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Resumo: O presente trabalho apresenta os resultados de uma pesquisa qualitativa acerca de
empresas formalizados com base em novas tendéncias de comportamento e consumo, trazendo
um comparativo entre modelos de negdcio inovadores e tradicionais através da ferramenta
Canvas. Percebeu-se que modelos de negécio inovadores partem de uma proposta de valor
diferenciada e valorizada por um segmento de clientes em particular.
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Abstract: This work presents the results of a qualitative research about companies formalized
in base of new behavior and consumption tendencies, bringing a comparison between
innovative and traditional business models through the Canvas tool. It was noticed that
innovative business models start from differentiated value proposition that is appreciated by a
particular customer segment.
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Introducéo
Satisfazer as necessidades e desejos do consumidor sdo objetivos basicos de todo
empreendimento, seja na industria da moda ou em outro setor. Por outro lado, é notével

uma vertente de mudangas de comportamento por parte dos consumidores de produtos
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de moda, que passaram a ter mais consciéncia acerca dos impactos sociais e ecolégicos
de suas escolhas de consumo. As empresas, principalmente as que sdo ligadas a moda,
tém percebido esta nova mentalidade, repensando modelos tradicionais para apresentar
produtos que também tenham relacdo com os ideais do consumidor. Como resultado
disso, percebe-se o surgimento de novos modelos de negdcio que trazem dinamicas
empresariais diferenciadas para gerar produtos sustentaveis.

No presente estudo sdo apresentados os resultados de uma pesquisa qualitativa
que teve como objetivo o estudo de modelos de negdcio inovadores no mercado de
moda, formalizados com base em tendéncias de consumo e comportamento da
sociedade. Assim, apds uma pesquisa bibliografica, realizou-se um estudo de caso de
uma empresa com Vviés de consumo consciente, onde buscou-se identificar a influéncia
de tendéncias comportamentais na dinamica empresarial. Os dados da empresa foram
coletados através de entrevista semiestruturada com a proprietéria, além da observagédo

do site e das redes sociais.

Modelagem de neg6cio para moda: modelos tradicionais e inovadores

Manter uma empresa relevante no mercado atual é um desafio constante para o0s
empresarios, principalmente nas empresas ligadas a moda, ja que “é preciso
frequentemente antecipar as mudancas e, portanto, € fundamental ter pleno controle do
proprio modelo de negdcios” (CIETTA, 2017, p.204). Esta afirmacdo se faz ainda mais
relevante para negdcios de moda, que sofrem alteracBes sazonais ou até mesmo
semanais de produtos e tendéncias. Cietta (2017, p.201) afirma que “todas as empresas,
conscientes dele ou ndo, ttm um modelo de negocio especifico” que, de acordo com
Osterwalder e Pigneur (2011) descreve a forma de criar, entregar e capturar valor dentro
de uma organizacao.

Com relacdo a modelos de negécio de moda, Cietta (2017, p.198) aponta que
geralmente séo construidos “por meio de uma visdo conjunta das trés fungdes principais

que sdo justamente a criagdo, a producdo e a distribuicdo em um especifico sistema de
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consumo”. E seguida, o autor (CIETTA, 2017, p.198) cita o Canvas de Osterwalder e
Pigneur (2011) como exemplo de modelagem compativel para negdcios de moda. A
modelagem de negdcio Canvas (Figura 1) compreende nove blocos ou fungdes que
cobrem as quatro areas principais de um negocio: clientes, oferta, infraestrutura e
viabilidade financeira (OSTERWALVER e PIGNEUR, 2011).

Figura 1: Representacéo visual da modelagem de negocio Canvas

ATIVIDADES | |y PROPOSTA Bz [ A | RELACIONAMENTO
PRINCIPAIS DE VALOR = | COM CLIENTES

PARCERIAS
PRINCIPAIS

\,  SGMENTOS
\ OE CLIENTES

ESTRUTURA DE CUSTOS RECURSOS PRINCIPAIS DO | canais 0 ) | FONTES DE RECEITA

Fonte: Osterwalder e Pigneur (2011).

Pinheiro et al. (2017) apresentam um estudo sobre modelos de negocio
tradicionais e inovadores do mercado de moda. Dentre os modelos tradicionais, séo
citadas as préaticas da criacdo (estilista), consultoria de moda, industria/producao,
indUstria téxtil, jornalismo em moda, maisons (produtos de luxo), marketing em moda,
modelista, producdo de moda, varejo e vitrinista. JA& os modelos inovadores seriam
assessoria de branding para empresa, blog de moda, customizagdo, ecomoda, e-
commerce e fast fashion. Dentro do modelo de negocio baseado no ecomoda,
Machiavelli (2015, p.7) afirma que, apesar estar em em expansdo, ainda apresenta uma
lacuna por ser pouco explorado no Brasil, deixando de atender uma demanda de
consumidores que buscam por produtos com uma ideologia de mudangas de estilo de
vida. Assim, questdo da sustentabilidade em produtos de moda, tanto social como

ecologicamente, vem ganhando destaque, contetdo abordado no capitulo a seguir.
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Tendéncias de comportamento e consumo consciente

Mais que apenas uma fonte de valor para as empresas oferecerem produtos
conforme demanda, as tendéncias tém relacdo direta com o Zeitgeist, ou seja, 0 espirito
do tempo em que se configura. De acordo com Gomes (2015, p.61) “tendéncias sdo o
reflexo da nossa vivéncia em sociedade, produto da civilidade, dos valores, dos desejos
e do contexto econdémico e sociocultural”. Machiavelli (2015, p.26) cita o estilo de vida
como um dos maiores influenciadores do comportamento de consumo.

As tendéncias podem ser consideradas uma fonte de valor para as organizacdes,
principalmente para as empresas ligadas a moda, que vém na tendéncia uma
oportunidade de materializacdo de um produto que contenha os signos almejados.
Entretanto, Gomes (2015, p.66) aponta que a compreensdo da importancia do estudo de
tendéncias, das investigacfes e novas atitudes de consumo séo algo recente no meio
empresarial. Por outro lado, o autor ainda cita que a “medida em que o tecido
empresarial toma consciéncia da importancia das tendéncias, cresce a necessidade de
compreender como podem ser aplicadas” (GOMES, 2015, p.64).

Além disso, em contraponto com o consumo exacerbado, existe uma nova
mentalidade voltada desaceleragdo, oriunda do facilitado acesso a informacéo e,

consequentemente um consumidor mais consciente dos impactos de suas escolhas.

A preocupac¢do dos consumidores com sustentabilidade (social, ecoldgica e
econdmica) tem mudado a forma como diversas marcas se posicionam e
atuam, desde o processo criativo de desenvolvimento até a produgdo e
distribuicdo das pecas (MACHIAVELLLI, 2015, p.8).

Na definicdo de Machiavelli (2015, p.28) consumo consciente configura-se
como a “tomada de decisdo individual sobre o consumo de um determinado bem ou
servico na qual a satisfacdo pessoal, as possibilidades ambientais e os efeitos sociais da
decisdo sao ponderados”. Questdes de consumo consciente deverdo estar em evidéncia
no cotidiano do consumidor do novo milénio. O consumidor consciente devera
influenciar o mercado na esfera individual, através do uso racional de suas escolhas,

bem como na esfera coletiva, com os debates e participa¢bes coletivas para um futuro
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sustentavel (VIDAL, 2012, p.10). Entretanto, de acordo com Machiavelli (2015, p.17)
ainda existem muito desafios para as empresas que escolhem seguir um caminho
sustentavel, ja que os produtos do segmento costumam custar em média 30% a mais que
produtos tradicionais. Por outro lado, observa-se que produtos que possuem um Viés
sustentivel apresentam uma proposta de valor diferenciada e com aprego crescente por
parte dos consumidores. Assim, 0s proximos capitulos abordam o estudo de caso de
uma empresa que apoia suas praticas no consumo consciente, comprovando que €
possivel criar modelos de negdcio inovadores baseados em tendéncias para um mercado

de moda sustentavel.

Apresentacdo da empresa

A Dolce Alba Concept € uma empresa localizada no interior de Santa Catarina,
na cidade de Rio dos Cedros. Caracteriza-se por ser uma marca de bolsas veganas
fabricadas com vime e outros materiais sustentaveis. O estudo de caso ocorreu no ano
de 2018, quando a marca possuia aproximadamente um ano de atuacao.

Veganismo, cruelty-free*, feito a mdo, feito no Brasil e slow fashion® sdo
algumas das principais caracteristicas da empresa citadas através do endereco
eletrénico. Além disso, a Dolce Alba causa impacto positivo a comunidade, com o
apoio @ mdo de obra e economia da regido através da producdo artesanal, troca de
experiéncias e conhecimento, ja que um dos valores citados no site® da empresa é a
valorizacdo do tempo de plantar e colher a matéria prima, a fabricacéo e a unicidade de
cada pega, citando ainda que “cada artesdo com sua forma de tecer, o tipo de fibra
utilizada pode variar, tamanhos podem mudar”.

A empresaria e fundadora da Dolce Alba Concept possui formagdo em Design
de Produto e sua familia € detentora de uma empresa no ramo de artesanato e movelaria

de vime. O estagio exigido no curso de graduacgdo foi realizado dentro da empresa da

4 Cruelty-free: livre de crueldade, traduzido do inglés. Refere-se a empresas que ndo praticam testes em animais ou uso de materiais
de origem animal.

5 Slow fashion: moda lenta, traduzido do inglés. Caracterizada por nio seguir a conhecida dinamica de rapida producio e
disponibilizacdo de produtos de moda, defendendo produtos com maior ciclo de vida, consciéncia ambiental e social.

® http://www.dolcealbaconcept.com.br acesso em 22/06/2018.
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familia, onde passou a estudar que tipo de produto poderia desenvolver para um novo
publico que se engajasse na questdo de consumo consciente. A designer cita que nesta
época ja estava identificando-se com questdes de sustentabilidade e veganismo, entdo
passou a pesquisar mais sobre demanda e publico alvo com as caracteristicas citadas.
Assim, ap0s pesquisas de tendéncias e produtos possiveis de serem realizados dentro da
empresa familia, identificou que as bolsas de vime detinham forte apelo de moda, ja
sendo disponibilizadas por marcas internacionais. Atualmente, a empresa produz e
vende bolsas e produtos de decoragdo feitos em vime que aliam estética, qualidade e
propositos sustentaveis.

Na Dolce Alba Concept, a plantacdo da matéria prima ndo leva agrotoxicos, a
producédo é artesanal e respeita 0 tempo de cada artesdo, os demais materiais também
sdo naturais ou de reuso, as embalagens também levam uma preocupacao ambiental e,
por fim, o fim do ciclo do produto também € visado. Assim, a empresa se disple e até
solicita aos clientes que devolvam os produtos que ndo puderem mais ser utilizados,
com a promessa do envio de um presente. Caso nao for possivel enviar a empresa 0s
produtos usados, o cliente ndo precisa preocupar-se com 0s impactos ambientais no caso
de descarte, ja que os materiais utilizados sdo escolhidos de forma que possam voltar a
natureza da forma mais natural possivel.

Mesmo podendo ser considerada uma empresa iniciante, a Dolce Alba apresenta
um posicionamento muito claro e consistente, facilmente percebido pelos consumidores.
As vendas sao realizadas através do site, que deixa claro as datas de envio conforme a
producdo artesanal que se inicia pela demanda, ou seja, apenas apds o pedido. Esta
pratica se da pela intencdo de ndo gerar estoques e um possivel impacto ambiental caso
a oferta seja maior que a demanda, questdo compreendida pelos clientes que néo
demonstram incdmodo na espera pelo produto adquirido. Estas e outras questdes fazem
da Dolce Alba uma empresa com um modelo de negdcio inovador, conforme a analise

apresentada a seguir.
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Dolce Alba Concept: tendéncias de consumo

Partindo para a analise das tendéncias de comportamento e consumo

relacionadas com a empresa em estudo, algumas questdes podem ser apontadas. A

plataforma independente de estudos de tendéncias Trends Observer’ foi a escolhida para

0 presente estudo, por ser também o meio utilizado pela designer para as pesquisas

iniciais da estruturacdo da empresa, através da qual foi possivel identificar que os ideais

e valores almejados eram também tendéncias de consumo e, assim, seguir com a

modelagem e estruturacdo do negocio. Dentro das definicGes das tendéncias, apontadas

pelo Trends Observer, foram selecionadas e destacadas palavras-chave consideradas

mais relevantes e algumas servirem como base a relacdo com a empresa. Assim, trés

macrotendéncias podem ser relacionadas com a Dolce Alba Concept: Experienced

Narratives e Sustaibable and Shared e Empowerment (Quadro 1).

Quadro 1: Analise de macrotendéncia na marca Dolce Alba Concept

Macroteéncia

Definicao Trends Observer

Relacdo com a marca Dolce Alba Concept

Experienced

Se articularmos os elementos da
economia na experiéncia com as
identidades narradas — préticas, objetos
e sinais que sublinham elementos
identitarios e os simbolos por detrés das
nossas raizes — sob a bandeira de uma
experiéncia e cultura simbdlicas que
colocam em causa a cultura material,
identificamos uma nova mentalidade que
agrega conceitos como estorias,
nostalgia, experiéncia, discurso, raizes

Raizes: oriunda de empresa de artesanato e
movelaria de vime do interior de Santa Catarina
que faz parte da cultura empresarial local ha mais
de 20 anos.

Estoria: a empresa enfatiza que respeita o tempo e
estilo de trabalho de cada artesdo, valorizando a
méo de obra local e os produtos feitos a méo.
Nostalgia: além de os produtos de vime serem
produtos com alto impacto social, as bolsas
produzidas com o meterial sdo consideradas

a terminar e por isso temos de prover um

Narratives . . A vintage ou cléssicas.
e identidades. Esta tendéncia identifica a g . .
. - x Experiéncia: como cada produto é unico e
necessidade de ter em consideragéo a - -
L - - produzido no seu tempo, o cliente tem a
memodria e a importancia de cercar-nos de -~ .
. . AN possibilidade de contribuir com uma empresa local
simbolos, imagens e historias ligadas ao . o
A ! e a0 mesmo tempo adquirir um produto distinto.
nosso imaginario e capazes de projetar . . Lo
o - Discurso: as redes de comunicacdo da empresa
experiéncias e narrativas para o futuro. -
PN enfatizam constantemente seus valores como
As posses materiais sdo efémeras, : : x -
. veganismo, feito a méo e sustentabilidade. Esse
tornam-se desatualizadas e perdem valor ; ] Lo N
. L . discurso também est4 muito atrelado a
diante da memoria e da experiéncia A
. transparéncia da empresa.
emocional.
Susteinable Mais do que reciclar, é a consciéncia de | Mais do que reciclar: além de utilizar produtos
and Shared que 0s recursos naturais séo finitos, estdo | recilados, a empresa preza por matéria prima

natural e biodegradavel, ou seja, possibilita,

7 <http://trendsobserver.com> acesso em 22/06/2018.
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estilo de vida sustentavel. Serd uma
reacdo a fluidez cada vez maior da vida,
onde tudo muda e desaparece? Assim
sendo, exige, portanto, pontos de
“ancoragem” ¢ de maior durabilidade.
Uma acdo essencial que se impde para
individuos e institui¢des para evitar uma
revolugdo causada pela “luta” por
recursos essenciais que escasseiam e
que podem vir a ser cobrados grandes
custos.

através de seus produtos, um estilo de vida
sustentavel.

Maior durabilidade: apesar de utilizarem
materiais sustentaveis, a qualidade ndo deixa de ser
um diferencial da empresa, que também se
disponibiliza a fazer reparos em produtos que
apresentarem desgaste.

Grande custo: mais que custos financeiros, ha
uma grande preocupagdo com 0s custos ambientais
do consumo, que sdo reduzidos na empresa.

Empowerment

A possibilidade crescente dada ao
individuo para intervir na mudanca e na
definicdo da sua realidade. Seja perante
uma maior consciéncia perante 0s
granes desafios do progresso social, ou
para o simples beneficio da
comunidade, o individuo quer poder
para mudar sua vida e a dos outros.
[...] O Empowerment, como mentalidade
demasiado abrangente e presente, é acima
de tudo um padrao agregador que se
pode observar e analisar a luz de varios
fendmenos como a knowledge economy
(o valor do conhecimento e partilha do
mesmo); a crescente importancia das
Cool Skills (os novos criadores sdo
“makers”, ex: experiéncia com
impressdes 3D, novas técnicas para
medicina, artes, humanidades, etc.) e até
um empowerment a nivel criativo ou
intelectual, mas interno e motivador (o
neo-positivismo, coaching, etc.).

Intervir ao na mudanca: os consumidores tém a
possibilidade de, além de utilizarem um produto de
tendéncia e design, intervirem na mudanga de
consciéncia ambiental.

Defini¢do da sua realidade: possibilidade de
compra aos consumidores veganos ou que buscam
a consciéncia ambiental em todos os ambitos de
suas vidas.

Maior consciéncia beneficio da comunidade: a
empresa valoriza a méo de obra local, incentivando
a producdo manual apenas sob demanda e em
tempo justo.

Valor do conhecimento e partilha: um dos
valores citados na marca sdo as trocas de
conhecimento da equipe de producdo. De um lado,
a designer com conhecimentos académicos e
valorizacdo da pesquisa de tendéncias. De outro
lado os artesdos experientes, partilhando de seus
conhecimentos praticos.

Fonte: Adaptado de <http://trendsobserver.com/trends/macro-trends/> acesso em 22/06/2018.

Assim, pode-se observar que a empresa € oriunda de novas mentalidades da

sociedade, relacionada a ecologia e a um impacto positivo do consumo. A seguir sera

apresentada uma comparacdo que confirma a Dolce Alba Concept um modelo de

negacio inovador, tendo como base as tendéncias estudadas.

Dolce Alba Concept: modelo de negdcio inovador

Com os conhecimentos gerados acerca de modelagem de negdcio e modelos de

negocio tradicionais e inovadores, pode-se fazer um comparativo para comprovar a

afirmacdo da empresa objeto de estudo como um modelo inovador. A ferramenta de
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modelagem de negdcio Canvas foi escolhida para apoiar e comparar a empresa com um
modelo de negdcio tradicional.

Dentre os modelos de negdcio inovadores apontados po Pinheiro et al. (2017) o
Ecomoda pode ser citado como o caso da empresa em estudo. Este tipo de negocio
caracteriza-se pela preocupacdo com a situagdo atual do planeta. A fim de diminuir os
danos que as industrias tradicionais costumam causar, observa-se 0 surgimento de novas
empresas que disponibilizam “produtos sustentaveis, baseados em materiais reciclados e
com propostas ecologicas” (PINHEIRO et al. 2017, p.17).

A Tendere (2018), empresa de prospeccdo de tendéncias, capacitacdo e
consultoria de moda utiliza a modelagem Canvas e cita que, para negocios de moda, a
modelagem € diferenciada, j& que depende fortemente da constru¢do do segmento de
clientes, atraves do qual se constrdi o outro bloco de maior importancia nos negocios de
moda: as Propostas de Valor. Por se tratar de um dos blocos mais relevantes do Canvas

para as empresas de moda, sera utilizada a base de segmentacéo de clientes apresentada

na Quadro 2.
Quadro 2: Matriz de Segmentacdo
Bases para segmentacéo Critério
Sexo; Idade; Raca; Etnia; Ocupagdo; Tamanho da familia;; Nivel de instrucéo;
Demogréfica Rendimento; Religido; Geracdo; Nacionalidade; Classe social; Localidade
(Cidade, Estado, Regido, Pais)
Psicogréfica O estilo de vida de consumidor; Personalidade; Atitudes; Valores;
Como o cliente relaciona-se com o produto; Frequéncia de compra; Lealdade;
Comportamental . L. i . .
Status; Estagio de prontiddo; Beneficios procurados;

Fonte: Adaptado de OLIVEIRA; DACOL; REBELO (2008, p.9).

Por outro lado, os autores citam (Pinheiro et al. 2017, p.12) alguns exemplos de
modelos de negocio tradicionais no setor de moda, dentre eles estd a industria de
confeccdo que “admite diversas fases, entre elas a parte de criagdo, construgdo das
modelagens, risco e corte dos tecidos, costura das pecas, acabamento e revisao”. Assim,
foi realizada a modelagem de um negécio de moda tradicional baseado na industria de
confeccdo, apresentado na Figura 2. A empresa com modelo de negocio tradicional em

estudo é de grande porte e estd consolidada no mercado ha mais de 20 anos e sera

-
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denominada neste trabalho como Empresa A. Foi selecionada pelas caracteristicas
citadas acima e por fazer parte da experiéncia profissional da autora principal deste

artigo, ja& que, desta forma, seria possivel construir a modelagem com maior precisao.

Figura 2: Modelagem de negdcio de marca tradicional de confecgéo

. Parceir . Atividades Chave X T 4. Relacionamento com Clientes | 1. Segmento de Clientes
8. Parceiros 7.At les Ch 2. Propostas de Valo R C 1.S¢ to de Cliente:
o MARCA DE MODA —— MULHERES
EORNECEDONES PESQUISA COM MAIS DE 20 ANOS DE ‘“31‘!,';';},3 ,53,‘, \';_\,R\, 15-35 ANOS
DE MATERIAIS 4 S . SAPE. e A
ESTAMPARIAS, CRIACORS HISTORIA, CONHECIDA EFACEBOOK) CLASSESAEB
DISTRIBUIDORES COMERRS POR SEGUIR TENDENCIAS E MIDIAS BRASILEIRAS
. - PODUCAO E VENDER PRODUTOS DE TRADICIONAIS
——— QUALIDADE (REVISTAS) BUSCAM POR
AGENCIAS DE PRODUTOS
o CAMPANHAS . 11 DURADOUROS, DE
IR DIVULGAGAO CAMPANHAS, QUALIDADE E QUE
MAQUIADORES, er'\"l')F‘ﬂ CAMPANHAS EDITORIAIS E SIGAM AS TENDENCIAS|
CABELEREIROS 2 REALIZADAS COM PROMOCOES
S MODELOSE VALORES SOCIAIS
REPRESENTANTES| ECOMMERCE CELESRIADES ) LOJAS FISICAS (COMPRAR PARA
SHOWROONS REDES SOCIAIS NOME DE MARCA (FRANQUIAS oy
FRANQUEADOS D BEM CONSTRUIDC B MULITMARSAS) CAMPANHAS
ENDAS EASSOCIADO A E E-COMMERCE COM CELEBRIDADES
5 REGLTE08 G STATUS SOCIAL e E O NOME QUE
5 Recursos Chave Canals ARCA STRU
FOTOGRAFOS, CAMPANHAS AMARCA CONSTRUIL
VIDEO MAKERS, E EVENTOS
:(l;ll::’}“:;nl:) MIAERAIAR, CON BRI & LOJAS FISICAS CLIENTES QUE
E VIDES PRODUTOS, CELEBRIDADES MULTIMARCAS REALIZAM COMPRAS
DISTRIBUICAO — FREQUENTES
: i PRODUTOS DE _— (SEMANALS OU
T— QUALIDADE E COM MENSAIS)
ESTRUTURA FISICA APELO lt): MODA (ACOMPANELAM
COMPUTADORES, ROMANTICO COM e S ! S SOCIALS
SISTEMA ATITUDE FRANQUIAS PARA VER NOVIDADES
= DE PRIMEIRA MAO
PERSONALIZADOS
EQUIPE, ONQUISTADOS LOJISTAS QUE
REPRESENTANTES| CONTORME COMPRA - — DISPONIBILIZAM
PARCEIROS | ————— ECOMMERCE O PRODUTO AS
CLIENTES FINAIS
9. Estrutura de Custos 5.Fontes de Receita
AR A LS DISTRIBUICAO S 3
CONTAS FIXAS EQUIPE SIRIBUN PESQUISA DE
IMPOSTOS £ ESTAMPARIAS, TENDENCIAS
¥ SRRV BENEFICIO xo« £10) DO PRODUTO ACABADO) (VIAGENS, BUREAUS) VENDAS VENDAS VENDAS
— - E-COMMERCE FRANQUIAS MULTIMARCAS
MARKETING MATERIAIS CAMPANHAS PARCEIROS
AL VM, revistas, | (aviamest (modelos, equipe, eveatos, sgpa
s o et mqm- ::::::::::: el fotograto, edicio, etc) "‘“"":‘;' s

Fonte: Desenvolvido pela autora (2018).

Observa-se inicialmente que, em sentido demografico, a Empresa A tem um
segmento de clientes jovens, com idades entre 15-35 anos e pertencentes as classes A e
B de todo o pais. Em sentido psicografico, observa-se que sdo clientes que buscam um
signo de pertencimento social através da marca e dos produtos de moda, juntamente
com produtos de qualidade. Assim, valorizam campanhas que utilizam atores, modelos
famosos ou demais personalidades. Por fim, em sentido comportamental, pode-se citar
que as clientes costumam realizar compras frequentes e acompanham as redes sociais
suas marcas preferidas para ndo perderem as novidades. Além das clientes finais
observadas nas lojas franqueadas, pode-se citar os empresarios de varejo multimarcas de
moda como um segmento de clientes, cujas compras de colecdo também atingem o

perfil de cliente citado.
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Com relacdo ao bloco das propostas de valor da Empresa A, observa-se que o
ponto principal esta atrelado a qualidade associada a marca, tanto em questdes tangiveis
do produto (materiais e modelagem) como intangiveis (tendéncias e nome de marca). A
utilizacdo de celebridades nas campanhas da marca sdo um valor reconhecido dentro da
organizacdo. Além disso, mais recentemente comegaram a ser utilizados presentes como
forma de compensacdo as compras, onde o cliente que atingir um certo valor de compra
nas franquias da empresa levard também um brinde personalizado da marca. Este € um
valor também relacionado ao ja citado nome de marca consolidado com status social.

Resumidamente, os demais blocos do Canvas sdo semelhantes as demais grandes
empresas com modelos tradicionais de confec¢do de moda com, por exemplo, producao
e distribuicdo em larga escala, equipe separada por fungdes, utilizacdo de sistemas de
informacao como apoio e marketing amplificado.

A partir de entdo, pode-se partir para a modelagem da Dolce Alba Concept,
escolhida como estudo de caso de modelo inovador de negocio de moda e apresentada
na Figura 3. Partindo da avaliagdo do bloco de segmento de clientes, observa-se
algumas das diferencas mais significativas com relagdo ao modelo tradicional
apresentado anteriormente. Em uma segmentacdo demogréafica, observa-se que a
empresa € mais abrangente, tendo clientes do sexo feminino e masculino pelo caréater
sem género dos produtos. A faixa etaria e abrangéncia de classe também é maior. Em
sentido psicografico, sdo apontadas duas esferas de consumidores, aqueles que buscam
a marca pela tendéncia das bolsas de vime e aqueles que buscam pela tendéncia do
consumo consciente. Os consumidores que se enquadram na primeira esfera
demonstram ainda maior satisfacdo com os produtos quando tomam conhecimento do
carater sustentdvel da marca. J& os consumidores da segunda esfera demonstram
satisfacdo pela possibilidade de adquirir produtos alinhados com seus ideais que,
simultaneamente, apresentam informagdo de moda, tendéncias e design. Por fim, a
segmentacdo comportamental é caracterizada por clientes fiéis a marca por se adequar

aos seus ideais, mas que evitam compras frequentes justamente pelo discurso

-
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sustentavel da empresa. Observa-se que, apesar do interesse em adquirir mais de um
produto, os consumidores perguntam-se se realmente precisam de mais que uma bolsa
e, quando optam por adquirir um segundo produto, é porque constatam que 0s impactos

sdo, em geral, mais positivos que negativos.

Figura 3: Modelagem de negdcio da empresa Dolce Alba

8. Parceiros

7. Atividades Chave

MATERIA PRIMA:

2. Propostas de Valor
MARCA DE BOLSAS

SEUS IDEIAIS

4. Relacionamento com Clientes
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ECOMMERCE, BRANOR, (IMPACTO SOCIAL, SLOW
'l?fff,fﬁf{’;‘é —_— QUALIDADE, CRUELTY FREE, £TC)
ORI DESIGN E TENDENCIAS | cramvTEs QuE ADQUIREM
R ia - ATRELADOS A UM 0S PRODUTOS PELA
FORNECEDORES PRODUTO SUSTETAVEL TENDENCIA DAS BOLSAS
DE RETALHOS 6. Recursos Chave 3. Canals DE VIME E O DESIGN
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NI PRODUTOS, FRODUTOS NO
TEﬁ(l:‘lF( (4] DISTRIBUICAO OFFICE DA DOLCE.
b “ DA (1 SO CONSUMO CONSCIENTE:
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SITE, ECOMMERCE REALMENTE PRECISAM,
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EQUIPE:
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ESCRITIRIO, ETC) EDICAO,ETC) FORNECEDORES)

Fonte: Desenvolvido pela autora (2018).

A proposta de valor da Dolce Alba Concept é totalmente baseada no consumo
consciente. A matéria prima utilizada € vegana, livre de crueldades e de reuso, resultado
em um produto de qualidade, sustentavel e com valores de moda, design e tendéncias.
Além disso, o fato de serem feitos manualmente, respeitando o tempo e forma de tecer
de cada artesdo faz com que os produtos sejam unicos e gerem um impacto social
positivo na economia local. Além disso, é proporcionado um certo empoderamento ao
consumidor, tanto na escolha de cores de alguns materiais como na possibilidade de
“fechar o ciclo” pessoalmente ou devolvendo o produto usado para a empresa retorna-lo
ao meio ambiente de forma natural.

Resumindo também os demais blocos da empresa Dolce Alba Concept, observa-
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se mais caracteristicas de um modelo de neg6cio inovador, como, por exemplo,
producdo sob demanda, distribuicdo em baixa escala e até mesmo pessoal, equipe mais
flexivel e marketing transparente. Por se tratar de uma empresa em escala menor, muitas

das atividades sdo realizadas pela propria designer.

Resultados e discussdes

A partir dos estudos apresentados acima, podem ser apresentados alguns
resultados, dentre eles a confirmacdo da empresa objeto de estudo como um negdécio
que se construiu através da identificagdo de novas tendéncias de consumo.

Conforme citado pela literatura, o estilo de vida é um dos maiores
influenciadores do comportamento de consumo e 0 que se tem observado com
frequéncia é um caminho contrario ao consumo desenfreado. Com o facil e répido
acesso a informacdo, o consumidor tomou conhecimento e consciéncia das
consequéncias que escolhas geram no planeta. Assim, alguns buscam um estilo de vida
que contenha o maximo de escolhas sustentaveis quanto possivel, caracteristicas ja
observadas pela proprietaria da Dolce Alba Concept como consumidora e colaboradora
dentro da empresa da familia. Desta forma, optou-se, apds estudos de tendéncias e
viabilidade empresarial, a estruturagdo de uma empresa baseada no consumo consciente.
Trés das oito macrotendéncias citadas pelo portal Trends Observer confirmam o vinculo
da Dolce Alba Concept.

Assim, a empresa gera seu modelo de negécio de forma inovadora,
desprendendo-se de caracteristicas que as empresas de producdo em massa apresentam.
A forma de segmentacdo de clientes e as propostas de valor sdo 0s principais
diferenciais entre as empresas do mercado e, no caso em estudo, apresentam diferencas
ainda mais significativas.

Observa-se que os clientes de ambas as empresas identificam-se com as marcas
e os discursos de cada uma, mas de maneiras diferentes, sendo que o ponto em comum

das empresas em comparacao ¢ a qualidade dos produtos. Entretanto, conforme pode ser

-
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observado também nas propostas de valor, que na empresa tradicional estdo baseados
principalmente no nome de marca bem construido e associado a status social. Ja na
empresa inovadora, a proposta de valor baseia-se em questdes de sustentabilidade
ambiental e impacto social positivo.

Dentre as trés formas de sustentabilidade citadas por Machiavelli (2015), as
questdes social e ecoldgica foram observadas através do estudo. Além disso, de acordo
com a empreséria, que a Dolce Alba Concept vem se mantendo equilibrada
financeiramente, que também aponta sua crenca de que os trés pilares de

sustentabilidade podem coexistir em uma empresa.

Considerac0es finais

Regatando o objetivo central do presente estudo, ou seja, identificar o que torna
a empresa em estudo um modelo inovador no mercado de moda, pode-se apontar que
um modelo de negocio de moda inovador € aquele que busca um diferencial aléem de
apenas as questdes estéticas e de qualidade de produto, como também de praticas que
influenciam toda a dindmica do modelo de negécio. Apesar da diferenca da dindmica da
empresa quanto comparada com modelos tradicionais, pode-se apontar que os modelos
inovadores ainda podem ser considerados capazes de atingir sustentabilidade social,
ecoldgica e financeira conjuntamente.

Assim, uma segmentacdo de clientes bem definida pode identificar demandas
que ainda apresentam lacunas no setor e, assim possibilitar uma posposta de valor
diferenciada e Unica que torna o negdécio um modelo inovador de mercado. Por fim,
percebe-se que as novas mentalidades e tendéncias de consumo podem servir como base

para o estudo da viabilidade dos neg6cios de moda.
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