante do
pagamento constante, advindo da entrega de uma Proposta de Valor aos clientes ou
do suporte pés-compra” (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010, p.30). Sdo exemplos de
fontes no Canvas, taxa por uso de servicos, locacdes e publicidade.

Algumas maneiras de gerar receita sdo apontadas pelos autores, como: venda
de recursos; taxa de uso; taxa de assinatura; licenciamento;
aluguéis/leasing/empreéstimos; taxa de corretagem e anuncios. Quanto a precificacao,
0S mecanismos podem variar entre: precos fixos e dindmicos (OSTERWALDER,;
PIGNEUR, 2010, p.30).

O Recurso Principal, ou recurso-chave, significa o que € essencial para que o
negocio funcione. Esses recursos podem ser de carater tangivel e intangivel, sendo
fisicos, financeiros, humanos e intelectuais. Sdo responsaveis pelo fomento da
manuten¢do da organizagéo, fazendo a empresa girar segundo a abundancia e a

caréncia destes recursos. As equipes de trabalho, tecnologia e estrutura sao
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consideradas recursos-chave para que uma empresa funcione, segundo sua proposta
de Modelo de Negécio.

A atividade-chave estd diretamente ligada a Proposta de Valor, pois ela
consiste em uma forma de manter a Proposta de Valor sempre atendida em relacéo
aos clientes. Assim como 0s recursos principais, as atividades-chave sdo necessarias
para criar e oferecer a Proposta de Valor, alcangar mercado, manter relacionamento
com os clientes e gerar renda. Ou seja, “sdo as agdes importantes para fazer o Modelo
de Negacio funcionar’ (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2010, p.36).

Os Principais Parceiros, ou parcerias-chave, sdo aquelas aliancas que
proporcionardo o funcionamento do negocio. Estas parcerias contribuem com a
atividade e o recurso-chave da organizacao, a medida que fornecem tecnologia e
outros recursos para a empresa funcionar de forma otimizada. Os parceiros ajudam
na reducao dos riscos e ha aquisicao de recursos para a realizacédo das atividades da
empresa, requerendo uma alianca estratégica forte entre as partes envolvidas, em
razdo de possiveis dependéncias na relacao.

Por fim, a Estrutura de Custos, que descreve todos o0s principais custos
envolvidos no Modelo de Negocio. Os custos sdo aqueles valores que devem
contemplar todos os valores envolvidos na estruturacdo do negocio e na criacdo do
valor para o cliente. Na maior parte das analises, esta atrelada as fontes de receita.
Os recursos principais, os canais de distribuicdo e relacionamento com clientes e até

as fontes de receita, sejam eles custos fixos ou variaveis.

Quadro 7 — Os Nove blocos do Modelo de Negécio Canvas

PILAR BLOCOS DESCRICAO DOS BLOCOS
. E uma vis&o genérica do pacote de
PROPOSICA .
PRODUTO OPOSICAC produtos e servicos de uma empresa que
DE VALOR ~ .
séo de valor para o cliente.
CLIENTE-ALVO E o segmento de clientes para o qual uma
empresa quer oferecer o valor.
CANAL DE E o meio de entrar em contato com o
CLIENTES DISTRIBUICAO cliente.
RELACIONAMENTO E o tipo de relacionamento que uma
empresa estabelece entre ela e o cliente.
CoNFIGURAGRODE | £ TSEACHS s s  eures
VALOR q > P P
cliente.
ESTRUTURA - - =
E a capacidade de executar um padréo de
ATIVIDADE-CHAVE acOes necessarias para criar valor para o
cliente.
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E uma espécie de cooperacdo entre uma
PARCERIAS ou mais partes, com o objetivo de criar
valor para a organizagao.

E uma representacéo em dinheiro de todos

ESTRUTURA 0s custos empregados no Modelo de
DE CUSTOS preg .
ASPECTOS Negdcio.
FINANCEIROS FONTES E a forma como a empresa ganha dinheiro
DE RECEITA € como se apresenta sua variedade de

fluxo de receitas.

Fonte: Com base em Osterwalder; Pigneur (2010), adaptado pela autora (2022).

Esse modelo embasa sua construcdo em perspectivas de gestdo coorporativa
e de processos, interface com o cliente e financas. Os nove blocos descritos trazem
uma estrutura significativa para a construgcdo do Modelo de Nego6cio Canvas,
imprimindo uma marca, por meio de um design thinking, que possibilita 0 encaixe
perfeito da estratégia com as diversas partes da organizacao, interligando todos os
componentes a Proposta de Valor.

E sobre a interligacdo central do Modelo de Negdcio proposto por Osterwalder
e Pigneur (2010) a ‘Proposta de Valor do Modelo de Negécio Second hand aqui
estudado, dentro de um contexto especifico, que trata as abordagens objetivas e

subjetivas da Proposta de Valor de um varejo de moda Second hand.

2.3.3 A Proposta de Valor no Modelo de Negdcio

Na apresentacdo do Modelo de Negécio Canvas, tem-se a Proposta de Valor
como o elemento central deste desenho. Esse valor proposto pelo negécio apresenta-
se como a raiz do Modelo de Negocio, uma vez que o primeiro passo, para se definir
uma organizacao, é saber qual a sua Proposta de Valor.

No marketing, o valor € compreendido como a diferenca entre o valor total e o
custo total para o cliente. Sendo o primeiro, compreendido como o conjunto de
beneficios que os clientes esperam de um determinado produto ou servico; e 0
segundo € o conjunto de custos que o0s clientes esperam incorrer para avaliar, utilizar
e descartar o produto ou servigo (KOTLER; ARMSTRONG, 2007).

Neste sentido, a definicdo de Proposta de Valor apresentada por Osterwalder
e Pigneur (2011) afirma que esta € um conjunto de produtos ou servi¢os que cria valor
para um segmento especifico de cliente, representando os beneficios que as partes
envolvidas, direta e indiretamente, podem perceber na relacdo entre ambos, a medida



85

que atenda as suas necessidades. Ou seja, “um pacote especifico que supre as
exigéncias de um segmento de clientes especificos”. (OSTERWALDER; PIGNEUR,
2011, p.21).

A Proposta de Valor insere-se no Coracao do Modelo de Negdcio, configurando
um elo entre os varios eixos conectados ao desenho do individual de cada modelo.
Osterwalder e Pigneur (2011) trazem um Mapa de valor que descreve os aspectos
especificos, que devem estar contidos em uma Proposta de Valor, como meio de
estruturar e detalhar o seu Modelo de Negdcio. Os autores dividem sua proposta em
produtos e servi¢cos, analgésicos e criadores de ganhos.

Desta forma, quando se aborda “produtos e servigos”, fala-se de uma listagem
de todos os produtos e servicos em torno do qual a Proposta de Valor é construida.
Ja os “criadores de ganhos” descrevem como seus produtos e servigos geram ganhos
para o cliente. E os “analgésicos” descrevem como os produtos e servigos aliviam as
dores de seus clientes. Estes trés eixos sdo os fatores que Osterwalder e Pigneur
(2011) consideram essenciais na descricdo da Proposta de Valor. Na Figura 13,

observa-se a representacéo da ideia.

Figura 13 — Mapa da Proposta de Valor em encaixe com o Perfil do Cliente

Perfil do Cliente

s

Fonte: Com base em Osterwalder e Pigneur (2019).

Essa imagem classica da Proposta de Valor traz um fator fundamental, o
encaixe com o Perfil do Cliente. Esse encaixe se da quando os produtos e servigos
geram analgésicos e criadores de ganhos importantes para os clientes,

estabelecendo, assim, um Modelo de Negdcio com maior robustez em seu desenho.
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E neste sentido que, no caso da Proposta de Valor, pode-se entendé-la como
algo que diferencia a empresa das demais, constituindo a razdo pela qual os
consumidores compram de determinada empresa, e ndo de outra. E o fator que
destaca uma empresa perante sua concorrente, elencando o valor especifico que foi
criado. E o conjunto de beneficios que se entrega ao cliente. A Proposta de Valor é
elemento central e norteador do Modelo de Nego6cio (OSTERWALDER; PIGNEUR,
2003).

Quando se trata de Proposta de Valor, ha algumas perguntas-chave para a
compreensao do que seria esta Proposta de Valor. Inicialmente, o que se entrega ao
cliente? Qual o problema que se ajuda a resolver com o produto ou o servi¢co ofertado?
Qual conjunto de servigcos ou produtos esta sendo ofertado? Que necessidade esta
sendo satisfeita? Em seguida, tem-se a reflexdo sobre a Proposta de Valor entregue
ao cliente pela organizacéo.

Esta Proposta de Valor pode ser compreendida conforme elementos que
ajudam no delineamento da criagdo de valor, como, por exemplo: novidade da
proposta, desempenho do produto ou servico; personalizacdo, design, marca, preco,
reducdo de custo, reducado de risco, acessibilidade e usabilidade, destacando-se os

pontos que fazem uma conexao com a definicdo de Proposta de Valor.

Figura 14 — Proposta de Valor

Criadores
de Ganhos

Produtos e
Servicos

&
=7

o3

| Analgésicos ||

Fonte: Com base Osterwalder e Pigneur (2019).
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Os produtos e servicos sdo uma lista daquilo que a empresa pode oferecer.
Uma Proposta de Valor tende a compreender varios tipos de produtos e servicos,
como: Fisicos e Tangiveis, como os produtos manufaturados; Intangiveis, como 0s
copyrights ou servicos de assisténcia técnica; Digitais, como download, ou
recomendacdes; Financeiros, como fundos de investimento (OSTERWALDER;
PIGNEUR, 2019). Neste sentido:

E fundamental reconhecer que nem todos os produtos e servicos tém a
mesma relevancia para seus clientes. Alguns produtos e servicos séo
fundamentais para sua Proposta de Valor, outros sdo meramente do tipo bom
de ter (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2019).

Para um desenho desta Proposta de Valor no Modelo de Negécio Second hand
de moda on-line, considerar-se-ao dois aspectos: 0 objetivo, com observancia ao
sortimento de produtos, pregos e servigos, e 0 subjetivo, com as perspectivas que 0
servico que envolve o funcionamento deste Modelo de Negdcio Second hand em

moda traz.

2.2.3.1 Aspectos Especificos da Proposta de Valor

No desenho de uma Proposta de Valor, o produto ou servico é parte
fundamental da questdo. E sua apresentacéo de forma objetiva oferece ao expectador
uma visdo de qual proposta estd sendo repassada, ofertada aos clientes finais do
negocio. Aspectos mais voltados ao produto e servigo sdo essenciais, na leitura de
Osterwalder e Pigneur (2003), como descricdo do produto, ciclo de vida e nivel de
preco, por exemplo.

Esses aspectos da Proposta de Valor, com foco nos produtos, sdo estudados
com base em algumas proposicdes do Mix de Marketing (KOTLER; KELLER, 2012),
abordando aspectos que estdo voltados aos produtos em si; seu prec¢o; sua logistica
de recebimento e distribui¢do; por fim, sua oferta promocional.

Para Kotler e Keller (2012), é preciso entender o mix de marketing para agregar
valor ao seu empreendimento, promovendo um desenho que identifique os eixos do
MIX e diferencie a proposta da empresa, dos seus concorrentes, agregando valor ao
seu produto ou servigo. E, como acrescenta La casas (2006), cada empresa tem um

composto de marketing diferente e especifico para seu segmento de clientes.
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Figura 15 — Especificacdo do Mix de Marketing

a
PRODUTO = PRECO
a -
= =
= =
S &
1.0 queo clienteesperado o= = 1.Qual o valor oferecido pelo
produto? = E produto?
2. Qua_is atributos o produto = S 2.Qual o valor de referéncia para
possui? = s o pregodo produto?
3. Qual a finalidade do produto? '?3_‘ 3.0cliente é sensivel ao preco?
w
PRAGA % PROMOCAO
=) =
o0 -2
= =
. 7 2
1.Quais as formas de a o 1.Qual o padrio de mercado no
recebimento e entregade = : qualira anunciar o produto ou
produtos? S = servigo?
2. Como se da o esforgo de 5 g 2.Qual o melhor apelo
vendas? § promocional?

Fonte: Com base em Kotler; Keller (2012), adaptado pela autora (2022).

Especificando alguns itens do MIX de Marketing, quando se trata de produtos,
a diversidade e a profundidade do estoque sao elementos essenciais para a
construcdo da Proposta de Valor, em qualquer Modelo de Negd6cio. No caso dos
brechés on-line, a moda Second hand é um produto, e como este € oferecido em
mercado para fins de aprecia¢do, aquisicdo, uso e consumo, vindo a satisfazer as
necessidades e desejos dos consumidores (KOTLER; ARMSTRONG, 2007; KOTLER;
KELLER, 2012).

Na Proposta de Valor, segmentacdo € importante para que se conhecam
agueles sujeitos, que sdo alvos da proposta. A segmentacao apresenta-se como a
divisdo dos consumidores que tenham necessidades semelhantes, para criar um
composto de marketing que atenda, de forma especifica, a necessidade de cada
grupo (FERRELL et. al. 2000; KOTLER, 2006).

A segmentacdo consiste em dividir mercados em um grupo de caracteristicas
semelhantes e preferéncias similares, destacando este grupo por exibir um
comportamento parecido (WEINSTEN, 1995; KOTLER; KELLER, 2012). Essa
segmentacao servira para identificar os grupos de direcionamento dos produtos
destes brechds e aquele de maior expressao.

Quando se aborda o produto, imediatamente, passam a existir fatores ligados
ao estoque. Esta abordagem esta relacionada ao sortimento e a profundidade. O

sortimento revela-se em variedade de produtos, significando a quantidade de
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categorias que existe em cada negocio, e a profundidade, que significa a quantidade
de pecas, ou itens, que se tem de um determinado produto.

Esses elementos sdo os mais evidentes quando se discute a questdo da
dimensédo do composto de produto, para Kotler e Keller (2012), que trata o tema nas
seguintes dimensfes: a amplitude, a extensdo da linha, a profundidade e a
consisténcia existente entre os produtos do composto. Para explicar as quatro
dimensdes do composto de produto, a Figura 16 traz conceitos objetivos sobre como
podem ser compreendidas essas quatro dimensdes, mostrando como elas ajudam a
explicar a questdo do composto de produtos (KOTLER, 2006; COBRA, 2017).

Figura 16 — Dimensdes do Composto de Produtos

COMPOSTO DE PRODUTO

AMPLITUDE - Consiste no numero de linhas de

produtos de uma empresa.

Consiste no numero de itens de
produto que cada linha possui.

EXTENSAO

PROFUNDIDADE

produto pode assumir.

Consiste no nivel de semelhanca entre
as linhas e produtos, com relagao a
produg¢do, matéria-prima, qualidade e

imagem.

- Consiste no nimero de versdes que o

CONSISTENCIA

Fonte: Elaborada pela autora (2022).

O elemento prego é parte da Proposta de Valor. O prego, entdo, € um valor
monetério atribuido a um produto ou servico para efeito de comercializagdo. E,
segundo Ferrell e outros (2000), é o elemento mais flexivel do composto de marketing
porque pode ser ajustado conforme a demanda de mercado. O preco esta presente
na Proposta de Valor e pode ser observado em seu aspecto bruto, ou por sua
composic¢ao de valor agregado.

A relacdo com o preco é muito importante no contexto do Modelo de Negdcio
dos produtos Second hand, de uma forma geral, uma vez que ha pesquisas que

demonstram uma grande sensibilidade ao preco neste tipo de negdcio (GUIOT;
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ROUX, 2008). E trazem o fator economicidade como uma das abordagens marcantes
deste Modelo de Negécio de Second hand, pois, na compra de produto novo, comprar
por um preco inferior ao preco praticado no mercado € uma das regras fundamentais.

O mix de preco, entdo, envolve fatores que vao da mensuracdo da qualidade
do produto, bem como da demanda e disposicdo de compra pelo publico-alvo.
Algumas estratégias, como focar no apelo da marca, na qualidade do produto e nas
condi¢bes de pagamento, sdo usadas para permitir que seja construido um ideal de
preco. O preco diz uma equivaléncia sobre os beneficios do produto e quanto o cliente
esta disposto a pagar por ele.

Nas lojas de varejo, é possivel observar uma pratica denominada price point,
que significa ofertar produtos cujo valor pago pelo vendedor foi diverso, a um mesmo
preco, abrindo um leque de opc¢des, na compra para o cliente consumidor. As lojas
oferecem dentro de uma categoria, produtos ou servi¢cos, alinhando suas faixas de
preco (BRATNAGAR; SYAM, 2013).

Para Churchill e Peter (2000), a faixa de preco de referéncia pode ser entendida
como os valores que os consumidores consideram para comparar com 0O prego
proposto pelo varejista para um produto ou servigco. Isto porque os clientes
consumidores consideram que o preco do produto ou servico possui um valor
adequado se for menor, ou, no maximo, igual ao preco-referéncia que eles tém em
mente.

Outro aspecto da Proposta de Valor € a praca: compreender o local de
estruturacdo do Modelo de Negdcio € fundamental para a oferta de produtos e
servicos que se deseja praticar. Além da tradicional dualidade entre I6cus fisico ou
virtual, a praga abarca partes, como logistica de recebimento e entrega de produtos,
trazendo essa dinamica como um fator essencial para a compreenséao do Modelo de
Negdcio de Second hand em moda, on-line.

As formas de canais de recebimento e de entrega, bem como o esfor¢co de
venda nas plataformas de moda Second hand sé&o essenciais para desenhar o Modelo
de Negdcio, uma vez que 0s parceiros sdo partes essenciais do construto de um
Modelo de Negdcio, com as parcerias-chave e segmento de clientes.

Assim, a utilizacdo do marketing digital/eletrénico para a distribuicdo de
produtos € uma pratica familiar na gestdo de Modelos de Negdcio, que traz pontos de
relevancia ao desenvolvimento do varejo, em especial de Second hand. Rosembloom

(2009) destaca que os canais de e-commerce apresentam certas vantagens e
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desvantagens, conforme Quadro 8 abaixo, onde se destacam algumas das

informacdes sobre este tipo de negdcio:

Quadro 8 — Vantagens e Desvantagens do E-commerce

FATOR DESCRICAO

Permite o acesso aos consumidores do
mundo inteiro.

Alcance global

Conveniéncia e
Processamento
Répido de Transacdes

As transactes sao realizadas de forma mais
rapida.

A tecnologia permite a busca por
consumidores em larga escala ou, por
consumidores semelhantes.

Alta Capacidade de
Relacionamento

VANTAGENS Flexibilidade no _ ) -
Processamento de Acesso as informacgdes de forma util.

Informacdes
Menores Custos com
Vendas e Distribuicdo

Reducao de estruturas e estoques.

FATOR DESCRICAO
Contato Virtual com o | Ndo ha contato fisico com o produto antes
Produto da aquisicdo definitiva.

A posse do produto somente ocorre apos a
Logistica de Entrega | entrega, que, em alguns casos, pode
demorar. Aquisicdo ndo imediata.

Apenas é feita aquisicdo do produto, sem
atencdo a fatores sociointeracionais do ato
de comprar.

A necessidade de sites seguros para
oferecer confiabilidade na transacao.

Fonte: Elaborado pela autora, com base em Rosembloom (2022).

Compra sem interacao

DESVANTAGENS .
emocional

Seguranca

A Proposta de Valor envolve fatores além do uso pratico do produto fisico, como
uma satisfacdo do consumidor por ter sua necessidade atendida ou, até mesmo, a
imagem da marca posicionada de forma inconfundivel, referéncias para daquele
produto. E o algo mais, o valor entregue ao consumidor.

Nesse contexto de perspectiva subjetiva, a ideia da Proposta de Valor deve
ficar registrada para o consumidor, bem como para todo o grupo de stakeholders que
circundam a organizacdo (BALDASSARRE et al.,, 2017). Na Proposta de Valor, o
‘Valor’ é produzido “quando o valor presumido pelo Cliente é corresponde ao valor
percebido pelo Cliente apés o consumo da Proposta de Valor’ (OSTERWALDER,;
PIGNEUR, 2003, p.438)

Assim, conhecer o produto é fundamental para gerenciar o estoque, afinal, a

funcdo do estoque é maximizar o efeito e retorno de vendas e o ajuste do
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planejamento e da programacéo do negocio. No caso dos produtos Second hand, a
maxima para seu Modelo de Negdcio néo é diferente.

Com base no referencial inscrito neste capitulo, o aporte de teorias e reflexdes
sobre o tema assume uma confianca que direciona a pesquisa ao momento de busca
por resultados, iniciando-se, no proximo capitulo, a proposta de procedimentos

metodoldogicos.



93

3 PROCEDIMENTO METODOLOGICO

Na concepcdo de Fonseca (2002), Méthodos, significa organizacéo, e logos
significa estudo sistematico, pesquisa, investigacdo. A Etimologia deste conceito
remete ao estudo de uma forma ou de instrumentos que sirvam a construcado da
pesquisa.

A metodologia “(...) € uma preocupacao instrumental. Trata das formas de se
fazer ciéncia. Cuida dos procedimentos, das ferramentas, dos caminhos”, como
explica Pedro Demo (2003, p. 19), que serve a organizacdo do tema e da ideia a ser
perseguida na pesquisa e, ainda, para que o argumento tome um formato
padronizado, resultando em pesquisa cientifica.

Ainda segundo Pedro Demo (2002), a discutibilidade formal de um tema aponta
que o discurso cientifico, para ser amplamente debatido, precisa estar bem
desenvolvido do ponto de vista formal: coerente, consistente, sistematico. Enfatizando
o valor da escolha do método que conduzira a pesquisa, ou da metodologia que sera
desenvolvida, pois somente o que é bem desenvolvido pode ser bem discutido.
Reforcando, assim, a essencialidade e o valor que a metodologia tem para um
trabalho cientifico.

Em linhas gerais, esta pesquisa adota uma abordagem qualiquantitativa.
Quanto aos objetivos, a pesquisa é descritiva e exploratéria, baseando-se em: a)
revisdo bibliogréfica; b) pesquisa documental com levantamento de dados
guantitativos em sites; c) entrevistas semiestruturadas junto aos gestores de algumas

das lojas, compondo a etapa qualitativa.

3.1 Definicdo Metodolégica da Pesquisa

A pesquisa proposta estrutura-se em trés momentos. O primeiro momento
referiu-se a constru¢cdo do referencial tedrico com o start do problema e os
levantamentos bibliograficos sobre o tema. O segundo momento ampara-se na
construcdo da metodologia com o delineamento da problematica e a definicdo da
metodologia a ser aplicada na pesquisa. O terceiro momento consiste na coleta e na
analise de dados, com a subsequente concluséo sobre os achados do estudo.

Na pesquisa, o problema consiste em responder a pergunta: Como se

configura a ‘Proposta de Valor’, dos Modelos de negécio de Second hand, on-
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line, no setor de moda, do Brasil?, buscando compreender este tipo de negdcio e
suas especificidades no caso dos produtos de moda usados, comercializados no
Brasil, enfatizando a Proposta de Valor com relagdo ao segmento, sortimento, as
faixas de preco, frete, etc.

A pesquisa realizada orientou-se a partir de pressupostos filosoficos,
epistemologicos, que buscam desvendar o conhecimento nas lacunas de determinado
assunto, bem como o pressuposto filoséfico baseado na metodologia, visando
conhecer a logica do processo do método a ser utilizado (CRESWELL, 2010). Isto
porque, pela reviséo tedrica, foi possivel destacar que ha insuficiéncia de trabalhos
com tratamento focal no tema de Modelos de Negécio Second hand em moda.

E também uma pesquisa de carater exploratério, dado que o assunto ndo esta,
totalmente, sistematizado e necessita de aporte de varias referéncias tedricas (GIL,
2011). No caso, as ideias que envolvem os Second hand possuem pouca discusséo
voltada para o mercado brasileiro, fixando-se a literatura existente em abordagens
mais internacionais, que ndo servem, em muitos casos, a nossa realidade enquanto
Modelo de Negocio. A pesquisa exploratoria deu-se no sentido de conhecer mais
sobre o tema.

A perspectiva tedrica adotada para acompanhar a pesquisa consistiu na
abordagem funcionalista, buscando compreender o funcionamento do Modelo de
Negécio Second hand em moda, de uma forma que estes tenham suas minucias e
seu design descritos de maneira instrumental para uma possivel construcdo de um
padrdo que possa servir de explicacao e reproducéo para o fenémeno de venda de
roupas usadas, on-line, no Brasil. Essa abordagem funcionalista € descrita por
Creswell (2010).

A pesquisa envolveu dois tipos de procedimento de investigacdo: revisdo
bibliografica e a pesquisa de campo (GIL, 2011). A primeira, a pesquisa bibliogréfica,
consiste em “uma reunido de documentos relacionados com o problema de pesquisa”
(MACEDO, 1996), ou seja, livros, artigos, trabalhos e teses sobre o tema, que foram
organizados em apontamentos para ser utilizados na construcdo do texto basilar, ou
referencial tedrico, que versa sobre o0 assunto com clareza, uniformiza¢do, completude
e coeréncia no argumento.

No que se refere a pesquisa de campo, a coleta e a analise dos dados seguem

conforme a Figura 17.
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Figura 17 — Etapas do Procedimento de Coleta e Andalise dos dados
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Como se configura (descrever e explorar) a proposta de valor do Modelo de negécio de Second
hand em moda, observando categorias de produtos, faixas de pregos e servicos, bem como o
alinhamento da quest&o sustentavel.

—

Consideracdes finais
Limitacdes.
Recomendacdes.

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Com base nas etapas da metodologia, a pesquisa busca configurar a ‘Proposta
de Valor do Modelo de Negécio em moda Second hand, com tipicidades do e-
commerce brasileiro, tendo como suporte a investigacdo por meio da extracdo de
informacgdes nos sites das lojas, com uma analise descritiva, e da aplicacdo de
entrevistas semiestruturadas junto aos gestores, no sentido de conhecer as
particularidades deste Modelo de Negécio, que é o brechd on-line, de moda Second
hand, no Brasil.

No caso das entrevistas, Gil (2011) afirma que estas sdo uma forma de dialogo
em que uma das partes busca coletar dados, e a outra se apresenta como fonte de
informacgé&o, permitindo que, deste encontro, elucidem-se as indagagdes sobre o tema.
Conforme Marconi e Lakatos (2006), uma entrevista ocorre quando ha o encontro de
duas, ou mais pessoas, para que se obtenham informacgdes sobre determinado tema.

As entrevistas podem ser estruturadas, ndo estruturadas e semiestruturadas,

optando a pesquisa por adotar este ultimo formato, semiestruturado, construindo um
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roteiro com base nas referéncias sobre Modelo de Negdcio, em especial, a Proposta

de Valor, baseada na teoria de Osterwald e Pignour (2000).

3.2 Procedimentos de Selecdo da Amostra

O comércio de itens usados possui uma imensiddo de segmentos, desde os
produtos mais tradicionais e simples, como livros, a itens de grande porte, como carros
e navios. Contudo, o setor de vestuario € um dos que mais se destaca no Brasil, e no
mundo inteiro, em razao da sua versatilidade de comércio, que pode ser em varios
segmentos, como infantil, feminino, plus size, etc., 0 que motivou a opgéo por estudar
as empresas do setor de moda.

Cabe apontar que o nimero de estudos em lojas on-line ainda € recente, visto
gue o seu desenvolvimento acompanha o processo de difusdo do e-commerce, sendo
mais difundido na década de 1990 e nos ultimos 20 anos (WIRTZ et al., 2016;
MAGRETA, 2002). A opcao por estudar o Modelo de Negécio dos produtos Second
hand no setor de moda, por meio das lojas on-line, também reside no fato de a maior
parte dos estudos se concentrar em lojas fisicas, restando o espaco on-line, ainda
carente de estudos mais aprofundados sobre suas possibilidades e seus desenhos de
estrutura e gestado. Verificando-se tal situacao, a presente pesquisa concentrou-se em
lojas on-line.

Para a selecdo da amostra, que se materializa com a sele¢do das empresas,
foram adotados os seguintes critérios:

a) Moda: por tratar-se de uma indudstria de alto impacto ambiental e econdémico,
optou-se por estudar o campo do varejo de moda usada;

b) E-commerce: por possuir uma proposta de venda por meio de plataformas
digitais, separando o estudo das lojas fisicas e observando o varejo da moda Second
hand por meio de lojas on-line;

c) Mencao em Revista de Circulacdo Nacional: ou seja, que a empresa tivesse
sido mencionada em revista on-line, a exemplo da Revista Exame, Vocé S.A.; Claudia;

d) Numero de Seguidores em Midias Sociais: ou seja, seria a popularidade no
ambiente virtual, considerando-se a quantidade de seguidores em midia do tipo
Instagram, de, pelo menos, 100 mil;

e) Localizacdo: ou seja, as lojas deveriam ser todas localizadas no Brasil, uma
vez que se deseja desenhar um Modelo de Negdcio Second hand nacional.
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Entdo, selecionaram-se intencionalmente, com base nos critérios acima
especificados, oito empresas de venda de produtos de moda Second hand na Internet,
que se destacavam por caracteristica, como: servicos on-line; popularidade nas
midias e redes sociais, mencdo em veiculo de informacdo nacional (revistas) e
atuarem no segmento de moda. As empresas selecionadas estdo apresentadas no
Quadro 9.

Quadro 9 — Critérios de Selecdo das Empresas

CRITERIOS
LOJAS
ON- | gepE REVISTA A SETOR
LINE SEGUIDORES
ENJOEI Online | sp | RevistaBxameNoce | 7y jinses Moda e
SA outros
ETIQUETA . Revista Exame/Vocé .
UNICA On-line SP SA 473mil Moda
TROC On-line PR Revista Vocé SA 273mil Moda
PEGUEI BODE On-line SP Revista VEJA 253mil Moda
CANSEI VENDI OF';‘S:'C”: RJ Revista Claudia 344mil Moda
AGORA E MEU On-line SP Revista Claudia 250mil Moda
CLOSET CARE On-line SP Revista Circuito 188mil Moda
REPASSA On-line SP Revista VEJA 156mil Moda

Fonte: Elaborado pela autora (2021). Dados coletados no segundo semestre de 2021.

As informacdes, a seguir, foram coletadas de reportagens em revistas e nos
sites das lojas. Inicialmente, o brechd on-line REPASSA tem sede em Sao Paulo e
atua desde 2015 em formato de loja de revenda de usados. No comeg¢o, 0 REPASSA
vendia produtos diversos, como panelas e utensilios em geral, mas os proprietarios
perceberam que era preciso segmentar e apostaram em um unico nicho, optando pela
moda. Atualmente, 0 REPASSA possui um cadastro com 500.000 inscri¢cfes fixas e
um estoque que recebe e faz girar em torno de 50.000 pecas por més.

O REPASSA apostou em uma gestdo de Modelo de Negécio diferente dos
outros brechds. Ele trouxe para si a responsabilidade de fotografar e expor as roupas
a venda em sua plataforma, conferindo uma maior qualidade no estoque e na imagem
de seus produtos. O sistema funciona da seguinte maneira: a empresa recebe as
roupas, analisa as pecas, fotografa, cadastra no site, faz a venda, embala e envia para
o cliente.

Em marco de 2017, o REPASSA conseguiu uma projecao nacional, com a ideia

da “sacola do bem”. Esse projeto da sacola do bem funciona da seguinte forma: o
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fornecedor de produtos acessa a loja, requer a sacola e define se quer receber o valor
total de suas vendas ou doar um valor para uma ONG. A sacola, que, na data da
pesquisa, custava R$24,99, é enviada ao fornecedor, que coloca todos os produtos la
dentro e manda de volta ao REPASSA (REVISTA EXAME 2020).

E interessante que, em S&o Paulo, a propria empresa faz a retirada em casa.
Nas cidades em que sua transportadora parceira ndo atua, o vendedor recebe um
codigo dos Correios e pode postar gratuitamente seu pacote. Segundo a Revista
EXAME (2020), o REPASSA tem atingido indices satisfatérios, segundo a perspectiva

financeira:

A nova estratégia deu tdo certo que a empresa cresce mais de trés vezes por
ano desde 2017. Depois de algumas rodadas de investimento anjo e seed em
2017 e 2018, a startup recebeu um cheque de 7,5 milhdes de reais em marco
de 2020, totalizando 10 milhdes de reais recebidos desde a fundacédo da
empresa. A rodada série A foi liderada pelo fundo Redpoint eventures, que
também investe na Creditas, Housi e Tembici. (EXAME, 2020).

E, conforme dados, essa trajetéria é ascendente, visto que, no periodo da
pandemia, a empresa nao registrou déficit, permanecendo apenas 21 dias fechada e
sem registro de demissdes de funcionarios. Ao contrario dos Modelos de Negocios
tradicionais, 0 REPASSA aproveitou o periodo de isolamento social para crescer.
Entre maio e julho, o faturamento da startup foi 186% maior que no mesmo periodo
do ano anterior. Para dar conta da alta demanda, a empresa contratou mais de 20
pessoas, totalizando 113 funcionérios hoje (REVISTA EXAME, 2020).

O REPASSA, na contramdo da crise, ampliou sua estrutura fisica com
aquisicdo de um galpdo com capacidade de 3.200 m?, para adequar estoque e
funcionarios. Também estad atuando na inovagdo tecnoldgica, com a inscricdo de
cbdigos na plataforma para reduzir o tempo de carregamento dos usuarios, além de
ampliacdo de parcerias, a ultima com a Malwee Wear, buscando um descarte de
roupas mais sustentavel.

O TROC nasce como startup voltada para a economia circular. Atuando no e-
commerce de moda Second hand, tem como principal diferencial a disponibilizacao
de todo o servico de curadoria, cadastro, precificacdo e venda das pecas em sua
plataforma. O papel do fornecedor é apenas o de enviar os produtos por correios, ou
agendar sua retirada em domicilio, se for dentro da area de cobertura de recolhimento

do brecho (REVISTA EXAME, 2020).
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O grande diferencial da startup TROC é a curadoria feita sobre os produtos e o
volume de opcgdes que oferece: mais de sete mil pecas séo recebidas por més, e 0
estoque conta com mais de 40 mil itens. As opg¢Oes variam para todos 0s gostos e
bolsos, com opc¢bes desde fast fashion, premium e luxo.

Hoje, o TROC processa mensalmente mais de dois mil pedidos, tem cerca de
quatro mil “lojinhas” ativas no site e ja vendeu mais de 150 mil pecas. Sob a
perspectiva financeira, apos a venda concretizada, a TROC fica com cerca de 50% do
valor da peca, e o vendedor, com o restante. Esse Brechd on-line, no Brasil, faturou,
em 2019, cerca de R$ 10 milhdes, vendendo 80 mil pecas de roupas, via Internet, para
todo o Brasil (REVISTA EXAME, 2020).

O TROC, com sede no Parana, tem como administradora Luanna Toniolo
Domakoski, que estudou Marketing nos Estados Unidos. Embalada pela ideia de
Second hand, que ja era amplamente divulgada e praticada |4, trouxe para o Brasil,
em 2015, uma loja virtual especializada em vendas de roupas usadas de luxo.

Atuando em tentativas de expanséo e desenvolvimento da marca e da proposta
sustentavel, a TROC recebeu um aporte financeiro da marca de vestuario RESERVA
para desenvolver seu sistema de logistica reversa de captacdo de roupas e seu
sistema de informacéo. Por meio da tecnologia, a Reserva passa a ser também
responsavel pelo pés-consumo de seus usuarios. O cliente que tem roupas usadas
da marca, pode troca-las por descontos em roupas novas. Na solucdo batizada de
Resale as a Service, revenda como servi¢co, a TROC realiza o processo de coleta e
revenda das pecas (GAZETA DO POVO, 2020).

Um grande passo para a TROC foi a sua aquisicdo de 75% da startup pela
marca AREZZO & CO., em novembro de 2020, formando uma parceria para futuros
mercados em que ambas podem atuar. A transacao foi feita para que a incorporadora
ampliasse seu mercado consumidor, buscando um nicho em ascensao como a moda
Second hand. Um detalhe € que a administradora da TROC, Luanna Toniolo, foi
mantida no comando da empresa, para prosseguir com o trabalho de gestéo que vinha
desenvolvendo no breché on-line (EXAME, 2020).

A aquisicao da TROC revela o crescente interesse de grandes empresas de
moda pelo segmento de produtos usados. E também possibilitando outras formas de
consumo, a medida que, indiretamente, amplia a oferta de suas marcas. Outro fator

de impacto, segundo a empresa, é trazer para grandes marcas de moda tradicional
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uma espécie de ‘selo verde’, tentando direcionar a marca a parcerias estratégicas e
antenada com uma economia mais sustentavel.

A TROC tem seu préprio protocolo de precificagdo dos produtos e programas
de doacdo de pecas que restaram residualmente na loja, promovendo também o
aspecto social/assistencial do negdcio.

O Brech6 ENJOEI pode ser considerado aquele de maior alcance no Brasil, em
termos de marketing. Com direcionamento na economia circular e foco em moda
sustentavel, o ENJOEI investe em propaganda e parcerias com celebridades e apelos
promocionais que reforcam sua marca no universo da moda Second hand. A loja
apresenta-se como startup, fundada e administrada por Ana Luiza Mclaren e Tié de
Lima, desde 2009, em S&o Paulo. A empresa esté localizada em Embu das Artes, Sédo
Paulo, e conta com 12 estudios de fotografia, cerca de 35 funcionarios e tem
capacidade para receber até 1 milhdo de pecas (REVISTA EXAME, 2019).

Segundo entrevista a Revista Exame (2019), a loja on-line atende a todo o
Brasil, exclusivamente com vendas de usados, e faturando R$ 637 milhdes, no ano
de 2019. Dentro dos seus parceiros, o site ENJOEI, até 30 de junho de 2019, tinha
cadastrado em transacfes ativas 1,5 milhdo de compradores com 1,9 milhdo de
vendedores em sua plataforma.

Inicialmente, as roupas usadas eram o foco da startup. Mais recentemente, o
ENJOEI transformou-se em um grande marketplace, no qual se vende de tudo,
condicionando seus produtos a Second hand. Atualmente, o ENJOEI vende diversos
objetos, como pecas dignas de um antiquario, decoracdo, livros, videogames,
inclusive os considerados raros, como o0 saudosista Atari. Entretanto, seu maior
destaque é no segmento de moda, com roupas e acessorios.

No Enjoei, os usuarios podem comprar e vender por meio de uma plataforma
segura programada para estimular a oferta de produtos entre usuarios. A compra e a
venda acontecem com seguranca e facilidade, uma vez que todos os produtos e todas
as pessoas estdo conectadas pelas mesmas solucdes de oferta, entrega e
pagamento. Um atrativo pioneiro do ENJOEI é um espaco exclusivo onde 0 usuario
pode criar a sua “lojinha” e oferecer os itens a amigos e outros usuarios da plataforma.

Em 2014, ocorreu o langcamento do aplicativo para dispositivo movel disponivel
para sistemas Android, Windows Phone e 10S. E, um ano depois, houve o inicio do
Projeto Ponta-a-Ponta, que constitui a venda de produtos de terceiros por afiliados do
site, recebendo outros investimentos externos. No ano de 2015, o ENJOEI atingiu 30
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milhdes de reais de faturamento, colocando a startup no cenario nacional de Modelo
de Negocio e atraindo mais interessados em participar e investir .

Em 2016, o site iniciou a parceria com o canal de televisdo GNT com
lancamento da série Desengaveta, apresentada por Fernanda Paes Leme. Essa
iniciativa elevou o alcance da marca e projetou o ENJOEI a referéncia de brecho6 on-
line. Além disso, iniciou a primeira campanha publicitaria de sua historia para esta
midia, com o slogan: “amei, usei, Enjoei.com”.

Em junho de 2018, o Enjoei lancou o servico Enjoei Pro (focado no comércio
colaborativo), em que seus usuarios enviam seus produtos para um depdésito de
distribuicdo do préprio site para que guarde e gerencie o envio da encomenda para o
comprador.

O breché chegou a iniciar suas atividades na Argentina com o site “yafue.com”.
Essa era uma estratégia para migrar e ingressar em novos mercados consumidores.
Contudo, devido a motivos ndo explicitados em reportagem e entrevistas, o yafue.com
nao logrou o éxito esperado, e suas atividades foram encerradas com dois anos de
funcionamento.

As Ultimas movimentacdes seguem no sentido da abertura de capital do
ENJOEI. Conforme dados da Revista Exame (2020), o brech6 movimentou R$1,1
bilhdo em sua oferta inicial de a¢des IPO, e a startup estreou com um valor de
mercado de R$2 bilhdes. O debute da a¢do na B3 foi batizado de “Enju”, em novembro
de 2020. A acao foi precificada em R$ 10,25, piso da faixa indicativa de preco.
Segundo especuladores, a demanda superou em trés vezes a oferta, exatamente
guando outras empresas estdo postergando operacdes, diante da seletividade do
mercado (EXAME, 2020).

Outro breché de destaque no cenario nacional é ETIQUETA UNICA. Localizado
em S&o Paulo, fundado por Patricia Sademberg, o diferencial deste breché é apostar
nas roupas de luxo, que compdem um seleto grupo de marcas, como Gucci, Prada,
Valentino, entre outras grifes de alto padrdao no mundo inteiro. Essa abordagem foi
trazida para o cenario nacional inspirado no breché americano TheRealReal, um dos
maiores sites de venda de Second hand do mundo.

No caso do breché ETIQUETA UNICA, a proposta que trouxe destaque
nacional para esta loja/site € um servico de autenticidade dos produtos, realizado para
assegurar a originalidade das roupas e acessorios revendidos em seu site, possuindo
0 setor de seguranca em autenticidade de artigos de luxo.
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Neste sentido, 0 ETIQUETA UNICA destaca-se por uma apurada curadoria dos
produtos, com especializacdo em produtos de marca de alto padrao e de precos
elevados, ofertando este item na modalidade Second hand, em perfeito estado de
conservacao e com um certificado de autenticidade. Tal servico confere seguranca
aos consumidores de artigos de luxo em brech6 que possuem um perfil bem exigente
quanto ao quesito originalidade, construindo um laco de fidelidade entre as partes
(CHEN et. al., 2018; FERNANDO et. al., 2018; SIHVONEN; TURUNEN, 2016).

O site apresenta uma aba com as marcas mais revendidas e mundialmente
famosas, marcas seletas que despendem valor significativo para a aquisicdo de um
modelo novo. E, para estes produtos, elenca varios critérios de avaliacdo, explicitando
seu processo de curadoria e de tratamento dos produtos, procurando fortalecer a sua
marca de melhor curadoria de autenticidade dentre os brechds brasileiros de roupas
de grife de luxo usadas.

O cadastramento é a primeira etapa. A avaliacdo e a confirmacdo da
autenticidade consistem em um segundo momento, quando poderd haver a
certificacdo da peca, ou o descarte, por sua falta de originalidade. O terceiro passo é
a sugestao do preco, com base no know how do breché em precificacdo de marcas
de luxo para revenda. Na publicidade do produto, outro diferencial, que é a
responsabilidade de higienizacdo do produto por parte da equipe, além, do envio das
pecas em condi¢des usaveis aos consumidores. O pagamento é realizado em até 30
dias na conta cadastrada, apos os processos de venda efetivados.

O PEGUEI BODE é um brech6 especializado em marcas de luxo, criado em
2011 pelas irmas, Daniella e Grabriella Carvalho, formadas em administragéo de
empresas e com experiéncia no ramo da moda. O Site do PEGUEI BODE foi criado
ao acaso e conta com mais de 10 anos de funcionamento. O foco do brecho € se
concentrar no apelo do preco baixo para produtos de moda que possuem alto valor
de marca (REVISTA CLAUDIA, 2019).

Dentro da grade de opc¢bes do site, as marcas de renome internacional
tornaram-se a especialidade, e produtos como bolsas e sapatos sdao 0s mais
procurados. Um diferencial deste brechd € o fato de o processo de curadoria ser
baseado em um sistema de dupla checagem de autenticidade dos produtos, ja que
trabalham com marcas de alto padréo, suscetiveis a falsificacdo. O brech6 PEGUEI
BODE segue especializado em roupas de marcas desde sua criagcdo, focando
exclusivamente no segmento de moda Second hand (REVISTA CLAUDIA, 2019).
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O brech6 CANSEI VENDI possui uma plataforma acessivel a seus clientes e é
especializado em marcas de luxo e produtos certificados. Sua fundacao ocorreu com
Leilane Sabatini, em 2016, com foco no reuso e o slogan “luxo inteligente” (REVISTA
CLAUDIA, 2019).

O brechd CLOSET CARE tem sede em S&o Paulo e conta com,
aproximadamente, 188 mil seguidores no Instagram. Fundado por Fernanda
Hellmeister, conta com um acervo de pecas de alto padréo, inclusive de joias. Possui
uma sede fisica, atendendo com hora marcada (REVISAT CIRCUITO, 2020).

E, por fim, o brech6 AGORA E MEU, com sede em S&o Paulo, fundado por
Siomara Leite e Daniele Kono, tem foco na revenda de usados com precos acessiveis,
bem como em pecas de alto padrdo. Tem propaganda totalmente virtual, e as
proprietarias atuam na divulgacdo dos produtos. O negdcio possui um sistema de

franquias e segue prosperando no e-commerce (REVISTA CLAUDIA, 2020).

3.3 Definigbes Metodoldgicas Descritivas

A pesquisa de campo, baseada em pesquisa documental, desenvolveu-se por
meio da observacdo dos sites das lojas on-line selecionadas para amostra,
intencionalmente escolhida, conforme o Quadro 9, da secdo anterior. A coleta dos
dados foi realizada buscando compor um banco de dados para analise descritiva das
informacdes no tocante a ‘Proposta de Valor’.

Com relacdo a pesquisa de dados, observa-se que o método de coleta inicial
deu-se por meio da observacédo de documentos e do funcionamento dos sites. Que a
coleta de dados deu-se de forma registrada, por meio de navegacao nos sites/lojas
on-line participantes, com a intenc&o de construir um quadro informativo, ou banco de
dados, sobre aspectos objetivos destes Modelos de Negdcio, tabulando informacdes
gue sejam pertinentes a alguns indicadores, destacados no Quadro 10.
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Quadro 10 — Questdes Norteadoras e Indicadores da Analise Descritiva

PROPOSTA DE VALOR

MODELO DE NEGOCIO DE SECOND HAND EM MODA ON-LINE

lojas de moda Second hand,
on-line?

LINHAS DE PRODUTOS

QUESTOES -
NORTEADORAS INDICADORES REFERENCIAS
» Como se apresenta o layout SALOMOM, 2002; KOTLER,
dos sites de moda Second LAYOUT KELLER, 2012; BORGES
hand, on-line? JR.,1997
» Como se apresenta o DEL-VECHIO et al., 2007;
‘composto de produtos’ das CATEGEORIAS MARTINS, 2019;

OSTERWALDER, PIGNEUR;
2011; KOTLER, KELLER, 2012

* Quais séo os tipos de filtros

OSTERWALDER, PIGNEUR;
2011; KOTLER, KELLER, 2012;

de busca oferecidos pelas Ic_)jas FILTROS KARHAWI, 2017: ESTEVES,
de moda Second hand, on-line? 2020
* Quais sao as formas de KALAKOTA, ROBINSON, 2002;
pagamento oferecidos pelas FORMAS DE ABDALA et. al, 2010;
lojas de moda Second hand, PAGAMENTO RODRIGUES et. al, 2017;
on-line? NAKAMURA, 2011.

- PRECO

* Quais séo as faixas de precos
gue concentram o maior
namero de produtos?

* Quais séo as faixas de precos
mais praticados pelas lojas de
moda Second hand, on-line?

FAIXAS DE PRECO

OSTERWALDER, PIGNEUR;
2011; KOTLER, KELLER, 2012

» Como séo estabelecidos os
precos nas lojas de moda
Second hand, on-line?

* Quais 0s maiores e menores
precos praticados nas lojas de
moda Second hand, on-line?

PRECIFICACAO

MILAN et. al., 2016; KOTLER,
KELLER, 2012.

» Como funciona a logistica de
recebimento e entrega de
produtos pelas lojas de moda
Second hand, on-line?

LOGISTICA DE
RECEBIMENTO E
ENTREGA

RITTER, SCHANZ, 2019;
YRJIOLA et. al., 2021;
ROSEMBLOOM, 2009;

OSTERWALDER, PIGNEUR;
2011; KOTLER, KELLER, 2012

* Quais sédo as marcas mais
procuradas por consumidores
de lojas de moda Second hand,
on-line?

MARCAS

RUAO, 2003; OLIVEIRA, LUCE,
2011; MACHADO et. al., 2017;
ELIAS, 2020; KOTLER, KELLER,
2012

* Quais séo os meios de
promocéo e publicidade mais
utilizados pelas lojas de moda
Second hand, on-line?

PROMOCAO

REZENDE, DUBEUX, 2020;
RODRIGUES, 2022; FIRMINO,
2017; GOLLO et. al., 2019;
KOTLER, KELLER, 2012

* Qual é o perfil da gestdo das
lojas de moda Second hand,
on-line?

EMPREENDEDORISMO

TEIXEIRA et. al. 2021,
BANDEIRA et. al., 2020

* E possivel afirmar que as
lojas de moda Second hand,
on-line, possuem apelo
sustentavel?

SUSTENTABILIDADE

ROBERT, 1997; RIBEIRO,
VEIGA, 2011; ELLEN
MACARTHUR FOUNDATION,
2018; WEETMAN, 2017;
BOCKEN et al, 2016

Fonte: Elaborado pela autora (2021).
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Assim, a pesquisa, inicialmente, desenvolveu-se com a coleta de dados
guantitativos sobre informacdes retiradas dos sites das lojas de moda Second hand,
abarcando algumas proposi¢des que emergem do Bloco ‘Proposta de Valor' do
Modelo de Negdécio (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011), associadas aos indicadores
gque foram apontados.

O primeiro indicador € o layout, que traz a imagem de apresentacao das lojas,
estabelecendo, por meio da imagem, a ideia de sua Proposta de Valor, além da
exibicdo de ofertas e aspectos do Modelo de Negdcio de cada loja.

O segundo indicador € a categoria e as linhas de produtos. Para delimitacao
das categorias, tomou-se por base 0 REPASSA, por tratar-se da loja on-line mais
organizada em termo de dimensé&o e estruturacdo do site, possuindo a categorizacao
gue possibilita uma adaptacdo das demais lojas. Contudo, o acréscimo de linhas de
produtos, existentes em outros brechds on-line, foi feito para adequar a contagem e
registrar a diversidade das lojas. Dentro das linhas de produtos, buscou-se verificar o
sortimento, que é a variedade de produtos existentes naquela linha como nimero de
produtos, a quantidade que esta disponivel ao consumidor. Nas lojas Second hand de
moda, o sortimento é parte importantissima da oferta na ‘Proposta de Valor’ destas
lojas.

Na coleta de dados, foi feito um levantamento do sortimento de produtos,
namero de itens por categoria e subcategoria, buscando conhecer o tipo de produto e
a variedade. A ideia foi verificar a quantidade de itens existentes em cada subcategoria
de produtos, das lojas pesquisadas.

Com relagéo aos filtros, buscou-se contabilizar o nimero deles e indicar sua
funcionalidade para as buscas dos usuarios dos sites.

No caso do indicador preco, foram verificadas as faixas, para identificar o custo
médio dos produtos, em cada loja, dos produtos inseridos na maior e menor faixa de
preco, preco médio por categoria. Afinal, o valor tem um forte impacto neste tipo de
consumo. As faixas de preco foram observadas por meio de cinco itens de maior
profundidade na categoria de roupas (incluindo bolsas e sapatos), variando de valores
gue compdem uma faixa de precgo fragmentado em uma proposta que vai de produtos
de R$ 25,00 a outros maiores que R$ 400,00.

Com relacdo a logistica de recebimento e entrega, a ideia é analisar como

acontece e quais as particularidades desse processo no Modelo de Negécio de
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Second hand em moda, destacando as suas especificidades. A logistica tem um alto
impacto para negdcio no e-commerce e assume aspectos importantes para o Modelo
de Negdcio das lojas (RITTER; SCHANZ, 2019).

No caso das marcas, uma abordagem importante para este tipo de loja € o valor
de revenda de uma marca. A revenda de moda usada ampara-se em dois grandes
campos descritos por Roux e Guiot (2010), com relagdo ao consumo de produtos
Second hand, que séo a compra por economia e/ou por hedonismo. A ideia é observar
guais as marcas mais consumidas em brech6 on-line no Brasil.

A observacdo da proposta promocional feita nas lojas on-line consiste na
apreciacdo do layout, apontando onde se situa o apelo promocional da plataforma:
venda por sustentabilidade ou venda por economicidade. A atencéo a itens como
cores de impacto para transmitir sua mensagem, ofertas e descontos em realce no
home da plataforma e servicos foram verificados para desenhar o fator promocional.

A parte da gestao das lojas apresenta-se por meio do empreendedorismo do
negdécio, que busca definir um perfil da gestdo ou alguma marca para este tipo de
Modelo de Negécio.

E, por fim, a proposta de sustentabilidade no ato de comercializar Second hand,
a qual se deseja alinhar a Proposta de Valor do Modelo de Negécio, verificando

aspectos como abordagens econdémicas, sociais e ambientais.

Quadro 11 — Protocolo de Coleta de Dados Descritivos

FORMA DE -
INDICADORES COLETADE | TABULAGAO | 'LCNIGADE
DADOS
Anotacéo e . .
LAYouT | Imagens Dissertativo.
Segmentos e i Andlise 3:3(0:2 r?g Tratamento dos
CATEGEORIAS Categorias I documental e Excel dados no Excel e
. I ~
LINHAS DE PRODUTOS Linhas de I observggao dos Banco de no Programa R,
Produtoe | sites dados no para obter
Sortimento _ | Excel saidas de
+ Banco de tabelas e
dados no graficos.
FILTROS Periodo de seis Excel
meses Dissertativo com
FORMAS DE (Fevereiro/2022 Anotag&o Quadros
PAGAMENTO | a Julho/2022) informativos.
I Banco de Tratamento dos
PRECO Precificacdo | dados no dados no Excel e
i Excel no Programa R,
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1 para obter
Faixas de | Sagco de saidas de
Preco i ados no tabelas e
1 Excel it
) gréficos.
LOGISTICA DE Anotagao Dlssle;riz:]a:llr\;\os o
RECEBIMENTO E inf i
ENTREGA INnformativas.
Tratamento dos
dados no Excel e
Banco de no Programa R,
MARCAS dados no para obter
Excel saidas de
tabelas e
gréficos.
Dissertativo com
PROMOCAO Anotacgéo . Quadr_os
informativos.
Anotacio Dissertativo.
EMPREENDEDORISMO |__________ (anexos)
.—Ambiental 1 Dissertativo com
SUSTENTABILIDADE __ Social __ 1 Anotacgéo Figuras
Econbmica 1 informativas.

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Na andlise descritiva, a pesquisa busca edificar uma relagéo entre os itens que
compdem a ‘Proposta de Valor' do Modelo de Negécio, a partir dos Indicadores
listados: layout, categorias e linhas, filtros, formas de pagamento, precos (precificacao
e faixas de preco), logistica, marcas, promocdo, empreendedorismo e
sustentabilidade — todos existentes no site das lojas on-line de moda Second hand.

Para compreender e reforcar aspectos da andlise descritiva do Modelo de
Negdcio de Second hand, realizou-se uma analise comparativa, das lojas Second
hand, com uma loja de varejo tradicional, no caso loja RENNER?, onde o foco foram
as categorias de produtos e as faixas de precos. A ideia €, em um aspecto da
descricéo das lojas Second hand, comparar divergéncias e convergéncias existentes

entre estas duas modalidades de Modelos de negocio no varejo.

3.4 Definicbes Metodologicas Exploratorias

4 A loja RENNER é uma varejista nacional de posicionamento consolidado no mercado brasileiro. A
empresa originou-se no Rio Grande do Sul, em 1922, estando, hoje, com mais de 100 anos de
atuacdo no mercado de moda e outros acessorios. Atua também no mercado internacional. E
empresa de capital aberto e possui foco nas lojas fisica de vendas, bem como no e-commerce desde
2010.
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A pesquisa desenvolve-se no aspecto qualitativo, com base em entrevistas
semiestruturadas, conforme roteiro disponivel no Apéndice Il, no sentido de coletar
dados e informac¢des mais profundas sobre os aspectos da Proposta de Valor do
Modelo de Negécio das lojas Second hand em moda. Por meio destas entrevistas,
pretende-se dar completude e robustez as informacgdes levantadas na primeira parte
do estudo.

Estas entrevistas foram realizadas com gestores das lojas virtuais de moda
Second hand no Brasil, analistas financeiros e gerentes de loja de varejo. A ideia é
diversificar as informacdes a respeito da ‘Proposta de Valor’ ofertada no Modelo de
Negdcio de Second hand em moda, captando diversos entendimentos e falas sobre o
tema, de acordo com as experiéncias de cada participante, deixando sua fala livre
para manifestar qualquer informacao que julgar apropriada ao tema.

O processo de criacdo das lojas, como se configura o seu Modelo de Negdcio,
além dos desafios e perspectivas para o futuro desse Modelo de Neg6cio sdo
elementos que servem para tecer novos aspectos da dinamica das lojas e reforgar os
dados da analise descritiva, explicando com maior detalhe a estrutura e processos

das lojas, fortalecendo as informagdes sobre a ‘Proposta de Valor’ destes Modelos de

Negadcio.
Quadro 12 — Lista dos entrevistados
ENTREVISTADO FOCO
LOJA 1
LOJA SECOND HAND Gerente Histéria de criagdo do Modelo de Negdcio da
loja, desafios e conquistas. Conhecer a
LOJA SECOND HAND _ L,O_JA 2 Proposta de V.alor dq loja e suas apostas
Proprietaria e Gerente para se diferenciar no mercado.
LOJA SECOND HAND LOJA 3
Proprietaria e gerente
ANALISTA EINANCEIRO ANALISTAlL Perspectivas de manutencdo da_s empresas
no mercado e de seu crescimento.
ANALISTA DE SUSTENTABILIDADE1 Proposta sustentavel das empresas que
SUSTENTABILIDADE atuam no eixo dos Second hand.

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

As entrevistas semiestruturadas foram gravadas com a ajuda da ferramenta
Zoom Meeting (programa que oferece gravacao virtual entre pessoas conectadas),
em reunides individuais, com os participantes, abordando aspectos que Ssao

especificos da seara de cada participante, a exemplo de gestdo do negécio. Mediante
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a autorizacao dos participantes (Termo de Consentimento, Apéndice |) as entrevistas

foram gravadas e transcritas para andlise de conteudo, com a discusséo dos achados.

3.5 Validacao dos Instrumentos de Pesquisa: Observagéo e Entrevistas

Inicialmente, a pesquisa optou por utilizar dois processos de coleta de dados
para analise. O primeiro consiste na observacdo dos sites para analise documental,
conforme descri¢cao no item 3.3.

As informacgdes foram extraidas dos brechds on-line em termos quantitativos,
para composicao da analise descritiva dos sites de moda Second hand, verificando a
possibilidade de coleta de dados por meio da observagédo das paginas eletrénicas e
dos documentos informativos hospedados no site.

O Quadro 13 apresenta dados preliminares, que ndo se confundem com 0s
dados quantitativos, os quais foram mais detalhadamente coletados no site e em
alguns documentos a respeito das lojas, analisados no capitulo seguinte. Desta forma,
a apresentacao, Quadro 13, a seguir serve apenas de validacdo da possibilidade

pragmatica de se coletar e realizar a pesquisa proposta.

Quadro 13 — Dados Preliminarmente Observados

. ETIQUETA
ITENS ENIOEI REPASSA TROC | AGORAE MEU u:m CANSEI VENDI | CLOSETCARE | PEGUEI BODE :

: 1,Femining 1Femining 1 Femining 1,Femining 1,Femining 1,Femining 1 Feminina 1 Femining E
+ SEGMENTO DEMODA | Mesculino | ZMasculino | AMascuino | ZMasculio | IMastulino | 2Mesculino | ZMescumo | ZMasculino

EECEIN L N S N N 1 i
CATEGORIAS 18 Categorias | 17 Categorias | 10 Cafegorias | 12 Categorias | 11 Categorias | 10 Categorias | § Categorias | 15 Categorias E
SUBCATEGORIAS ]
§ inasde Proutos 77 linhasfprog | 76linhas/prog | 49 linhasfprod | linhas/orod | 89 finhas/prad | 62 linhas/arog | 41 linhas/prad | 67 linhas/prod il
LD 7-30000 6-7950 20-5.000 290-4.550 190-140.000 65-5.000 118-27.000 1-9500
PRECO [RS) :
Llnst 1nst 1Inst H
e s g LInstagram LInstagram LInstagram Linstagram »
Facebook | 2Facebook | 2 Facebook LInstagram '
) ) ) 1 Facebook 1 Facebook 1 Facebook 1Facebook )
3 Twitter 3 Tuitter 3 Twitter } ) ) 1 Facebook ) H
MIDIA 3 Twiter 3 Twitter 3 Twitter STwitter 1
Hounte e Houube 5 Internt 5 Internt 5Internt Sitent Shternt 3
5Internt SInternt 5 Internt ' ' ' ’ '

(V)

H
]
1 Correios 1,Correios 1,Correios 1 Correios 1 Correios 1,Correios 1,Correios 1Correios 3
H

LOGISTICA DE ENTREGA X , ,
1 2. Propria 2. Propria 2. Propria

Détit :
‘l*;é d‘;u st | 1ot | 1pebte | 1dste | bt | bbb | gdébio
b " 2Crédito 2 Crédity 2 Crédito 2 Crédito 2 Crédita 2 Crédita Llrédity !
PAGAMENTO ‘i‘ " 37K 37K 37K 37K 37K 37K 37K
Tri;;eiéuncia 4 Boleto 4 Boleto 4 Boleto 4 Boleto 4 Boleto 4 Boleto 4 3eto
3 ‘ 5 Transferéncia | §,Transferéncia | 5 Transferéncia | 3, Transferéncia | 3 Transferéncia | 5 Transferéncia | 5, Transferéncia |
. 50%lofa 50%loja 40%loja 50%boja 50%Doja
DIVISAQ DE " . .
S0%Fornecedor | S0%Fornecedor | 60%Fornecedor|  Varidvel | SO%Fomecedor | S0%Fornecedor | Varivel Varidvel
FATURAMENTO . - . . .
Varidvel Varidvel Varidvel Varidvel Varidvel
MODALIDADE DE Venda diret H
- %CZ:S‘;:;; 2 Consignagéo | 2, Consignacho | 2,Consignacio | 2.Consignacdo | ,Consignacio | 7 Consignagéo | 2Consignacio »

Fonte: Elaborado pela autora (2021).
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As informacdes acima, coletadas preliminarmente, com base na técnica de
observacdo do site e levantamento das informagdes de cada uma das lojas
selecionadas, para o estudo, foram realizadas no periodo de 20 de junho a 20 de
agosto de 2021 (periodo anterior a qualificacdo). E serviram para validar este
processo na qualificacéo. A pesquisa apresenta um estudo transversal, de modo que
a coleta de dados trabalhada realizou-se dentro de um espaco de tempo determinado.

A tabulagéo ocorreu no EXCEL, uma vez que este programa oferece condi¢oes
satisfatorias para a organizacdo dos dados, no tocante a parte de quantitativos de
produtos, filtros, precos e marcas. As analises ocorreram conjuntamente no Programa
R e no proprio Excel.

O segundo instrumento de coleta de dados apresenta-se como entrevistas
semiestruturadas. Aqui, foram selecionados participantes especificos por razdo de
relacionamento com o0 objeto da pesquisa e, a estes, aplicado um instrumento
composto de perguntas para elucidar questbes mais subjetivas sobre o tema,

conforme se aponta no item 3.4.
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4 DISCUSSAO E RESULTADOS

Os dados analisados da primeira parte da pesquisa, que, conforme a proposta
metodologica, é de carater descritivo, apresentam-se nos seguintes eixos de
observacéo: layout dos sites; filtros de busca nos sites; categoria e linhas de produtos;
formas de pagamento oferecidas no site; logistica de recebimento e entrega de
produtos no site; preco médio e faixas de preco nas principais linhas de produto;
marcas mais desejadas pelos consumidores; promocdes e sustentabilidade.

Inicia-se a etapa descritiva com as discussdes a seguir:

4.1 Aspectos Descritivos do Posicionamento dos Modelos de Negécios

4.1.1 Layout dos sites

O layout de uma loja fisica oferece muitas informacdes a respeito de sua
Proposta de Valor e do tipo de Modelo de Negécio que ela possui (OSTERWALD;
PIGNEUR, 2009). Em uma loja virtual, o layout de apresentacdo do site é parte
fundamental, pois seus atributos podem ser determinantes para incentivar, ou nao, a
navegacao do consumidor pela loja on-line.

No caso dos sites, apresentar informacdes sobre 0os segmentos nos quais
atuam, as categorias de produtos que possuem, promoc¢des e formas de pagamento
sao indispensaveis para uma visualizacdo de impacto pelo consumidor. Na questao
em analise, a visualizacdo do layout das lojas é essencial, pois diz muito sobre a
Proposta de Valor ofertada por cada loja.

Para Kotler e Keller (2012), o ambiente de uma loja é de extrema importancia
na hora do processo de compra pelo consumidor, uma vez que pode ajudar ou
atrapalhar, devendo cada loja criar seu layout conforme seu publico-alvo. Isso se
traduz quando alguns autores afirmam que o layout de uma loja traz uma série de
atributos, como: sons, aromas, percepcdes sensoriais, entre outras (SALOMOM,
2002; KOTLER; KELLER, 2012; BORGES JR.,1997). Esses autores apontam que, no
espaco fisico, o layout de uma loja tem efeitos significativos no comportamento de
compra do consumidor.

Face a importancia do layout, as lojas virtuais seguem uma abordagem
semelhante as lojas fisicas, na sua apresentacdo ao consumidor, assumindo cada

uma delas um layout diversificado, contendo pontos essenciais, como as categorias
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de produtos existentes no site individualizado e sua promocéo especifica, focada em
descontos e formas de pagamento. Isto porque uma das abordagens do Modelo de
Negocio Second hand, em geral, € o carater econébmico da oferta, ou seja, o prego
(GUIOT; ROUX, 2010).

Contudo, no layout on-line ofertado aos consumidores das lojas Second hand,
h& uma série de itens que as diferenciam em sua Proposta de Valor. A mensagem
que se deseja passar vai desde a ideia de lojas focadas em superdescontos, as lojas

com uma ideia sustentavel, atraindo um publico bem diversificado.

Figura 18 — Layout de apresentacédo loja ENJOEI

. o e
e Q mocas rapazes kids casa&tal enjoeipro @ & @ *

gritodamoda  meu enjoei

I @ TENIS
tudo aqui com

i OF

Fonte: Retirado do site pela autora (2022).

O site ENJOEI apresenta cores vibrantes, como o laranja e o vermelho, com
forte apelo promocional. A pagina inicial segue uma abordagem que impulsiona a
compra por sugestdes de descontos atrativos ao consumidor, ofertando produtos com
descontos de até 40% (conforme momento do print da tela).

Na pagina inicial, o layout apresenta informacdes sobre as categorias de
produtos que o site possui, utilidades sobre o site, informagdes aos investidores,
produtos e marcas mais procuradas no periodo e como o usuario formar sua conta.
No caso do ENJOEI, o link que trata do institucional € bastante robusto, por tratar-se
de uma empresa de capital aberto. A loja possui diversas informacdes sobre suas
operacbes no proprio site, informando publicamente sobre o desenvolvimento e

resultados de suas acdes nos seus relatorios trimestrais.
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A Loja REPASSA apresenta-se como uma das propostas de varejo de moda

Second hand mais consistentes, em termos de Proposta de Valor.

Figura 19 — Layout de apresentacao loja REPASSA

MENU VENDA COM A SUA SACOLA DO BEM ENTRAR
NAVEGUE POR PRODUTOS FEMININO MASCULINO KIDS A4 WOITE SALDO: R$ 0,00
ECONOMIZE ATE 90%
EM PECAS GENTILMENTE USADAS s o oo
10% OFF com o cupom: CERTIFICADAS 100% SEGURA GRATUITA

GARIMPOS COM DESCONTOS ESPECIAIS
EPECAS A PARTIR DE R$ 15!

Fonte: Retirado do site do REPASSA (2022).

O site REPASSA possui uma proposta de revenda de roupas Second hand com
forte apelo na sustentabilidade, que € visto ao longo de uma navegacéao por toda sua
plataforma, enfocando, diversas vezes, a questao sustentavel do consumo de roupas
Second hand e trazendo uma abordagem social, focada na doagdo de pecas sem
vazao, durante determinado periodo no site, por meio do programa “Sacola do bem”.

O mesmo site apresenta uma secdo inteira dedicada a informes sobre
sustentabilidade e sobre o impacto positivo da moda circular, com imagens que
traduzem sua proposta sustentavel para os consumidores e para quem navega

aleatoriamente pelo site, conforme observado na Figura 20:

Figura 20 — Imagem da secao sobre sustentabilidade da loja REPASSA

IMPACTO ; 0 6
; &7 B gl
UJ«%XM M%!M \“’ué’ 20 i)
uaﬁpf&agﬁ);& MENOS AGUA MENOS LIXO MENOS CO
SOC'AL Economizamos mais de 151,6 TONELADAS Evitamos
818,5 MILHOES de roupas a menos 1061,1 TONELADAS
& AM BI ENTAL de litros de dgua nos aterros sanitdrios de €O, na atmosfera
£ L\ l@
GANHOS ECONOMIA PECAS DOADAS DOACOES EM DINHEIRO
Repassamos mais de Economia de mais de Doamos mais de Doamos mais de
R$ 10,8 MILHOES R$ 27,5 MILHOES 187,6 MIL PECAS R$ 1,20 MILHOES
para quem vendeu para quem comprou para projetos sociais para ONGs parceiras

Fonte: Retirado do site REPASSA (2022).
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O apelo sustentavel € visualizado conforme navegacdo no site, onde ha
informagdes sobre o tema ambiental e a oferta do programa social conduzido pela
loja. Contudo, a proposta econémica é presente de forma ativa, uma vez que o site
também foca em diversas opc¢des de compras a precos bem inferiores aos praticados
no varejo convencional.

A Loja TROC tem uma proposta de vendas mais arrojada e focada na
motivacdo econdmica e hedbnica, contudo, hd mencao ao apelo sustentavel em sua

pagina inicial, conforme Figura 21.

Figura 21 —

Layout de apresentacdo loja TROC

Q QUEROVENDER  LOGIN

PARCELE EMATE

B3 exsemutros (@) i\, DEVOLUCAO GRATUMTA'

mésh .\

o [}
second hand
N

BRECHO PREMIUM
sustentavel
CURADORIA INCRIVEL \1‘1| yer cool

“venda

Fonte: Retirado do site TROC (2022).

O site ETIQUETA UNICA possui uma abordagem voltada para uma um publico
diferenciado, apostando em apelos hedonistas, que se apresentam no seu proprio
slogan: “ETIQUETA UNICA: Authentic Second hand Luxury”, investindo no layout
mais voltado a apresentacdo de sua proposta de autenticidade de produtos de alto

padréo e precos elevados no varejo convencional.

Figura 22 — Layout de apresentacéo loja ETIQUETA UNICA
'SUPER SALE COM DESCONTOS DE ATE 60% OFF+ FRETE GRATIS!  TERMINA EM: an aa ga
ETIQUETA L'Jkr\!‘ICA T — Q]

zzzzzzzzz

ESPECIAL MES DOS PAIS
< SUPER SALE
FRETE GRATIS .

g ~ Yol
EM TODO SITE, PARA TODO BRASIL! ATE 6 © o OFF
Quer vender?

Nos envie um

EM MAISRRsessll o CAS

N\

Fonte: Retirado do site ETIQUETA UNICA (2022).
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O site ETIQUETA UNICA enfoca, diversas vezes, o fator desconto, nas abas
dos produtos apresentados, criando a mensagem de que o consumidor pode adquirir
na loja virtual um produto de alto padrdo, como, por exemplo, uma bolsa que custa,
no varejo convencional, R$ 10.000,00, por um preco 60% inferior, na condicdo de
produto Second hand. Para respaldar sua proposta de venda de produtos certificados,
o site oferece um servico de curadoria especializada em marcas de altissimo padréo,
validando a veracidade e a origem dos produtos ofertados pela loja.

Pela navegacéo no site do ETIQUETA UNICA, é possivel observar o apelo a
sustentabilidade e a economicidade de forma mais discreta, mas presente em pontos

estratégicos como sua missao.

Figura 23 — Layout de apresentacao loja PEGUEI BODE

= PEGUEI 2 S S 4 v & 2

TROCA EM ATE 7 DIAS | PAGAMENTO EM ATE 12X | CERTIFICADO DE AUTENTICIDADE EM TODAS AS PEGAS

Fonte: Retirado do site PEGUEI BODE (2022).

O layout PEGUEI BODE possui uma apresentacéo focada no apelo de vendas
por economicidade. Uma pagina inicial que apresenta sua categoria de produtos e 0s
descontos possiveis nas compras realizadas no site. Nao ha qualquer mencédo a
proposta sustentavel de impactos ao contexto ambiental e social com as acdes
realizadas no brecho.

Na pagina, é possivel observar links de promocéo e informacdes sobre formas
de cadastramento para envio e recebimento de produtos, além de formas de
pagamento e os contatos dos administradores.

O site CLOSET CARE apresenta uma pagina inicial voltada para a

economicidade de compras Second hand. Sem qualquer mencdo a proposta
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sustentavel, seu layout é simples e objetivo, indicando as promoc¢des do periodo e
apresentando as possibilidades de cadastramento para compor sua conta/usuario,
institucional e contatos. De todos os sites analisados no estudo, o CLOSET CARE é
0 que apresenta a menor quantidade de informacbGes sobre sua historia, suas
propostas e também o menor nimero de produtos, conforme item 4.1.4, desta secao

descritiva.

Figura 24 — Layout de apresentacéo loja CLOSET CARE

) USTADEDESHOS & CRARCONTA ) ENTRARN

Meu Carrinho
Q CLAOSE'I.'C‘»ARE -\..ﬁRS0.0U

MARCAS ACESSORIOS BOLSAS CALCADOS JOIAS MASCULING ROUPAS NUNCA USADOS

AS MELHORES

MARCAS

vocé encontra aqui

Fonte: do site CLOSET CARE (2022).

A Loja CANSEI VENDI traz uma proposta de compra por economicidade e
hedonismo buscando ofertar marcas renomadas e de alto padrdo a precos mais
acessiveis. Informa sobre sua categoria de produtos, suas formas de cadastramento
de usuario e forma de pagamento e envio de mercadorias. Possui uma apresentacao

muito simples, com poucas informacdes em site disponivel ao consumidor.

Figura 25 — Layout de apresentacao loja CANSEI VENDI

val de autenticidade QUERO VENDER

SHOP NOW

Fonte: Retirado do site CANSEI VENDI (2022).
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A Loja AGORA E MEU esta voltada para uma compra econdmica e hedonista,
apostando em produtos diferenciados e por precos acessiveis. O site faz uma
apresentacao voltada para o promocional. As informagdes sobre as categorias,
marcas mais procuradas, formas de pagamento, institucional, as devolucdes e seu

sistema de franquias estéo presentes no site de forma bem obijetiva.

Figura 26 — Layout de apresentacao loja AGORA E MEU

| Seja bem-vindo (a) ao site do Brechd
¥! Agora é Meul

Fonte: Retirado do site AGORA E MEU (202.

Apresentado os layouts, um ponto que chama atencao € o uso das cores para
passar a mensagem conforme a Proposta de Valor de cada loja. Estudos apontam
gue o uso das cores passa diferentes mensagens ao consumidor, como, por exemplo,
os estimulos de compra por impulso ou compra consciente estéo ligados a psicologia
das cores (ZYLBERGLEJD, 2017; MOTA, 2016; HELLER, 2000).

Neste sentido, € possivel observar que as lojas REPASSA e TROC estdo mais
alinhadas com a proposta sustentavel que as lojas ENJOEI, PEGUEI BODE, CANSEI
VENDI, CLOSET CARE e AGORA E MEU, as quais assumem uma abordagem com
foco na economicidade, e que o ETIQUETA UNICA segue em uma linha mais

hedonista.

4.1.2 Categorias de Produtos e Linhas de Produtos

As categorias de produtos representam uma parte fundamental do Modelo de
Negécio de Second hand em moda, uma vez que delineiam a oferta ao consumidor,
apontando quais produtos séo disponibilizados para vendas e qual o valor que o
cliente atribui (OSTERWALDER; PIGNEUR; 2011). Das lojas estudadas, destacaram-
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se as categorias e as subcategorias do segmento de moda feminina de cada uma
delas.

Inicialmente, identifica-se a presenca da categoria moda feminina em todas as
lojas pesquisadas, sendo este um dos fatores que direciona o estudo sobre esta
categoria especifica. Assim, as lojas apresentaram a seguinte segmentacéao: feminino,

masculino, infantil (ou kids), eletrénico, casa, outros (produtos em geral).

Quadro 14 — Lojas Second hand on-line Conforme Segmentos

Breché i SEGMENTOS LOJAS SECOND HAND EM MODA
rechos on-iine Feminino | Masculino | Infantil | Eletréonicos | Casa/Lar | Outros
ENJOEI X X X X X X
ETIQUETA UNICA X X
TROC X X X
PEGUEI BODE X X X
AGORA E MEU X X
CLOSET CARE X X
REPASSA X X X
CANSEI VENDI X X

Fonte: Elaborado pela autora (2021).

Desta forma, a categoria com maior frequéncia entre os brechés foi o de moda
feminina, exercendo um predominio nos sites de moda Second hand, em especial, os
da amostra, no tocante aos outros segmentos. Esse destaque a moda feminina das
Lojas de Second hand on-line, no campo da moda, reflete um padrdo de consumo do
produto de vestuario, estando a tomada de decisdo de compra mais associada ao
feminino (DEL-VECHIO et al., 2007; MARTINS, 2019).

Observou-se que a totalidade das lojas atua no segmento de moda feminino,
no tipo de Modelo de Negdécio de Second hand em moda, e optou-se por uma
abordagem mais detalhada desta area. Na construcao da Proposta de Valor das Lojas
Second hand on-line, € essencial, para fundamentar a descricdo do “Segmento de
clientes”, desenhando os sujeitos, consumidores, para quem se ofertara a “Proposta
de Valor”, deste Modelo de Negocio (OSTERWALDER, PIGNEUR; 2011).

Para evidenciar a expressividade do segmento da moda feminina, em relagao
a outras duas areas de moda inseridas nos sites Second hand (moda masculina e
moda kids), no tocante ao montante de produtos ofertados, foi construida a Tabela 1,
gue descreve o numero de ofertas. Do total de 928.275 itens identificados nos trés

grupos de produtos, moda feminina ficou com 89,5% das ofertas.
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Tabela 1 — NUumero Total de Produtos da Moda Feminina, Kids e Masculina

MODA QUANTIDADE %TOTAL
Moda Feminina 830.633 89,5
Moda Kids 65.673 7,1
Moda Masculina 31.969 34
TOTAL 928.275 100.00

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Desta forma, as categorias de produtos existentes dentro do segmento de
moda feminina influenciam diretamente no sortimento de produtos das lojas estudadas
e ajudam a compor a Proposta de Valor, no Modelo de Negdcio Second hand em
moda nestas plataformas digitais de varejo pesquisadas. O destaque conferido ao
volume dos produtos femininos em relacdo a outras categorias, 89,5% do total da
categoria moda, de todas as lojas pesquisadas, reflete o quéo importante para o setor
de varejo Second hand é este segmento.

Na Categoria feminina, entende-se que esta € um agrupamento de produtos
similares ou complementares para atender a necessidade de um segmento (KOTLER,;
KELLER, 2012). No estudo realizado, apresentam-se as categorias de roupas,
calcados e bolsas, do segmento feminino, descritas nas lojas analisadas que se
subdividem em linhas de produtos totalizando 28 categorias de produtos de moda
feminina.

As linhas apresentadas na categoria de roupa sao: blusas, cal¢cas, camisas,
camisetas, casacos e cardigans, coletes, lingerie e pijamas, conjuntos, macacao,
fitness, praia, saias, short e bermuda, vestidos, ternos, vestidos de festa, re-cycling e
noivas. Ja na categoria de calcados, tem-se: botas, sapatos, sandalias, sapatilhas e
ténis. Na categoria de bolsas, considerou-se: necessarie, mini/ cluster/ de mao,
médias, de ombro, maxibolsas, mochilas e malas.

E necesséario mencionar que, na contagem dos produtos, ndo houve juizo de
valor a respeito da classificacdo dos produtos, aceitando a classificacédo oferecida pelo
site, e 0 enquadramento dos produtos nas categorias, determinadas pelos préprios
sites, sendo promovida apenas a contagem dos itens pertencentes a cada grupo. A

classificagdo das categorias teve como referéncia a loja REPASSA.



Tabela 2 — NUmero de produtos por linha, nas categorias de moda Feminina

MODA CATEGORIA PRODUTO QUANTIDADE %Total
MODA FEMININA BOLSAS
Médias/ de ombro 19.569 35,5
Mini/ cluthers/ de méao 16.033 29,2
Moda Feminina Bolsas Mochilas e malas 10.205 18,5
Necessaires 7.483 13,6
Maxibolsas 1.694 31
Total de Bolsas Feminina 54,984 100%
MODA FEMININA CALCADOS
Sandalgaség;)m/sem 35539 365
. Calcados Sapatos 22.591 23,2
Moda Feminina Sapatilhas 16.398 16,8
Ténis 14.958 15,4
Botas 7.937 8,1
Total de Cal¢cados Feminino 97.423 100%
MODA FEMININA VESTUARIO
Blusas 205.799 30,3
Vestidos 105.930 15,6
Saias 64.747 9,5
Calcas 51.443 7,5
Casacos e cardigans 41.540 6,1
Shorts e Bermudas 30.956 4,6
Camisas 29.503 43
Camisetas 21.985 3,2
o Vestuario Macacéao 20.981 3,1
Moda Feminina Fitness 20.672 31
Ternos 20.068 2,9
Vestidos de festa 18.408 2,7
Lingerie e Pijamas 17.138 2,5
Praia 16.416 2,4
Coletes 10.255 1.5
Conjuntos 1.434 0,2
Noivas 903 0,1
Re-cycling 48 0,0
Total de Vestuario Feminino 678.226 100%
TOTAL GERAL DA MODA FEMININA 830.633

Fonte: Retirado dos sites, elaborado pela autora (2022).5
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> O Re-Cycling refere-se a moda de criacao e reciclados de moda. O item foi inserido na contagem em
razdo da metodologia de adotar a nomenclatura das linhas de produtos do REPASSA. Também pelo
fato de o Re-Cycling assumir uma proposta de moda Second hand com base em alto nivel de

sustentabilidade.
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A Tabela 02 tem informacfes descritivas sobre o numero de produtos
existentes em cada categoria de produtos dentro da linha de moda feminina, composta
por roupas, calcados e bolsas. Esse valor apresentado reproduz o total do somatério
da quantidade individual em cada loja, no tocante aos itens contabilizados no estudo.

Na categoria de calcados, dentre as cinco subcategorias (sandalias, sapatos,
botas, ténis e sapatilha), as sandélias aparecem como a subcategoria de produto que
possui maior numero de itens, contabilizando 35.539 mil pares de sandalias, o
equivalente a 36,5% do total. Dentro da categoria de Calcados, aquela com maior
sortimento é a de sandalias, com 36% dos produtos. E a categoria de menor
sortimento € a de botas, com 8,1 % dos itens.

O mesmo ocorre com a categoria de Bolsas, que também possui cinco
subcategorias de produtos (Bolsas médias, mini, necessarie, mochilas e maxibolsas),
dentre as quais se destaca com maior quantidade, a subcategoria de bolsas médias
e de ombro, com 19.569 mil itens, equivalendo a 35,5% do total de produtos. Dentro
da categoria de bolsas, a linha de produtos de bolsas médias/de ombro € a com maior
namero de produtos, totalizando 35,59% dos produtos dentro da categoria. E a linha
de menor sortimento € a de maxibolsas, com 3,1% dos produtos.

Por meio da Tabela 02, é possivel apontar que, na categoria de roupas, a
subcategoria “blusa” € a mais numerosa, possuindo 30,3% dos itens, conforme
somatorio de unidades de todas as pecas de blusa nas lojas de moda Second hand,
alcancando o maior indice de concentracdo de produtos. Isso indica que, dentro do
universo de lojas analisadas, a subcategoria ‘blusas’ tem um altissimo nivel de
sortimento, em razdo da quantidade elevada de produtos contidos nela. Essa
perspectiva leva em consideracao todos os produtos contabilizados na subcategoria,
somando os elementos de todas as lojas.

A linha de produtos ‘blusas’ chama atengcao pela quantidade de itens
hospedados nela. Para visualizar a expressividade da linha de produtos ‘blusa’, tem-

se o Gréfico 1:
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Gréfico 1 — Quantidade de Produtos da Categoria Vestuario,
em numeros e percentuais

VESTIMENTAS

Blusas (205.700) | (T J30,3%
Vestidos (105.930) _ J 15,6%
saias (64.747) | (NG o,5%
Calcas (51.423) | I 7,6%
casacos e cardigans (41.540) A 6,1
short e Bermudas (30.956) -ﬂ 4,6%
camisas (29.503) :-l 4,4%
Camisetas(21.985) () 3,25%
Macacso (20.951) | 3,1%
Fitness (20.672) | ) 3,0%
Ternos (20.068) -5 3,0%
Vestidos de festa (18.408) -' 2,7%
Lingerie e Pijamas (17.138) -ﬁ 2,5%
Praia (16.416) -‘ 2,4%
Coletes (10.255) o 15%
Conjuntos (1.434) ﬂO,Z%

PRODUTOS DE MODA FEMININA

Noivas (903) | 0,1%
re-cycling® (48) 1/0,0%

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

O Grafico 1 detalha, visualmente, o tamanho da linha de blusas, na categoria
de roupas, apontando que a maior oferta de produtos se concentra na subcategoria
de blusas, em primeiro lugar, seguidas por vestidos, saias, calcas, casacos e
cardigans, destacando os cinco produtos com maior sortimento, dentro das lojas
analisadas. Pela expressividade das barras, em especial da subcategoria de blusas,
observa-se que seu impacto € diferenciado em relacgdo a maior parte das
subcategorias contabilizadas.

Outra perspectiva sobre a amostra de lojas estudadas na pesquisa é a
quantidade de produtos disponiveis em cada uma das lojas, ou seja, como se
apresenta a distribuicdo da quantidade de produtos por lojas. Conforme o Gréafico 2,
tem-se a visualizacao das lojas com seu percentual de produtos hospedados por total

de produtos de moda feminina (Vestuario, Bolsas e Cal¢ados).
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Gréfico 2 — Percentual de Quantidade Total de Produtos por loja

TOTALDE PRODUTOS DE MODA FEMININA
(Vestuario, Bolsas e Calgcados)
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o
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CLOSET ﬂ_o 1%

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

No Grafico 2, nota-se um desnivel nitido na quantidade total de numeros de
produtos ofertados por algumas lojas em relacdo a outras, como, por exemplo, o caso
do REPASSA, com um total de 42% dos produtos contabilizados no estudo; em
relacdo ao CLOSET, com apenas 0,06% dos produtos. Essa abordagem de numeros
de produtos por loja traz uma imagem do cenario em que estdo inseridas as lojas de
varejo Second hand, com lojas bem mais robustas e diversificada, e outras com um
estoque menor e mais seleto.

Uma explicacéo para esta situacdo € o fato de algumas lojas serem bem mais
arrojadas, em termos de estrutura e organiza¢do, em comparagao com as outras lojas
do grupo estudado que apresentam uma organizagao e estrutura mais simples. Aqui,
pode-se exemplificar o caso do ENJOEI, uma empresa de capital aberto e com
extensdo internacional, assumindo uma forma de Modelo de Negocio mais complexa.
No caso do REPASSA e do TROC, tem-se lojas que foram adquiridas e sao parceiras
de grandes grupos empresariais, como 0 grupo Renner e Arezzo&Co,
respectivamente. E, no caso do CLOSET e CANSEIVENDI, temos pequenas
empresas de moda Second hand que tém marcas bem conhecidas pelo publico
consumidor do segmento de Moda feminina usada, mas nao conseguem alavancar a

estrutura.
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Outra observacdo que ajuda a explicar a discrepancia de quantidade de
produtos entre as lojas é o fato de algumas delas atuarem somente na revenda de
Second hand de marcas renomadas, ou de alto padrédo, restringindo seus
fornecedores, sua oferta de produtos e, também, seu publico-alvo, como no caso do
ETIQUETA UNICA. Essa é uma questio de posicionamento no varejo por parte de
cada loja (PORTER, 1989; CRISPIM; MINCIOTTI, 2017). No caso das lojas
analisadas, é possivel observar lojas com duas estratégias: com base nos custos
(reducéo dos valores) e com base na diferenciacéo (destacando os atributos de valor
de seus produtos de renome em termos de moda).

Outra observacdo realizada foi a quantidade de produtos por lojas,
individualizando a concentracao total dos produtos nas categorias Roupas, Bolsas e

Calcados, por lojas, conforme o Gréfico 3.

Grafico 3 — Concentracao de Produtos por Categorias em cada Loja
BOLSAS CALCADOS VESTIMENTAS

[ ”‘316.561
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Da analise do total de produtos dentro de cada categoria em relagdo a cada
loja, observou-se que, na categoria de roupas, 0o REPASSA é o mais numeroso em
guantidade de produtos, destacando-se em primeiro lugar no quesito vestimenta, ou

roupas. Ja, quando se observam as trés categorias de forma igualitarias, aponta-se o
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ENJOEI com maior presenca nas trés categorias, figurando com maior quantidade de
produto em dois ter¢os das categorias.

Essa observacdo leva a seguinte reflexdo: o REPASSA é forte em uma
categoria, que € a de roupas; mas, nao tdo forte nas outras duas categorias, de
calcados e de bolsas. Ja o ENJOEI espalha sua forca nas trés categorias, dominado
especialmente dois tercos das categorias analisadas de moda feminina. Essa
dominancia, especificamente, destas lojas € bem significativa quando observado o
Grafico 03 de forma geral, apresentando pouquissima expressividade por parte das
outras lojas.

Com relacdo ao numero de produtos por linha, especificados por tipo de
produto e loja, pode-se observar a Tabela 3.

Tabela 3 — Quantidade de Produtos por Categoria, individualizados por lojas

LINHADE | CATEGORIA -
rouPAFEM|  DE PRODUTO AGORA| CANSEI) CLOSET| ENJOEI| ETIQ. UNI.| PEGUEI| REPASSA| TROC | TOTAL

Blusas 5 | 40 [ 28 [40973) 1064 | 370 | SBMT |57.22)205.799
Vestidos 42| o0 [ 48 | 9780 | 11099 | 262 | 70805 |12934]105.930
Saias n ] 6 O | 9990 [ 5484 | 40 | 41994 | 6898 | 64747
Calcas 66 | 07 | § |20 743 | 81 [ 23010 | 629 | 51443
CasacoseCardigans| 124 | 465 | 24 [ 10018 | 3583 | 185 | 10485 |16.686) 41.540
ShorteBemudas | 27 | 6 0 |60 1267 | 48 | 10020 | 7856 | 30956
Temos 4 0 6 (10434 2036 | 16 | 7536 | 0 |20068

Camss | 5 | 00| 18 [7740| 208 | 6 | 40020 {5883 | 20503
ROUPAS | Camsetas | 0 | O | O | 606 | 192 | 12 | 10764 | 3193|2196
Macacio § 1 % | 0 |osm| e | 18 | emo |37 |20

Finess o[ o | o [mem| o [ o | 74 |320]06m
Vesidodefesa | 0 | 0 | 0 [d0a0| 58 | 2 | 74w | 0 |fedm
LigerieePiames | 0 [ 0 | 0 [M0880| 105 | 0 | 64 | 0 |171%

Praia 30 55| 0 [aos| e | 65 | 760 | 38 | 16416

Coltes w |0 | o fesm| m | 2| 0 |0 |0

Conts | 0 | 0 | o |26 [ 88 | 0| 0 |04

Noivas ool o les] s o o [0]m

Re.cyolng’ G0 070 0 £ 4

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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No caso das lojas descritas, observa-se a sequéncia de maior sortimento nos
seguintes itens, em destaque na tabela: blusas (205.799 itens), vestidos (105.930
itens), Saias (64.747 itens), Calcas (51.443 itens) e casacos (41.540 itens). E, no caso
dos itens em menor oferta, ou quantidade, postados nos sites, tem-se: o re-cycling (48
itens), noivas (903 itens) e conjuntos (1.434 itens). Observa-se que sao produtos bem
especificos que podem possuir pouca demanda de consumo no varejo tradicional,
como, por exemplo, os vestidos de noivas, vestimenta usada para uma ocasiao Unica
e especifica. Neste sentido, podem possuir pouca entrada e pouca saida de estoque.

A Tabela 3 também apresenta a individualizacdo do total de produtos por
categoria de roupas em cada loja, expondo uma concentragdo das categorias mais
profundas no ENJOEI. Assim, das 18 categorias contabilizadas, o ENJOEI concentra
metade das categorias com maior numero de produtos por loja. O REPASSA aparece
em segundo lugar, e o TROC e o ETIQUETA UNICA possuem apenas uma categoria
de destaque, cada. As outras lojas ndo possuem nenhuma categoria de produtos, em
termos de nimero de produtos, que ultrapasse a contagem das lojas destacadas.

Na construcédo da Proposta de Valor do Modelo de Negocio de Second hand
em moda, € fundamental apontar qual o produto mais ofertado pelas lojas,
desenhando o que se pode esperar encontrar com maior variedade no segmento de
moda usada, reforcando a importancia das analises descritivas, para extrair o
guantitativo com relacdo ao numero de produtos oferecidos, que influencia
diretamente na Proposta de Valor.

Essa classificacéo apresenta a oferta de produtos do site na data da coleta de
dados. Trata-se da oferta existente nas lojas Second hand analisadas, ndo podendo
ser mensurado se os itens em oferta séo, necessariamente e na mesma ordem, 0s
itens mais buscados para consumo pelos consumidores dos sites.

Cabe esclarecer que os itens a disposicdo nas lojas sdo itens unicos, nao
obedecendo ao sistema de quantidades-padrdo de pecas por grade de modelo e
tamanho, compondo uma variedade significativa de itens individuais, por categoria de
produtos, uma vez que cada categoria de produto possui todos os seus produtos
diferentes, pecas unicas.

Diferente das lojas de varejo tradicional, onde €& possivel observar a
composicao de uma linha de produtos com uma blusa do mesmo modelo, que possui
uma variedade de tamanhos, e talvez até de cores, seguindo o modelo especifico e
um padréo de quantidade de produtos em oferta ao consumidor. Tal fato ndo acontece
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nas lojas Second hand, onde cada produto € Unico, consistindo em uma das
caracteristicas deste Modelo de Negdcio.

Isso confere uma andlise com base nas dimensfes do composto de produto de
um negécio, conforme Kotler, Keller, (2012). Na Figura 27, ha um recorte sobre o
composto de produto encontrado em cada uma das lojas, de forma individualizada,
apresentando a proposta de cada uma delas quanto a amplitude, & extensdo e a
consisténcia de cada loja.

Figura 27 — Composto de Produtos Second hand, por Lojas
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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De forma individualizada, na Figura 27, cada uma das lojas analisadas
apresenta um composto de produtos com particularidades que influenciam na sua
estrutura de gestéo e na sua Proposta de Valor (KOTLER; KELLER, 2012). As quatro
lojas mais robustas (ENJOEI, REPASSA, TROC E ETIQUETA UNICA) apresentam
um nivel de amplitude das linhas de produto, de extensdo e profundidade de suas
categorias com niveis mais alto que as lojas mais classificadas como de menor porte
(PEGUEI BODE, CANSEI VENDI, CLOSET E AGORA E MEU), onde ha presenca em
nivel relativo/médio ou baixo, para essas dimensdes do produto.

Esse traco, contudo, traz uma perspectiva inversa no sentido da consisténcia
do composto. Ou seja, nas lojas com maior profundidade, a consisténcia € menor, e,
nas lojas com menor profundidade (menor sortimento e variedade de produtos), a
consisténcia € maior. Isso reflete o posicionamento adotado pelas lojas, com relacéo
a sua Proposta de Valor, no sentido de produto ofertado. As lojas que apostam em um
segmento de Second hand de alto padrédo (com marcas e produtos de alto custo e
qualidade), sdo menos diversificadas e mais consistentes no seu estoque de produtos.
As lojas que apontam para uma grande diversificacdo e sortimento na cartela de
produtos possuem uma consisténcia menor, direcionando sua oferta ao segmento
mais voltado ao apelo econdémico do consumo Second hand.

Assim, o composto de produtos (KOTLER; KELLER, 2012) influencia
objetivamente na Proposta de Valor, que, obviamente, vai além de um simples
produto, englobando “uma proposta de beneficios que uma empresa oferece a um
cliente” (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011, p.28). Tais vantagens, no caso das lojas
Second hand, podem se apresentar em dois grupos: lojas com produtos em
guantidade e sortimento mais elevados e com pouca consisténcia e lojas e produtos

com produtos em quantidade menor e muita consisténcia, na oferta de padrao.

4.1.3 Filtros

Os FILTROS® de busca sdo um aliado importante no momento de direcionar e

agilizar as compras. Os filtros podem parecer simples, mas, quando usados em uma

6 A Web é considerada uma fonte de informacédo importante para ser consultada, mas, devido ao seu
grande volume de informacgdes disponiveis, é preciso aplicar processos de filtragem para que somente
as informacdes mais relevantes sejam apresentadas ao usuario. Esse processo acontece com
suporte de softwares desenvolvidos por areas da Engenharia de dominios. A solucdo implica a
extensdo de um sistema de software multiagente inteligente (envolvendo agentes de navegacéao,
agentes de filtragem e de recuperacdo de informagBes). Essa técnica consiste em adicionar ao
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plataforma de vendas pelos consumidores, podem guiar com maior satisfacdo a
experiéncia de compra.

Os filtros também fazem parte de uma abordagem da ‘Proposta de Valor’ no
Modelo de Negécio Second hand em moda, visto que sua existéncia e facilidade de
uso pode agregar a lojas de moda on-line uma maior comodidade e satisfacéo no ato
da compra pelo consumidor, uma vez que estes filtros colaboram para o processo de
oferta do produto e de escolha por parte do cliente. Eles sdo ferramentas de facilitacéo
na navegacdo em lojas on-line, capazes de reduzir possibilidades e direcionar o
consumidor a produtos especificos, como, por exemplo, uma camiseta feminina, do
tamanho ‘p’, na cor azul, com preco inferior a R$100,00.

No Modelo de Negécio, apontam-se os filtros como uma das estruturas do
Canal. Vale esclarecer que os canais nao se restringem a logistica nem a distribuicao,
consistindo em meios que “descrevem como uma empresa se comunica e alcanga
seus segmentos de clientes para entregar a Proposta de Valor” (OSTERWALDER;
PIGNEUR; 2011. p.26).

Entende-se por Canais 0s meios que podem ser compreendidos como uma
forma de acessibilidade ao produto especifico, estando os filtros de busca das lojas
on-line dentro desta perspectiva. Neste sentido, os sites de moda Second hand
apresentam uma diversidade de filtros, envolvendo aspectos que vao dos maiores aos
menores precos, cores, marcas, etc.

A construcéo da lista de filtros deu-se por meio da observacdo de todos os
filtros presentes em cada loja analisada, compondo um total de 18 possibilidades de
busca, ou filtragem, conforme a presenca, ou néo, dos filtros em cada uma das lojas,

de forma individualizada e disposta no Quadro 15.

sistema a capacidade de realizar a busca e filtragem de informacdes em repositorios distribuidos e
heterogéneos, incluindo a Web, por meio de agentes (COSTA, Marcelo Nascimento. Um sistema
Multi-agente para buscas e filtragem de informag8es no dominio da internet).
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Quadro 15 — Presenca tipos de filtros de busca, por lojas Second hand

LOJAS ETIQUETA | AGORA | PEGUEI | CANSEI
ENJOEI | REPASSA | TROC | ™ ;Nica | EMEU | BODE | VENDI

CLOSET

FILTROS
Mais
Buscados
Tamanho
Precos
Marcas
Cor
Género
Estilo
Promocéo
Desconto
Estado
de uso
Nao usado
Comprimento
Origem
Certificado

Material X
Fabricacdo
Indicacéo de
Influencer

Re-cycling X
Fonte: Elaborado pela autora (2022).

XXX ([ X[ X[ X
XXX |[X[| X[ X
XXX ([ X[ X[ X
XXX X[ X[ X
XXX |[X| X[ X

XX XX XX X]| X

X XXX XX XX X

X
X
X
X
X

XX XX XXX XX XXX X

Os filtros de busca que apresentam maior incidéncia sdo os relacionados ao
género, tamanho, preco/faixas de preco, marca e mais buscados. Destaca-se este
altimo filtro, ‘mais buscados’, como um balizador para os produtos que estdo em alta
no site de moda, sendo um filtro que capta todos os produtos mais procurados,
evidenciando, por meio dos resultados, as tendéncias de produtos desejados pelos
consumidores daquela loja.

Uma observacao sobre o Quadro 15 com a quantidade de filtros por loja € que
a maior concentracdo deles esta no ENJOEI, com 13 possibilidades de busca. E a
menor quantidade estd no CLOST CARE, com apenas seis. Neste sentido, é possivel
entender que a quantidade maior ou menor de filtros acompanha a complexidade das
lojas, em termos de sortimento de produtos, ja que, conforme o item 4.1.2, a
concentracdo da maior variedade de filtro esta junto as lojas com maior variedade de

produtos.
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No caso dessa estrutura em discussao, cabe destacar quatro filtros de busca
especificos em determinadas lojas: a regido proxima, o certificado, indicacdo de
influencer e solidario.

O primeiro é o filtro ‘regido préxima’, apontado pelo ENJOEI. A ideia € bem-
vinda em razdo de duas abordagens: os custos com distancia para recebimento e
entrega de produtos (logistica) e tempo de entrega dos produtos, de forma a satisfazer
o cliente, em caso de uma compra virtual.

O Brasil € um pais de dimens&o continental, e observa-se, pelo Quadro 10, da
secdo de metodologia, que a maior parte das lojas possui uma dependéncia do
sistema de entrega dos correios para dar suporte a suas atividades de logistica. Neste
sentido, um filtro que ofereca a possibilidade de optar por buscar seu produto
escolhido no site, na regidao mais proxima da sua localidade de recebimento é fator de
impacto no valor do frete e no tempo de espera do recebimento do produto.

O segundo é ‘certificado’, pelo qual a loja ETIQUETA UNICA oferece uma
certificagéo de originalidade do produto vendido. Essa € uma das ac¢fes de realce do
Modelo de Negécio da loja on-line ETIQUETA UNICA, ou seja, oferecer uma peca
certificada por curadoria especializada em produtos de marca de alto valor, com
garantia de originalidade. Uma protecdo contra a falsificacdo e um incentivo a
aquisicao de uma peca de qualidade assegurada.

No mercado dos Second hand, os produtos originais, de marca de alto valor
comercial, ocupam um espaco de destaque. A revenda por um preco inferior ao da
venda primaria, ou seja, do produto ofertado em lojas do varejo tradicional, traz a
materializacdo do poder de consumir algo, que, outrora, em razao do valor, seria
inacessivel para muitos consumidores Second hand. E uma oferta e um consumo
hedonista, com foco no status, conforme autores sobre o tema (GUIOT; ROUX, 2010;
CERVELLON et al. ;2012; FERRARO et al.; 2016; GREGSON; CREW, 1997).

O terceiro destaque reside no filtro ‘influencer’, da loja TROC. A loja aposta em
um filtro exclusivo com pecas indicadas por influenciadores digitais, que sao pessoas
com capacidade de produzir e disseminar conteuddo por meio da Internet,
influenciando a opinido de um ndamero indeterminado de seguidores e usuarios da
rede (KARHAWI, 2017; ESTEVES, 2020). Na edicéo deste filtro, ha 20 influencers de
notoriedade nacional, que indicam sua moda para os consumidores do brecho.

No caso do filtro de indicacdo por um influencer, observa-se um forte apelo de
promocdo da marca TROC, por influencers que agregam valor como personalidade
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digital. Essa situacdo configura um plus na oferta de filtros de busca, bem como
interfere diretamente no mix de marketing, no quesito promocéo, abordado adiante.

Essa promocéao faz parte do mix de marketing (KOTLER; KELLER, 2012) e
compde o Modelo de Negécio das lojas Second hand on-line, com base na
conectividade dos seus clientes com as personalidades do ambiente digital. Esse
apelo promocional, variando a intensidade, é promovido por outras lojas Second hand
on-line, constituindo um traco no perfil destas lojas.

Segundo Esteves (2020), os influenciadores sdo um mecanismo de promoc¢ao
eficiente, em termos de preco e de foco na proposta de promocao. Isto porque séo
personalidades de caché menor que atores tradicionais. Também, uma vez que 0s
clientes consumidores se identificam com aquela celebridade da Internet e seguem
suas sugestdes de comportamento e compras, acabam promovendo o consumo dos
produtos por eles indicados.

O quarto filtro que requer atencdo € o re-cycling, ofertado pelo site do
REPASSA. O filtro tem o objetivo de promover a moda de comunidades e artistas
locais, vendendo produtos de autoria exclusiva de artistas/artesédos, que atuam com
produtos reciclados e remanufaturados, montando uma roupa que ja utiliza pecas de
descarte como, por exemplo, blusas de patchwork.

Neste filtro, as roupas enquadradas séo oriundas de pecas com defeito e falhas
de producdo, que seriam descartadas e sdo doadas a um grupo comunitario de
reciclagem de produtos, que remanufaturam artesanalmente as pecas e as devolvem
para a loja Second hand. Na aquisicdo das pecas deste filtro, os valores sao
exclusivamente para fins sociais, de doagdo a comunidades carentes e ONGs
cadastradas no site.

O re-cycling’ apresenta-se como um filtro de busca por produtos mais
especificos e como uma das abordagens sustentaveis e solidarias do REPASSA,
convergindo diretamente para a pauta da sustentabilidade. E, sendo ideia, um traco

especifico da sua ‘Proposta de Valor’.

7 O upcycling é um processo de reinserir materiais que seriam descartados, transformando-os em um
novo produto, com uma mesma ou nova funcdo, porém sem passar por nenhum tipo de processo
guimico. O termo upcycling foi usado por William McDonough e Michael Braungart em seu livro Cradle
to Cradle: Remaking the Way We Make Things, em 2002. Eles afirmam que o objetivo deste
movimento é evitar o descarte de materiais Uteis (LUCIETTE et al, 2018).
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4.1.4 Formas de Pagamento

As formas de pagamentos representam um desafio constante para transacfes
na Web. Quer seja, pela novidade das diversas formas de pagamento on-line; quer
seja pela inseguranca da exposi¢ao de dados no ambiente virtual, as transacdes de
pagamentos ainda despertam uma atencao relevante.

No caso do e-business, as formas de pagamento enfrentaram, no inicio dos
anos 2000, uma resisténcia significativa em razao da falta de seguranga no ambiente
virtual (TURBAN et al., 2000 citado por ABDALA et al., 2010). Quando se aborda o
tema do pagamento no comércio eletrénico, um fato que vem a tona € a seguranca
da transacao. Para autores, a grande inseguranca dos usuarios é fornecer dados dos
cartbes de crédito pela Internet, visto que o cartéo de crédito é a forma de pagamento
mais utilizada no e-commerce (KALAKOTA; ROBINSON, 2002; ABDALA et. al., 2010;
RODRIGUES et. al., 2017).

Atualmente, softwares de protecdo tornam a compra virtual mais segura e
permitem que o consumidor/usuério tenha um acompanhamento mais objetivo de sua
transacéo de pagamento. No caso das lojas Second hand, pode-se afirmar que todos
possuem uma oferta de site com protocolos de autenticacdo, assinaturas digitais,
certificacdo e Firewall, buscando oferecer uma experiéncia de compra mais segura
aos seus usuarios.

Contudo, o destaque é para a larga possibilidade de formas de pagamentos
existente nas lojas de Second hand on-line, acompanhando uma tendéncia do varejo,
em ampliar sistema de pagamentos de seus clientes e parceiros, inclusive com
sistemas de financiamento por programas de fidelidade (NAKAMURA, 2011).

Conforme dados coletados nas lojas analisadas, 100% das lojas oferecem
pagamentos por débito, crédito e boleto bancario (SAAB; TAVARES, 2002;
NAKAMURA, 2011), estas sdo as mais comuns no e-commerce. O uso de variadas

formas de pagamento é uma oportunidade de captar mais consumidores.
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Quadro 16 — Formas de Pagamento disponibilizadas nos sites
SECOND HAND FORMAS DE PAGANENTO
ONLNE | pepssh | TROC | ENJOE | ETICUNCA | CLOSET | CANSE

AGORA | PEGUEI

EMEU | BODE
aisaiaro] | | R ) | M Mg
Poss Progressivo Possu Possu
Néo . Desconto . . Néo Néo .
£E1E pus | P Progressivo thh | o s Posi | P
Néo
P Possui
CREDITO Parcelamento | Parcelamento | Parcelamento | Parcelamento | Parcelamento | Parcelamento | Parcelamento | Parcelamento
emate 12X | emaieoX | ematé 12X | emate 12X | emate 10X | emate 12X | emate 10X | ematedX
“DELDADE Programa | Programa | Programa

Trocdin | ENJUBANK | creditmonth

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Conforme dados obtidos nos termos de uso e na navegacédo pelos sites, €
possivel apontar que o sistema de pagamento na modalidade crédito e débito, ou
boleto, sdo os mais oferecidos, confirmando o que a literatura sobre pagamentos no
e-commerce coloca (KALAKOTA; ROBINSON, 2002; SAAB; TAVARES, 2002;
ABDALA et. al., 2010; NAKAMURA, 2011; RODRIGUES et. al., 2017).

Um fato que desperta atencdo é para a auséncia de ofertas de pagamento por
meio da modalidade PIX8, recentemente muito difundida e utilizada no Brasil (SILVA;
DA CRUZ, 2020; HOLANDA, 2021; LIMA, 2021). O PIX consiste em uma transagao
de repasse de valores direto, entre pessoa fisica/juridica, contendo metadados das
partes, efetivado em tempo real. Uma forma de pagamento muito utilizada por outras
lojas de varejo, que ainda espera seu espaco na gestao de pagamentos da maior
parte das lojas Second hand, em moda, estudadas.

Vale destacar o programa de fidelidade para usuarios, que se reveste na forma
de créditos para compras futuras. O ENJOEI, por exemplo, atua com o ‘ENJUBANK’,
uma bolsa de créditos para os valores adquiridos e ndo utilizados, contabilizados na

forma de poupanca para compras futuras.

8 O Banco Central do Brasil formalizou em 12 de junho de 2020, por meio da Portaria 4.027, o PIX —
Pagamento Instantaneo, que consiste na transferéncia de valores monetarios em tempo real e de
forma virtual (SILVA; DA CRUZ, 2020).
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Ha também, o TROCADIN (TROC) e 0 CREDITMONTH (ETIQUETA UNICA),
outras formas de programas de fidelidade realizadas pelas lojas, pelos quais o0s
consumidores adquirem créditos conforme a quantidade de compras realizadas. Essa
€ uma abordagem semelhante ao varejo tradicional.

Os sistemas de fidelidade proporcionam mais uma facilidade para aquisicao
dos produtos Second hand, sendo considerados como uma forma de relacionamento
com o cliente, onde a opc¢ao é fidelizar os clientes e oferecer-lhes vantagens por sua
escolha de comprar na plataforma de moda usada.

Essa € uma técnica de fidelizacdo por programa de pontos/créditos também
usada no varejo tradicional, conforme autores (MOUTELLA, 2002; GONCALVEZ,
2007; DE OLIVEIRA et. al., 2009; KOTLER; KELLER, 2012). A préatica acontece nas
lojas ENJOEI, REPASSA, TROC e ETIQUETA UNICA, ndo sendo verificada nas

outras lojas estudadas.

4.1.5 Preco

Nesta secédo, destaca-se a precificacdo e as faixas de preco adotadas pelas
lojas analisadas. No primeiro caso, busca-se apresentar 0S pre¢cos maximos e
minimos praticados pelos sites e, também, apresentar a composi¢cdo do preco de
revenda dos produtos, explicando a distribuicdo do percentual para as partes
envolvidas, j& que os produtos séo repassados(revendidos) pelas lojas, em sistema
de consignacédo, e o valor é rateado em percentuais para cada uma das partes:
fornecedor e loja.

No segundo caso, busca-se apresentar as faixas de pregos praticadas para as
cinco categorias de maior sortimento e profundidade, dentro das lojas. A ideia assume
a classificacdo das faixas de precos para cada produto e, posteriormente, sob a
perspectiva das lojas. Essa analise serve para tracar um posicionamento das lojas no
varejo e desenhar sua Proposta de Valor, com base na oferta de produtos em relagéo

ao preco de revenda de um Second hand.

4.1.5.1 Precificacéo

Como mencionado no referencial tedrico, o preco integra o0 mix de marketing e

traduz muitas informacgdes sobre o produto ou servico, a medida que tem a funcéo de
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adequar um valor monetario compativel com sua Proposta de Valor (MILAN et al.,
2016; KOTLER; KELLER, 2012).

No caso das lojas Second hand em moda, o pre¢co possui uma abordagem
delicada, visto que busca precificar algo que ja foi usado e perde sua qualidade de
novo, mas que conserva seu potencial de utilidade ao custo de um menor valor de
aquisicdo pelo consumidor que ira praticar o reuso. E, a ideia de um preco inferior ao
preco do produto novo no varejo tradicional € uma das caracteristicas que marca a
Proposta de Valor do produto Second hand. O consumidor vai adquirir um produto
para usar sua funcionalidade, usufruir de seu status, ou receber seus beneficios por
um valor inferior, ao que normalmente pagaria pelo mesmo produto na condicao de
novo.

Amparado nas referéncias sobre o tema, a abordagem econémica € uma marca
do Modelo de Negocio de Second hand. Tratando-se de preco, este € um elemento
fundamental (MILAN et al., 2016; KOTLER; KELLER, 2012). O preco segue algumas
regras de precificagdo, que variam entre as lojas, mas, regra geral, buscam
‘subprecificar’, ajustando o valor de venda do usado em comparacao com o valor de
venda do produto novo, reduzindo o preco em percentuais, conforme o critério de cada
loja.

No tocante aos precos, as lojas Second hand guardam uma singularidade.
Todos os produtos vendidos tém o seu pagamento dividido entre o fornecedor do
produto e o site vendedor. As regras estado dispostas nos sites, com explicacdes para
0s usuarios que desejam vender seus produtos. E, na maior parte dos casos, 0S
fornecedores do produto ficam com um percentual inferior ao site vendedor, variando
entre 40% para o fornecedor e 60% para o site.

Contudo, a relagdo entre fornecedor e vendedor é flexivel, e algumas propostas
de percentual gradativo, conforme o valor dos produtos entregues para a revenda, ou
as quantidades de produtos sdo usadas como pressupostos para modificacdo dos
valores em percentuais que caberiam a cada uma das partes na relacéo.

Essas regras sdo postas pelos sites, como forma de agregar valor a relacao
com os parceiros e incentivar o envio de pecas. Um exemplo é a Proposta de Valores
de venda oferecida pela loja TROC, na qual os percentuais Sao progressivos, em
razao dos valores recebidos. Por esse mecanismo de rateio de valores, a loja TROC
usa o percentual de retorno maior para o cliente, uma vez que ele traga um valor (em

produtos) ou numero de pecgas, mais atraente em termos de preco para a loja.
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O funcionamento segue 0 seguinte exemplo, para compreensdo da
precificacdo: no TROC, o sistema de precificacao é feito seguindo um critério no qual
se observa o estado de conservacdo do produto e o seu valor original. Com base
nestas variaveis, o produto pode ser vendido por um preco que equivale a 20% ou
40% do valor, do produto novo. Essa proposta deve ser aceita pelo parceiro
fornecedor do site (Fornecedor, € o proprietario que entrega o0 produto em
consignacdo para revenda pelo site), no intervalo de 5 dias da proposta de
precificacdo. Essa é a forma mais utilizada para estabelecer o preco nos sites de moda
Second hand.

Outra perspectiva é o caso do PEGUEIBODE, onde as partes negociam o valor
do produto entre fornecedor e site, encontrando um valor aceito pelas partes para
colocacéo do produto Second hand & venda. E uma forma de rateio pouco utilizada
em loja do e-commerce, posto o regramento jA ser explicito e geral, estando a
disposi¢do na maior parte dos sites. Essa é uma particularidade da loja.

Ha também o estabelecimento de precos do ENJOEI. Por tratar-se de um
marketplace de Second hand, a sua forma de precificacdo é mais independente,
cabendo as partes o estabelecimento dos precos de forma aleatdria e até sua possivel
negociacao, sendo necessario apenas que 0s usuarios atendam ao preco minimo da
plataforma, estabelecido, na data da pesquisa, em R$ 9,00. No ENJOEI, a negociacéo
entre as partes pode acontecer, diferentemente dos outros sites analisados que ja pré-
definem os valores exclusivamente com o fornecedor da peca.

As lojas oferecem a possibilidade do rateio em percentuais, apontando as
regras que devem ser aceitas ou ndo pelos parceiros fornecedores, no ato da inscricao
no site, para que a hospedagem do produto ocorra e, para que, posteriormente, haja
o cadastramento do produto no site e sua divulgacéo pela loja.

Para melhor observagcdo da proposta de preco oferecida pelas lojas que
trabalham com moda Second hand, o ETIQUETA UNICA traz uma oferta visual
altamente explicativa da sua forma de precificar um produto usado. Com a explicacéo
visual na Figura 28, é possivel compreender 0 preco originario, 0 novo preco para o

Second hand e o desconto que o consumidor tera ao adquirir este produto.
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Figura 28 — Modo de Apresentacéo de precos Loja ETIQUETA UNICA

CATEGORIAS ORDENAR POR: MAIS RECENTES DESCONTOS RECENTES MAIS DESEJADOS MENOR PRECO MAIOR PRECO MAIOR DESCONTO

ROUPAS

PRECO v w
MARCA v
TAMANHO (BR) v
COR v
GENERO v

MATERIAL v

CONDICAO v

Faga parte do consumo consciente. .
Compartih set bom gosto. ZARA ACHADOSDOEU

ITENS INCLUSOS v

Renove as energias.

COMPRIMENTO v Vestido Zara Coral Vestido Zara Vermelho

ORIGEM ¥

PRECOLOJAR$ 249,00 PRECOLOJARS 72500
EUR$199.49 EURS19562

ECONOMIZE: R$ 49,51 ECONOMIZE: R§ 529,38

Fonte: Retirado do site (2022).

A ideia contida na Figura 28 é mostrar ao consumidor o valor do produto no
varejo tradicional e, o preco Second hand, praticado pelo ETIQUETA UNICA. No caso,
um vestido basico de marca Zara, que, no varejo comum, custaria R$249,00 é
comercializado pelo site ao valor de R$199,49, economizando R$49,51, na compra
de uma mercadoria Second hand. Desta forma, o apelo econémico € marcante, uma
vez que ha mencéo objetiva ao valor economizado ao se adquirir um produto na
condicao de Second hand. Essa ideia de um preco inferior ao do artigo novo é uma
marca do Modelo de Negécio de Second hand em moda, que aposta no apelo
econdmico de seus itens.

No caso das lojas analisadas, foi possivel cobrir uma variagéo de preco maximo
e minimo nas categorias de produtos, conforme dados da Tabela 4, apresentando os
precos maximos e minimos praticados pelos sites, nas cinco categorias, com maior
namero de produtos em disposicao.
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Tabela 4 — Cotacdo Maior e Menor Preco

Cotagdo Maior e Menor Prego

BLUSAS REPASSA TROC  CLOSET ETIQUNICA PEGUEI CANSEl AGORAE ENJOEI

MENOR PREGO 6,00 20,00 120,00 29,00 180,00 58,00 24,00 9,00
MAIOR PRECO  4500,00 7050,00 280,00 599900 11402,00 980,00 365,00 22500,00
VESTIDOS REPASSA TROC  CLOSET ETIQUNICA PEGUEI CANSEl AGORAE ENJOEI

MENOR PRECO 6,00 25,00 199,00 45,00 220,00 180,00 35,00 9,00
MAIOR PRECO  4500,00 16500,00 2890,00 31600,00 17000,00 5400,00 1400,00 30000,00
CALCAS REPASSA TROC CLOSET ETIQUNICA PEGUEI CANSEl AGORAE ENJOEI

MENOR PREGO 6,00 27,00 29900 3585 280,00 39,00 24 00 9,00
MAIOR PRECO  4500,00 4907,00 2400,00 5250,00 3551,00 132000 790,00 13000,00
SAIAS REPASSA TROC CLOSET ETIQ UNICA PEGUEI CANSEl AGORAE ENJOEI
MENOR PREGO 6,00 24,00 299,00 44,00 303,00 120,00 29,00 9,00
MAIOR PRECO  4500,00 4000,00 99900  13999,00 10330,00 1500,00 990,00 14800,00

CASACOS REPASSA TROC  CLOSET ETIQ UNICA PEGUEI CANSEl AGORAE ENJOEI

MENOR PREGO 6,00 28,00 1200,00 38,00 380,00 160,00 20,00 9,00
MAIOR PRECO 340200 8506,00 3589,00 3605,00 1000,00 900,00 1500,00  30000,00

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

A observacdo dos maiores e menores precos praticados pelo site indica os
limites que cada loja adota. Neste sentido, o menor pregco praticado reside no
REPASSA, com valor de R$6,00, e o maior preco praticado reside no ENJOEI, ao
valor de R$30.000,00.

Todos os sites descrevem, nas suas paginas, 0s processos de precificacao e a
reparticdo de valores (percentuais) entre as partes (loja e fornecedor) e os prazos a

serem seguidos, além do destino de pecas que nao tiverem vazao.

4.1.5.2 Faixas de Precos

Acompanhando os aspectos relacionados ao preco, as faixas de preco
representam uma informagédo importante para desenhar a Proposta de Valor do
Modelo de Negdcio de Second hand, em especial no caso da moda, pois refletem a
distribuicdo de valores por faixa que este tipo de Modelo de Negdcio adota, ou busca
posicionar sua oferta. De maneira geral, a distribuicdo por faixa de preco segue

conforme o Gréfico 4:
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Gréfico 4 — Distribuicdo do Total de Produtos por Faixas de Precos
TOTALDE PRODUTOS POR FAIXAS DE PRECOS (%)

Mais de RS 400,00 m,m
(30.957) und
de RS 300,00 até RS 399,99 .!.,zx
(21.845) und -
———— .
(36.003) und
B A s s _ ‘o‘lx
(103.682) und
ik e e — ‘6“"
(135.883) und
R _ £2’7%
(117.074) und
e -‘3'5"
(69.802) und

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

FAIXAS DE PRECOS

Inicialmente, coube wuma abordagem por categorias de produtos,
contabilizando, individualmente, a concentracdo por faixas de precos de blusas,
vestidos, saias, cal¢as e casacos, com inten¢éo de tracar onde ha maior concentracao
de produtos das categorias de maior sortimento. Neste sentido, o Grafico 5 apresenta

a categoria de blusas e sua distribuicao.

Grafico 5 — Faixas de precos para Categoria de Blusas
BLUSAS

Mais de RS 400,00 “,sx
(5.755) und
de RS 300,00 até RS 399,99 “,2,‘
(4.737) und
de RS 200,00 até RS 299,99 .‘;,7%
(8.099) und
sl e lia s -“'7,‘
(31.978) und
deRy S0.00dRe o _ ‘7'4,‘
(59.807) und
(61.338) und
e Pt st —‘1,3%
(46.464) und

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

FAIXAS DE PRECOS

A categoria de blusas, que teve seu total de produtos distribuidos por faixas de
precos, apresentou o seguinte resultado, com 28,1% do total de produtos na categoria

blusas inseridas: R$26,00 até R$49,99. Na categoria de precos posterior que
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comporta os valores de R$ 50,00 até R$ 99,99, concentram-se 27% dos itens de
blusa, assumindo o segundo lugar, em quantidade de pecas por faixa de preco.

Pode-se observar que a faixa de pre¢o de blusas com um valor maior que R$
400,00, que comportaria os produtos de maior valor monetario, assume um percentual
de 2,6% dos itens contabilizados.

Essa situacdo que se apresenta indica uma abordagem voltada para a
economicidade (GUIOT; ROUX, 2008; 2010; WILLIANS; PADDOCK; 2003;
WEINSTEIN, 2014; LEE; LEE, 2005; XU et al., 2014; ROUX; KORCHIA, 2006; CHAN;
LI, 2010, ROHM; SWAMINATHAN, 2004; BEAUCHAMPS; PONDER, 2010;
CERVELLON et al.,, 2012; FERRARO et al., 2016), de modo que muitas pessoas
buscam consumir produtos Second hand em raz&o do prego inferior ao preco de um
mesmo produto novo. Essa abordagem baseada no preco influencia na oferta, como
se vé na concentracao de produtos (blusas) que assume uma oferta de itens, bem
maior na faixa de precos mais acessivel, como produtos inferiores a 100 reais.

O Grafico 6 apresenta a classificacdo dentro das faixas de precos da categoria

de roupas para linha de vestidos:

Grafico 6 — Faixas de Precos Categoria de Vestidos
VESTIDOS

o
il
wzss o | (D~
(11.983) und ;
de RS 300,00 até RS 399,99 -'[%“'8‘"
(6.275) und
Al
de RS 200,00 até RS 299,99 7,5%
(9.726) und v
Al
de RS 100,00 até RS 199,99 [t{;?z,sx
(29.328) und 2
f
de RS 50,00 =t RS 99,99 ﬂ?s,s%
(37.625) und
1
de RS 26,00 até RS 49,99 1,2%
(27.664) und <
st .L%'O%
(7.815) und v

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

FAIXAS DE PREGOS

Na categoria de vestidos, a faixa de preco dos produtos de R$ 50,00 até R$
99,99 apresentou a maior concentracéo de produtos, com 28,8% dos itens dentro do

seu intervalo, reforcando a abordagem econdémica no tocante aos produtos ofertados,
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ou seja, pelos percentuais, mais de 50% se concentra na faixa de precos abaixo de

100 reais.

Gréfico 7 — Faixas de Precos Saias
SAIAS

Mais de R$ 400,00 .&'4"
(3.620) und
de RS 300,00 =té RS 399,99 .@.796
(3.115) und
de RS 200,00 até RS 299,99 m,3%
(4.830) und
R e -§7'0,‘
(11.273) und
e _ }0,5%
(20.281) und -
TERYCe D O oS _ gﬁ,S%
(17.627) und
b -&'6%
(5.690) und

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

FAIXAS DE PRECOS

No caso da categoria de saias, aponta-se a faixa de preco de R$ 50,00 até R$
99,99 como aquela que possui a maior concentracao de produtos, totalizando 30,54%
dos itens. E, somadas as faixas de valor inferior, ultrapassam 50% da concentracao
dos precos.

As categorias de ‘saias’ e ‘vestidos’ apresentam um padrdao semelhante ao da
oferta de produtos (em blusas) com uma concentracdo nas faixas de preco inferior a
100 reais, reforcando o apelo econdémico deste tipo de Modelo de Negdcio de Second
hand. Aqui se guardam duas caracteristicas: sdo 0os produtos com maior sortimento e
gue se situam em faixas de precos mais acessiveis.

Ja na categoria de calgas, é possivel observar uma concentragdo de pegas nas
faixas de preco que seguem de R$100,00 até R$199,99, o que representa 33,33%
das calcas dentro desse valor, no universo das lojas estudadas, conforme o Gréfico
8.
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Grafico 8 — Faixas de Preco Categoria de Calcas
CALCAS

|
(5.264) und
|
de RS 300,00 at€ RS 399,99 -I7’8%
(5.692) und ‘
e 920000 ME RS 299:99 -“'9"
(10.861) und
|
e e _;3'3%
(24.2938) und ‘
o -‘5'3"
(11.1481) und ‘
e s -‘0’4%
(7.579) und -
|
e 2999 -‘1'1,‘
(8.078) und

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

FAIXAS DE PRECOS

No caso da linha de casacos, pode-se observar sua distribuicdo de preco no

Gréafico 9.

Gréfico 9 — Faixa de Precos Categoria de Casacos
CASACOS

=
N e 20000 -‘5'9"
(4.335) und l
R e T -l7'4,‘
(2.026) und \
AERNIN0 0 MRSz -*J"
(2.487) und
|
G sl _&4,9’6
(6.804) und '
\
deRe SO0 B _ ;5'7%
(7.029) und 1
B s e S -"0'5"
(2.866) und

o i&,d%

(1.755) und

FAIXAS DE PRECOS

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

A linha de casacos, quinta mais profunda, apresenta uma distribuicdo da
quantidade de produtos por faixa de preco com concentracdo nas faixas entre R$
50,00 até R$ 99,99 e entre R$100,00 até R$ 199,99. Essas faixas mencionadas,
respectivamente, representam 25,7% e 24,9% dos produtos, totalizando mais de 50%

dos itens concentrados nas duas faixas de preco.
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Visto o Gréfico 8, pode-se observar também que a ultima faixa de preco que
comporta produtos com valor acima de R$ 400,00 €, em termos percentuais, a mais
robusta, dentre as cinco categorias analisadas, quando se olha para a faixa de mais
de R$400,00. Especificamente no caso da categoria casaco, podemos encontrar uma
maior quantidade de itens com maior valor de revenda, pela particularidade do
produto.

Além das linhas de blusa, vestidos, saias, calcas e casacos, as categorias de

sapatos e bolsas apresentam uma faixa de preco particular, conforme Gréfico 10:

Grafico 10 — Categoria de Sapatos por faixa de preco
SAPATOS

Malce s 4000 ’ -!13'9%
(14.027) und !
e 30000 M R 20000 _53,4%
(13.521) und
de Ry R T -&2'7%
(12.830) und
|
de Ay st Ko it _ ;4'0%
(24.280) und
Smifien 00 SR R e ‘ - §8’2%
(18.372) und
HERE:20. 00 SE BS99 -&’0%
(9.121) und
cain b ‘ -&‘9%
(8.979) und >

%

FAIXAS DE PRECOS

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Com relagéo a faixa de precos dos sapatos, observa-se que a maior delas &
entre R$100,00 e R$199,99. Contudo, no geral, diversamente das linhas de vestuario,
a concentracdo de produtos ocorre nas faixas de preco superior a R$100,00. Junto
das perspectivas sobre vestuario, tem-se bolsas e calcados, no Gréfico 11,

apresentando-se a categoria de bolsas com a seguinte disposicao:
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Gréfico 11 — Categoria de bolsas por faixa de precos
BOLSAS

(13.559) und
de RS 300,00 até RS 399,99 -B"”‘
(2.710) und
ASRSI200,00 pte Ra 29999 -&'5"
(5.412) und
e R 100,00 2 RS 199,99 -&1'5%
(6.581) und
deRg 0.00at¢ R 99.99 _ &7'5"
(10.001) und
cefzracomaRs Mo _ §7'1%
(9.816) und
e _ 56'0"
(9.179) und

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

FAIXAS DE PRECOS

A concentracdo de produtos da categoria bolsas na faixa de pre¢os acima de
400,00 reais é um aspecto interessante da Proposta de Valor deste Modelo de
Negocio de Second hand, em moda, uma vez que apresenta um produto com forte
apelo hedonista, em contraponto ao econémico.

No varejo de moda tradicional, o espaco para produtos de luxo cresce cada vez
mais, com consumidores adquirindo produtos de alto valor monetéario, que agregam
valor simbdlico a sua posse. No contexto de usados, também héa esta realidade. O
exemplo sdo as bolsas de alto valor comercial, como Gucci, Prada e Chanel, com
marcas internacionais e de altos valores.

Desta forma, uma perspectiva geral sobre a quantidade de produtos por faixa
de precos é vista no Gréfico 12, que retne as cinco linhas de produtos mais robustas,
em observancia ao total de seus itens por faixa de preco.

Gréfico 12 — Total das Cinco Categorias de Roupas por Faixa de Preco
TOTALDAS CATEGORIAS POR FAIXAS DE PRECOS

—— ™
(47.681) und
de RS 300,00 até RS 399,99 m,7x
(35.763) und
(49.071) und .
dJERSH00/00 alS RS 159,95 _ &u,s%
(128.663) und
|
wzexeno | (T .
(155.743) und
JERY 2800 MRS B9 _ &0'4%
(127.231) und
(78.958) und

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

FAIXAS DE PREGOS
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Pode-se visualizar a faixa de pre¢o de R$ 50,00 até R$ 99,99 como aquela que
concentra o maior percentual de produtos, com 25% (155.743 itens), caso semelhante
ao das categorias listadas. Isso implica dizer que, no Modelo de Negdcio de Second
hand em moda, a faixa de preco de R$50,00 até R$99,00, concentra 0 maior nimero
de produtos, conforme lojas analisadas.

Além disso, as faixas de preco que estdo abaixo de R$ 100,00, se somadas,
concentram mais de 50% dos produtos oferecidos, distribuidos em suas faixas de
preco, o que remete novamente a proposta com um forte apelo econdémico, ou seja, 0
foco no menor valor pago para aquisi¢cao do produto Second hand.

Essa concentracao de produtos na faixa que varia de R$ 50,00 até R$ 100,00
implica um olhar sob a perspectiva do volume de produtos. Contudo, se o olhar recai
sobre em qual faixa de preco as lojas concentram seus produtos, o cenario se altera.

Neste sentido, a observancia da Tabela 5:

Tabela 5 — Concentracdo de Lojas em Faixas de Preco

AGORA [ CANSEI| CLOSET| ENJOEI{ ETIQ.UNIC| PEGUEI | REPASSA| TROC
% % % % % % % %
até R§ 26,99 296|000 | 000 | 1797 000 | 0.00 | 1889 [0.35
deR§2600at¢RS4999 | 11.58 | 0.03 | 0.00 {1710 0.10 | 0.00 | 30.08 |13.75
deRS5000at6R5 9999 | 1675 | 046 | 000 (2042 232 | 0.00 | 29.04 |3169
deR$100,00at¢ RS 19999 29.06 | 4.53 | 3.96 | 14.09| 1537 | 0.74 | 15.84 |39.37
deR§200,00ate R5299,99| 16.00 | 948 | 11.42 | 1149 2189 | 211 | 360 | 748
deR$ 300,00 até RS 40099| 13.52 | 12.04 | 16.67 | 11.36 | 2006 | 285 | 124 [327
MaisdeRS40099 | 764 [ 7745 | 68.35 | 7.86 | 40.26 [ 94.30| 131 |3.89

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

PRECO

Como se nota, a faixa de preco que possui a maior concentracédo de produtos
por lojas é a faixa de mais de 400,00 reais, apontando para uma direcdo inversa a
proposta pautada no consumo por economicidade, visto que ha espaco para lojas com
produtos para revenda assumindo valores considerados de padréo mais elevado.

O fato de a analise demonstrar que a maior parte das lojas concentram seus
produtos na faixa mais elevada, abre espaco para a diversidade de oferta e de publico

deste tipo de Modelo de Negdcio, que emerge propostas mais acessiveis e mais
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sofisticadas, em termos de produtos. Esse resultado, contudo, é com base na amostra
de lojas da pesquisa e deve ser compreendido de forma relativizada.

Assim, a literatura sobre os Second hand traz trés propostas de classificac&o:
a econbmica, a critica e a hedonista (GUIOT; ROUX, 2008, 2010; WILLIANS;
PADDOCK, 2003; WEINSTEIN, 2014; LEE; LEE, 2005; XU et al.,, 2014; ROUX;
KORCHIA, 2006; CHAN; LI, 2010; ROHM; SWAMINATHAN, 2004; BEAUCHAMPS;
PONDER, 2010; CERVELLON et al., 2012; FERRARO et al., 2016).

No caso especifico das lojas analisadas, a abordagem econémica marca o
Modelo de Negécio de Second hand em moda sob a perspectiva do produto com
valores de oferta entre uma faixa de R$50,00 a R$100,00. E, sob a perspectiva das
lojas, a abordagem hedonista com a maior concentracdo de produtos por loja nas
faixas de mais de R$400,00.

4.1.6 Logistica de Recebimento e Entrega

Nas lojas virtuais, a auséncia de contato fisico com o produto é um fator
inerente e, muitas vezes, desafiador, para quem vende e quem compra. Neste sentido,
a dindmica de receber e entregar um produto para revenda é algo que comporta
aspectos diferenciados.

Um traco particular da relacdo do recebimento dos produtos e revenda destes
produtos € o fato de que, nas lojas Second hand, ha uma confuséo de funcées, entre
0s que fornecem para venda, e 0os que consomem 0s produtos da loja. Isso porque a
mesma pessoa pode figurar como cliente e como fornecedor no Modelo de Negdcio

de Second hand.

Figura 29 — Partes do Fornecimento e Consumo das Lojas

| Fornecedor I I Consumidor I

S ,

LOJA
SECOND HAND ON-LINE

| Fornecedor/Consumidor |€===== - |_Consumidor/ Fornecedor_|

Fonte: Adaptado pela autora (2022).
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A Figura 30 apresenta uma imagem que transmite a ideia de entrega de
produtos para as lojas Second hand, ou seja, a logistica de recebimento de produtos
pelas partes envolvidas no processo de fornecimento e consumo.

Os fornecedores e consumidores podem ser aleatoérios, aqueles que fornecem
ou consomem um produto Second hand apenas uma vez; ou fornecedor e consumidor
com alto nivel de comprometimento, que movimentam a entrada e a saida de produtos
Second hand, nas lojas fisicas ou virtuais, atuando diretamente na proposta da
economia circular e na integracdo da cadeia de manutencdao dos produtos Second
hand para as lojas (RITTER; SCHANZ, 2019; YRJOLA et al., 2021; MARCELINO et
al., 2021).

Diferente de uma loja do varejo tradicional, nas lojas Second hand, os
fornecedores sdo, em quase 100% dos casos, pessoas fisicas com produtos de
propriedade particular, que serdo destinados novamente ao comércio, ha modalidade
de revenda de produtos usados. Nas lojas de varejo tradicional, a regra € que outra
empresa (pessoa juridica) assuma funcao de fornecedor e oferte uma linha de produto
com a quantidade de pecas baseada em um modelo padronizado, com gradacédo de
tamanho e padrao de cores.

Nas lojas abordadas no estudo, o processo de recebimento de produtos
assume, na sua maior parte, a modalidade de consignacéo. Ressalvado o caso do
ENJOEI, que promove vendas diretas no seu Marketplace. Essa dinamica de
construcdo de estoque para oferta € uma caracteristica das lojas on-line Second hand,
gue, em sua maior parte, assumem um papel de intermediador da compra e venda de
produtos usados.

A predominéancia de recebimento de produtos em consignacao é vista nas oito
lojas do estudo: todas trabalham com pecas consignadas, ou seja, ndo ha aquisicéo
dos artigos pela loja Second hand. Cada loja possui uma politica propria de
compromisso com os fornecedores de produtos, algumas mais flexiveis, outras mais
rigidas.

Em razao de o produto vendido pelas lojas Second hand ser um item, na maior
parte dos casos, que ja foi usado, ha uma analise criteriosa de algumas lojas sobre a
qualidade do produto, para, assim, a loja assumir sua exposi¢cao dentro do seu quadro
de produtos. Isso ocorre, principalmente, nas lojas que trabalham com marcas de alto
padrdo, como, por exemplo, ETIQUETA UNICA, que revende apenas pecas de marca

de luxo auténticas ap0s auditoria de qualidade.
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Dentro do tramite do recebimento dos produtos pelas lojas, observa-se que ha
uma avaliacdo prévia, atestando o estado de uso e a qualidade do produto, e, somente
em seguida, € feito o processo de cadastramento, ou hospedagem no site, tomando
como exemplo o ETIQUETA UNICA, que apresenta um passo a passo detalhado

desta operacéao.

Figura 30 — Processo de Hospedagem de Produtos no site do ETIQUETA UNICA

ETIQUETA UNICA | canocrmcss .

SUPERSALE

TRENDS

NEWIN  MARCAS

CADASTRQ

Acesse sepreer'cha o formuldrio
anexando s fotos de seus produtos. O prazo maximo
para a pré-avaliagdo é de 2 dias (teis.

Caso tenha dificuldade em preencher nosso
farmuldrio envie email para:

QUERQVENDER@ETIQUETAUNICA.COM.BR

AUTENTICACAO

Apds recebermos as pecas, elas serdo submetidas &
uma avaliaco de nossa equipe especilizada para

BOLSAS

]

A N

SUGESTAO DE PRECO

Sugerimos precos baseados em nossa experiéncia de
mercado. Apbs sugestdo, fica a critério da vendedora
areitar ou editar o valor. O valor sugerido & sempre
integral an vendador, nosso comissionamento 56 &
aplicada no valor final da site.

PUBLICACAOD

Apds aprovacdo dos valores nossa equipe se
responsabiliza pela higienizagdo, fotografias

ASCULINO NFANTIL SALE AUTENTICIDADE

ENVIO DAS PECAS

Retiramos em S&o Paulo e Rio de Janeiro (capital),
basta agendar seu hordrio com & nossa equipe
comercial durante a negociacio

Para as demaig regidies, enviamos um cddigo de
postagem gratuito para os produtes pré aprovados
pOr Nossa equipe.

(acesse a lista de marcas que ac

PAGAMENTO

0 pagamentn & efetuado automaticamente na conta
cadastrada no prazo médio de 30 dias a

confirmagdo da venda e vocé recebe
mesmo se o cliente parcelar a compra.

verificar o estado real do produto e passaréo pelo
processo de Autenticacdo, para que sua peca receba
nosso certificado.

profissionais, tadastro e publicagdo, slém de todo o
processo de envio ao cliente comprador. Vocé ndo
precisa se preocupar com nadal

Fonte: Retirado so site Etiqueta Unica (2021).

Esta sequéncia de procedimentos representa a maior parte das lojas.
Inicialmente, € obrigat6rio um cadastramento do vendedor no site, com acesso a uma
conta pessoal na plataforma. Posteriormente, as pecas que foram enviadas pelos
fornecedores sao avaliadas e recebem uma sugestdao de pregco de revenda. O
fornecedor tem um prazo para concordar, ou ndo, com a precificacao sugerida pelas
curadorias, fazendo apontamentos sobre o0s pregos.

Apoés o consenso e determinacao do preco, as pecas sdo postadas nos sites,
enquadradas na categoria especifica. Elas ficam disponiveis nas plataformas, e a
exposicdo é por ordem de cadastramento, ou por ordem de procura dos
consumidores, mapeados por meio de filtros de busca. Esse processo de publicacdo

€ de responsabilidade da loja e expde o produto, que, ao ser adquirido, tem o valor da
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compra compartilhado em percentuais, entre as partes, loja e fornecedor, ja ajustados
previamente, conforme protocolo de cada site.

Quando o pagamento é realizado pelo consumidor do produto no site, 0s
fornecedores esperam até 30 dias para o recebimento dos valores, novamente,
conforme seu percentual previamente estabelecido. Apos a confirmacdo do
pagamento, havera a entrega do artigo, que, em todos os sites, € ofertada para todas
as regides do Brasil, via correios.

Aqui, observa-se a logistica de entrega do produto, que, conforme Kotler e
Keller (2012), faz parte do Mix de Marketing e, consequentemente, traz uma marca
para a ‘Proposta de Valor’ deste Modelo de Negdcio de Second hand em moda, que
é a forte dependéncia dos servi¢os de entrega, no caso das lojas on-line.

No caso da entrega de produtos, os consumidores possuem prazo para o
recebimento de até 30 dias, em razéo da localizacdo. A maior parte das lojas possui
um suporte de entregas com base nos correios (entrega tradicional). Essa entrega é
paga, na maior parte das lojas. Contudo, é oferecida a possibilidade de frete gratis,

conforme a regido ou o valor da compra.

Quadro 17 — Tipos de frete e politica de devolucéo

5 | @

0
FRETE GRATIS/PAGO POLITICA DEDEVOLUCAO
O frete ¢ pago e calculado no ato da compra.
ENJOEI Negociado entre compradores. 7 dias/ Custo do Cliente

Correios/transportadora

O frete & pago e caleulado no ato da compra.

REPASSA ) 7 dias/ Custo do Cliente
Comreios/Transportadora -
O frete ¢ pago e calculado no ato da compra.
TROC Possui frete promocional para compras que atingem determinado valor. T dias/ Custo do Cliente

Correios/Transportadora

O frete é pago e calculado no ato da compra. , .
3 dias/ Sem 6nus

ETIQUETA UNICA | Possui frete promocional para compras que atingem determinado valor. T )
T dias/ Custo do Cliente

Comreios/Transportadora

O frete ¢ pago e calculado no ato da compra.

PEGUEI BODE ) 7 dias/ Custo do Cliente
Correlos "”
O frete & Alculad d )
CLOSET CARE rete € pago ¢ cicwtadono ato da compra 7 dias/ Custo do Chente
Correlos -
O frete & alculad d _
AGORA E MEU fete € pago e catiado no &0 da compra 7 dias/ Custo do Clicate

Correios

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Por meio da andlise dos sites, com relacéo ao sistema de entrega e devolucao
das lojas, nota-se que as mais robustas, como o ENJOEI, REPASSA, TROC e
ETIQUETA UNICA, oferecem um maior aporte de opcbes de entrega ao consumidor.
E que as lojas PEGUEI BODE, CLOSET CARE e AGORA E MEU, por possuirem uma
infraestrutura menor, oferecem o servi¢o basico de entrega e devolucéo.

Buscando otimizar a entrega, o ENJOEI oferece um filtro que aponta para
regides proximas, ja mencionado no item 4.1.3, focando em rapidez para a transagéo
€ um menor custo na entrega (frete) para as partes envolvidas.

Das oito lojas estudadas, apenas o ENJOEI ndo segue um processo
semelhante, pois se trata de uma plataforma aberta onde os fornecedores vendem os
produtos por conta propria, em suas lojas dentro do marketplace. No caso do ENJOEI,
os fornecedores sao os préprios vendedores, com suas lojinhas, e sdo encarregados
da postagem e de sua precificacdo, podendo até haver negociacdo entre as partes
sobre os valores, desde que respeitem as condi¢des de uso da plataforma.

Um dado especial do ENJOEI, retirado do Relatorio Trimestral (2trim/2022),
mostra 0s custos com o servico de logistica e frete, ilustrando sua relevancia no
contexto das lojas virtuais como um todo, uma vez gue Sao responsaveis por parcela

significativa dos custos com servigos.

Figura 31 — Custos de Servicos no Relatorio Trimestral do ENJOEI
CUSTO DO SERVICO PRESTADO

RS Milhdes % GMV
21,8
21,0 10,1%
17,4 17 1,4
; 24 25 0,7% 8,7% oo
%% 1,2% 0,7% ,
! 1,0% 8,3;2
17,7 17,1 8.3%
14,2 7,1% 6,3%
1721 4721 1T22 17121 4721 1122

Frete e Logistica Taxas de Transacdo Servigos de Tecnologia

O Custodo Servigo Prestado atingiu R$21,0 milhées no 1722, ficando estavel emrelagdo ao trimestre anterior e 21% acima do
total reportadono 1T21,em linha com o aumento de receita bruta.

Fonte: Relatério Trimestral do ENJOEI (2022).
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Cabe dizer que os valores absolutos de custo de logistica sdo bem altos porque
se referem a todo o Marketplace, e ndo, exclusivamente, & moda, mas que, de
qualquer forma, a participacdo da receita no primeiro trimestre de 2022, de 6,3%,
também pode ser considerada relativamente elevada.

Desta forma, no caso do e-commerce, ha vantagens e desvantagens para o
varejo (ROSEMBLOOM, 2009). Os custos com logistica de entrega e com o tempo de
espera do cliente, possivelmente diminuindo a satisfagéo, sao fatores que impactam

o0 Modelo de Negdcio de Second hand, assim como o varejo tradicional.

4.1.7 Marcas

As marcas sdo um ponto particular nas lojas de moda de Second hand, uma
vez que este Modelo de Negdcio usado em moda tem como uma das abordagens de
realce na literatura o fato de despertar o hedonismo no consumidor (MACHADO et.
al., 2017; ELIAS, 2020).

Neste sentido, as marcas funcionam como um atrativo nas lojas de produtos
Second hand (RUAO, 2003; OLIVEIRA; LUCE, 2011; MACHADO et. al., 2017; ELIAS,
2020). A aquisicdo de uma marca de alto padrdo serve a diversos aspectos do
consumo (KOTLER; KELLER, 2012). No caso dos brechds, essa possibilidade ocorre
por meio de um preco inferior ao pre¢o do produto novo, impulsionando o consumo
destes produtos por aqueles que desejam possui-los, e outrora ndo havia condi¢cdes
econdmicas.

No caso dos Modelos de Negécio Second hand de moda, on-line, analisados
aqui neste estudo, € possivel destacar algumas das marcas que Sdo as mais
desejadas pelos consumidores, por meio do acesso dos filtros de preferéncia das
lojas, conforme o Grafico 13, no qual se dispde a quantidade de repeticdo das marcas
mais desejadas, dentre as cinco categorias de produtos com maior profundidade

(blusas, vestidos, calgas, saias e casacos).
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Gréfico 13 — Marcas de Maior Procura nas lojas Second hand

MARCAS SECOND HAND MAIS DESEJADAS

3,75%
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3,00%
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Fonte: Elaborada pela autora (2022).

Com base no leque de marcas relacionadas, observa-se que as marcas de alto
padrdo sao predominantes, como: Animale, Burbbery, Dior, Dolce&Cabbana, Gucci e
Valentino, justificando a juncéo das abordagens hedonista e econémica do Modelo de
Negdcio Second hand de moda, que busca associar o luxo da marca com o menor
preco pago pelo produto ja em estado de usado (GREGSON; CREW, 1997;
CERVELLON et. al., 2012; FERRARO et. al., 2016).

Observa-se também a presenca de marcas, como: Mixed, Forever21 e Farm,
gue sao essencialmente voltadas ao publico mais jovem, confirmando um aspecto do
consumo de moda Second hand, que é a participacdo da geracdo Z de forma mais
ativa no contexto de consumo dos produtos usados, ou com abordagem sustentavel
(REZENDE; DUBEUX, 2020; RODRIGUES, 2022).

Outro aspecto importante para o varejo nacional € destacar que, no conjunto
de marcas mais desejadas, aparecem duas de origem brasileira: Renner e Hering.
Elas ndo sédo consideradas de alto padrédo, ndo sendo associados seus nomes a
guestdo do status. Contudo, em razdo da sua credibilidade no mercado nacional,
figuram dentre as mais buscadas, levando a outras ponderac¢des, como a aceitagcédo
em razao da confiabilidade e da vantagem na economicidade ao adquirir uma destas
marcas usadas.

Nesse contexto, cabe destacar que o REPASSA é a lojas que mais concentra
marcas nacionais, como Renner, Hering e Marisa. Que esta loja faz parte do grupo

Renner, destacando sempre a marca Renner como primeira linha de busca.



154

Diferentemente, o TROC, que faz parte do Grupo Arezzo&Co., quase nao possui

produtos da marca dentre os mais procurados.

4.1.8 Promocgao dos produtos

Para o Modelo de Negécio de Second hand em moda, entende-se a promocéo
sob dois aspectos: propaganda e promoc¢ao das vendas. E, dentro do universo das
oito lojas estudadas, observa-se uma tendéncia a énfase no ambiente virtual,
afastando os mecanismos tradicionais, como a propaganda televisiva, de sua forma
de divulgacéo.

Observou-se que a maior parte das lojas possuem divulgacdo e/ou
comercializacdo de seus produtos por Instagram, Facebook, Twitter e Internet (site
das lojas) e que apenas uma delas faz sua divulgagéo, utilizando a propaganda
televisiva, mesmo de forma subsidiaria. Os dados estéo dispostos no Quadro 18.

Quadro 18 — Canais de divulgacéo publicitaria das lojas estudadas
MEIOS DE DIVULGACAO E PUBLICIDADE DAS LOJAS SECOND HAND

@O0 0 | o EE
@
)

LOJAS

AGORAE
MEU

CANSEI
VENDI

CLOSET
CARE

ENJOEI

ETIQ UNICA

PEGUEI
BODE

)
S

REPASSA

o
® 0
g

2 G4 O
O
Jic]
|

OO000080
EetttteE

TROC

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Quando se trata de Modelo de Negdcio de Second hand em moda, on-line, a
sua comunicacao de propaganda e de vendas € majoritariamente virtual. Esta pode
ser considerada uma marca deste Modelo de Negodcio, integrando parte de sua
‘Proposta de Valor'. Especificamente, conforme o Quadro 18, é possivel afirmar que
o Instagram e o Facebook sdo as plataformas de relacionamento e divulgagédo mais

utilizadas por todos os sites, no sentido de presenca para conectar pessoas a sua
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rede de relacionamento e também ser visualizado, a medida que apresenta produtos
e promogodes por meio destas plataformas.

A opcdo de comercializar produtos por redes sociais virtuais, para além da
propaganda, sugere que, nos Modelos de Negdcios de Second hand, no caso do
Brasil, as lojas direcionam quase exclusivamente sua proposta de marketing por meio
de redes de relacionamento, contando com a tradicional propaganda televisiva apenas
uma das lojas estudadas (ENJOEI), e somente em TV fechada.

O né&o uso das midias tradicionais, como TV, revista e radio, para promocéo de
propaganda e divulgacdo dos produtos das lojas Second hand é uma tendéncia
impulsionada pelo e-commerce e que também se reproduz em outros contextos
internacionais (HVASS, 2015; YRJOLA et al., 2021).

A propaganda por meio das redes sociais também conecta com maior facilidade
0 publico-alvo das lojas Second hand. Conforme estudos, os consumidores de
produtos usados sao pessoas com forte apelo sustentavel e, em termos de faixa
etaria, estdo concentrados na geracao Z (FIRMINO, 2017; GOLLO et. al., 2019).

Essa estruturacdo da midia de divulgacdo é um fator importante para a
composicao dos canais, no Modelo de Negdcio das lojas de moda Second hand, visto
que eles estdo associados aos setores de marketing e logistica de uma empresa e
englobam funcdes, como vendas, distribuicdo e comunicacao de agcdes aos parceiros
e clientes (OSTERWALDER; PIGNEUR; 2011). H4, ainda, sua associa¢ao ao fator
promocional quando observado pela éptica do mix de marketing (KOTLER; KELLER,
2012). Assim, define-se uma forte caracteristica deste Modelo de Negocio de moda
Second hand, que é o fato do uso predominante das redes sociais virtuais, como um

canal de divulgacéo para sua propaganda e publicidade no caso das lojas.

4.1.9 Empreendedorismo Feminino

Uma caracteristica do Modelo de Negocio de Second hand em moda que
impacta diretamente na ‘Proposta de Valor é o empreendedorismo feminino,
observado ao longo do estudo, tanto nas lojas objeto da analise, quanto por meio de

outras pesquisas que reforcam a questéao.
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Conforme relatério do Programa Brasil Mais® (2021), o Brasil ocupa a 72
posi¢cédo no mercado do empreendedorismo, sendo uma parte dessa cota exercida por
mulheres. Essa marca ja foi melhor, mas, diante da pandemia, houve uma reducédo na
classificacédo para 2021. E destaca que o empreendedorismo feminino esta situado no
varejo. O relatério também aponta que ndo s6 dentre as mulheres, mas que o
empreendedorismo no Brasil tem como motivacao a necessidade financeira.

A Consultoria Conexsus (2020) também reafirma o protagonismo feminino no
cenario dos negocios, de pequeno e médio porte, que envolvem sustentabilidade.
Assim, os Modelos de Negocios de Second hand em moda apontam para um caminho
gue segue junto ao empreendedorismo feminino, com a maior parte das lojas sob a
gestao de mulheres.

Na amostra de lojas analisadas, a fundacéo e a gestdo feminina sdo a regra.
Das oito lojas do estudo, sete sdo geridas por mulheres, com excecao apenas do
REPASSA, que tem o CEO Tadeu Almeida a frente da criacdo e do comando atual da
loja h4 7 anos. Um fato interessante é que, mesmo com a aquisi¢céo de grandes grupos
do varejo, como do grupo Arezzo&co., que adquiriu o TROC, a gestao feminina foi
mantida, por sua CEO Luana Toniolo.

Para reforcar esse importante dado, realizou-se uma sondagem por meio do
Instagram, verificando-se que, dentro de 50 brechés (aleat6rios) hospedados na
plataforma de relacionamento, apenas 2 eram geridos por homens (Anexo),
corroborando o perfil de gestdo por mulheres deste Modelo de Negdcio. O fato de o
empreendedorismo ou a gestao feminina acontecer nas lojas Second hand em moda
esta relacionado a questfes de necessidade econdmica e ao campo de atuacédo, o
varejo de moda (TEIXEIRA et. al., 2021; BANDEIRA et. al., 2020).

4.1.10 Proposta Sustentavel

A perspectiva da sustentabilidade na Proposta de Valor do Modelo de Negdcio
Second hand em moda €, muitas vezes, intrinseca ao produto por si s6. Contudo,

algumas lojas abragam uma causa sustentavel de forma mais clara e atrelada a légica

° Programa Brasil Mais é composto por uma rede de parceiros, como: SEBRAE, SENAI, ABDI e
Grupo GEM — Global Entrepreneurship Monitor, com fins de estudos sobre o0 comportamento do
mercado.
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de seu Modelo de Negdcio. Assim, sustentabilidade no sentido mais amplo refere-se
aos aspectos econdmicos, sociais e ambientais de um contexto (AYRES, 2008;
NASCIMENTO, 2012; ONU, 2018).

As trés abordagens sustentaveis podem ser vistas no Modelo de Negdcio de
Second hand em moda, a medida que seu funcionamento € programado para atuar,
em pelo menos, uma das dimensdes de forma objetiva, a exemplo do reuso. Ou seja,
o fato de promover a revenda de roupas usadas ja indica uma acdo de carater
sustentavel, cujo desdobramento se apresenta nas perspectivas mencionadas na

Figura 33.

Figura 32 — Perspectivas Sustentaveis no Modelo de Negécio Second hand

MODELO DE NEGOCIO SECOND HAND MODA

SUSTENTABILIDADE

AMBIENTAL ECONOMICA SOCIAL
Processode Processo de revenda Processo de doagdo
reutilizacdo de por pre¢cos menores de excedentes ndo
roupas usadas. que o valor do comercializados e de
produto novo. valores.
RESULTADOS
Diminui¢do do Acesso a bens de Acdes de impacto
impacto ambiental consumo poruma social para redugdo
provocado pela parcela da populagdo. das desigualdades.

industria da moda.

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

No caso das lojas analisadas, a sustentabilidade é expressa de forma implicita
no simples ato de comercializar produtos usados, que geram uma diminuigdo no
impacto causado pela degradacado e poluigdo, gerado pelo produto moda. Essa é a
perspectiva ambiental (AYRES, 2008; NASCIMENTO, 2012; ONU, 2018).

Assim a sustentabilidade, por meio da reutilizacdo do produto moda (roupas,
bolsas e sapatos), jA traz uma carga sustentavel sob a perspectiva ambiental, a
medida que promove a acao do reuso, pelas pecas recomercializadas nas lojas,
evitando o descarte do produto e prolongando seu tempo de vida util & medida que

outros consumidores o reutilizam.
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Outra perspectiva muito associada a lojas de moda usada, ou Second hand, &
seu carater econdémico, que, por motivos de diminuicdo dos precos em relacdo aos
pregcos do mesmo produto, de primeiro uso, permite que consumidores tenham acesso
aos bens de consumo por um menor valor pago por eles (AYRES, 2008;
NASCIMENTO 2012; ONU, 2018).

A perspectiva social traz para as lojas Second hand um desafio de agregar, de
fato, o pensamento sustentavel na mente dos parceiros que se relacionam neste
Modelo de Negadcio. O fornecedor e o consumidor de produtos devem estar dispostos
a colaborar nas acdes de impacto social, como, por exemplo, nas lojas estudadas,
como REPASSA e ETIQUETA UNICA, que possuem programas de doacéo de pecas

excedentes, sem retorno, para instituicbes de ajuda social.

4.2 Andlises das entrevistas realizadas

Conforme proposto na metodologia, foram realizadas entrevistas de carater
exploratério, com cinco participantes, por meio um roteiro semiestruturado e aberto
(Apéndice 1), tendo como foco as perspectivas de cada entrevistado sobre o Modelo
de Negécio de Second hand. Das entrevistas, foram extraidas informacdes sobre
determinados aspectos do Modelo de Negécio e sua Proposta de Valor
(OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011), além de outros elementos com relacdo aos
Second hand em moda que, juntos, complementam, corroboram e, até mesmo,
elucidam alguns dados da analise descritiva, pela observacao documental dos sites
das lojas analisadas.

Os entrevistados, conforme metodologia, foram intencionalmente escolhidos
em razdo da sua conexao com o Modelo de Negocio de Second hand, em algum
aspecto, como sustentabilidade, gestdo, marketing e outros, no sentido de fornecer
informagdes mais detalhadas sobre as perspectivas e percepc¢des deles sobre o
Modelo de Negdcio de Second hand. No Quadro 19, é possivel visualizar os cinco

participantes das entrevistas e a motivacao de coleta de suas informacdes.
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Quadro 19 — Participante das Entrevistas e Especificacfes

Entrevistado LOJA CARGO FOCO
Entrevistado Gerente Geral L L
01 _ Historia de criacdo do Modelo
Loja 01

de Negdcio da loja, desafios e
conquistas. Conhecer a

Entrevistado Proprietaria Proposta de Valor da loja e
02 Loja 02 suas apostas para se
- - S— diferenciar no mercado.
Entrevistado Loja 03 Proprietaria e gerente
03
Entrevistado Analista Financeiro Perspectivas de manutencao
Empresa
04 ; . das empresas no mercado e de
Financeira .
seu crescimento.
Entrevistado Diretor do Instituto .
Empresa . Proposta sustentavel das
05 . Sustentabilidade de )
de Varejo empresas que atuam no eixo

loja do varejo

. dos Second hand.
tradicional

Nacional

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

As entrevistas contaram com trés perspectivas: a visao dos proprietarios de
Lojas Second hand sobre sua gestdo de negdcio; as expetativas e reflexbes de um
Analista financeiro sobre o mercado dos Second hand e uma abordagem voltada a
viséo do varejo tradicional sobre as lojas de Second hand, com o Diretor do Instituto
Sustentabilidade de uma loja do varejo nacional. A tentativa era captar informacdes
sobre o tema Modelo de Negécio de Second hand em moda em diversos aspectos. A
partir de um roteiro semiestruturado, contabilizaram-se cinco horas de entrevistas que
abordaram os assuntos em destaque na pesquisa. A imagem da Figura 34 traz uma

ideia dos assuntos mais citados nas entrelinhas das entrevistas.

Figura 33 — Nuvem de palavras ressaltadas nas entrevistas

Curadoria

Moda

Second hand

Economia

Custo gystentavel

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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Na primeira secdo, os entrevistados foram representantes das lojas Second
hand e trouxeram uma fala, apontando algumas caracteristicas particulares de seus
Modelos de Negdcio. Por tratar-se de 3 lojas diversas, cada um dos entrevistados
trouxe sua visado, convergindo para a estrutura do Modelo de Negdécio, mas também
dela divergindo. No Quadro 20, apontam-se 0s pontos-chave das entrevistas com

proprietarios e gerentes de lojas Second hand.

Quadro 20 — Pontos-chave das Entrevistas com Lojas Second hand

MARCADORES LOJAS PARTICIPANTES
Loja 01 Loja 02 Loja 03
ENTREVISTADOS(AS) Gerente de Proprietaria- Proprietaria-Gerente.
Setores. Gerente.
EXPERIENCIA EM Formacéo em Formacédo em Sem Formacao
GESTAO MKT e Moda. MKT. ¢ao.
PROMOCAO Ambiente virtual. Ambiente virtual. Ambiente virtual.
Relata dificuldade e
- L Relata dificuldade na
Relata dificuldade | na distribuicdo dos C
na distribuicdo rodutos em razao distribui¢ao dos
LOGISTICA ¢ P produtos em raz&o
dos produtos em dos custos, bem
~ dos custos, bem como
razdo dos custos. como nas ~
- nas devolugdes.
devolucdes.
Produtos com
foco no Produtos com foco | Produtos com foco no
PRODUTOS sortimento e na no sortimento e no | sortimento e no pre¢o
qualidade de preco acessivel. acessivel.
itens e servicos.
Parcerias com Parcerias com
PARCERIAS varejlsFa fast varejls'Fa fast Sem parcerias.
fashion. fashion.
(RENNER) (C&A)
Pr Pr
OP ogta AOp.O sta Proposta sustentavel,
econdmica e econdmica com com acdes de
SUSTENTABILIDADE sustentavel com acles voltadas a g_ .
A N sustentabilidade e
varias acoes no revenda pelo .
; compartilhamento.
sentido. menor preco.

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Cabe reforcar o perfil empreendedor de muitos proprietarios nos Modelos de
negocio de Second hand, que iniciam no varejo de produtos usados por motivacdes
financeiras para gerar ou complementar a renda e que possuem pouca experiéncia
inicial com o tipo de Modelo de Negécio.

Com relagdo aos produtos, o aspecto do alto nivel de sortimento e a relacdo de

consignacao entre as partes, loja e fornecedor, também séo obtidos por meio das falas
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mais objetivas dos entrevistados, apontando para mais um reforco destas
caracteristicas no Modelo de Negdécio Second hand em moda.

Também se discutem as parcerias de Modelos de Nego6cio com proposta
sustentavel e Modelos de Nego6cio com foco no varejo tradicional. Estas parcerias
representam um movimento estratégico dos grandes grupos de varejo para
redirecionar sua Proposta de Valor no tocante ao comércio de moda.

Um aspecto que repercutiu reiteradamente nas lojas entrevistadas foi a questao
da logistica, sob a Optica da preocupacdo com a forma e os custos evolvidos nesta
operacao:

“Um problema que vejo no online é a parte de devolugao do produto. Essa é
uma parte de grande desafio das lojas online, principalmente porque mesmo
que tenha a medida, mesmo que tenha a cor, mesmo que tenha tudo que

vocé pode imaginar de descri¢cdo, mas sempre ha devolugdo porque néo era
a mesma coisa ao vivo.” (Entrevistado 1).

“Acho que o desafio do e-commerce como um todo, que é a logistica. Entao,
€ uma parte extremamente primordial do processo, porque envolve ali
experiéncia final do cliente. Porque comprar online j4 tem estigma de néo
poder provar o produto e de ter aquele receio se vai receber o que realmente
comprou, ou desejava (...)"(Entrevistado 2).

Desta forma, o transito de recebimento, entrega e devolucédo, elementos que
mexem com 0s canais e forca de venda neste Modelo de Neg6cio Second hand, sao
presentes, tanto no aspecto custo, processual e de satisfacédo para o cliente.

Também se sobressaltou o enfoque a promoc¢édo no ambiente virtual nas falas
sobre a questdo da propaganda e promocado das lojas, com um forte impacto das
acoes realizadas no ambiente virtual e da forma com que se utilizam massivamente
as redes sociais, como Instagram e Facebook, contribuindo para reforgar a TABELA

13: Canais de divulgacao publicitaria das lojas estudadas, no item 4.1.8.

“Promocionalmente, a gente ndo fala sobre o a loja em canais televisivos, a
nado ser que seja abordado por pautas do interesse do grupo. Seguimos um
caminho similar as outras lojas de Second hand com propaganda no meio
digital.” (Entrevistado 1).

“As pessoas, hoje, ndo optam pela propaganda na televisdo porque é muito
caro. E, no nosso caso, tem um retorno diferente do retorno da propaganda
digital, porque o digital € muito rapido. E, 0 nosso publico esta na internet.
Entdo faz 14, NE, onde o0 nosso publico estad. A propaganda digital € muito
satisfatoria, (...)"(Entrevistado 2).

“Nunca contratei nenhuma empresa, nao t6 dizendo que é certo ou errado
contratar uma empresa. Nés ndo contratamos uma empresa exclusivamente
de publicidade por questées financeiras, porque nao tinhamos como investir,
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pois era caro e ficamos nas redes sociais. Da certo, por enquanto esta dando.
O instagram é minha propaganda preferida.” (Entrevistado 3).

O aspecto da sustentabilidade também foi abordado pelos entrevistados como

algo de grande impacto para este setor de moda circular, ou Second hand,

aparecendo como um dos focos de duas das lojas que concederam as entrevistas,

apontando que:

“Temos varios programas: ‘doa quem tem, recebe quem precisa’ e ‘sacola
zero',para incentivar o social. O brech6 é um instrumento de transformacao
social. Nao é apenas uma loja, € um novo jeito de fazer as coisas.”
(Entrevistado 3).

“O nosso principal valor, assim, é encantar a todos os clientes com as
possibilidades, com a questdo da sustentabilidade da moda consciente.
Nossa frase ‘core’ é encantar a todos através da moda consciente gerando
impactos positivos ambientalmente, socialmente e socioambientais”.
(Entrevistado 2).

“Sempre gostei de reciclagem e desse movimento de sustentabilidade. Acho
que a nossa loja vem fazendo sua parte, uma parte muito forte na
sustentabilidade com o fato de promover o reuso das roupas. Isso acontece
por meio do brechd, essas lojas sdo o agente. Ja ajudamos a economizar na
emissao de muito carbono nesse planeta.” (Entrevistado 1).

A segunda perspectiva abordada nas entrevistas foi a do gestor de um grupo

varejistas tradicional. Diferentemente dos proprietarios das lojas Second hand, a

Optica do entrevistado que pertence a gestao do varejo tradicional serve para captar

como o Modelo de Negécio de Second hand é percebido por estas lojas de varejo

tradicional.

A fala do gestor varejista apresenta as seguintes reflexdes: foco no consumo

sustentavel, parcerias estratégicas e sintonia com o varejo Second hand. Neste

sentido:

“A C&A tem uma frente de atuagdo, ja pensando nessa questdo de ciclo de
vida das roupas héa bastante tempo. A gente tem um movimento "ciclo", que
sdo urnas que sdo instaladas nas lojas da C&A. Eu acho que, hoje, ja deve
estar em setenta por cento das lojas da C&A, que vocé pode simplesmente
descartar as pecas téxteis que vocé nao quer mais utilizar, e a gente da um
destino para essas pegas”. (Entrevistado 5).

Observa-se a pratica de acOes voltadas a sustentabilidade ambiental com o

descarte responsavel nas acbes de consumo de moda da loja varejista tradicional,

uma vez que implementa, desde de 2014, a préatica de descarte consciente com seu

Projeto Ciclo, para promover a reutilizagéo e o reaproveitamento das roupas.
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O espaco a ideia de Modelo de Negdcio de Second hand em moda é crescente

e gera articulacao por parte dos grupos de varejo tradicionais, no sentido de unir-se

em parcerias que agregam valor a proposta das lojas slow fashion e fast fashion:

“O Enjoei foi comprada pelo Grupo Globo, a Repassa foi comprada pela
Renner, o grupo Arezzo&co. adquiriu outra loja Second hand grande,
também. Entdo, a gente v& um movimento muito grande mesmo, de grupos
varejistas fortes apostando no mercado Second hand. Esse nicho que tem
crescido cada vez mais”. (Entrevistado 4).

“(...) a parceria com a "DazRoupas" foi uma parceria da frente da C&A de
sustentabilidade, que olha para a cadeia de valor da nossa loja e da delas. E,
[01:20:00] a cliente da C&A esta inserida nisso, na moda circular, e a gente
tem que fazer parte.” (Entrevistado 5).

O mercado financeiro também tem perspectivas sobre este tipo de Modelo de

Negécio voltado para os Second hand em moda. Uma vez que as lojas praticantes do

comércio de usados tem se destacado em diversos segmentos (STATIST, 2021), de

forma geral, como o E-bay e o Mercado livre, o ramo de moda Second hand desperta

atencao.

Neste sentido, a fala capturada na entrevista com analista financeiro corrobora

algumas ideias sobre o tema, a respeito das parcerias e da estratégia que motiva

estas parcerias:

“(...) gostaria de mencionar que acredito que esse mercado tera uma
expansdo impulsionada pelas varejistas tradicionais de mercado, visto que
hoje estdo vendo o mercado de Second hand como um ativo a ser explorado,
seja através do desenvolvimento de um e-commerce proprietario ou até por
meio de aquisicGes. Destaco a compra da Repassa pela Renner, Grupo
Hering comprando a¢6es da Vestiaire Collective, enjoei comprando a Gringa,
The RealReal internacionalmente fazendo aquisi¢cdes, a compra da Troc pela
Arezzo&co, negociacdes do Etiqueta Unica com o grupo Iguatemi.”
(Entrevistado 4).

“Vejo as parcerias como um impulso para as companhias de second hand,
visto que podem usufruir da base de clientes e operagdo logistica das
companhias de Fast Fasion mais estabelecidas. Para as companhias de fash
fashion, vejo mais como uma diversificagdo de negdcios e um meio de utilizar
um consumo mais consciente como valor agregado a sua Proposta de Valor
varejista, bem como para tentar diminuir os custos de aquisicdo de
cliente”.(Entrevistado 4).

Sobre a importancia ocupada pelos Modelos de negécio de Second hand em

moda, a reinvencgédo, a proposta sustentavel e o espaco digital sdo marcas que saltam

nas palavras do gestor de loja varejista tradicional sobre o tema.
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“Antigamente, se tinha varios estigmas com Relagéo breché e etc. O brechd
foi reinventado na ultima década. As pessoas conseguiram olhar para ele
como oportunidade de negécio, pensando numa curadoria especializada,
entendendo essas pecas usadas, de forma mais harmdnica com a acéo de
compra, como forma de comunicacgéo, estilo e isso é muito forte no meio
digital.” (Entrevistado 1).

“Eu acho que é uma proposta de Second hand que veio para ficar sim. Foi
repensada, reinventada para ser aceita e ocupar um lugar. Porque néo s6 os
consumidores tem requerido isso, mas o planeta”. (Entrevistado 2).

“Acredito que ha uma proposta sustentavel sim. Esse Modelo de Negdcio é
baseado no conceito de economia circular, uma vez que o0s produtos
vendidos na plataforma séo itens usados, ou seja, muitas vezes poderiam ter
como destino o lixo, entretanto ao serem revendidos sdo aproveitados de
melhor maneira e dessa forma se insere no conceito de economia sustentavel
tanto pelo fato econdmico quanto pelo meio ambiente.” (Entrevistado 5).

Neste sentido, a fala dos entrevistados acrescenta informacdes ricas para a
compreensao do Modelo de Negdcio de Second hand em moda, reformando um lugar
no ambiente de varejo para estas lojas. Além disso, destacam questdes de
convergéncia com o varejo tradicional, como a questao da logistica e, de divergéncia,
como um forte apelo sustentavel em sua proposta, seja de forma objetiva (com acdes

diretas) ou subijetivas (pelo simples fato de realizar reuso).

4.3 Comparando o Varejo Second Hand com o Varejo Tradicional

Atendendo a um dos objetivos especificos da pesquisa, foi realizada, de forma
complementar, uma analise que compara uma loja do varejo tradicional com uma loja
do varejo de Second hand, em dois aspectos primordiais para a construcdo da
Proposta de Valor: sortimento de produtos e faixas de pre¢os. Neste sentido, a
construcdo da analise toma como referéncia a loja RENNER (on-line), por tratar-se de
uma empresa de organizacao e estrutura consolidada no varejo tradicional, e por ser
proprietaria de uma das lojas do grupo analisado (REPASSA).

A ideia é mostrar as possiveis diferengas e dimensdes do comércio eletrénico
da RENNER, com o comércio eletrénico realizado pelas lojas de Second hand em
moda e apontar diferencas e semelhancas entre os Modelos de Negocios.
Inicialmente, pode-se destacar o numero total de produtos existentes a disposicao,
nos sites das lojas, com relacdo a RENNER (on-line), em comparacdo com o
REPASSA e, também, em comparagdo com o total das outras lojas Second hand.
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Tabela 6 — Niumero Total de Produtos nos Segmentos de Moda

LOJAS LOJAS
MODA Ol REPASSA SECOND
RENNER
GRUPO RENNER HAND
SEGMENTOS PERCENTUAIS
Moda Feminina 53,1% 85,3% 89.5%
Moda Kids 20,6% 10,3% 7.0%
Moda Masculina 26,3% 4,4% 3.5%
TOTAL 100% 100% 100%

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

O que a Tabela 6 nos mostra sédo dois apontamentos importantes. O primeiro €
o reforco da dominancia das categorias de moda feminina, de forma individual
(RENNER e REPASSA), ou coletivamente (GRUPO DE LOJAS SECOND HAND). Ou
seja: no varejo de moda tradicional ou Second hand, a categoria de moda feminina
assume sempre a maior quantidade de produtos a disposi¢cdo, sendo composta por
mais de 50% do total de produtos de moda a disposi¢édo nos sites das lojas.

O segundo ponto é que, no varejo tradicional, a categoria de moda masculina
ultrapassa a de moda kids (infantil), diferente da situacdo das lojas Second hand. Essa
pode ser ressaltada como uma diferenca dentro das perspectivas analisadas, uma vez
que, no varejo Second hand, a oferta de moda kids é maior que a oferta de moda
masculina, reforcando uma tendéncia de varejo de segunda mao que € a venda de
produtos infantis (REVISTA PEGN, 2021).

Essa dimenséo da categoria de moda feminina implica outra questdo, que € a
analise do sortimento e da amplitude, em especial, da loja RENNER para se conhecer
0 composto de produto que ela oferece em seu site. Conforme dados contabilizados
sobre os produtos em disposicdo na loja RENNER (on-line), pode-se apontar a

seguinte distribuicdo de produtos de moda feminina.
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Gréfico 14 — Moda Feminina por categoria de Vestuario, Loja RENNER

TOTAL DE PRODUTOS NA CATEGORIA DE VESTUARIO
FEMININO

Blusas | I — 27,7%
Camisetas | ) 20,7%

Calgas = 19,1%
Vestidos | ™ 8,5%
Fitness N 7,6%
Lingerie e Pijamas _ 6,7%
Praia | oo 5,5%
Short e Bermudas 5,4%
Saias (M) 3,6%
Casacos e Cardigans -1 2,5%
Macacio 'l 1,3%
Conjuntos q' 0,5%
Coletes (l 0,4%
Camisas [ 0,4%
Noivas |1/0,0%
Re-cycling* 1/0,0%
Vestidos de festa |1/0,0%
Ternos _I 0,0%

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

O total de produtos na linha de moda feminina traz semelhancas e diferencas
com relacao ao total de produtos da moda Second hand. Com uma distribuicdo, em
percentual, nos cinco produtos mais numerosos, como blusas (27%), camisetas
(20,7%), calcas (9,1%), vestidos (8,5%) e fitness (7,6%), semelhante aos Second
hand, no caso da lideranca da categoria de blusas, e diferindo dos percentuais Second
hand, abrindo espaco para as camisetas e produtos de moda fithess se destacarem,
ingressando no grupo dos cinco produtos em maior sortimento nas categorias. Cabe
ressaltar que os itens re-cycling, noivas, vestidos de festa e ternos ndo obtiveram
pontuacdo pela auséncia de produtos. Essa auséncia pode ocorrer em razdo da
especificidade dos produtos, que possuem, no varejo tradicional, lojas proprias para
sua venda.

Outra demanda que se pode discutir ao comparar as lojas de moda do varejo
tradicional com as lojas do varejo de Second hand séo as faixas de precos. No caso,
as comparac0Oes foram feitas seguindo a linha de distribuicdo por faixas adotadas na
classificacdo das lojas Second hand. Aqui, apresenta-se a distribuicdo dos produtos

da categoria blusa, por faixa de preco no Gréfico 15:
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Gréfico 15 — Distribuicdo Categoria de Blusa por faixa de precos, Loja RENNER

BLUSAS

Mais de RS 400,00
(0 und)

de RS 300,00 até RS 399,99
(0 und)

de RS 200,00 até RS 299,99
(04 und)

de RS 100,00 até RS 199,99 Fs_o%

(2.016 und)

de R$ 50,00 até RS 99,99
(844 und)

de RS 26,00 até RS 49,99
(604 und)

até RS 25,99
(08 und)

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

A concentracdo de produtos da categoria de blusas aparece em maior
percentual na faixa de precos que vai de R$100,00 até R$199,99, contendo 58% (mais
da metade dos produtos da categoria blusas em disposicdo no site) dos produtos
contabilizados, nesta faixa de preco. E, de forma decrescente, nas faixas de R$50,00
até R$99,99, com 24,3%; bem como na faixa de R$26,00 até R$49,99, com 17,4%.
Outra distribuicdo que se pode visualizar é a da categoria de saias, conforme Gréfico
16:

Gréfico 16 — Distribuicdo Categoria de Saias por Faixas de Precos, Loja RENNER

SAIAS
Mais de RS 400,00 d:,gag
{06 und)

de RS 300,00 até RS 399,99 ';L.%
{02 und)

de RS 200,00 até RS 299,99 '&,a%

{18 wnd) |
{224 und)
{198 und)
de RS 26,00 até RS 49,99 .IB_E%
131 und)

até RS 25,99 ‘ 0%
{0 und) ) j

FAIXAS DE PRECOS

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Semelhante a categoria de blusas, a concentracdo de produtos por faixas de
precos ocorre no intervalo de R$100,00 até R$199,99, com 46,8% dos produtos
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pertencendo a esta faixa. A categoria de calcas também possui distribuicdo que

concentra grande parte dos produtos em uma faixa de preco, conforme o Gréfico 17:

Gréfico 17 — Distribuicdo Categoria de Calcas por faixas de precos, Loja RENNER

Mais de RS 400,00
(0 und)

de RS 300,00 até RS 399,99
(0 und)

de RS 200,00 até RS 299,99
(08 und)

de R$ 100,00 até RS 199,99
(864 und)

de RS 50,00 até RS 99,99
(438 und)

de R$ 26,00 até RS 49,99
(14 und)

até RS 25,99
(0 und)

CALGAS

b
b

*5,3%

-
b

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Na categoria de calcas, a concentracao de produtos por faixas de pre¢os ocorre

no intervalo de R$100,00 até R$199,99, com 65,3% dos produtos pertencendo a esta

faixa. No Grafico 18, tem-se a disposi¢ao dos vestidos por faixas de precos na loja

RENNER.

Gréfico 18 — Distribuicdo da categoria de vestidos por faixas de precos,

Loja RENNER

de R$ 300,00 até RS 399,99

de RS 200,00 até RS 299,99

de RS 100,00 até RS 199,99

Mais de RS 400,00
(340 und)

(556 und)

(1.082 und)

(1.420 und)

de RS 50,00 até RS 99,99
(748 und)

de RS 26,00 até RS 49,99
(16 und)

VESTIDOS

até RS 25,99 '; 0%

{0 und)

'4,1%

Fonte: Elaborado pela autora (2022).
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A categoria de vestidos possui concentracao de produtos mais equitativas que
as anteriores, onde um maior nimero de produtos esta distribuido em uma maior
quantidade de faixas, proporcionalmente. A maior concentracdo ocorre no intervalo
de R$100,00 até R$199,99, com 34,1% dos produtos, seguido pela faixa de R$200,00
até R$299,99, com 26%, e pela faixa de R$50,00 até R$99,99, com 18% dos produtos.
Cabe ressaltar que a maior parte dos produtos se concentra nas faixas de pre¢cos mais
altas, contabilizando mais da metade dos itens desta categoria com valores superiores
a R$100,00. E, que ndo ha nenhum vestido com preco inferior a R$25,99.

No quesito vestuario, os casacos aparecem no Grafico 19 distribuidos por

faixas de precos.

Gréfico 19 — Distribuicdo da Categoria de Casacos por Faixas de precos,
Loja RENNER

CASACOS

Mais de RS 400,00
(192 und)

de RS 300,00 até RS 399,99
(200 und)

de RS 200,00 até RS 299,99
(352 und)

de R$ 100,00 até RS 199,99
(288 und)

de RS 50,00 até RS 99,99
(208 und)

de RS 26,00 até RS 49,99
(06 und)

até RS 25,99 ‘, 0%
(0 und)

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Conforme o gréafico, a faixa de preco R$200,00 até R$299,99 é aquela que
concentra a maior quantidade de produtos da categoria de casacos, com 28,3%,
seguida por 23,1%, na faixa de R$100,00 até R$199,99. E, diferentemente das outras
categorias, o item casaco foi 0 Unico que deslocou a concentracdo de produtos por
faixa para as faixas de precgos superiores a R$200,00.

Desta forma, com relagé@o ao vestuario, é possivel observar a concentracdo dos
produtos, das categorias analisadas, na faixa de precos de R$100,00 até R$199,99,
com excecao da categoria dos casacos. Em comparacdo com a concentragdo do

volume total das categorias Second hand, analisadas, pode-se extrair que os usados
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possuem uma concentracdo de produtos, por quantidade de itens, na faixa de
R$59,99 até R$100,00. A Tabela 8 mostra uma comparagdo entre 0s percentuais
encontrados na RENNER, o REPASSA e o grupo de lojas Second hand.

Tabela 7 — Concentracdo das Lojas por Faixa de precos

LOJAS
PRECO RENNER | REPASSA | SECOND HAND
%
Até R$25,99 0,1 18,9 0,2
De R$26,00 até R$49,99 6,3 30,1 9,5
De R$50,00 até R$99,99 22,8 29.4 13,2
De R$100,00 até R$199,99 45,0 15,8 16,1
De R$200,00 até R$299,99 13,7 3,6 10,5
De R$300,00 até R$399,99 7,1 1,2 10,9
Mais de R$400,00 5,0 1,3 39,6

Fonte: Elaborado pela autora (2022).

A Tabela 7 traz as concentracdes por faixas de precos das quantidades de
produtos, com base nas lojas. Sao feitas trés comparacdes que mostram as seguintes
perspectivas: primeiro, a loja RENNER concentra seus produtos de moda feminina na
faixa de preco de R$100,00 até R$199,99, com 45% dos produtos (das categorias
analisadas) inseridas nesta faixa. Segundo, a REPASSA, loja pertencente ao grupo
RENNER, no segmento de Second hand, atua com a maior parte de seus produtos
na faixa de preco de R$26,00 até R$49,99. E, quando visto sob a juncao de todas as
lojas de Second hand do estudo, a concentracao por faixa de preco fica em torno de
mais de R$400,00.

Essas diferencas na concentracdo de faixas de precos oferece uma ideia de
posicionamento de cada loja (KOTLER; KELER, 2012). A RENNER, varejista
tradicional e de grande sortimento em moda, consolida uma proposta mais voltada
para precos modicos que acompanham a qualidade de seus produtos. Ja a loja
Second hand REPASSA, que pertence ao grupo RENNER, adota um posicionamento
mais voltado a oferta de produtos por um preco popular, atuando na faixa de R$26,00
até R$49,99, servindo como uma espécie de diferenciacdo e ingresso no mercado de
Second hand, por parte do grupo RENNER (que posiciona o grupo empresarial em
segmentos sustentaveis e também com produtos de menor valor, por meio da loja
REPASSA).
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Na ultima coluna da Tabela 7, observa-se que a classificacdo das lojas Second
hand (em grupo) enquadra-se na faixa de precos de mais de R$400,00, assumindo
uma abordagem de varejo diferenciada, em razédo da sua Proposta de Valor que, na
maior parte das lojas, € a revenda de produtos usados de alto padrao. Isso indica um
posicionamento voltado para produtos de alto padrdo e preco, que, mesmo na
condi¢cédo de usados, assumem precos significativos.

O Grafico 20 traz a disposicao da categoria de bolsas e calgados, quanto a sua

concentracdo nas faixas de preco.

Grafico 20 — Categoria Bolsas e alcados, por faixas de precos, loja RENNER

Grafico Comparativo de Categorias: Bolsas X Cal¢ados

|
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até RS 25,99

1
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

No caso de bolsas e calcados, é possivel observar que ambas as categorias
assumem a mesma proposta de concentracao dos precos, indicando a faixa de precos
de R$100,00 até R$199,99, para os produtos contabilizados. De forma inversa, a
categoria de bolsas concentra a maior parte dos produtos voltados para precos
superiores a R$199,99, diversamente da categoria de sapatos, que concentra a maior
parte dos produtos na faixa inferior a R$199,99.

Por fim, é possivel observar a quantidade total de produtos por categoria
contabilizados, comparando as perspectivas de cada contexto, no caso da RENNER,
do REPASSA e das Lojas Second hand. Observar o Grafico 21:
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Gréfico 21 — Quantidade de produtos por Categoria, em perspectiva
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

Em uma analise visual conjunta, tem-se que a concentracdo de produtos esta
nas categorias de vestuario, que, em todas as trés perspectivas (RENNER, REPASSA
e Lojas Second hand), € a mais robusta, em termos de quantidade de produtos. Ja no
caso das outras categorias, bolsas e sapatos, tem-se uma quantidade inferior de
produtos. Esses itens podem aparecer em menor numero porque figuram para o
segmento de moda feminina como acessoérios ao vestuario, sendo comercializados
em menor escala de quantidade tanto no varejo tradicional quanto no Second hand.

Uma observagdo sobre a comparacdo deve ser feita. Ao comparar a loja
RENNER on-line com a loja REPASSA (on-line, do mesmo grupo varejista), salta aos
olhos o sortimento do que ha na loja Second hand. Contudo, é preciso pontuar que 0s
valores se referem apenas aos produtos exclusivos da loja RENNER e que o foco de
atuacdo € o varejo fisico, sendo o e-commerce uma complementacdo de uma
Proposta de Valor. No caso da loja RENNER, uma analise comportando o sortimento
no ambiente fisico e virtual tende a modificar os quantitativos encontrados, nesta

pesquisa em particular.

4.4 Esclarecendo o Modelo Canvas e a Proposta de Valor para Lojas Second Hand

O Modelo de Negdcio de Second hand em moda, por meio de lojas virtuais,
segue um padrao semelhante aos das lojas do varejo tradicional. Contudo, essas lojas

de produtos usados guardam caracteristicas que particularizam seu Modelo de
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Negécio e, de maneira especial, sua ‘Proposta de Valor, entregando alguns
beneficios aos seus clientes, podendo-se destacar, conforme enquadramento no

modelo Canvas, em especial, no sortimento de produtos e nas faixas de precos.

Figura 33 — Enquadramento dos achados nas Analises
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Fonte: Elaborado pela autora (2022).

No tocante a parcerias principais (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011), o
Modelo de Negdcio das lojas de Second hand em moda tem os proprios fornecedores
como principais parceiros fornecedores. Essa € uma das caracteristicas marcantes do
Modelo de Negdécio no qual se sobressai a parceria circular (aguele que compra o
produto, também é aquele que (re)fornece o produto para as lojas), em uma cadeia
circular de abastecimento e fornecimento. Essa marca do Modelo de Negécio de
Second hand em moda é um aspecto essencial para a retroalimentacdo do sistema
de formacé&o de estoque das lojas.
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Outra parceria que requer atencdo nas lojas estudadas é aquela com grandes
grupos do varejo tradicional. Essa € uma parceria estratégica para manutencao das
lojas na concorréncia com grandes varejistas. Essa parceria, apesar de limitada
apenas a algumas lojas, traz ao universo das lojas de moda Second hand a
oportunidade de crescer com suporte de um varejista ja consolidado.

A atividade-chave, ou seja, a forma como € entregue a ‘Proposta de Valor’ deste
Modelo de Negdcio é feita por meio do site e da distribuicdo dos produtos, na maior
parte das lojas analisadas. A atividade-chave, com relacdo a exposi¢ao do produto, €
o site onde se estrutura toda a apresentacao da loja ao cliente. As lojas adotaram uma
estruturacdo de seu Modelo de Negécio voltado para o e-commerce. Contudo,
algumas lojas estdo fazendo movimento contrario, seguindo a necessidade de
mercado e abrindo lojas fisicas, cuja funcao estratégica € atuar como ponto de coleta.

O recurso-chave do Modelo de Negécio de Second hand em moda, seguindo
uma tendéncia imposta por sua ‘Atividade Chave’, aponta para a propaganda nas
redes sociais de relacionamento e para a logistica de entrega e captacdo dos
produtos.

A parte do custeio foi pouco abordada na pesquisa, uma vez que as préprias
lojas se colocaram resistentes a falar sobre sua estrutura de custos e funcionamento
da gestdo financeira. Contudo, alguns aspectos emergem da propria pesquisa
observacional nos sites, que € o custo fixo de manutencéo deles, o custo com a gestéo
de estoque e com a logistica de distribuicdo dos produtos.

O item do fluxo de caixa € muito caracteristico do Modelo de Negécio de
Second hand em moda, a precificagdo em sistema de rateio para as partes do valor
de venda dos produtos. A modalidade de vendas é, predominantemente, a
consignacao.

Os canais de distribuicdo sédo essenciais no Modelo de Negocio de Second
hand em moda on-line, ou seja, virtual, uma vez que a venda no e-commerce
necessita de um suporte de entrega mais arrojado que a compra fisica. No caso das
lojas analisadas, o primeiro canal € o site, local onde toda a proposta e os produtos
das lojas séo expostos; o segundo canal é a questao de logistica de distribuicdo com
suporte principalmente dos correios, e de transportadoras particulares para algumas
lojas. No caso de algumas lojas, a estratégia de pontos fisicos esta sendo adotada

para captacao e retirada de produtos, mas com muitas restricoes.
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O relacionamento com o cliente é outro ponto muito peculiar ao Modelo de
Negocio de Second hand em moda. Isso porque o cliente assume dois papéis de
maneira que participam dos dois lados do varejo de usados. Aquele que compra 0s
produtos pode usa-lo e, apds esgotar a utilidade para si como consumidor, pode,
entdo, retornar a loja com o mesmo produto para revenda. Essa é a proposta Second
hand, a esséncia do Modelo de Negécio de revenda de usados.

O publico-alvo das lojas Second hand assume dois perfis bem distintos. O
primeiro, pessoas com engajamento sustentavel, e o segundo, pessoas com
sensibilidade ao preco. Ha uma forte presenca do publico mais jovem (geracéo Z),
que, seguindo a literatura sobre o tema, é mais aderente a formas de consumo mais
sustentaveis (PEREIRA, 2016; RESENDE; DEBEUX, 2021; REVISTA EXAME, 2021;
RAMM; MORAIS, 2022). No caso do perfil do segmento de clientes, pode-se apontar
gue este cresce em diversidade de pessoas a cada dia.

Por fim, a Proposta de Valor das lojas analisadas apresenta uma
particularidade sobre a sua estratégia de posicionamento. As lojas mais robustas, em
estrutura e categorias de produtos com maior sortimento, apresentam uma faixa de
preco acessivel, com valores de revenda inferiores a R$100,00. Ja as lojas mais
focadas em produtos especificos apresentam um menor sortimento de produtos e uma
oferta com precos acima de R$400,00. Além do que, é notdria a proposta sustentavel

dentro do valor entregue aos clientes.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

5.1 Resultados da Pesquisa

Os Modelos de Negocio de Second hand em moda on-line, no Brasil,
caminham para novos horizontes. Abandonando a antiga imagem de roupas velhas,
associadas a estere6tipos de marginalizacéo e pobreza, os Second hand assumem
uma proposta criativa, sustentavel e economicamente viavel para aqueles que fazem
parte deste negocio. Neste sentido, observa-se que os grandes varejistas de moda
também tém adotado estratégias para revenda de produtos Second hand.

Essa mudanca paradigméatica na sua compreensao néo diz respeito apenas ao
Brasil. Na construcdo do referencial tedrico da pesquisa, destacou-se que, em
diversos paises, a pratica do varejo de produtos usados esta em alta, como nos
Estados Unidos e nos paises da Europa. E, até mesmo, na China, que, culturalmente,
guarda resisténcia a aquisicdo de produtos usados, € possivel ver uma aceitacdo do
varejo Second hand.

Esse fato é um reflexo das propostas das economias de compartilhamento e
voltadas a sustentabilidade. O ideal de sustentabilidade nos Modelos de Negdcio de
Second hand serve como pano de fundo para esse renascimento do varejo de
produtos usados. O reuso é a palavra de ordem para aqueles que trabalham o produto
usado, em diversos segmentos, principalmente, no campo da moda.

Com o0 objetivo de associar as ideias sobre Sustentabilidade, Modelo de
Negdcio, Second hand, moda e e-commerce, a proposta da pesquisa construiu-se
com base na seguinte questao: Como se configura a ‘Proposta de Valor’, no Modelo
de Negdcio de Second hand de moda, on-line, no Brasil? Destacando sua pertinéncia
sustentavel, sua grade de produtos, suas faixas de precos e 0sS servicos que
envolvem a proposta.

Na coleta de dados feita com base nos sites de oito lojas por meio de
observacgéo e da andlise de documentos eletrénicos em disposi¢do, obteve-se um
banco de dados que demorou 5 meses para ser construido, com a contagem de
634.937 produtos em oferta, juntamente com outros dados, como a observacgao do
layout, promocéo, faixas de precos, etc. A intencdo foi promover uma analise
descritiva das lojas.
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Um destaque importante é a esséncia desse Modelo de Negdcio de Second
hand em moda, on-line: o apelo sustentavel. Ao longo das analises, foi possivel
observar a referéncia que as lojas fazem a atitude de comprar moda usada, seja no
sentido da economia, da questdo ambiental e da perspectiva social dos produtos,
reforcando a Proposta de Valor da entrega de um produto, com carater sustentavel
aos seus clientes, em diversas perspectivas.

Dos achados, algumas considerac¢des importantes sao apontadas, inicialmente
com relacdo aos produtos, faixas de precos e servicos:

e O alto grau de sortimento de produtos em oferta, nas lojas — caracteristica
marcante para o Modelo de Negdcio de Second hand em moda. Isso porque, do total
de produto de cada loja da amostra, pode-se afirmar que cada produto é item
exclusivo, Unico.

No Modelo de Negécio de Second hand de moda, os produtos (roupas,
sapatos e bolsas) sao itens avulsos, Unicos, que nao pertencem a uma grade com
escala de tamanhos e cores, por exemplo. Esse aspecto salta aos olhos nas
observacdes dos produtos no site e apresenta-se como uma caracteristica marcante
deste tipo de Modelo de Negdcio.

e O segmento de moda feminina € dominante nos Modelos de Negécio de
Second hand em moda. Conforme a Tabela 01, do item 4.1.2, destaca-se que, de
todas as ofertas de moda (Feminina, Masculina e Infantil), dentre as lojas analisadas,
a moda feminina assume o percentual de 89,48% dos produtos de moda a disposi¢cao
do consumidor.

e Quando se aborda a categoria de roupas, ou vestimentas, a linha de
produtos mais profunda e ampla é a de blusas, com mais de 30% dos itens em oferta.
Na sequéncia, temos vestidos, saias, calcas e casacos, que, juntos, compdem 0s
cinco itens em maior quantidade a disposi¢cao para vendas cadastrados nas lojas
Second hand.

¢ Nas analises, destaca-se 0 REPASSA como a loja Second hand com maior
guantidade de produtos, na soma geral. Contudo, observando as categorias de moda
feminina, sapatos e bolsas, de forma individualizada, pode-se apontar o ENJOEI
como lider por categorias, visto que suas categorias de sapatos e bolsas possuem a
maior concentracdo de oferta, tendo também, por consequéncia, 0 maior sortimento

nestas categorias.
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e O preco é um fator delicado e de muita atencdo no Modelo de Negdcio
Second hand em moda, porque os produtos ‘revendidos’ possuem precificagdo em
valor inferior ao do produto novo, mesmo para um produto nunca usado. E, também,
por se tratar de um universo de alto sortimento de produtos, 0os pregos sofrem uma
discrepancia também significativa, com produtos que variam de R$6,00 até
R$30.000,00.

e Quando observado sob a perspectiva dos produtos, a faixa de pregos que
concentra 0 maior niamero de produtos assume o intervalo de R$50,99 até R$100,00,
indicando que a maior quantidade de produtos em oferta possui preco dentro deste
intervalo, inferior a R$100,00.

e Quando as observacdes acontecem por lojas, tem-se que a maior parte
delas concentra seus produtos na faixa de precos acima de R$400,00. Ou seja, elas
produtos com valores mais altos do que aqueles de itens populares. Essa questao
mostra aspectos contraditorios nas lojas analisadas e ressalta a questdo do
posicionamento das lojas, em raz&o da sua Proposta de Valor.

Com relacdo aos servicos e outros aspectos do site, podem-se trazer as
seguintes observacdes:

e O layout das lojas assume design e estrutura semelhantes aos das lojas de
varejo tradicional. Contudo, o0 REPASSA e o TROC dedicam um espaco, em suas
paginas, para falar sobre sustentabilidade, associando, de forma direta, a sua
Proposta de Valor.

e A existéncia de uma grande variedade de filtros de busca nos sites, das lojas
analisadas, que representam uma forma de auxiliar a procura por produtos e até
mesmo outros aspectos destacados nas analises, como regifes mais proximas para
aquisicao de produtos, indicagao de influencers, produtos re-cycling.

¢ Alogistica das lojas no Modelo de Negdcio de Second hand em moda guarda
particularidades. A primeira, com relacdo aos custos de armazenamento e
distribuicdo, posto ser nesta area de gestdo onde mais se concentram os gastos,
conforme exemplo da Figura 31, item 4.1.6. Isso porque, nas lojas on-line, o custo de
transporte de produtos em um pais continental é desafiador.

e Outro aspecto, dentro da logistica, mais voltado a organizacdo do estoque é
o fato de o fornecedor dos produtos ser, muitas vezes, o proprio consumidor de outros

produtos das lojas, que as retroalimenta com seus produtos usados para serem
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vendidos a terceiros, formando um ciclo de recebimento e venda, bem particular ao
Modelo de Negdcio de Second hand em moda.

e As vendas de produtos de marcas de renome, internacionalmente
creditadas, sao outro servico que as lojas realizam. Diante disto, identificou-se,
conforme grafico, que as marcas mais buscadas neste tipo de lojas sdo marcas
internacionais (a exemplo de Animale e Mixed). Contudo, marcas brasileiras figuram
entre as mais procuradas, como a Renner e a Hering.

e A promocado de vendas e a publicidade sdo, em sua maior parte, virtuais.
Apenas uma das lojas adota acdes em midia televisiva, no caso, o ENJOEI. Todas
as lojas pesquisadas trazem outra caracteristica para este Modelo de Negdcio, que é
0 uso intenso de redes de relacionamento e sociais para fazer sua propaganda e
promogéao de vendas.

e O ‘Empreendedorismo Feminino® é uma constatagdo da pesquisa,
apresentando, dentro das oito lojas, apenas uma com gestdo masculina (REPASSA).
E reforcada por uma analise além das lojas da amostra, conforme item 4.1.8,
destacando um espac¢o mais ativo para a gestdo feminina.

e O apelo sustentavel € uma marca deste tipo de Modelo de Negdcio de
Second hand em moda. Nao apenas pela esséncia da proposta de revenda, ou venda
de usados, mas pelas ades6es nos aspectos econdmicos, ambientais e sociais que
0 conceito de sustentabilidade agrega ao tipo de servico.

Outras perspectivas foram captadas por meio de uma analise exploratéria das
lojas com base em entrevistas com gestores, gestor de sustentabilidade e analista
financeiro. A questdo da sustentabilidade na Proposta de Valor objetiva das lojas, as
estratégias de expansao no varejo por meio de parcerias com grandes organizagoes;
a gestdo voltada para praticas semelhantes as praticas do varejo tradicional, bem
como problemas de logistica semelhantes (tempo de entrega e distancia); as acdes
gue buscam diferenciar as lojas Second hand em moda, com apelo sustentavel, sdo
alguns dos achados das entrevistas.

Uma ultima proposta da anélise de dados foi a comparacgéo de alguns pontos,
como sortimento e faixas de precos, das lojas Second hand com uma loja de varejo
tradicional. Nas descri¢cdes observadas, ha uma semelhanca entre a énfase na oferta
da moda feminina, destaque nos dois tipos de Modelo de Negocio, e divergéncia

guanto a moda masculina, havendo maior sortimento desta no varejo tradicional.
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Ainda no comparativo, no tocante as faixas de precos, em termos de
posicionamento, observa-se a loja RENNER com uma proposta de concentracdo de
produtos por faixas de precos entre R$100,00 até R$199,99, um patamar superior ao
das lojas Second hand, se entendidas pela perspectiva da quantidade de produtos.
Contudo, observando por meio de conjunto de lojas Second hand, as concentracdes
ficam em faixas superiores a RENNER (superior a R$400,00). Isso aponta uma
diferenca no posicionamento das lojas e na sua Proposta de Valor ao cliente,
reforcando especificidades das lojas Second hand.

Desta forma, os dados obtidos por meio de analises descritivas das lojas
corroboram para elucidar a questdo-problema inicial, a medida em que possibilitam
apresentar a ‘Proposta de Valor’ do Modelo de Negécio de Second hand em moda
como sendo aquela que entrega ao cliente um pacote de beneficios que envolvem
altissimo sortimento de produtos, com pre¢cos mais acessiveis que os de um produto
novo, incluindo o acesso a marcas de alto padrdo. Tudo isso com uma proposta
sustentavel, onde se une o aspecto econdmico (menor preco); social (com
acessibilidade dos bens) e ambiental (com as préaticas do reuso, na revenda dos
produtos).

Por fim, a ‘Proposta de Valor’ do Modelo de Negécio Second hand em moda
traz, com o varejo tradicional, algumas convergéncias e divergéncias entre as lojas
estudadas. Mas, em razéo das especificidades anotadas nesta pesquisa, o0 Modelo
de Negdcio de Second hand em moda possui uma Proposta de Valor voltada a
sustentabilidade e a diferencas de posicionamento do fator preco de produtos
praticados por lojas, conforme o segmento do cliente.

5.2 LimitagOes da Pesquisa

A primeira limitag&o que se observa na pesquisa refere-se a amostra. O estudo
se prop0s a analisar de forma descritiva e exploratdria as lojas de moda Second hand
selecionadas, limitando o estudo a estas lojas e suas particularidades. Desta forma,
a amostra nao probabilistica gera um resultado que ndo pode ser estendido ao todo,
sendo necessario um estudo com maior volume de lojas, o que poderia trazer outras
perspectivas.

Outra limitacdo diz respeito ao foco do estudo, que priorizou aspectos

descritivos relacionados a Proposta de Valor, dos Modelos de Negdcios de Second
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hand em moda, enfatizando o sortimento de produtos, as faixas de precos e 0s
servicos relacionados as lojas. Outras abordagens, porém, ndo fizeram parte da
pesquisa, como, por exemplo, o comportamento do consumidor e a gestéao interna
das lojas.

Com relacdo ao comparativo de lojas, uma limitac&o € no sentido de relacionar
apenas uma loja do varejo tradicional. Uma cartela maior de lojas e a abordagem de
outros aspectos destas lojas do varejo tradicional podem trazer mais informacdes a

este campo de estudo.

5.3 Recomendac®es para trabalhos futuros

Para pesquisas posteriores, recomenda-se um aumento no tamanho da
amostra. Ou seja, um maior nimero de lojas pode apresentar outras perspectivas e
divergir em alguns achados deste estudo, em particular, e trazer novas conclusdes.

Recomendam-se também outras abordagens, como uma associacdo do
Modelo de Negdcio com seu estilo de gestdo e com o consumidor.

E, por fim, recomenda-se um estudo comparativo com outras lojas do setor do
varejo tradicional para alinhar convergéncias e divergéncias entre as propostas de

valores dos dois Modelos de Negdcio.
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APENDICE A

TERMO DE CONSENTIMENTO LIVRE E ESCLARECIDO

Declaro, por meio deste termo, que concordei em ser entrevistado(a) e/ou participar
na pesquisa de campo referente ao projeto/pesquisa intitulado MODELO DE
NEGOCIO MODA SECOND HAND, desenvolvido por M.e Cecilia Paranhos Santos;
RG: 2568167; E-mail: ceciliaparanhos@yahoo.com.br, celular/ WhatsApp (83) 98827-
3275.

Fui também esclarecido(a) de que os usos das informacfes por mim oferecidas estéo
submetidos as normas éticas destinadas a pesquisa envolvendo seres humanos, da
Comiss&o Nacional de Etica em Pesquisa (CONEP) do Conselho Nacional de Saude,
do Ministério da Saude. Que as informacdes coletadas serdo para uso restrito da
pesquisa cientifica, junto a Tese doutoral na Universidade Municipal de Sao Caetano
do Sul-USCS.

Minha colaboracdo se far4 por meio de entrevista semiestruturada composta por
perguntas sobre o tema a ser desenvolvido, para uso e analise exclusivos da
pesquisadora. Fui ainda informado(a) de que posso me retirar deste estudo a qualquer
momento, sem prejuizo para meu acompanhamento ou sofrer quaisquer sanc¢des ou
constrangimentos.

Séo Paulo, 20 de julho de 2022.

Assinatura do(a) participante Assinatura da pesquisadora
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APENDICE B

ROTEIRO DE ENTREVISTA SEMIESTRUTURADA

HISTORIA DE CRIACAO

Como se deu a criacao da loja? Como surgiu a ideia de trabalhar com o Second
hand em moda?
Quais os desafios encontrados no mercado para o posicionamento da loja?

ESTRUTURA DO NEGOCIO

Como ocorre a organizacao da loja? Fisica ou virtual? Como ocorre a captacao de
produtos para revenda? Como vocés trabalham o quesito promoc¢éo? O apelo €
mais voltado ao preco, ao hedonismo ou a sustentabilidade? Como acontece o
tratamento dos clientes? Como vocés precificam os produtos? Vocés tém cadastro
de fornecedores especiais (tipo artistas)?

LOGISTICA

Como funciona a logistica de entrega dos produtos? Logistica de recebimento?
Problemas e solu¢cbes? Considera como problema mais relevante do fator
dimensional do Brasil? Faz logistica para outro pais?

PARCERIAS ESTRATEGICAS

A Loja Second hand possui alguma parceria estratégica? Como é esta parceria?
Relacdo de dependéncia/lndependéncia? Vantagens e desvantagens?

SUSTENTABILIDADE

Qais as préticas sustentaveis que a loja adota?
Qual a PROPOSTA DE VALOR do negécio de Second hand, na sua concepcao?
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Quadro informativo sobre género e numero de seguidores de brechos aleatorios
no Instagram

BRECHOS INSTAGRAM GESTAO SEGUIDORES
1. AMOVERBRECHO FEM 13.000
2. BANAU BRECHO FEM SOMIL
3. BAZAR JOANINHA FEM 25MIL
4. BRECHO BIXIGA FEM 529
5. BRECHO DAZROUPAS FEM 195MIL
6. BRECHO DE GARIMPO FEM 3.459
7. BRECHO AGORA E MEU FEM 34MIL
8. BRECHO BEM BONITA FEM 4.047
9. BRECHO CLOSET DE LUXO FEM 110MIL
10. BRECHO CLUB FEM 9.980
11. BRECHO DA HOLLY FEM 35MIL
12. BRECHO DA POPPI FEM 5.855
13. BRECHO DESENGAVETA FEM 650
14. BRECHO FABIO RODRIGUES MASCULINO 11MIL
15. BRECHO GATO PRETO FEM 136MIL
16. BRECHO MANDACARU FEM 10.200
17. BRECHO MARIA BONITA FEM 1.978
18. BRECHO OUSADA FEM 3.769
19. BRECHO SUPER CHIC FEM 97MIL
20. BRECHO SWEETLETTERS FEM 7.500
21. BUGINGANGAZ BRECHO FEM 12MIL
22. CABINE 83 FEM 3.576
23. CLOSET CARE FEM 178MIL
24. COISA LINDA FEM 8.200
25. CONCEPT BRECHO FEM 1.459
26. ENJOEI FEM 2,6MILHOES
27. ETIQUETA UNICA FEM 482MIL
28. FEMINISSIMA BRECHO FEM 1.708
29. GARIMPA FLORIPA FEM 4.00
30. GARIMPO BRECHO FEM 9.155
31. GLAMOUR FEM 84MIL
32. GREGA BRECHO FEM 9.900
33. GUARDA ROUPA BRECHO FEM 41MIL
34. JARDIM DAS MARGARIDAS FEM 43MIL
35. PEGUEI BODE FEM 255MIL
36. PEROLAS MODA FEM 1.110
37. PERSONAL BRECHO DE LUXO FEM 66MIL
38. REPASSA FEM 194MIL
39. RETROATIVA OUTLET BRECHO FEM 6.948
40. REUSE BRASIL BRECHO FEM 8.875
41. REUSE BRECHO FEM 26.340
42. REUSE BRECHO FLORIPA FEM 4.386
43. REUSE RECIFE BRECHO FEM 5.494
44. RUA AUGUSTA BRECHO FEM 60MIL
45. RUA DA SAUDADE FEM 60MIL
46. SOUL CONSCIENTE FEM 67MIL
47. TROC FEM 323MIL
48. URBANBRECHO MASCULINO MASCULINO 11.600
49. VANELLO BRECHO FEM 2.300
50. VILAVERDEBRECHO FEM 6.789

Fonte: Elaborado pela autora, 2022.



