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RESUMO

O presente trabalho apresenta questdes relevantes sobre moda e empreendedorismo, tendo
como objetivo central o desenvolvimento de um guia pratico de preenchimento da modelagem
de negoécio Canvas especificamente para o mercado de moda. Trata-se de uma pesquisa
qualitativa e descritiva, com investigacdo em campo em empresas de moda gerenciadas por
profissionais formados em dareas da moda, para compreender as lacunas existentes no
momento de elaborar a modelagem do negocio. Inicialmente foi feita uma revisdo na
bibliografia acerca de teorias de empreendedorismo, além de dados do mercado de moda e da
logica de aplicagdo do método Canvas, aprofundando também o contetido dos blocos da
modelagem Canvas e suas caracteristicas particulares para empresas de moda, gerando
diretrizes de preenchimento da ferramenta. Observa-se que, apesar de o Canvas ser
considerado pratico e compativel para negdcios do setor, os empresarios de moda ainda
apresentam dificuldades para descrever os elementos da dindmica empresarial como um todo,
ja que o foco da formagao de profissionais de moda ¢ o desenvolvimento de produto, fazendo
com que as vantagens do Canvas ndo sejam utilizadas em sua totalidade. O guia gerado neste
trabalho tem o intuito de ampliar a visdo dos designers empresarios de moda para abranger
todos os elementos racionais do negdcio e, assim, proporcionar chances maiores de atingir a
sustentabilidade economica.

PALAVRAS-CHAVE: Empreendedorismo de moda; Modelagem de negocios Canvas; Guia;
Profissional de moda;



ABSTRACT

This paper presents relevant issues about fashion and entrepreneurship, having as its central
objective the development of a practical fill-in guide of Canvas business modeling specifically
for the fashion market. This is a qualitative and descriptive research, with field research in
fashion companies managed by professionals graduated in fashion areas, to understand the
gaps that exist at the moment of elaborating business modeling. Initially, it was made a
literature review of entrepreneurship theories, as well as data from the fashion market and
the application logic of the Canvas method, also deepening the content of the Canvas
modeling blocks and their particular characteristics for fashion companies, generating
guidelines to fill the tool. Although Canvas is considered practical and compatible for
business in the sector, fashion entrepreneurs still have difficulties to describe the whole
elements of business dynamics, since the focus of fashion professionals training is the product
development, making that the advantages of Canvas are not fully utilized. The fill-in guide
aims to enlarge the vision of manager fashion designers to embrace all rational elements of
the company and thus provide greater chances of achieving economical sustainability.

KEY-WORDS: Fashion Entrepreneurship; Canvas business modeling, Guide; Fashion
professional.
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1 INTRODUCAO

Ao iniciar o proprio negdcio, o criador de moda adquire a liberdade de criar de acordo
com sua visdo de mundo, suas preferéncias e as problematicas que observa no setor. Esta
possibilidade pode conduzir & inovagdo dos negdcios de moda, dos produtos e dos processos.
O capitulo introdutério apresenta o tema da dissertacdo, contextualiza o problema de
pesquisa, apresenta o objetivo geral, objetivos especificos, a justificativa indicando a sua
relevancia, a metodologia utilizada e a estrutura do trabalho. O tema esta vinculado a linha de
pesquisa de Design e Tecnologia do Vestuario, do Programa de Pos-Graduagao em Moda da

Universidade do Estado de Santa Catarina (PPGModa/UDESC).

1.1 APRESENTACAO DO TEMA

Para criadores de moda, desenvolver cole¢des de vestudrio ou acessorios pode tornar-
se mais que uma ocupacdo profissional rentdvel, sendo também considerada uma forma de
expressdo para aqueles que optam por seguir carreira na area. O profissional de moda
contratado para criar com o pensamento voltado ao publico-alvo de uma marca j& existente,
pode ter o processo criativo dificultado, pois o trabalho pode ndo corresponder as proprias
preferéncias e aspiracdes. Assim, a ambicao de tornar-se criador de moda da marca propria € a
motiva¢do para muitos profissionais que podem, entdo, iniciar o proprio negdcio e tornar-se
empreendedores.

Percebe-se que, no ambiente de negdcios, empreender ¢ uma pratica comum no setor
de moda. Contudo, quando um criador de moda decide tornar-se empreendedor, passa a ser
responsavel por, além do desenvolvimento dos produtos, toda a organiza¢ao da produgdo e da
gestdo dos negocios, tendo que trabalhar com as mais diversas dimensdes que permeiam o
empreendedorismo.

Antes de criar a empresa, os profissionais precisam expressar claramente suas ideias
na forma de um modelo de negocio, descrevendo de forma sistemdtica e sintética os
elementos necessarios a um negodcio economicamente viavel. Além disso, o empresario
precisa observar a empresa como um todo interligado, ou seja, uma cadeia de produtos e
processos. Um modelo de negodcio corresponde a dindmica de atuagdo da empresa,
respondendo a capacidade de um empreendimento de gerar mais receitas do que despesas, ja

que a sustentabilidade econdmica depende da geracao de lucro.
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Os profissionais de moda, de acordo com a sua formag¢do, costumam ser visuais em
seus trabalhos, portanto, ferramentas visuais podem facilitar a criagdo de ideias, tendo em
vista a participacdo nos negdcios no mercado. Assim, modelagens de negdcio podem ser
ferramentas Uteis para empresarios que trabalham com moda testarem suas ideias
empreendedoras, visualizando a viabilidade e os pontos criticos das aspiragdes para a
empresa. Por fim, a modelagem de negocios contribui para racionalizar ideias até entdo
abstratas, mas modelar negocios exige competéncias administrativas, financeiras e comerciais
que podem ndo ser comuns a empresarios criadores de moda e, assim sendo, uma forma de
apoio pode ser necessaria.

Para tanto, a presente pesquisa estuda a modelagem de negdcio Canvas para empresas
de moda. Além disso, busca a participacdo de empresas atuantes no setor de moda para
contribuirem nesse processo. A atuagdo das empresas selecionadas configura-se em diferentes

areas da moda, desde confeccao de roupas e acessorios até a atuagcdo no comércio.

1.2 CONTEXTUALIZACAO DO PROBLEMA

Muitas vezes a preocupagdo com o projeto de produto aparece como prioridade em
empresas de moda e outros aspectos ndo menos importantes como, por exemplo, producao,
distribuicdo, precificagdo e comunicacdo, acabam nao sendo visados com tanto aprego. Este ¢
um cendrio comum, ja que a formacao de criadores de moda ¢ focada no produto. Entretanto,
como consequéncia deste contexto observa-se uma gama consideravel de negocios que
oferecem produtos ou servigos inovadores ao mercado, mas que mostram-se enfraquecidos
em estratégia e planejamento empresarial.

Outra questao refere-se as empresas iniciantes que ndo podem contar com uma equipe
de profissionais responsaveis pelas diferentes areas necessarias a um empreendimento,
cabendo ao empreendedor a responsabilidade pelo negdcio como um todo. Para tanto, ¢
necessario que os empreendedores de moda tenham uma visualizacdo geral da empresa,
percebendo a interligagdo entre os diversos elementos de um sistema de negocio como vital
para sua sustentabilidade econdmica, bem como os demais pontos criticos necessarios a
perpetuacao da empresa. Uma ferramenta de modelagem de negdcios torna-se uma importante
etapa da estruturacdo da empresa.

Para muitos, pensar em modelar o proprio negocio pode parecer um trabalho com
projecdes complicados, planilhas e célculos. Se uma modelagem de negdcios for puramente

quantitativa, exigindo proje¢des de valores ndo dominados, a mesma pode ser descartada
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pelos empresarios do setor de moda. Desta forma, as questdes relevantes do negocio podem
ndo estar sendo visadas em sua totalidade.

A modelagem do negocio ¢ uma ferramenta do empreendedorismo que possibilitam
uma visdo geral da empresa e ajudam o empresario a estruturar a organizagdo, trazendo
questdes que poderiam passar despercebidas sem o devido planejamento. Um bom modelo de
negocios descreve, dentre outros pontos, a forma como a empresa cria e entrega valor a seu
segmento de clientes, pretendendo projetar a lucratividade e acompanhar os resultados, bem
como visualizar os possiveis desafios a serem enfrentados (OSTERWALDER; PIGNEUR,
2011; CIETTA, 2017). Dentre os métodos de modelagem de negdcio mais difundidos
mundialmente, destaca-se o Canvas, que descreve os elementos basicos de uma empresa de
forma pratica e em uma unica folha de papel.

Os profissionais de moda, ao atuarem em suas proprias empresas, enfrentam muitos
desafios para desenvolver modelos de negdcio economicamente sustentaveis. Diante de tais
consideragdes chegou-se ao seguinte problema de pesquisa: Quais as lacunas e caracteristicas
particulares de modelos de negocio de moda e como tornar a modelagem Canvas um apoio

aos empreendedores do setor?

1.3 OBJETIVO
1.3.1 Objetivo Geral
Desenvolver um guia de aplicagdo do Canvas especifico para modelagem de negbcios

de moda como processo de apoio a estruturagdo de empresas do setor.

1.3.2 Objetivos Especificos

a) Identificar as caracteristicas do empreendedorismo e de negocios de moda, bem como
das competéncias empresariais de criadores de moda;

b) Compreender a modelagem de negdcios Canvas e sua utilizagdo em empresas de
moda;

c) Identificar questdes particulares dos modelos de negocio de moda que devem ser
respondidas por meio do Canvas;

d) Aplicar a modelagem Canvas em empresas de moda para identificar lacunas existentes

no momento de modelar negdcios.
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1.4 JUSTIFICATIVA

As reflexdes iniciais que deram origem a este trabalho partiram da vontade da
pesquisadora de empreender. Ao atuar no setor de estilo de uma grande industria, ficaram
evidentes as adversidades didrias que uma empresa enfrenta para entregar inovagdo para o
usuario e, a0 mesmo tempo, manter-se relevante no mercado e sustentdvel economicamente.
Além disso, no convivio da autora com colegas formados em Design de Moda que optaram
por abrir a propria empresa, foi possivel observar que os desafios tornam-se ainda maiores
pela falta de experiéncia e conhecimento empresarial, tanto que algumas das empresas em
observacao para uma possivel aplicagdo deste estudo acabaram por fechar as portas antes
mesmo do primeiro contato. Assim, essa pesquisa pode ser justificada sob trés enfoques:
empresarial, académico e social.

Considera-se esta pesquisa pertinente ao tema do empreendedorismo de moda pelo
incentivo e orientacdo no uso de uma ferramenta formal que facilite a identificacdo dos
aspetos relevantes para um empreendimento viavel. Em geral, iniciar um empreendimento nao
¢ uma tarefa facil, especialmente para designers de moda, que costumam ter no produto o foco
do trabalho e, por motivos diversos, acabam tornando-se responsaveis pelo negdcio como um
todo, desde a criagdo do produto até a administracdo da empresa. Pretende-se contribuir para
um melhor entendimento acerca da importancia de modelar negdcios por parte dos designers
de moda e suas empresas atuantes ou ainda ndo materializadas, facilitando tal objetivo com o
presente estudo e gerando modelos com uma relevancia econdmica que permita a perpetuacao
do negobcio.

A oferta de novos produtos costuma ser uma constante em empresas de moda. Para a
viabilidade economica do negocio, ¢ necessario que haja um planejamento de produgdo e
vendas mais certeiro quanto possivel, diminuindo estoques e garantido a lucratividade. Por
outro lado, considera-se que produtos de moda devem resolver alguma problemadtica do
consumidor, podendo ser simplesmente a necessidade de inovagao estética para encantamento
ou até¢ questdes mais complexas do dia a dia, como auxilio térmico do corpo, conforto e
expressdo de identidade subjetiva. Assim, empresas de moda que entregam beneficios reais
para a sociedade ndo podem ter baixa performance de mercado por falhas de estratégia,
planejamento e sustentabilidade econdmica.

Sabe-se que, dentre diversas particularidades, o mercado de moda ¢ mundialmente
reconhecido pelo potencial econdmico de empresas privadas, além do alto niimero de
empregos gerados e incentivo as inovagdes. Sendo assim, a relevancia do setor de moda vai

além da inovagdo em produtos, atingindo positivamente também a vida de milhdes de pessoas
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que trabalham no setor. Assim, a geracdo e manuten¢do de negdcios economicamente vidveis
garante a sustentabilidade financeira de muitas familias, impactando positivamente a
sociedade em que vivemos.

Desta forma, o resultado deste trabalho ¢ um guia de preenchimento da modelagem de
negocio Canvas para empresas de moda. Para tanto, englobou-se um estudo aprofundado de
cada bloco de Canvas para gerar um aporte teérico relevante a todo empresario de moda.
Espera-se que através da presente pesquisa académica qualquer criador de moda encontre
orientagdo e apoio para modelar empresas do setor e melhorar sua performance
empreendedora.

Justifica-se o trabalho pela abordagem académica de questdes sobre o
empreendedorismo de moda, estruturacdo de empresas e possiveis solugdes para as
problematicas encontradas. Além disto, esta pesquisa foi desenvolvida no PPGModa/UDESC
e por se tratar de um mestrado profissional que visa o aprimoramento das praticas do setor, o
presente trabalho ¢ considerado pertinente ao programa, ja que busca identificar as realidades
empresariais das empresas de moda, bem como propor solucdes para problematicas
encontradas por empresarios de moda no momento da estruturagdo de suas empresas através

de uma ferramenta pratica e especifica para negocios de moda.

1.5 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

Ao definir os objetivos da pesquisa foi possivel identificar que este trabalho se
caracteriza por utilizar um método indutivo. Gerhardt e Silveira (2009, p. 26) apontam que, de
acordo com Francis Bacon (1561-1626), um dos idealizadores do método indutivo, este tipo
de pesquisa se consolida por estudar trés pontos principais, sendo eles as circunstancias e a
frequéncia que um determinado fendmeno acontece, os casos em que um fendmeno nao se
verifica e 0os casos em que um fendmeno apresenta intensidade diferente. O método indutivo
parte de dados particulares para identificar uma questdo mais ampla.

Além disso, esta pesquisa apresenta as seguintes classificagoes:

1) Quanto a finalidade: trata-se de uma pesquisa aplicada, j& que se destina a
aplicacdo de uma pratica dirigida a solu¢do de problemas especificos dos
negocios de moda.

2) Quanto a abordagem do problema: abordagem qualitativa, pois interpreta os
fendomenos encontrados e atribui significados aos mesmos.

3) Quanto aos objetivos: trata-se de uma pesquisa descritiva explicativa,

principalmente por ter uma abordagem qualitativa e procurar descobrir e
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analisar as principais caracteristicas das empresas fundadas por designers de
moda.

4) Quanto aos procedimentos técnicos: inicia-se com uma pesquisa bibliografica
realizada em diversas fontes como livros, artigos, periddicos, enderecos
eletronicos, dentre outros.

5) Quanto a localizagdo: foi realizada uma pesquisa de campo, pois observa e
recolhe dados de fatos e fendmenos que ocorrem na realidade do meio
empresarial estudado.

6) Quanto a amostra e delimitacdo: foram selecionadas e estudadas trés empresas

de moda, cujos empreendedores tém formagao superior em moda.

1.6 ESTRUTURA DO TRABALHO

Esta pesquisa compreende sete principais capitulos e, dentro destas divisdes,
encontram-se também subtitulos que complementam o assunto abordado.

O capitulo 1 — Introducdo — apresenta o tema, discorre acerca da contextualizagdo do
problema, apresenta os objetivos (geral e especificos), justificativa e relevancia da pesquisa,
juntamente a sua classificacdo e estrutura.

O capitulo 2 — Fundamentagdo tedrica — contextualiza o referencial tedrico, construido
por meio da pesquisa em diferentes fontes, referenciando autores que ja documentaram suas
pesquisas a respeito dos assuntos tratados. Esta etapa também traz um estudo aprofundado
acerca de cada bloco da modelagem Canvas, com foco para o preenchimento correto para
empresas de moda.

No capitulo 3 — Procedimentos metodoloégicos — apresenta-se o caminho
metodoldgico, com todas as etapas dos procedimentos da pesquisa de campo e da aplicacao
do modelo Canvas.

O capitulo 4 — Aplicagdo da modelagem Canvas — expde a analise de dados, tanto das
diretrizes de preenchimento dos blocos da modelagem Canvas para a moda quanto dos
materiais colhidos em de campo. Apds a explanacdo sobre um pré-teste realizado durante a
pesquisa, o capitulo discorre, separadamente por empreendimento estudado, uma
contextualizagdo e historico, bem como apresenta o quadro do Canvas realizado por cada

empresa.
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Ja o capitulo 5 — Apresentacdo dos resultados da aplicacdo do Canvas — destaca a
avaliagdes das categorias de andlise de todos os blocos contidos no Canvas das empresas
estudadas.

O capitulo 6 — Guia pratico de preenchimento do Canvas para empresas de moda —
contém a apresentacdo do desenvolvimento de um guia de preenchimento do Canvas
especifico para empresas de moda.

Com o capitulo 7 — Conclusdo da dissertacdo — respondem-se os objetivos propostos,
bem como apresenta uma sintese dos resultados encontrados.

Nas Referéncias destacam-se as referéncias de trabalhos utilizadas para embasar o
trabalho.

Os Apéndices A, B, C e D apresentam os documentos do trabalho que eram
importantes, mas nao puderam ser inseridos no corpo do texto, com destaque ao contetido
desenvolvido para a plataforma digital de preenchimento do Canvas. Por fim, os Anexos A e

B exibem documentos de outros autores que serviram para embasar o estudo.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

As teorias abordadas neste capitulo visam a compreensdo da dimensdo de todos os
fatores envolvidos na ag¢do de empreender no setor de moda, considerado de alta
complexidade e importincia. Para tanto, inicia-se o capitulo com um estudo de sobre
empreendedorismo de moda e os desafios de comandar uma empresa no setor de moda
contemporaneo. Na sequéncia, apresenta-se a modelagem de negdcio Canvas e sua aplicagdo
em empresas de moda, finalizando com um aprofundamento teorico dos blocos da modelagem
Canvas para o caso de empresas de moda.

Os principais autores que contribuiram para a fundamentag¢do teérica do presente
trabalho foram Dornelas (2003), Palomo-Lovinski (2010), Frings (2012), Cietta (2017), Costa
(2011), Kotler e Keller (2014), diversos estudos disponibilizados pelo Servigo Brasileiro de
Apoio as Micro e Pequenas Empresas (SEBRAE) e, por fim, a literatura dos proprios

criadores do Canvas: Osterwalder e Pigneur (2011).

2.1 O CONTEXTO DO EMPREENDEDORISMO NO SETOR DE MODA

A moda, como conhecida na atualidade, teve seu inicio na metade do século XV e,
segundo Lipovetsky (2014, p. 25) caracteriza-se por englobar os mais diversos ambitos da
vida em sociedade, dotado de uma temporalidade breve de reviravoltas. Ja a figura do
estilista, aquele que dita a moda em colegdes pré-estabelecidas, aparece apenas cinco séculos
depois, com Charles Frederick Worth (1825-1895). Citado como o primeiro estilista que se
tem conhecimento, Worth foi pioneiro para o sistema de moda, trazendo muitas inovagdes que
sdo seguidas até os dias atuais. Dentre suas contribui¢des, além da criagdo de colecdes
sazonais e a apresentacdo de suas pecas em desfiles de moda, Worth € citado como o primeiro
estilista de moda, pois passou a criar modelos de vestidos anteriormente a visita de suas
clientes. Antes de sua atuag@o eram as clientes que costumavam chegar aos costureiros com
referéncias das pecas a serem confeccionadas (MEDEIROS; VICENTINI, 2012, p. 8).

Ao reivindicar para si o titulo de criador de moda, o estilista abriu as portas para outra
inovacdo. Em meados de 1857 Worth abriu seu proprio ateli€ onde, segundo Medeiros e
Vicentini (2012, p. 10) “chegou a ter quase 1.200 funcionarios, estabeleceu o conceito de
produgdo fabril e o de algumas profissdes como a de modelista”. Percebe-se, desta forma, que
Charles Worth foi muito mais que apenas um criador de moda, podendo também ser citado
como empresario e empreendedor. Segundo as autoras, apresentou também “para registro de
sua ‘marca’, uma etiqueta com sua assinatura” (MEDEIROS; VICENTINI, 2012, p. 9). Frings

(2012, p. 5) aponta que Worth ¢ tido como o pai da Alta Costura “por ter sido o primeiro
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designer independente bem-sucedido”.

Alguns couturiers se transformaram em forcas empresariais e criativas e passaram a
dirigir saldes com equipes de costureiras e alfaiates. Outras casas de alta-costura
seguiram os passos de Worth, entre elas a Paquin, a Cheruit, a Doucet, a Redfern, as
irmas Callot e Jeanne Lanvin (FRINGS, 2012, p. 6).

Segundo Siqueira, Rocha e Telles (2013), empreendedor é aquele que inicia um novo
negocio tendo a lucratividade como objetivo, principalmente quando o negdcio envolve risco
financeiro. J& Dornelas (2008, p. 23) define o processo empreendedor como algo que

“envolve todas as fungdes, atividades e a¢des associadas com a criagdo de novas empresas”.

Em primeiro lugar, o empreendedorismo envolve o processo de criacdo de algo
novo, de valor. Em segundo, requer a devogdo, o comprometimento de tempo ¢ o
esforco necessario para fazer a empresa crescer. E em terceiro, que riscos calculados
sejam assumidos e decisdes criticas tomadas; ¢ preciso ousadia e animo apesar de
falhas e erro (DORNELAS, 2008, p. 23)

Dornelas (2008, p. 24) ainda classifica em trés areas as habilidades requeridas a um
empreendedor:
* Técnicas: escrever, ouvir pessoas, captar informacgdes, organizacdo, oratodria,
lideranga, trabalho em equipe e conhecimento total da area de atuagao.

* Gerenciais: marketing, administracdo, finangas, operacional, produgdo, tomada de
decisdo, controle das a¢des da empresa e negociagao.

* (Caracteristicas pessoais: disciplina, assumir riscos, ser inovador, orientacdo a
mudangcas, persisténcia e ser um lider visionario.
De acordo com Custédio (2011, p. 40) ser empresario ndo ¢é, necessariamente, ser

(13

empreendedor e vice-versa. Contudo, segundo a autora, “o ideal ¢é ser empresario
empreendedor, o que certamente facilita a sobrevivéncia no mundo dos negécios”. Observa-se
que a importancia do empreendedorismo tem crescido no Brasil nos ultimos anos. Dornelas
(2003) aponta a notoriedade do espirito empreendedor nos brasileiros, mas adverte acerca dos
riscos dos negocios formados apenas de forma empirica e sem planejamento. De acordo com
o autor, necessita-se uma analise criteriosa acerca do retorno econdmico do empreendimento,
ou seja, da possibilidade de geragdo de lucro, pois o retorno financeiro deve compensar o
esfor¢o empreendido (DORNELAS, 2008, p. 46).

Outro criador de moda que pode ser citado como um empreendedor foi o francés Paul

Poiret (1879-1944). De acordo com Palomo-Lovinski (2010, p. 14), Poiret “ajudou a
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estabelecer a pratica que ¢ chamada no mundo da moda contemporanea de ‘moda como estilo
de vida’, visivel em estratégias de marketing de profissionais como Raph Lauren ou Calvin
Klein” e diversas outras empresas até os dias atuais. Além de fundar sua propria maison' em
1903, Paul Poiret abriu uma empresa de perfumes e cosméticos em 1911. Visiondrio, inseriu
caracteristicas orientais as suas criagdes ao perceber que o publico francés tinha fascinagao
pela cultura oriental. Também se viu for¢ado a criar versdes inferiores de suas proprias pegas,
pois as copias ilegais de seus vestidos eram tantas que o impossibilitavam de obter retorno
financeiro por suas criagdes (PALOMO-LOVINSKI, 2010).

Por sua familiaridade e experiéncia na 4rea, criadores de moda podem ser
considerados profissionais aptos para formular empresas do setor. Entretanto, outro ponto
observado ¢ a importancia do planejamento e da pesquisa da viabilidade econdémica do
negocio e, em um setor de alta complexidade como o da moda, esta questdo se faz relevante e
questiona-se as habilidades dos profissionais de moda quanto ao empreendedorismo. Além
disso, empreender em moda no contexto atual ¢ um desafio continuo, devido as rapidas
mudangas do setor e a necessidade de acompanha-las. O SEBRAE ainda cita (2014a, p. 68)
algumas caracteristicas necessarias ao empreendedor de moda: “[...] deve ser criativo e
ousado, validando conceitos de comunicagdo inovadores, de forma que consiga manter o
empreendimento em evidéncia no mercado e diante dos consumidores atuais e potenciais”.
Observa-se que a rapida difusdo de informagdes e a facil comunicacdo das marcas com os
clientes contribuem para o encorajamento daqueles que desejam tornar-se empreendedores de
moda. Em contrapartida, a competitividade, considerada acirrada pelas empresas do setor,
aumenta as dificuldades para prosperar no mercado.

Baseando-se nos dados apresentados por Medeiros e Vicentini (2012), Frings (2012) e
as caracteristicas empreendedoras apontadas pelo SEBRAE, ¢ possivel observar que Charles
Worth foi o primeiro estilista empreendedor que se tem conhecimento. Criativo e ousado,
tanto em suas pecas como na criagdo da marca, desenvolveu uma nova abordagem para o
costureiro da qual o sistema de moda ¢ herdeiro até os dias atuais.

Na esfera atual do empreendedor de moda os desafios sdo ainda maiores, fazendo-se
necessaria uma visdo geral do negdcio, para identificar os aspectos importantes e suas
interligagdes. Observa-se que esta afirmacdo também ¢ vdalida devido a dindmica de
apresentacdo dos produtos de moda em forma de colegdes, em que a informagdo de venda

costuma servir como base para a criacdo dos produtos da nova cole¢do. De acordo com Costa

' Maison: casa, traduzindo do francés. Palavra muito utilizada para ateliés de estilistas, principalmente porque os
primeiros estilistas de luxo nasceram na Fran¢a (PINHEIRO et al.,, 2017).
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(2015, p. 72) uma colecdo de moda caracteriza-se pelo um conjunto de produtos relacionados
entre si, que passam a mesma ideia e possuem a mesma linguagem sem significar que sejam
todos iguais. Costa (2015, p. 37) ainda aponta que devido a comercializagio em forma de
colegdes “o desenvolvimento do produto ocorre com muita antecedéncia a fim de que todos
os modelos sejam entregues na mesma época aos seus postos de venda”. Assim, observa-se
que os setores de uma empresa de moda devem trabalhar conjuntamente, ja que todos
possuem o mesmo objetivo final, ou seja, a produg¢do e disponibilizagdo de produtos
inovadores e de qualidade, de forma que sejam aceitos e adquiridos pelo publico-alvo para a
geracdo de lucro a empresa.

Além da caracteristica do langamento de produtos em colegdes, o setor de moda
apresenta outras particularidades e contribuicdes para a sociedade. Assim, as proximas se¢oes
do trabalho abordam o panorama empresarial da drea de moda, tanto com dados econdmicos
atuais, relevantes para uma melhor compreensdo do setor, quanto com informagdes

organizacionais.

2.2 0 MERCADO DE MODA CONTEMPORANEO

Produtos de moda estdo constantemente presentes na vida da maiotia das pessoas.
Entretanto, a sociedade consumidora de moda ndo costuma conhecer a imensiddo e a
importancia da industria que esta por tras das pecas disponiveis para compra. Assim, torna-se
relevante uma estudo acerca do mercado de moda contempordneo, suas caracteristicas e
importancia para a geracao de empregos.

As industrias dos setores téxteis e de confeccdo sdo empreendimentos de grande
importancia, tanto em termos de negocios — com os altos volumes de vendas dos produtos —
como socialmente — por ser intensiva em mao de obra e responséavel pela produciao de bens
culturais, que impactam seus consumidores (ALVAREZ; FAVERO, 2014, p. 116). De acordo
com um estudo da Associacdo Brasileira da Industria Téxtil e de Confeccdo (ABIT?), o
faturamento das cerca de 29 mil empresas da Cadeia Téxtil e de Confecgdo foi de US$ 45
bilhdes em 2017, sendo responsavel por 1,479 milhdes de empregos no pais.

O mercado de moda abrange diversos setores produtivos da cadeia. O Sistema Moda
Brasil (SMB), coordenado pela Secretaria de Desenvolvimento da Produ¢ao do Ministério do
Desenvolvimento, Industria e Comércio Exterior (MDIC), ¢ um instrumento que coordena as

cadeias produtivas relacionadas a moda, subdivididas em trés grupos: té€xtil e de confecgdes,

% Dados coletados no endereco eletronico da Associacdo Brasileira da Industria Téxtil e de Confecgio:
http://www.abit.org.br/cont/perfil-do-setor. Acesso em 10 Abr. 2018.
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gemas, joias e afins e couro, cal¢ados e artefatos. O SMB considera esses setores diretamente
ligados a moda, o que inclui as microempresas e empresas de pequeno porte. Pesquisas
realizadas por Alvarez e Favero (2014, p. 116) revelam que em 2012 cerca de 70% das
empresas de moda brasileiras eram compostas por micro € pequenos empreendimentos,
representando 5,5% do Produto Interno Bruto (PIB) nacional.

Dentre os beneficios de uma micro ou pequena empresa, Cietta (2017, p. 408) aponta a
“flexibilidade e a disponibilidade a mudanca”. Estas caracteristicas vém ao encontro do
conceito de individuo empreendedor como alguém com visdo, transformadores do ambiente
em que estdo inseridos (LONGEN, 2015, p. 19). De acordo com um estudo do SEBRAE
(2017a) sobre o perfil dos Microempreendedores Individuais (MEIs) brasileiros, dentre as
vinte atividades econdmicas mais frequentes entre este formato de empresa, o primeiro lugar
cabe ao setor de moda, com o comércio varejista de artigos de vestudrio e acessorios
representando 9,8% do mercado. Em seguida, o mesmo estudo aponta que, dentre todos os
MEIs, 2,4% trabalham com confec¢do sob medida de pegas do vestuario, exceto roupas
intimas. Assim, conclui-se por meio deste estudo, que 12,2% dos vinte MEIs mais frequentes
no Brasil s3o empresas voltadas a moda, totalizando mais de 800 mil empresas formais —
lembrando que o numero de empresas aumenta quando em comparacdo ao numero
apresentado anteriormente pela pesquisa da ABIT por ndo contemplar apenas a Cadeia Téxtil
e de Confec¢do. E interessante observar que o mesmo estudo apontou que 77% dos
empresarios do formato de empresa em estudo nunca fizeram nenhum curso ou treinamento
em administragdo financeira.

Em particular, as empresas de moda apresentam também a vantagem de serem
industrias criativas, pois de acordo com a Federacdo das Industrias do Estado do Rio de
Janeiro (FIRJAN) (2016, p. 5) a “unido entre a industria e os talentos criativos pode contribuir
para solucdes alternativas e inovadoras, oferecendo um diferencial produtivo para as empresas
brasileiras”. Ainda de acordo com o mesmo estudo da FIRJAN (2016, p. 5), “a criatividade
aplicada ao negocio gera desenvolvimento e que a promog¢do do patrimdnio intelectual e

imaterial representa importante estratégia de crescimento econdmico [...]”

Com o propdsito de satisfazer necessidades e desejos as empresas devem, ndo
somente desenvolver produtos atrativos, mas sim que se enquadrem nas expectativas
de qualidade e preco, sendo que estes dois fatores relevantes na hora da decisdo de
compra sdo diretamente influenciados pelo tipo de producdo empregado (COSTA,
2015, p. 42).
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Cietta (2017) defende que o produto de moda ¢ hibrido, ou seja, um produto com
valores materiais e imateriais, onde sdo necessarios componentes criativos (designers),
semicriativos (modelistas e costureiras) e ndo criativos (responsavel financeiro) para conceber
produtos de moda. Além de uma equipe multidisciplinar, o autor enfatiza a importancia das
interconexdes de setores dentro das empresas de moda, ja que o resultado de cada fase deve se
encaixar perfeitamente na etapa seguinte (CIETTA, 2017).

Apesar de os produtos de moda terem a func¢do principal de cobrir e proteger o corpo,
de acordo com Cietta (2017, p. 37) “os produtos ndo sdo mais avaliados ‘apenas’ por suas
caracteristicas fisicas”. Isto acontece pois, conforme apontado, o mercado de moda gera
produtos que disponibilizam valores tangiveis e intangiveis para a vida de seus consumidores.
“A moda tem, na realidade, caracteristicas que sdo criativas e ndo criativas, materiais e
imateriais, que fazem dela ndo simplesmente um outro setor criativo, mas um setor criativo
especial” (CIETTA, 2017, p. 125). Assim, o criador de moda, de acordo com Santos e Santos
(2010, p. 208)

[...] percorre livremente entre idas e vindas no universo tangivel e intangivel da
moda, determinando em um produto seus valores materiais e imateriais, culturais e
concretos, colocando em suas criagdes textos de identidade que serdo carregados
pelos corpos que vestem as roupas.

Dentre os valores tangiveis ou materiais dos produtos de moda, pode-se citar a
funcionalidade das pecas, que moldam-se, cobrem e protegem o corpo humano. Cietta (2017,
p. 129) define esta parte do produto de moda como “tudo aquilo que ¢ fisico e definido por
propriedades fisicas, técnicas e funcionais [...]”.

Ja os valores intangiveis ou imateriais dos produtos de moda ndo dizem respeito dos
aspectos funcionais da pega, j4 que se relacionam com questdes sociais, de pertencimento e
identidade subjetiva dos consumidores. Cietta (2017, p. 129) as define como “o elemento
cultural do produto”, ou seja, o que se configura como um significado. Assim, os valores
materiais e imateriais do produto de moda serdo ou ndo considerados relevantes de

consumidor para consumidor, conforme suas vivéncias e expectativas.

O equilibrio de uma empresa de moda, entdo, ndo ¢ apenas instavel — ou seja, sujeito
a fatores que podem alterar seu estado — mas também fragil no sentido de que as
mudangas no setor sdo rapidas, silenciosas e muitas vezes radicais (CIETTA, 2017,
p. 269).
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E esta caracteristica que faz com que o setor de moda apresente uma complexidade
maior que a maioria dos outros setores manufatureiros, ja que, de acordo com Cietta (2017),
apos o advento do fast-fashion® ndo existe mais uma linearidade na dindmica de trabalho no
setor de moda, mas sim uma constante necessidade de renovagdo, pois as caracteristicas
imateriais do produto alteram-se mais rapidamente que no passado, como pode ser observada

na Figura 1.

Figura 1 — A vida material e imaterial do produto de moda antes e depois do fast-fashion

—

vida média dos aspectos imateriais/estéticos do produto

— L — tempode vida foncional
~ restante do produto

Fonte: Cietta (2017).

* Fast-fashion: moda réapida, traduzido do inglés. De acordo com Cietta (2010) trata-se de um modelo de
producdo e distribuigdo rapida gracas a agilidade de respostas frente as necessidades e desejos expressos pelos
consumidores.
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A empresa de moda Zara, pertencente ao conglomerado Inditex, pode ser citada como
um modelo de negoécio inovador que utiliza o modelo fast-fashion. Com uma politica
totalmente voltada ao consumidor, a Zara costuma apresentar uma pequena cole¢do com uma
mistura de tendéncias e, em seguida, passa a analisar diariamente a aceita¢do do produto para
adaptar os resultados as novas pecas a serem produzidas. Isto € possivel gracas a dindmica do
Jjust in time caracteristico da Zara (KALIL, 2010). O sistema just in time (traduzido do inglés:
na hora certa), caracteriza-se pelo sistema de produg¢do combinado para oferecer o produto
certo, na hora certa e no lugar adequado, tendo como base a percepgdes das expectativas do
consumidor (SANTOS, 2017). Este sistema de resposta rapida ¢ considerado por Cietta
(2017, p. 349) como um dos motivos do sucesso do modelo fast-fashion, ja que, de acordo
com o autor, “a velocidade ¢ implicita na escolha de incluir em seu processo
criativo/produtivo o consumidor [...]”, sendo necessaria, segundo o autor, uma andlise circular
do sistema de produgdo/consumo.

Sabe-se que a dindmica da obsolescéncia dos produtos de moda ¢ outra caracteristica
do setor, que costuma apresentar pelo menos uma colecdo de produtos totalmente novos a
cada estacdo e incentiva seus consumidores a reinventarem e renovarem o guarda-roupas com
a mesma rapidez. Conforme citado por Selau e Cezar (2012, p. 3), “¢ interessante a
observacao sobre o quanto as pessoas almejam o novo de novo, mas nem se ddao conta que
inimeras vezes o que se deseja sdo tentativas e artimanhas do préprio mercado”.

Comparando a obsolescéncia dos produtos de moda com a de outros setores como, por
exemplo, de empresas de tecnologia, Santos (2017, p. 11) aponta que “normalmente esta
logica de obsolescéncia dos bens estd relacionada ao progresso técnico, porém o que
diferencia a moda das demais indastrias é que suas inovagdes se encontram
predominantemente no design”. Desta forma, observa-se que o desafio de manter uma
empresa de moda ativa no mercado vai além da questdo de disponibilizar produtos de

qualidade, elencando principalmente aspectos de gestdo de negocio.

E preciso, conjuntamente, deixar os produtos disponiveis no ponto de venda para os
clientes e evitar perdas por estoque excessivo decorrente de uma tendéncia
ultrapassada. A curta durabilidade de uma tendéncia de moda converte o tempo em
uma variavel essencial e estratégica a ser controlada pelas firmas do setor. Quanto
menor o periodo entre a captura das tendéncias, fabrica¢do e chegada nas lojas,
menores serdo os riscos de estoque obsoleto (SANTOS, 2017, p. 12).

29



Outra questdo importante em negdcios de moda ¢ o direcionamento de marca, que
deve levar em consideracdo o discurso que a empresa pretende abordar, sem esquecer-se as
questdes mercadolédgicas. Chevalier e Mazzalovo (2007, p. 136) citam que “ética e estética
sdo as constantes sobre as quais se baseia a identidade da marca”. Assim observa-se que a
¢tica de um negocio, evidenciada por seus produtos ou servicos, esta totalmente relacionada a
toda empresa em si e seu processo produtivo. Por exemplo, uma marca que tem um discurso
de preocupacdo ambiental e apresenta produtos sustentaveis, deve levar essas questdes em
todas as etapas de concepcdo e entrega do produto. Chevalier e Mazzalovo (2007, p. 135)
ainda apontam que se “aceitarmos a validade de aplicar a semidtica ao estudo das identidades
das marcas, partiremos da seguinte premissa: marcas sdo sistemas que produzem significado”.

Desta forma, a moda, como um mercado que gera produtos com caracteristicas
tangiveis e intangiveis, deve ter um olhar multidisciplinar de seus produtos. As questdes
mercadoldgicas devem ser pensadas com foco no discurso que se pretende passar. Carreira
(2008, p. 10) disserta sobre a importancia da significagdo de marca e seu posicionamento

estratégico no mercado:

A marca constitui, entdo, um signo que representa a empresa, suas mercadorias e
todo o estoque de conceitos e associagdes gerados na mente do publico receptor,
fruto da experiéncia com a mercadoria, da comunicacdo mercadoldgica (incluindo
aqui as atividades de relagdes publicas) e de outras interagdes.

A headhunter* de negécios de luxo Floriane de Saint Pierre, aponta que “uma empresa
¢ constituida por producdo, gerenciamento e vendas”, enquanto uma marca “é a unido entre
design e imagem” (KALIL, 2010). Corroborando a questao apresentada, Cietta aponta (2017,
p. 198) que um modelo de negécio de moda deve ser construido “por meio de uma visdo
conjunta das trés fungdes principais que sdo justamente a criacdo, a produc¢ao e a distribui¢ao
em um especifico sistema de consumo”. Costa (2015, p. 74) também confirma esta afirmacao,
pois segundo a autora o fluxo do desenvolvimento das cole¢des possui etapas inter-
relacionadas que influenciardo “ndo somente na aparéncia do produto, mas também em sua
produgdo e comercializa¢do. Dele depende o €xito da fabricagdo e a atratividade dos produtos
oferecidos”.

Costa (2011, p. 27) argumenta que as mudangas sociais € econdmicas influenciaram o

ambiente atual das empresas de moda, onde criou-se “um mercado de moda orientado para o

* Headhunter: cagadores de cabegas, traduzido do inglés. De acordo com Carvalho (2014, p. 4) sio os
“profissionais ou empresas especializadas que tem como fung@o ‘cagar’ os melhores profissionais do mercado
em areas executivas de alto nivel”.
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consumidor, requerendo mudangas na estrutura de gerenciamento da industria do vestuario”,
j4 que, de acordo com o autor, atualmente ¢ a gestdo empresarial o maior o diferencial
competitivo. Assim, o proximo assunto abordara estudos de questdes de competéncia

empresarial em criadores de moda.

2.3 EDUCACAO EMPRESARIAL NO ENSINO SUPERIOR DE MODA

Com base também em questdes apontadas nas segdes anteriores, observa-se a alta
complexidade presente no setor de moda e, consequentemente, em manter uma empresa de
moda vidvel economicamente. Entretanto, enquanto algumas organizagdes apresentam uma
equipe de diversos profissionais de diferentes areas para materializar os produtos e alcangar a
sustentabilidade econdmica, as empresas iniciantes, em geral, costumam contar com apenas
uma ou duas pessoas responsaveis pelo alcance de seus objetivos. Tratam-se principalmente
dos MEIs, empresarios que formalizam seus negocios, mas trabalham por conta propria e
conforme demonstrado anteriormente, ¢ a dindmica adotada pela maioria dos negocios de
moda. Observa-se que esta modalidade tem se mostrado a op¢do de muitos profissionais
graduados em moda que optam por tornarem-se empreendedores, assim como as empresas
que aceitaram participar do presente estudo e serdo apresentadas nos proéximos capitulos.

Assim como em outras profissdes, seguir uma carreira de moda costuma exigir estudo
e dedicacdo. Com a vasta gama de instituicdes de ensino nacionais com cursos voltados ao
design de moda e estilismo, considera-se necessaria uma capacitacdo para atuar em empresas
de moda, ja que o mercado atual exige profissionais qualificados. Entretanto, em um estudo
sobre o perfil do comércio de moda no Brasil, o0 SEBRAE’ concluiu que apenas 26,4% dos
empresarios de moda brasileiros possuem formagdo superior e que MEIs, micro e pequenas
empresas totalizam 60,6% do mercado de moda.

Desta forma, percebe-se que o foco principal da maioria das universidades de areas
voltadas a moda no Brasil estd no design. O Quadro encontrada no Anexo A deste trabalho
apresenta uma relacdo de todos os cursos ligados @ moda em atividade, segundo o enderego
eletrénico do Ministério da Educagdo. Observa-se que 181 dos 224 cursos de moda no pais
possuem a palavra “Design” em sua denominagdo, ou seja, mais de 80%. Acredita-se que a
dominancia de cursos de moda com foco em formar designers acontece porque em 2004 o
ensino de moda no Brasil sofreu uma alteragdo pois, segundo Christo e Cipiniuk (2016, p.

16), o MEC solicitou que os “cursos de formagao profissional, de nivel superior, de estilismo

5 Dados coletados em https://datasebrae.com.br/negocios-de-moda/. Acesso em: 05 abr. 2019.

31



ou moda se adequassem as Diretrizes Curriculares Nacionais do Curso de Graduagdo em
Design”.

Outra palavra que aparece em dois diferentes cursos de moda ¢ “estilismo”.
Constantemente profissionais responsaveis pela criagdo de produtos de moda sdo
denominados como estilistas. De acordo com Conte (2015) a assinatura de uma cole¢do por
parte de um profissional criador de moda remete a palavra estilo, que deu origem a profissao
estilista, bem como costuma apresentar cardter de autoria. Baudot (2002) classifica o
profissional de moda como estilista, apontando que este pode adotar diferentes perspectivas,
como criador, empresario e artista.

Apesar de apresentarem denominagdes diferentes, tanto o estilista quanto o designer
de moda sdo defendidos por Christo e Cipiniuk (2016) como profissionais pertencentes ao
campo do design, j& que precisam exercer conhecimentos sobre o usuario, 0s processos
criativos e de produ¢do, materiais, custos e outros aspectos referentes ao desenvolvimento de
produtos do setor que atuam, assim como qualquer outro designer. Desta forma, observa-se
que tanto o profissional denominado como estilista como o designer de moda sdo
responsaveis pela pesquisa e criagdo de produtos de moda. Esta pesquisa tem o enfoque de
compreender a atuacdo profissional de criadores de moda que optam por tornarem-se
empreendedores, sejam eles estilistas ou designers de moda. Por observar que alguns dos
cursos de moda brasileiros formam designers, alguns formam estilistas e outros podem ter
diferentes titulos, aqui serdo adotadas as denominagdes de criador de moda e profissional de
moda para referir-se a ambos.

E importante notar também, através do Quadro do Anexo A, que apenas um dos cursos
de moda no Brasil chama-se ‘“Negocios da Moda”, enfatizando o ensino de questdes
empresariais. Cietta (2017, p. 48) defende que o estudo académico de moda deveria “dar mais
atencdo as questdes empresariais que por anos foram negligenciadas”. Silva e Neira (2018)
realizaram um estudo com 20 instituigdes de ensino superior de moda nas cinco regides do
Brasil. Foi constatado que apenas 6% a 7% das disciplinas das universidades pesquisadas sao
voltadas a Marketing e Gestao, definidas no estudo como:

Referentes as disciplinas de planejamento do desenvolvimento (sem execucdo e
criagdo), sdo exemplos: Desenvolvimento de Negocios de Moda; Estudo de custos;
Tendéncias e pesquisa em Moda; Marketing e Publicidade na Moda; Gestio

empresarial, de Moda, do Design, de pessoas, do produto, da produgdo, etc.
(SILVA; NEIRA, 2018, p. 6).
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Assim, percebe-se a pouca representatividade do ensino empresarial nos cursos de
moda, dificultando a performance dos designers de moda que desejam formar o proprio
negocio. Com base nas competéncias apontadas por Dornelas (2008) como necessarias aos
empreendedores, percebe-se que, em geral, a competéncia gerencial ndo ¢ dominada por
empresarios criadores de moda. Entretanto, ndo pretende-se neste trabalho apresentar essa
questdo como uma problematica ou falha das universidades, ja que ¢ de conhecimento geral
que a principal habilidade e fun¢do profissional dos designers de moda ou estilistas ¢ a de
projetar produtos de qualidade.

Algumas vezes o empreendedor de moda pode adquirir e, por fim, dominar as
atividades de gestdo do negodcio, mas ainda assim dificilmente conseguird realizar todas as
atividades individualmente pela demanda de tempo exigida, tanto em questdes administrativas
como a parte da criagdo dos produtos. O que se sugere, entdo, ¢ que os empresarios de moda
busquem formar uma equipe ou procurem parceiros para dividir as tarefas e, assim, realiza-las
de forma que se atinja um melhor resultado final.

Por fim, ferramentas de modelagem de negodcio podem contribuir para identificar e
definir as questdes apontadas, beneficiando tanto em empresas principiantes quanto naquelas
que ja estdo inseridas no mercado, mas apresentando dificuldades, uma vez que possibilitam a
visualizacdo e a andlise de todos os fatores criticos da empresa. Além disso, métodos de
modelagem de negocio podem ser citados como ferramentas de cooperagdo na empresa. O
proximo capitulo apresenta a modelagem de negdcio Canvas e estudos que comprovam sua

compatibilidade com negocios de moda.

2.4 AMODELAGEM DE NEGOCIO CANVAS

Motivado pela complexidade do mundo real onde as empresas atuam e a dificuldade
que empreendedores tém de visualizar os fatores que influenciam no resultado ou entrega de
valor para os consumidores, Alexander Osterwalder desenvolveu, colaborativamente com 470
pessoas de 45 diferentes paises, a modelagem de negocios Canvas (OSTERWALVER;
PIGNEUR, 2011). Observando a forte tendéncia de cocriacdo das redes sociais, criou
engajamento ao redor de uma nova teoria de administragdo, contando com a participagao de
outros respeitados consultores e empresarios do mercado para cooperarem e ajudarem a
espalhar o Canvas, principalmente de seu co-autor Yves Pigneur. Um modelo de negocio,
segundo Osterwalder e Pigneur (2011, p. 7), descreve a “ldgica de como uma organizagao

captura, cria e entrega valor”. A metodologia consiste na utiliza¢gdo de uma caneta e blocos
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autoadesivos de notas, como os Post-its®°, para escrever, de forma sucinta, as ideias e colar
num quadro Canvas os diferentes aspectos envolvidos em um negécio. A modelagem de
negocio Canvas contempla Uinica pagina, onde ¢ possivel visualizar todos os aspectos mais
importantes de um negdcio divididos em nove blocos que, juntos, formam o “encaixe” do
negocio. A Figura 2 mostra cada um dos 9 blocos do Canvas com ilustragdes para facilitar a

compreensao.

Figura 2 — Representacdo visual do Modelo de Negocios Canvas
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Fonte: Adaptado de Osterwalder e Pigneur, 2011.

Aratjo et al. (2015) defendem a utilizacio da modelagem de negbcio antes da
realizacdo de um plano de negécio. De acordo com os autores, a modelagem ¢ mais dinamica
e “busca mitigar as incertezas intrinsecas ao negdcio, como espera-se que seja, tendo em vista
o perfil mutavel do mercado atual”, tornando as decisdes da empresa mais assertivas antes de
ser formulado o plano de negocio, segundo os autores, ¢ um documento formal e classico
caracteristico das teorias tradicionais de administragdo (ARAUJO et al, 2015, p. 6). A
facilidade de prototipagdo permite que novos negédcios sejam analisados e alterados mais
rapidamente e em varias versoes diferentes. Assim, percebe-se que pode ser utilizado tanto
por empresas que ainda ndo iniciaram seus trabalhos — para analisar a viabilidade de torna-la

real € o que seria necessario para tanto — quanto por empresas ja atuantes — que podem

6 Post-it® consiste em uma marca registrada da empresa 3M Company, que fabrica pequenas folhas de blocos de
notas autoadesivas de tamanhos e cores variados.
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reformular algum aspecto apds o diagndstico proporcionado pela ferramenta. Entretanto, nota-
se que a indicagdo do momento primordial para a utilizacdo do Canvas ¢ para a formulacdo de
um novo negocio.

Observa-se que os blocos sdo agrupados em quatro etapas. A etapa destacada na cor
verde cobre a area que trata dos clientes e as agdes da empresa com os mesmos. O bloco
realgado na cor rosa responde o que a empresa ira ofertar. J& os blocos destacados em azul
respondem a infraestrutura, ou seja, como a empresa ira executar seus servi¢os. Por fim, os
blocos salientados na cor alaranjada respondem as questdes de valor monetdrio de saida e
entrada no caixa da empresa, ou seja, a viabilidade econdmica do desenvolvimento das a¢des
dos outros blocos. Assim, pode-se concluir que o Canvas resume as questdes principais do
desempenho de uma empresa no mercado. Os nove blocos sdo explicados de forma geral
abaixo (OSTERWALVER; PIGNEUR, 2011):

1. Segmentos de clientes: uma proposta de valor pode estar dirigida para um ou varios
segmentos de clientes, tendo a organiza¢do estudada que definir o foco de atuagdo,
dividindo os consumidores em mercados potenciais € observando as variaveis de
semelhanca.

2. Proposta de valor: consiste em definir a oferta de valor do negdcio, ou seja, o pacote
de produtos e/ou servigos, bem como os beneficios da empresa que entregam valor
para os clientes.

3. Canais: sdo os meios utilizados pela empresa para alcancar o segmento de clientes e
fazer a entrega de valor, descrevendo quais caminhos uma empresa utiliza para
entregar valor para o cliente. Pelos canais o segmento de clientes definido pode tomar
conhecimento e avaliar a proposi¢ao de valor do produto, tomar a decisdo de compra e
uso do mesmo.

4. Relacionamento com clientes: descreve estratégias e acdes tomadas pela empresa para
fidelizar clientes e, com isso, evitar que procurem o concorrente.

5. Fontes de receita: o fluxo de receitas determina a maneira como a empresa recebe
retorno financeiro pela entrega de valor, ou seja, o pagamento do cliente pelos
beneficios recebidos.

6. Recursos principais: descreve os ativos tangiveis e/ou intangiveis que a empresa
dispde para realizar a construcdo, entrega e recebimento de valor.

7. Atividades principais: sdo as acdes realizadas pela empresa para formar e oferecer a

proposta de valor para seu segmento de clientes.
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8. Parcerias principais: detalha os aliados para tudo aquilo que a empresa ndo podera

desenvolver sozinha, desde recursos, atividades, canais, relacionamentos e demais

procedimentos que precisardo ser realizados de forma externa.

9. Estrutura de Custos: descreve os principais custos necessarios a operacionaliza¢do do

negocio. Ou seja, todos 0s gastos necessarios para garantir que a proposta de valor

chegara e serd percebida pelo cliente, incluindo esfor¢os observados na construcao dos

outros blocos.

O resultado do exposto ¢ o quadro do modelo de negdcios (Figura 3), que € encontrado

facilmente em diversos sites para impressdo e aplicagdo fisica ou até mesmo digital. Marinho

(2016, p. 24) cita que o Canvas funciona “como uma tela de um artista” pela forma

sistematica que ¢ construido, levando uma ideia a outra. Osterwalder e Pigneur apontam

(2011, p. 148) a caracteristica visual do Canvas como uma de suas grandes vantagens, ja que

esta técnica visual “d4 ‘vida’ ao Modelo de Negodcios e facilita a cooperacdo”. De acordo com

os autores: [...] “se voc€ projeta um Modelo de Negocios completamente novo, desenha-lo

permitira que vocé discuta diferentes opcdes facilmente, adicionando, removendo e movendo

as imagens” (OSTERWALVER; PIGNEUR, 2011, p. 148).

Figura 3 — Representacdo visual do Modelo de Negocios Canvas
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Fonte: Adaptado de Osterwalder e Pigneur, 2011.
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Desde que o mercado de moda passou a tomar grandes proporgdes, a comunicagdo do
produto se fez necessaria, aparecendo através de fotografias, ilustracdes, revistas e videos.
Nobrega e Figueiredo (2008, p. 3) apontam que as formas ‘“verbais e ndo verbais de
comunicag¢do sdo de fato os canais através dos quais passamos aos outros nossas mensagens”.
Desta forma, a modelagem Canvas pode ser apontada como uma forma ndo verbal de
descrever todos os aspectos de uma empresa. O proximo topico deste trabalho visa apresentar
documentacdes atuais acerca da utilizacdo do método Canvas em empresas de moda, para

verificar sua validagdo no setor.

2.4.1 A utilizagdo da modelagem Canvas no mercado de moda contemporineo

A modelagem de negocio Canvas, conforme visto anteriormente, caracteriza-se por ser
uma ferramenta pratica que possibilita a visualizacdo do negdcio como um todo e pode ser
considerada compativel com negocios de moda pelo seu carater visual. Além disso, Cietta
(2017) aponta a importancia de uma boa modelagem de negécio no setor da moda que deve
apresentar uma visdo conjunta das fun¢des de criacdo, producdo e distribuicdo. Dentre as
modelagens de negdcio citadas como compativeis para a area da moda, Cietta (2017) destaca
0 Business Model Canvas criado por Osterwalder e Pigneur (2011). Cietta (2017, p. 438)
ainda aponta a importancia da modelagem de negocio no setor: “Hoje nenhuma empresa de
moda pode simplesmente organizar-se por processos e fases, mas deve necessariamente olhar
o modelo de negodcios como um todo, ou seja, o ciclo completo de criagdo-consumo”. Nota-
se, entdo, que uma visdo ampla do negdcio ¢ necessaria, podendo ser formulada também
através da modelagem Canvas.

Meadows (2013, p. 7) defende que “é preciso de 90% de tino de negdcios e 10% de
habilidade artistica” para que uma empresa de moda seja bem-sucedida. Por outro lado, de
acordo com Cietta (2017, p. 328), no setor de moda “faltam de fato a empresa competéncias
diferentes daquelas criativas/industriais”.

Percebe-se que designers de moda, em geral, costumam demonstrar maior facilidade
em suas capacidades profissionais quando puderem desenvolver suas atividades de forma
visual, trabalhando com maior facilidade quando as etapas sdo praticas e manuais. Marinho
(2016, p. 25) cita o Canvas como “um quadro a ser preenchido de maneira dindmica para que
a ideia central do negdcio seja rapida de explicar e simples de entender”. Assim, a modelagem
de negdcios Canvas pode ser considerada compativel com negécios de moda, uma vez que se
configura como uma ferramenta visual que possibilita ao empresario criador de moda a

visualizacdo de todo seu negocio em uma unica folha. Além disso, em um mercado que sofre
37



mudancas bruscas constantemente, como o da moda, atualizar e modificar a modelagem do
negocio deve ser tarefa facil, outra caracteristica muito importante do Canvas.

O SEBRAE disponibiliza em sua plataforma digital uma versdo pronta’ para o
preenchimento do Canvas, além de utilizar a ferramenta em boa parte das consultorias

prestadas para empresas novas e ja existentes no mercado.

[...] o Canvas, que ¢ uma forma facil e rapida de modelar e visualizar negocios de
forma dinamica e interativa, possibilitando uma visdo sistémica sobre o negocio a
ser criado. O Business Model Canvas ¢ uma metodologia desenvolvida para
facilitar a criagdo e analise de modelos de negdcios (SEBRAE, 2014a, p. 21).

A Tendere, empresa de prospeccao de tendéncias, capacitacdo e consultoria de moda,
também utiliza a modelagem Canvas desde 2013, tanto em workshops quanto em consultorias
especificas para empresas de moda no blog. No ano de 2018 a empresa passou a oferecer uma

consultoria para negdcios de moda utilizando a metodologia de Osterwalder e Pigneur (2011).

Modelagem para moda ¢ diferente? Sim. A modelagem para moda depende
fortemente da construcdo da segmentacdo de clientes. Afinal, o tipo de produto e
servigos que entregamos nesse setor ¢ um bem simbolico. O tecido, o vestudrio, o
calgado, os acessorios, as joias, os cosméticos, a maquiagem etc. entregam (sdo
receptaculos de) significados. Portanto, ¢ um trabalho feito e baseado em pesquisas
qualitativas. Estas sdo base para decidirmos quase tudo em uma empresa dedicada a
moda, incluindo a central proposta de valor de um novo negdcio de moda
(TENDERE, 2018).

Com base em todas as questdes expostas até o momento sobre as particularidades do
setor de moda, observa-se a importancia da visdo das empresas de moda como um todo
interligado entre setores, ja citada anteriormente como uma das caracteristicas da modelagem
Canvas. Observa-se que, apesar de as competéncias administrativas ndo serem o foco do
ensino superior de moda, muitos profissionais que optam por empreender no setor o fazem de
forma individual e, assim, acabam por ter que resolver aspectos que nao sao de sua formacao.
Desta forma, apesar de ndo ser uma realidade possivel a todos os negdcios, observa-se que
uma equipe multidisciplinar poderia ser a solu¢do para um empreendimento de moda alcangar
uma melhor performance. Além disso, nota-se que a propria modelagem Canvas apresenta um
carater colaborativo, por citar e colocar em andlise todos os recursos e atividades necessarias
para um empreendimento prosperar, colaborando com o empreendedor de forma a demonstrar

o elo entre os diferentes setores do sistema de moda.

7 Disponivel em: https://www.sebraecanvas.com/#/. Acesso em 17 out. 2017.
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Além dos exemplos citados que ja utilizam a modelagem no dia a dia empresarial de
moda, o Canvas também foi escolhido para estudos do setor por diversos outros autores em
diferentes abordagens (RAHY, 2014; HORN et al. 2016; PINTO, 2012). Observa-se, entdo,
que a modelagem ja vem sendo utilizada em empresas e estudos da 4rea de moda,
demonstrando sua compatibilidade com o setor. Contudo, observa-se que o método Canvas
foi elaborado para os mais diversos formatos e areas empresariais, ndo sendo encontrada
atualmente no mercado uma ferramenta especifica para modelar empresas de moda. Desta
forma, o estudo a seguir visa descobrir as particularidades do Canvas quando utilizado por
empresas de moda, para, assim, elaborar um guia de preenchimento especifico da area, de
forma que o mesmo possa contribuir ainda mais na formalizacdo de negdcios de moda

economicamente sustentaveis.

2.4.2 Modelagem de negocio Canvas para as particularidades do setor de moda

Conforme observado, o mercado de moda carece de estudos mais profundos para
modelar negdcios. Assim, foi necessario um aprofundamento de pesquisas bibliograficas, cujo
foco do estudo sdo os nove blocos da modelagem Canvas. Individualmente, cada etapa foi
analisada especificamente para empresas de moda, buscando na literatura defini¢cdes ja
existentes como, por exemplo, o que ja foi estudado acerca de segmentagdo de clientes em
areas externas a moda, principalmente relacionadas a gestao de empresas.

Inicialmente, ¢ importante citar que a numeracdo que ordena os nove blocos do
Canvas (segmento de clientes, propostas de valor, canais, relacionamento com clientes, fontes
de receita, recursos principais, atividades-chave, parcerias-chave e estruturas de custos)
demonstra ser assim colocada de forma que se construa a modelagem de negdcios na ordem
exposta, conforme pode-se observar na Figura 3. Percebe-se, entdo, que a forma do Canvas de
gerar sentido ¢ sistematica, seguindo a diretriz numérica. Sendo assim, o aprofundamento
teorico do Canvas para empresas de moda, apresentado a seguir, segue esta ordem como
forma de melhor estruturar a empresa, ja que a funcionalidade da modelagem de negdcio se
da na possibilidade de pensar etapa por etapa, mas que estas apenas possuem significados
através de suas relacdes.

Conforme ja citado e observado nas Figuras 2 e 3, além das nove divisdes de blocos, o
Canvas pode ser subdivido em quatro etapas: o que (qual produto/servigo); quem (publico-
alvo); como (atividades) e quanto (viabilidade econdmica). Assim, pode-se apontar que
quando completamente preenchido, o Canvas pode gerar sentido através de diferentes

subdivisdes do quadrado. Dando continuidade a andlise introdutdria do quadro de modelagem
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de negocio, outra questdo interessante a ser observada ¢ a colocag@o do bloco de proposta de
valor exatamente no meio do quadrado, servindo como um lembrete constante sobre a
proposta de valor no momento de modelar um negocio. Analisando toda a construcdo do
Canvas, nota-se que todas as acdes sdo direcionadas a proposta de valor, de forma que a
mesma possa ser percebida em sua totalidade e ndo seja desvalorizada ou esquecida.

Portanto, encadeamento da modelagem implica, em primeiro lugar, no reconhecimento
das competéncias que a empresa e seus colaboradores acumulam para, em seguida proceder-
se com a definicdo das performances a serem adotadas. Competéncia e performance sdo
conceitos importantes, uma vez que definem habilidades necessarias ao cumprimento de
alguma atividade e, em seguida, a realizacdo em si de uma agdo especifica, em que aquelas
habilidades se fazem necessarias. Por esta razdo, estdo dispostas em sequéncia, uma como
condig¢do para a outra, conforme o proprio modelo do Canvas.

Em outras palavras, o Canvas pode ser tomado como uma sistematizacdo de
informagdes, valores, dados e estratégias tanto pautadas na realidade quanto na proposta de
valor da empresa, o que implica que também comporta um aspecto intangivel. O que importa,
através de tal ferramenta, ¢ garantir a visualizacdo correta e eficiente de tais informagdes, para
que o cliente — que costuma ser retratado de maneira idealizada na ferramenta — receba o
produto que deseja, combinado de seus significados. Portanto, ¢ importante salientar que o
Canvas ¢ uma ferramenta feita para o empreendedor, ndo para o consumidor.

A bibliografia dos desenvolvedores do Canvas, Alexander Osterwalder e Yves
Pigneur, intitulada Business Model Generation (2011) apresenta a modelagem
detalhadamente, trazendo também exemplos. Apds a explicagdo da ferramenta, sdo
apresentadas questdes de avaliacdo do negdcio, separadamente por blocos. Assim, observa-se
que apos o preenchimento do Canvas, ¢ sugerido um momento de avaliacdo da modelagem de
negocio, um componente de aprofundamento de grande importdncia para a empresa.
Entretanto, ndo se sabe se a avaliagdo proposta por Osterwalder e Pigneur (2011) seria
suficiente para qualificar negdécios de moda, pela singularidade de tratar-se de um setor
hibrido (CIETTA, 2017). Assim, o guia proposto como resultado do presente trabalho foi
pensado especificamente para a complexidade dos negdcios de moda, gerado através de
questionamentos que foram sendo formuladas durante o aprofundamento tedrico dos blocos

do Canvas para empresas de moda.
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De acordo com o dicionario do mecanismo de busca Google®, guia ¢ um substantivo
com “ato ou efeito de guiar” e pode ter varios significados. Dentre eles, esta a definigdo do
que este trabalho busca construir, ou seja, “publicacdo contendo instrug¢des, ensinamentos,
conselhos de diversas naturezas; manual”, bem como “aquele ou aquilo que serve de diretriz,
de modelo, que inspira uma pessoa”.

O cerne da questdo ¢ avaliar se a empresa, pretendida ou ja existente, possui
capacidade de criagdo, entrega e captagao de valor, ou seja, sua viabilidade no mercado e, em
seguida, auxiliar em sua estruturacdo. A seguir, ¢ apresentado o aprofundamento dos blocos
do Canvas, contendo conhecimentos considerados requisitos para modelar negocios de moda
economicamente vidveis.

Desta forma, o resultado apds a realizagdo desta etapa ¢ o desenvolvimento de
diretrizes para contetdos considerados essenciais no momento de modelar negocios de moda

com a ferramenta Canvas.

1.1.1.1 2.4.2.1 Bloco de segmento de clientes para o setor de moda

Como o proprio titulo pressupde, neste capitulo serdo abordadas questdes de estudo de
publico-alvo, que ¢ a primeira etapa para a geracao de sentido do Canvas e consiste na escolha
e estudo dos clientes empresa. Percebe-se que o modelo pressupde que através do
conhecimento das preferéncias do consumidor, torna-se possivel elaborar um negodcio
consistente € com maiores chances de sucesso podendo, entdo, partir para a proxima etapa do
Canvas, as propostas de valor. Para empresarios de moda, esta ¢ considerada uma das etapas
mais importantes, ja que a defini¢do do publico-alvo ¢ considerada estratégica para o mercado
de moda.

Kotler e Keller (2013, p. 227) defendem que ndo ¢ possivel as empresas “atender a
todos os clientes em mercados amplos e diversificados”, sendo necessaria a segmentacao do
mercado em diferentes tipos de consumidores, dividindo-os para atendé-los com eficacia, ja
que diferentes segmentos de cliente necessitam esfor¢os distintos da empresa. Parte-se, assim
do pressuposto de que os produtos rejeitados pelo consumidor perdem o sentido para o qual

foram criados, tornando-se estoque e desperdicio, conforme afirma Lemos (2010, p. 17):

Um produto ou servigo s6 tem sentido em existir se satisfizer as necessidades de um
consumidor, caso contrario ele ¢ rejeitado. Para uma venda acontecer os produtos

¥Disponivel em:
https://www.google.com/search?q=dicionario+guia&og=dicionario+guia&aqs=chrome..69i57j015.4145j0j9&sou
rceid=chrome&ie=UTF-8. Acesso em 23 fev. 2019.
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devem atender a demanda de um determinado nicho de pessoas, ou seja, seu
publico-alvo.

Observa-se que, geralmente, as empresas costumam ja iniciar suas atividades sabendo
a categoria de produtos que irdo ofertar ao mercado e aos clientes. Frings (2012, p. 73) aponta
que como uma “resposta a demanda de consumo e as mudancas no estilo de vida dos
consumidores, os fabricantes e varejistas desenvolveram vdarias faixas de pregos e de
tamanhos, além de categorias e estilos de roupa”. Assim, a autora divide a moda entre
feminina, masculina e infantil e dentro destas trés categorias existem outras, como faixas de
tamanho, pregos e estilos. Novos segmentos de produtos podem surgir com as mudancas de
demanda da sociedade de consumo de moda, bem como alteragdes e adaptacdes do segmento
podem ser necessarias na empresa com o passar do tempo. Entretanto, observa-se que a
definicdo clara do tipo de demanda que o negdcio ird suprir garante o foco ndo apenas no
consumidor, mas também no sucesso de vendas.

Uma das caracteristicas do mercado de moda ja discutida neste trabalho ¢ a dindmica
da mudanca e da obsolescéncia de colegdes. Assim, os produtos de moda costumam ter um
ciclo de vida curto quando comparados aos de outros setores, ja que geralmente apresentam
crescimento e declinio rapidos para que novos produtos sejam introduzidos no mercado. As
mudangas de moda, que antes eram apenas sazonais, agora podem ser quinzenais ou
semanais, dependendo da empresa. Observa-se, entdo, que o ciclo de vida do produto e suas
etapas relacionam-se com o tipo de empresa em questdo e, consequentemente, com seu
publico-alvo. Kotler e Keller (2013) dividem os estagios do ciclo de vida dos produtos em
quatro, conforme pode-se observar na Figura 4. A primeira etapa, chamada de Introducdo ou
Desenvolvimento, caracteriza-se pelo momento em que o produto ¢ considerado de
vanguarda, com poucos clientes adeptos, preco alto e, consequentemente, vendas pouco
significativas para a empresa. Ja a etapa de Crescimento, como o proprio nome diz, apresenta
uma rapida melhoria de performance do produto no mercado, com vendas e consumidores em
expansdo, aumento da disponibilidade no mercado também pela concorréncia e, como
consequéncia, diminuicdo do preco. A terceira etapa dos produtos de moda ¢ denominada
Maturidade ou Pico e ¢ caracterizada pelo momento de estabilizagdo de vendas, onde a oferta
passa a exceder a demanda. Por fim, o produto de moda chega ao seu estdgio final, chamado
de Declinio, em que os estoques de determinado produto ja devem estar reduzidos, ja que
estdo sendo substituidos pelas novidades do setor. Cobra (2007) e Costa (2011) defendem a
teoria de Kotler e Keller (2013) para os produtos de moda e, de acordo com Cobra (2007), as

novidades de moda devem ser inseridas no mercado quando o produto anterior estiver
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iniciando sua fase de Maturidade, garantindo um ciclo completo de retorno financeiro para a

empresa.

Figura 4 — Ciclo de vida dos produtos de moda
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Fonte: Adaptado de Cobra, 2007; Costa, 2011 e Kotler; Keller, 2013.

Por outro lado, produtos de ciclo de vida curto também podem ser divididos em trés
tipologias, sendo estas de produtos de modismo, moda e basicos (KOTLER; KELLER, 2013),
conforme pode-se observar nas Figura 5. Apesar de os nomes estarem relacionados e de facil
interpretacdo para o mercado de moda, o conceito ndo refere-se apenas ao setor. Novamente,
podemos citar produtos de tecnologia como um exemplo, pois, apesar de ndo serem trocados
com tanta frequéncia quanto produtos de moda, também apresentam uma curva de
crescimento e declinio acelerada e, com 1isto, ciclos de vida moda, modismo e basico.

Observa-se que a curva de vendas distingue-se conforme o tipo de produto. Os
produtos de modismo sdo aqueles que sofrem uma rapida aceitagao por parte do publico-alvo,
fazendo com que ocorra um pico de vendas muito rapido que, com a mesma velocidade,
decresce. Por outro lado, os produtos de moda que relacionam-se com a curva denominada
apresentam um crescimento e aceitagdo mais lentos por parte dos consumidores. A
permanéncia desse tipo de produto no mercado ¢ maior, fazendo com que as vendas também
sejam mais significativas. Entretanto, a demanda e as vendas do produto qualificado como
moda também decrescem rapidamente. Por fim, o produto classificado como basico tende a

permanecer por mais tempo no mercado, tendo um crescimento mais lento, mas que ¢
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compensado pela sua permanéncia de vendas quase constante (COSTA, 2011; COBRA,
2008).

Figura 5 — Curvas de vendas dos diferentes tipos de produtos

.

Fonte: Adaptado de Cobra, 2008 e Costa, 2011.

Em 1962 Everett Rogers desenvolveu uma teoria de difusdo de inovagdes que divide
os consumidores em cinco tipologias e ¢ utilizada para avaliar diversos tipos de produtos
(MEADOWS, 2013). Observa-se que o conceito ¢ compativel com produtos de moda, sendo
abordado por autores da drea como Cobra (2007), Costa (2011) e Meadows (2013), conforme
pode-se observar na Figura 6. O primeiro tipo de consumidor ¢ o inovador, aquele que
primeiro adota o novo produto, pois procura por novidades e caracteristicas Unicas. O segundo
consumidor ¢ chamado de primeiro adepto, formador de opinido ou lider de moda e costuma
ampliar a popularidade do produto através de sua imagem. O terceiro consumidor ¢ chamado
de maioria inicial ou de massa, aquele que adota o produto quando este ja chegou ao seu apice
de vendas e pode ser encontrado facilmente na maioria das empresas. O quarto consumidor ¢
chamado de adepto tardio ou maioria tardia, ou seja, aquele que apenas se encanta com o
produto quando esteja ja passou por uma aprovacdo de outros usudrios. Por fim, o quinto e
ultimo consumidor ¢ chamado de barganhador ou retardatario, que procura principalmente por
precos baixos e ndo se preocupa com novidades (COBRA, 2008; COSTA, 2011;
MEADOWS, 2013).

A curva que pode ser observada na Figura 6 refere-se as vendas do novo produto que
foi inserido no mercado. Observa-se que o apice de vendas € atingido entre a maioria inicial e
a maioria tardia, ou seja, usudrios que preferem adquirir o produto quando outros

consumidores ja o aprovaram, fazendo com que a oferta ja esteja disponivel em diversos
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pontos de venda por diferentes pregos. Entretanto, ¢ neste momento que a curva de vendas
perde sua for¢a e inicia o processo de declinio, conforme observou Cietta (2017, p. 107),
quando afirma que “quanto mais os outros consomem, mais somos levados a nos apaixonar
por um produto especifico; mas quando isso torna-se muito comum, tendemos a nos distanciar
daquele consumo e seguimos em busca de um produto mais original”. Esta teoria pode ser
observada em produtos que possuem ciclo de vida curto, j& que estes sdo substituidos para a
apresentacdo de novos produtos, ou seja, para a introdu¢do de inovagdes constantes no
mercado. Frings (2012) defende que ¢ possivel identificar o comportamento dos
consumidores conforme o ciclo de vida do produto, sendo que a maioria ¢ de seguidores de

moda, aqueles que adotam uma inovagdo quando ela esta em seu pico de vendas.

Figura 6 — Teoria de Rogers da difus@o de inovagdes
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Fonte: Meadows, 2013.

No bloco de segmentacdo de clientes do Canvas, a empresa deve analisar se pretende
negociar seus produtos ou servicos com cliente final ou outras empresas. O consumidor de
produtos de moda “pode ser tanto uma pessoa fisica como uma organizagdo que desempenha
o papel de consumo em uma transicdo com um fornecedor ou uma entidade produtora ou
distribuidora de determinados artigos” (COBRA, 2007, p. 77). Para referir-se a empresas que
comercializam diretamente com o consumidor costuma utiliza-se a sigla B2C — Business to

Customer (empresa para consumidor). Este formato de negocio disponibilizard e vendera seus
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produtos ou servigos direta e exclusivamente ao consumidor final, sem utilizar um
intermediario.

Por outro lado, empresas que vendem seu pacote de produtos ou servigcos a outras
empresas costumam ser chamadas de B2B — Business to Business (empresa para empresa),
como o caso de empresas que vendem seus produtos sob encomenda ou a pronta entrega a
lojistas ou franqueados que fazem o meio entre a marca e o consumidor. Apesar de este
modelo depender da aceitagdo do consumidor final, a empresa — cliente corporativo — também
deve estar presente na etapa de segmentacdo. A Figura 7 exemplifica uma segmentacdo de
clientes utilizada por muitas marcas de moda brasileiras, que utilizam outras empresas para a
entrega de valor, mas também ofertam e entregam o pacote de produtos ou servigos para o

consumidor final de forma independente.

Figura 7 — Segmentagdo de clientes que utilizam abordagens B2B e B2C ao mesmo tempo

SEGMENTO

> B2

MARCA DE MODA

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

Entretanto, observa-se que até mesmo empresas que vendem apenas para clientes
corporativos devem ter o usudrio como foco de seus esforgos, ja que sdo o alvo final de
vendas. Se os produtos ou servigos ofertados ndo estiverem dentro das expectativas daquele
que os utiliza, nem mesmo outras empresas terdo interesse em adquiri-los. Especialmente
quando se trata de empresas de moda, a escolha e a compreensdo de todas as questdes
relevantes ao consumidor-alvo s3o o pré-requisito para a performance da empresa. O sucesso
de uma empresa, segundo Kotler e Keller (2013, p. 129) “estd em obter, manter e expandir a

clientela [...] Sem clientes, ndo ha negocio”.
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Este usuario deve ser o foco do projeto, uma vez que a analise de suas atividades
durante o uso do produto, deve ser ja considerada quase toda no primeiro momento
do desenvolvimento, o planejamento, onde estio sendo levantados os dados do
publico-alvo e tomando os devidos direcionamentos para serem iniciadas as ideias
(BERTON et at. 2017, p. 182).

A importancia do entendimento do consumidor se d4 pela dindmica mercadoldgica
atual. Em um mundo globalizado, o consumidor passou a ter ciéncia de sua importancia para
as empresas, bem como da variedade de ofertas de produtos disponiveis. Assim, Faccioni
(2011) defende que o detentor do poder nos negocios passou a ser o proprio consumidor,

principalmente a partir dos anos 2000, conforme pode-se observar na Figura 8.

Figura 8 — A transferéncia do poder nos negocios

L) — /_\\
INDUSTRIA CONSUMIDOR

1900-1950 1950-2000 2000-2050

Fonte: Faccioni, 2011, p. 183.

Frings (2012) corrobora esta teoria, afirmando que a orientagcdo das industrias, que
costumava ser focada na produgdo, passou a voltar-se ao marketing, ou seja, para
compreender os anseios dos consumidores e ter como resultado produtos que atendam a essas
necessidades. Esta afirmacdo ¢ validada no fato de que quem gera o faturamento para uma
empresa ¢ o consumidor, a partir do ato da compra. Observou-se anteriormente que o0s
produtos s6 fazem sentido quando forem percebidos pelos consumidores, ainda mais se
tratando de produtos de moda cuja funcionalidade costuma ser totalmente relacionada ao
corpo humano.

Costa (2015, p. 37) aponta que gracas a ‘“comercializagdo em coleg¢des, o
desenvolvimento do produto ocorre com muita antecedéncia a fim de que todos os modelos

sejam entregues na mesma €poca aos seus postos de venda”. Camargo e Brod (2015, p. 5)
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apontam a responsabilidade do designer de moda em meio a essa dindmica, que deve
“equacionar os fatores projetuais, aperfeicoar métodos, seguir regras e critérios, para
desenvolver produtos eficientes, que correspondam as necessidades do usuario”. Berton et al.
(2017, p. 180) apontam que, por se tratar de um artefato que entra em contato diretamente
com o corpo, o vestudrio deve atentar-se para as demandas de uso para evitar questdoes de
desconforto, ineficiéncia ¢ demais limitagdes ao usuario.

Assim, percebe-se que desenvolver produtos de moda requer atengdo ao consumidor
em primeiro lugar. De acordo com Cobra (2007, p. 77) “todo e qualquer cidadao, seja qual for
sua classe socioecondmica ou cultural, pode adquirir produtos de moda. O que diferencia o
consumidor de moda dos demais ¢ que este ¢ mais suscetivel aos apelos de marketing dessa
classe de produtos”.

Por outro lado, um estudo do Instituto de Estudos e Marketing Industrial (IEMI)
apresentado pelo SEBRAE’ aponta quatro perfis distintos do consumidor de moda:

1) o funcional: 50,7% (escolhe suas compras de acordo com o que ja possui,

geralmente compra em épocas de liquidagdes);

2) oseguidor: 36,8% (gosta de moda e sempre procura novidades);

3) o independente: 8,5% (consome roupas e acessorios somente em ultimo caso, ¢

impulsionado apenas pela necessidade);

4) o multiplicador: 4% (¢é o primeiro a adquirir novidades, 1€ e se informa sobre moda,

gosta de consumir marcas).

Também ¢ importante salientar que cliente ndo €, necessariamente, consumidor e vice-
versa. Cobra (2007, p. 77) divide o consumidor entre usudrio (aquele que usa e beneficia-se
do produto), pagador (quem assume o pagamento) e comprador (quem efetua o ato da
compra). Um exemplo disso poderia ser o caso de uma crianga que serd a usuaria do produto,
o pagador serda o membro da familia com poder de compra e o comprador serd o familiar que
ira pesquisar e realizar o ato da compra. O bloco de segmento de clientes deve abordar todas
essas questdes quando houver diferenca entre cliente e consumidor, trazendo valor para todos
aqueles que participam do ato da compra e beneficiam-se de alguma forma com o produto.

Portanto, considera-se que somente com a proximidade da empresa com seu segmento
se clientes serd possivel inovar em produtos que solucionem as diferentes problematicas do
dia a dia do consumidor. Berton et al. (2017, p. 182) apontam que “o designer deve estar

sempre em sintonia com o seu publico e com as estratégias mercadoldgicas das empresas,

® Dados coletados em: http://www.sebraemercados.com.br/saiba-mais-perfil-consumidor-moda/. Acesso em: 25
nov. 2018.

48



para que se consiga atender esse usudrio, inovando, ndo somente na parte estética, mas
também evoluindo na questio da usabilidade do produto”.

Desta forma, para um maior aprofundamento do primeiro bloco da modelagem de
negocio Canvas, ¢ recomendado o estudo da segmentacdo de clientes. Segmentar clientes ¢
dividir os consumidores em mercados potenciais para observar as variaveis de semelhanga,
possibilitando a compreensao e a divisdo de esfor¢os conforme as caracteristicas observadas
(KOTLER; KELLER, 2013). Assim, o Quadro 1 apresenta uma matriz de segmentagao,

dividida entre segmentagdo demografica, psicografica e comportamental.

Quadro 1 — Matriz de segmentagdo de clientes

Bases para segmentacio Critério

Sexo; Idade; Etnia; Ocupagdo; Tamanho da familia; Nivel de instrucéo;
Demografica Rendimento; Religido; Geragdo; Nacionalidade; Classe social,
Localidade (Cidade, Estado, Regido, Pais)

Psicografica O estilo de vida de consumidor; Personalidade; Atitudes; Valores;

Como o cliente relaciona-se com o produto; Frequéncia de compra;
Comportamental Nivel de adogdo de inovagdes; Lealdade; Status; Estagio de prontidao;
Beneficios procurados;

Fonte: Adaptado de Oliveira; Dacol; Rebelo, 2008 e Kotler; Keller, 2013.

A determinacdo de publico feminino, masculino ou ambos, bem como a idade, sdo os
determinantes para bidtipos e, consequente, das bases de modelagem que serdo utilizadas ja
que o vestuario objetiva a prote¢do do corpo e deve proporcionar conforto. Através das
demais andlises propostas pela base demografica, como questdes como ocupagdo profissional,
nivel de instru¢do e nacionalidade, pode-se conhecer um pouco mais acerca da realidade
diaria do consumidor. De acordo com Kotler e Keller (2013, p. 231), o motivo de essas
varidveis serem “tdo populares entre os profissionais de marketing ¢ que elas costumam estar
associadas as necessidades e aos desejos dos consumidores”, bem como por serem faceis de
mesurar.

Por outro lado, a base psicogréfica proporciona o conhecimento acerca do estilo de
vida e das expectativas do cliente, ja que muitas vezes ¢ o estilo de vida que melhor diferencia
as pessoas. Um consumidor pode ter as mesmas caracteristicas demograficas de outro, mas
por terem preferéncias e vivéncias diferentes, consumirdo produtos diferentes. Kotler e Keller
(2013, p. 240) apontam que, na “segmentagdo psicografica, os consumidores sao divididos em

diversos grupos com base em tracos psicoldgicos/de personalidade, estilo de vida e valores”.
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E interessante observar também que esta anlise aborda a questdo de valor, mas de forma
diferente aquela que sera abordada no capitulo sobre o bloco de proposta de valor do Canvas.
O valor observado nesta segmentagdo de mercado refere-se a questdes éticas, morais e de
estilo de vida, ou seja, os atributos que o publico considera como positivos e aquilo que busca
encontrar em produtos de moda como, por exemplo, a identificacdo da necessidade de
oferecer tecidos de performance direcionados a consumidores cujo estilo de vida engloba
praticas de atividades fisicas constantes. O consumidor que identificar em uma empresa a
qualidade que esteja de acordo com suas crengas e praticas diarias, se mantera fiel.

A base comportamental sugere o estudo das questdes de relacionamento do cliente
com a empresa e seus produtos. Segundo Kotler e Keller (2013, p. 241) neste tipo de
segmentacdo, “os consumidores sdo divididos em grupos segundo seu conhecimento, atitude,
uso ou rea¢do a um produto”. E uma segmentagdo baseada na fidelidade do consumidor com
certa marca e, desta forma, torna-se possivel analisar que estratégias de producao e marketing
terdo mais afinidade com o tipo de publico visado. Esta e outras ferramentas de aproximagao
do consumidor vém para um melhor entendimento acerca daquele que se encantard pelo
produto e, assim, tomard a decisdo de investir no mesmo. Assim, pode-se citar que as
questdes observadas na base comportamental influenciardo diretamente no bloco de
relacionamento com clientes.

Outra ferramenta que gera uma melhor afinidade da empresa com o segmento de
clientes pretendido ¢ a utilizagdo do conceito de personas. Juntamente com mapas mentais e
moodboards'®, a ferramenta de personas ¢ muito utilizada por profissionais de moda, tanto ja
formados quanto em processo de formagdo, para aproximacao com o cliente. De acordo com
Vieira, Monteiro e Vichy (2018, p. 5), o uso de personas ¢ “uma ferramenta com a qual se
constroi o perfil dos consumidores daquele determinado produto ou servigo a ser projetado”.
Entretanto, como sabe-se que € o coletivo que geralmente garante o lucro da empresa, ou seja,
volume de aceitagdo e vendas do produto, cabe ao criador de moda saber partir de questoes
individuais propostas pelas ferramentas citadas para transforma-las em produtos que agradem
ao coletivo.

Com os resultados obtidos nas andlises acima, pode-se partir para a defini¢do da
estratégia de negocio que melhor atenderd a demanda de valor percebido pelo publico-alvo.

Observa-se que ¢ importante definir a estratégia de negocio da empresa na etapa de segmento

' Moodboard: mapa do humor, traduzido do inglés. Trata-se de uma ferramenta construida em um quadro com o
intuito de facilitar a “ordenagdo das ideias e gerador de inspiragdo para o processo criativo das colegdes” e na
comunicagdo com os clientes (VIEIRA; MONTEIRO; VICHY, 2018, p. 7).
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de clientes do Canvas, ja que esta influenciard diretamente na estratégia de produgdo e,
consequentemente, na determinagdo de margem de lucro. Porter (2004, p. 36) define
estratégia competitiva como “acdes ofensivas ou defensivas para criar uma posi¢do defenséavel
[...] a longo prazo e superar concorrentes em uma industria” e defende trés abordagens
estratégias genéricas:

a) Estratégia de nicho ou enfoque: aborda apenas um segmento em particular, de forma
mais eficiente e eficaz. Trazendo para a realidade do mercado de moda, podem ser
citadas como exemplo as empresas que atendem sob encomenda, produtos
personalizados e ateliés.

b) Estratégia de diferenciagdo: busca diferenciar o produto ou servigo de alguma forma,
criando algo original, distinto, mas ndo unico. Avaliando o exposto para a realidade
das empresas de moda, podem ser citadas como exemplo as empresas que concentram
seus esfor¢os na estética e qualidade dos produtos, mas ainda assim produzem
quantidades consideraveis.

c) Estratégia de massa ou lideranca total de custo: busca ter como apelo e diferencial o
custo baixo do produto ou servico em relacdo aos concorrentes. No mercado de moda,
podem ser citadas como exemplo as empresas que costumam praticar a produgdo de
grandes lotes e focam seus esfor¢os em entregar produtos com um menor prego
possivel.

Porter (2003) ainda alerta para o risco de uma empresa seguir duas estratégias ao
mesmo tempo, indicando que se procure ser lider na estratégia praticada. Assim, ¢
interessante apontar que até mesmo a quantidade de pecas no mercado e o local de consumo
podem influenciar na decisdo de compra de um certo segmento de clientes. Isto acontece
porque a producdo em larga escala, caracteristica da estratégia de negocio de massa, pode
reduzir o prego final das pecas. Desta forma, um consumidor que busca demonstrar status
social através da exclusividade de seus produtos tenderd a valorizar mais as empresas de
nicho ou, pelo menos, de diferenciagao.

Observa-se que consumidores de moda sdo muito distintos. Estilos sdo subjetivos e
sabe-se que a moda ¢ uma das formas de expressdo de identidade, questdes que tornam ainda
mais complexo o conhecimento do consumidor de moda. Assim, ¢ necessario pensar em
muitas dimensdes, segmentando o publico-alvo nas bases citadas, construindo o perfil da
persona do cliente, identificando qual a sua atitude em relagdo as inovagdes e, por fim, que
tipo de produto atende ao estilo de vida. Conforme os dados de localidade, estilo de vida,

composicao familiar, beneficios pretendidos e demais caracteristicas identificadas nas bases
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de segmentacgdo, ¢ possivel perceber o tipo de valor material e imaterial que o cliente busca e,
assim, compreender até mesmo o ciclo de vida do produto. Um consumidor que, por exemplo,
possui um estilo de vida baseado no consumo para o pertencimento a certa parcela da
sociedade, apresenta poder de compra elevado e que gosta de ser o primeiro a usar as
tendéncias, ndo se importara em utilizar roupas que sao consideradas modismo, mesmo que as
pecas sejam utilizadas apenas uma ou duas vezes.

Desta forma, ¢ o aprofundamento da compreensdao do segmento de clientes que
possibilita a identificacdo das propostas de valor que fardo sentido para o mesmo. De acordo
com Osterwalder e Pigneur (2011, p. 128) “perspectivas do cliente devem alimentar nossas
escolhas em relacdo a Proposta de Valor, Canais de Distribuicdo, Relacionamento com
Clientes e Fluxo de Receitas”. Desta forma, considera-se que € necessario observar de forma
aprofundada o bloco de segmento de clientes e, em seguida, o de propostas de valor, para
poder modelar um negdcio economicamente viavel, ja que, sem o conhecimento daquilo que o

consumidor aprecia, ndo ¢ possivel comunicar e entregar o valor do produto de moda.

1.1.1.2 2.5.2.2 Bloco de proposta de valor para o setor de moda

A etapa seguinte da modelagem Canvas, definida como proposta de valor refere-se ao
“pacote de produtos e servigos que criam valor para um segmento de clientes especifico”
(OSTERWALVER; PIGNEUR, 2011, p. 22). E por meio das propostas de valor que sdo
definidos aspectos estéticos da empresa, devendo ser escolhidos com base na identidade da
marca em questdo. Observa-se que o valor pode ser entregue através de um produto ou um
servigo que, de alguma forma, proporcionam algum tipo de beneficio a vida do consumidor.

Conforme visto em outros momentos da presente pesquisa, o valor dos produtos de
moda ndo se restringe apenas as questdes materiais ou funcionais. Além disso, o conceito de
valor ndo estd inteiramente ligado a questdo de prego.. Desta forma, para exemplificar melhor
o conceito de valor a ser considerado no preenchimento da modelagem do negécio, algumas
defini¢cdes devem ser apresentadas.

Kotler e Keller (2013, p. 9) apontam que o conceito de valor ¢ uma questdo central do
marketing, defendendo-o como “a somatéria dos beneficios tangiveis e intangiveis
proporcionados pelo produto e a somatdria dos custos financeiros e emocionais envolvidos na
aquisicdo desse produto” e, ainda de acordo com os autores, a satisfacdo e repeticdo de
compra dependerdo da satisfagdo das expectativas do consumidor. De acordo com Toledo e
Moretti (2016, p. 405) “valor diz respeito mais a algo percebido pelo cliente do que

objetivamente determinado pela empresa” e os autores ainda concluem que, no momento da
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concepgdo de valor, os conceitos de custo e beneficio devem ser considerados, questdo
também defendido por Kotler e Keller (2013). A Figura 9 apresenta a relagdo custo-beneficio

de formacao de valor para a percepcao dos clientes.

Figura 9 — Determinantes do valor percebido pelo cliente
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gikl FiSICA 0 CLIENTE Fonte: Kotler e Keller (2014)

Fonte: Adaptado de Kotler e Keller, 2013.

Keller ¢ Machado (2006, p. 73) corroboram essa afirma¢do quando defendem que
“performance, afinidade e preco sdo combinados e compdem o indicador de valor relativo da
marca”. Toledo e Moretti (2016, p. 406) apontam que “as percepgdes do cliente dizem
respeito ndo apenas a um conjunto de utilidades, mas incluem o custo (preco percebido) de
obtencdo dos beneficios esperados, ou seja, o sacrificio suportado para efetivar a escolha” e
que a empresa somente conquistara a preferéncia do consumidor se este apreciar os beneficios
ofertados. Miranda (2015, p. 14) também defende que o “conceito de valor percebido mais
aceito ¢ a formulagdo que enuncia a razao entre os beneficios e os sacrificios percebidos pelo
consumidor e empregados por ele para adquirir certo objeto de seu desejo”.

Cobra (2007) aponta que o consumidor do presente tem um acesso mais facilitado a
informagdo e, assim, tornou-se mais consciente e preocupado com a questdo do “ser” do que
com o “ter”. Portanto, de acordo com o autor, os clientes em geral buscam “maximizar os
beneficios recebidos em uma compra por meio de produtos cujo prego ou cujas marcas
melhor retribuam o dinheiro despendido” (COBRA, 2007, p. 62). Além disso, desenvolver
produtos que entregam valor tangivel e intangivel como os de moda torna-se mais que apenas

a questdo de funcionalidade. Frings (2012, p. 213) define desenvolvimento de produto como
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“o processo de pesquisa de mercado e tendéncias, merchandising, design e desenvolvimento
do produto final”.

Kotler e Keller (2013) citam que a sequéncia de criacdo e entrega de valor pode ser
dividida em trés etapas. A primeira etapa ¢ selecionar o valor, com a segmentacdo de
mercado, escolha do mercado-alvo e desenvolvimento do posicionamento. A segunda fase
contempla o momento de fornecer o valor, com a escolha de caracteristicas especificas como
preco e distribuicdo. Por fim, a terceira fase aborda a comunicacdo do valor, ou seja, anunciar
e promover o produto. Assim, de acordo com os autores, “o processo de entrega de valor
comeca antes da criagdo de um produto e continua ao longo de seu desenvolvimento e apos
seu lancamento de mercado” (KOTLER; KELLER, 2013, p. 36).

Assim, pode-se dizer que, com o preenchimento aprofundado da etapa de proposta de
valor do Canvas, a empresa poderd definir qual serd o posicionamento de mercado. O
conceito de posicionamento ¢ definido por Keller e Machado (2006) como o momento de
construcdo da localizagdo da marca na mente do consumidor, fazendo com que o produto ou
servigo sejam vistos da forma desejada e, assim, a empresa se destaque em relagdo a
concorréncia. Desta forma, pode-se definir posicionamento como o diferencial da empresa,
aquilo fixa a marca no pensamento da clientela fazendo com que a concorréncia ndo seja
visada em certo ponto. Kotler e Keller (2013, p. 294, grifo dos autores) defendem que o
“resultado do posicionamento ¢ a criagdo bem-sucedida de uma proposicdo de valor focada
no cliente, isto ¢, um motivo muito convincente pelo qual o mercado-alvo deve comprar
determinado produto”.

E importante observar quio relevante é a compreensio da demanda do mercado para o
posicionamento da empresa e garantir que a relagdo com a oferta esteja de acordo com o ciclo
de vida do produto, de modo que se atenda ao maior numero de clientes possivel, com o
minimo de desperdicio. Segundo Kotler e Keller (2013), a demanda de mercado ndo resulta
em um nuamero fixo, mas sim na mensuracdo determinada pelas condi¢des determinadas. Os
autores definem demanda de mercado como “volume total que seria comprado por um grupo
de clientes definido, em uma 4area geografica definida, em um periodo definido, em um
ambiente de marketing definido e sob um programa de marketing definido” (KOTLER;
KELLER, 2013, p. 88).

Alexander Osterwalder e Yves Pigneur publicaram, além do livro Business Model

Generation, uma obra intitulada Value Proposition Design'', que detalha os dois primeiros

" Traduzido do inglés, Value Proposition Design significa “design da proposta de valor”.
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blocos do Canvas, ou seja, segmento de clientes e proposta de valor. O livro apresenta uma
nova metodologia para a constru¢do do que o autor chama de Canvas de Proposta de Valor,
que tem, de um lado, o perfil do cliente e, de outro lado, o mapa de valor. Desta forma, a
empresa pode identificar e criar produtos e servigos relevantes conforme aspectos
identificados no delineamento do segmento de clientes (OSTERWALDER et al. 2014). O
lado que observa o perfil do cliente ¢ subdividido em trés partes: tarefas, dores e ganhos. As
tarefas envolvem tudo aquilo que os clientes estdo tentando realizar no trabalho ou na vida,
podendo ser tarefas funcionais, sociais, pessoais/emocionais ou de apoio. As dores
representam o que aborrece os clientes na realizagdo de alguma tarefa ou que os impede de
realizd-la, podendo ser divididos entre obstaculos, riscos ou resultados, problemas e
caracteristicas indesejadas. Os ganhos expressam resultados ou beneficios que os clientes
desejam receber e podem ser ganhos necessarios, desejados, esperados ou inesperados
(OSTERWALDER et al. 2014).

O outro lado do Canvas da Proposta de Valor, chamado de mapa do valor, ¢
igualmente dividido em trés blocos: produtos e servigos, analgésicos e criadores de ganhos.
Os produtos e servicos sdo, basicamente, aquilo que ¢ oferecido ao cliente, podendo ser itens
fisicos/tangiveis, intangiveis, digitais ou financeiros. Os analgésicos representam a forma que
os produtos e servigos aliviam as dores dos clientes, identificadas anteriormente no momento
da defini¢do do perfil do cliente. Por fim, os criadores de ganhos descrevem a forma que os
produtos e servigos produzem resultados e beneficios ao cliente, conforme o que ele espera,
deseja ou seja surpreendido. Em todos os trés blocos do mapa de valor, os autores indicam
uma avaliagdo da relevancia das questdes propostas, ja que nem todos os produtos e servigos,
analgésicos e criadores de ganhos tem a mesma relevancia para o perfil de cliente identificado
(OSTERWALDER et al. 2014). A Figura 10 ilustra o Canvas da Proposta de Valor,
conforme a divisao entre perfil do cliente, mapa de valor e subdivisdes.

Por fim, com todas as informagdes coletadas, analisadas e expostas no Canvas da
Proposta de Valor, torna-se possivel o encaixe dos dois lados, ou seja, quando os produtos e
servigos vém ao encontro com as tarefas do cliente, os analgésicos aliviam as dores e os
criadores de ganho proporcionam os beneficios. De acordo com Osterwalder ef al. (2014, p.
42), o momento do encaixe ¢ quando o cliente demonstra entusiasmo com a proposta de valor.

Sendo assim, a dedu¢do plausivel ¢ de que ndo seria recomendavel construir o mapa
de valor sem conhecer o perfil do cliente. Desta forma, a validagdo do Canvas da Proposta de
Valor ¢ de que ao criar valor deve-se antes ter conhecimento de questdes relevantes do

consumidor, ou seja, suas tarefas, dores e ganhos.
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Figura 10 — Constru¢do do Canvas de Proposta de Valor
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Fonte: Adaptado de Osterwalder et al., 2014, p. 8-9.

Por outro lado, Kotler e Keller (2013, p. 447) defendem que “para criar valor com
sucesso, ¢ preciso entregar valor com sucesso”. Assim, a empresa deve também estudar a
forma que a proposta de valor chegard ao segmento de cliente. O proximo bloco do Canvas

chama-se canais e trata da questdo de entrega de valor.

1.1.1.3  2.5.2.3 Bloco de canais para o setor de moda

Canais podem ser definidos como todos os meios pelos quais a empresa alcanga seu
segmento de clientes para proporcionar a entrega da proposta de valor. Considerando-se que
uma empresa de moda pode entregar mais que apenas produtos e servigos, canais podem ser
as formas de comunicacdo com os clientes. Assim, o bloco trata tanto das formas que se
entrega fisicamente os produtos como também o recebimento de informagdes relevantes sobre
o desempenho do produto.

Observa-se com o Quadro 2 que existem cinco fases para a utilizagdo de um canal
eficiente, bem como cinco tipos de canal onde podem ser entregues o produto e recebidos
comentarios de clientes, diretos ou indiretos e particulares ou de parceiros. Assim, cabe a
organiza¢do analisar as formas de canal que melhor condizem com a realidade empresarial

vivenciada.
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Quadro 2 — Anélise do bloco de canais do Canvas

Tipos de Canais Fases do Canal
Equipes de
2 g Venda o
=k 1. 2. Avaliacgio 3. Compra 4. Entrega 5. P6s-venda
E R Vendasna Conhecimento  Como Como Como Como
£ Web Como ajudamos os permitimos entregamos fornecemos
& Loi aumentamos o clientes a aos clientes uma Proposta  apoio p6s-
ojas conhecimento avaliarem a comprar de Valor aos venda aos
- Proprias sobre nossos Proposta de produtos e clientes? clientes?
w B Lojas produtos ¢ Valor de nossa  servigos?
© 5 Parceiras Servigos? organizagdo?
5 =
=
[-» Atacado

Fonte: Osterwalder e Pigneur, 2011.

Kotler e Keller (2013, p. 26) apontam que “as atividades de canal sdo aquelas que a
empresa executa para tornar o produto acessivel e disponivel a clientes-alvo”. O que ¢
possivel notar ao analisar esta etapa ¢ de que sem o conhecimento do segmento de clientes e
as propostas de valor, a empresa corre o risco de optar por canais incompativeis com 0s
consumidores ou desvalorizem o pacote de produtos ou servigos. Um exemplo disso ¢ quando
a empresa oferta produtos ou servigos para pessoas de idade mais avancada, como 60 anos de
idade ou acima disso. Este tipo de consumidor passou a maior parte de sua vida sem internet e
lojas online, entdo ndo costumam realizar compras na web. Desta forma, um canal de e-
commerce'” ndo seria a melhor opgdo para vender produtos a esse segmento de clientes.

Marketing pode ser citado como um canal de captura e entrega de valor, ja que através
das pesquisas de conhecimento e satisfacdo de clientes, comuns em estratégias de marketing,
o empreendimento pode tomar conhecimento das expectativas do consumidor com relagao aos
produtos ofertados e adquiridos. Marketing ¢ a “atividade, conjunto de conhecimentos e
processos de criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para os
consumidores, clientes, parceiros e sociedade como um todo” (AMERICAN MARKETING
ASSOCIATION, apud KOTLER; KELLER, 2013, p. 3). Também por meio de acdes de
marketing, a empresa tem a possibilidade de comunicar estrategicamente ao consumidor
questdes que vao desde o langamento de novos produtos como identidade de marca, ou seja,

transmitir a proposta de valor.

12 Lo A_e , . A e
E-commerce: trata-se do comércio eletronico que vem crescendo em niimeros e importancia no mercado de
moda (MEADOWS, 2013).
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Kolter e Keller (2014, p. 448) defendem que um dos principais papéis dos canais de
marketing ¢ a conversdo de compradores potenciais em clientes lucrativos, devendo também
criar mercados, € ndo apenas servi-los. Esta afirmacdo vem ao encontro com a cléssica

definicao de Peter Drucker do objetivo principal do marketing:

Pode-se supor que sempre haverd a necessidade para alguma atividade de vendas.
Mas o objetivo do marketing € torna-la supérflua. O objetivo do marketing ¢
conhecer e compreender o cliente tdo bem que o produto e o servigo lhe sejam
talhados e se vendam por si proprios. [...]. Tudo que serd preciso entdo ¢ tornar o
produto ou servigo disponiveis [...] (DRUCKER, 1975, p. 70).

Partindo da premissa de que a entrega de valor em produtos de moda ndo resume-se a
venda de artigos e servigos, deve-se observar diferentes canais, conforme o segmento do
mercado de moda em que a empresa estd inserida. De acordo com Kotler e Keller (2013, p.
447) “as empresas atuais devem construir e gerenciar sistemas complexos de canais e redes de
valor que estdo em continua evolugdo”.

Uma questdo importante a ser observada no bloco de canais, quando a proposta de
valor envolver um produto fisico, ¢ o meio de transporte pelo qual o mesmo chegard ao
consumidor. Frings (2012, p. 269) aponta que os fabricantes de moda devem negociar e, por
fim, escolher entre varias possibilidades de pacotes de transporte. A autora ainda cita os trés
principais tipos de transporte. O Free on Board — Livre a Bordo “inclui pagar a fac¢do para
levar a mercadoria acabada até o navio ou avido no pais onde ela ¢ feita. O fabricante precisa
negociar e pagar separadamente o transporte e pagar as taxas”. J& a modalidade Landed Duty
Paid — Entregue com Taxas Pagas “¢ um pacote completo, que paga a fac¢do para enviar a
mercadoria, incluindo o pagamento das taxas, ao centro de distribui¢do no pais de destino em
uma data especificada. E mais caro, mas menos incdmodo”. Por fim, o Cost, Insurance and
Freight — Custo, Seguro e Frete “paga o seguro e o transporte até o destino final” (FRINGS,
2012, p. 269). No Brasil existem diversos negocios de moda que terceirizam a etapa do
transporte do produto a seu destino, cabendo a empresa selecionar aquelas que atuam em sua
regido e atendam as suas necessidades. Outra empresa que presta servigo de envio e entrega
de mercadorias ¢ o Correio, mostrando-se uma das melhores alternativas para empresas
iniciantes que enviam poucas quantidades.

A distribuicdo deve ser planejada de forma que as lojas adequadas comprem a
mercadoria e esta seja representada nas areas geograficas desejadas, sem que uma loja crie
concorréncia desleal para a outra e, ¢ claro, com objetivo de que o volume de negdcios

estimado seja obtido (FRINGS, 2012, p. 313). Observa-se também que a questdo do tempo ¢
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uma variavel decisiva em empresas de moda, ja que o produto deve chegar ao consumidor
final no momento da demanda, ou seja, dando atengdo as questdes de merchandising". De
acordo com Frings (2012, p. 214), um bom merchandising “¢ o planejamento para que se
tenha a mercadoria certa no momento certo na quantidade certa e no preco certo para atender
as necessidades dos clientes-alvo de uma empresa”. Novamente nota-se a importancia da
intimidade da empresa com relagdo ao estilo de vida de seu segmento de clientes, ja que
através do mesmo serd possivel o direcionamento correto de merchandising.

Kotler e Keller (2013, p. 449) corroboram essa afirma¢do quando apontam que
empresas bem sucedidas presentes no mercado costumam utilizar canais hibridos e
multicanais de marketing, que “ocorrem quando uma Unica empresa usa dois ou mais canais
de marketing para atingir os segmentos de clientes” em que, de acordo com os autores, “cada
canal tem como alvo um segmento diferente de compradores, ou tipos diferentes de
necessidades de um comprador, e entrega de produtos certos, nos lugares certos, da maneira
certa e pelo menor custo”.

Tomando o exemplo das marcas de vestuario apresentadas na Figura 7, podemos dizer
que sdo utilizados canais fisicos para entregar os produtos da cole¢do a seus clientes.
Entretanto, antes desta etapa, foi necessario fazer contato com as empresas que
disponibilizardo os produtos em seus estabelecimentos, apresentando a colecdo para ser vista
e comprada. Os showroons'* de representagdes, muito comuns em todo o Brasil, podem ser
considerados um canal B2B entre a marca de moda e lojas multimarcas, fazendo-se
“responsavel por um dos canais de vendas mais importantes da industria, sendo ele a conexao
entre empresa e o cliente, que pode ser pessoa fisica ou juridica” (PINTO, 2018, p. 10). Outro
canal utilizado por muitas marcas consolidadas ¢ a das franquias que, segundo Almeida
(2017) caracteriza-se pela disposi¢do de marcas, produtos ou outros elementos industriais
colocados pelo franqueador em beneficio do franqueado, para que o segundo realize o ato da
venda e o primeiro garanta o recebimento de percentual de receitas. A marca de vestuario,
contudo, deverd manter também um canal de comunica¢do com o consumidor final, de forma
que consiga receber informac¢des do consumidor, bem como repassar questdes relevantes da
colecdo e o estilo de vida proposto pela marca, para que esta seja desejada e, posteriormente,
adquirida pelo maior nimero de consumidores quanto possivel. Isto pode ser feito através das

redes sociais digitais ou site proprio da empresa, onde se torna possivel expor a colegdo de

"> Merchandising: propaganda, traduzido do inglés.

'* Showroons: sala de exposigdes, traduzido do inglés. Trata-se de um espago de apresentagdo de colegdes para
varejistas, que tém a oportunidade de entrar em contato com as pegas para fazer o pedido de compra dos
produtos desejados e, geralmente, pagar apds o recebimento das pecas (MEADOWS, 2013).
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forma que a mesma seja assimilada pelo consumidor, com composicdo de looks, explicagdes
de uso, divulgacdo de tendéncias e demais questdes que a marca considerar relevante. O
mesmo negocio de artigos de vestuario também pode utilizar o canal do e-commerce para
vender seus produtos diretamente ao consumidor, sendo que o site de compras serd mais um
canal de entrega de valor ao segmento de clientes. Neste caso, o meio de transporte fisico dos
artigos vendidos geralmente sera diferente daquele utilizado para transportar uma selecao
inteira da colegdo as lojas de multimarcas ou franquias. Uma forma de construgdo
aprofundada do bloco de canais do exemplo citado acima encontra-se no Quadro 3, seguindo,

ainda, o exemplo das marcas de moda brasileiras.

Quadro 3 — Exemplo de estudo de canais de marca de moda

SEGMENTO VARIAVEIS DE VALOR CANAIS
DE CLIENTE ENTREGUES
a) Produto fisico a) Transportadoras
b) Informagdo b) E-mails, treinamentos,
empresarial e de ¢) E-mails, entregas fisicas (correios e
M Franqueados moda transportadoras)
A c) Pecas de marketing d) Valor de marca(?)
lé d) Exclusividade
A a) Produto fisico a) Transportad~oras e showroons de
D b) Informagio ) repregentagoes de marca
£ - empresarial & de ) E—mazls, redes sociais,
Lojistas moda treinamentos,
M ¢) Pecas de marketing ©)  E-mails, entregas
(0]
D a) Correios, transportadoras,
A a) Produto fisico; franquias, lojas multimarcas;
b) Informacdo de moda b) Blogs, redes sociais, vitrines e
Consumidores e tendéncias; visual merchandising;
finais c) Status e/ou c) Identidade e valor de marca, redes
identidade; sociais, bloggers e influencers.

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2018.

Assim, observa-se através do quadro que as lojas multimarcas e franquias podem ser
tanto um segmento de clientes como um canal, no caso do exemplo citado. Assim, este
formato de empresa vende seus produtos tanto em franquias, multimarcas e diretamente ao
consumidor através de seus sites. Além disso, considerando-se que as vitrines e o visual
merchandising" comunicam identidade de marca, combinag¢des de pecas e outras questdes

que podem ser consideradas relevantes ao cliente, também podem ser considerados como uma

Y Visual merchandising: propaganda visual, traduzido do inglés. Trata-se da apresentacdo visual feita pela loja
para comunicar seus valores e mensagens de qualidade do produto aos clientes, utilizando técnicas de
planejamento de loja e colocacdo de produtos de forma estratégica e atrativa (FRINGS, 2012).
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forma de canal de entrega de valor, bem como os desfiles de moda. Nota-se, também, que o
exemplo exposto ilustra a rede de valor citada por Kotler e Keller (2013, p. 450), ou seja, “um
sistema de parcerias e aliancas que a empresa cria para abastecer, aumentar e entregar suas
ofertas”.

Como citado anteriormente neste trabalho, pode-se observar que os produtos de moda
carregam atributos que vao além de apenas suas qualidades fisicas, ou seja, entregam valor
tangivel e intangivel ao consumidor. Uma vez que uma pega de moda pode tanto contribuir
para a protecdo do corpo quanto expressar a identidade do consumidor, o préprio produto de
moda também pode ser considerado um canal de entrega de valor. De acordo com Rech
(2018, p. 627) “a roupa comunica, por meio de codigos do vestir, a escolha dos signos para
compor o vestudrio que distingue o personagem e reforca sua identidade enquanto sujeito
social”. Assim, sugere-se a inclusdo do produto como um canal no momento do

preenchimento da modelagem Canvas, conforme ilustrado no exemplo do Quadro 4.

Quadro 4 — Exemplo do produto de moda como canal de entrega de valor

. Valor imaterial entregue Valor material entregue através do
Tipo de produto de moda .
através do produto produto
Pertencimento a grupo social; Conforto térmico;
Autoestima; Possibilidade de movimentagao;
Colegao de moda Estilo pessoal; Modelagem que valoriza partes
fitness/sportswear Estilo de vida saudavel; estratégicas do corpo;
Cuidado pessoal; Transpirabilidade;
Tecidos que ndo deixam odor de suor;

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

Cietta (2017, p. 155) aponta que geralmente os aspectos estéticos e emocionais do
produto serdo mais decisivos em produtos de moda, mas ndo se pode descartar a atencdo da
empresa com relagdo aos aspectos funcionais e usuais do produto. Assim, observa-se que, no
momento da concep¢do de um novo produto de moda, deve-se fazer uma relagdo entre o
produto e os beneficios que este disponibiliza ao consumidor, tanto no sentido material quanto
imaterial. Ou seja, qual valor sera entregue através do canal caracterizado como produto.

Através de todas as questdes expostas, constata-se que uma empresa de moda
dificilmente terd apenas um tipo de canal de entrega de valor. Com o estudo do segmento de
clientes e proposta de valor no Quadro 3, pode-se observar os meios de entrega do valor
definido como diferencial da empresa, podendo ser tanto o produto em si como informagao de

moda e de marca.
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Além disso, novos perfis de clientes apresentam novas formas de consumir e, assim,
necessitam-se novos canais de entrega de valor. Para manter-se atualizada com o mercado, as
tendéncias de consumo e as necessidades de seu segmento de clientes, ¢ necessario que a
empresa monitore novas formas de consumir compativeis com seu mercado alvo. Como
exemplo de novas formas de consumo, pode-se citar o e-commerce, o cambio de mercadorias
sem trocas monetarias, lojas hibridas e eventos de vendas colaborativas.

Sabendo que os canais sdo as formas de entrega de valor, percebe-se a importancia de
fidelizar clientes para que os mesmos sempre sejam alcancados e ouvidos da forma correta.
As formas de relacionamento, apresentadas a seguir no estudo do bloco de relacionamento
com clientes, trabalham junto com o bloco de canais para o contato entre empresa e

consumidores.

2.5.2.4 Bloco de relacionamento com clientes para o setor de moda

O bloco de relacionamento, que define a comunicaciao da empresa com seus clientes, ¢
a etapa de pensar estrategicamente uma forma de fidelizar os consumidores. Novamente, sem
um conhecimento prévio e bem definido do segmento de clientes e da proposta de valor,
corre-se o risco de construir o bloco de forma errada.

A etapa da defini¢do dos relacionamentos da empresa com seu publico-alvo possui
forte interligacdo e, de certa forma, dependéncia do marketing para um bom desempenho,
citado também anteriormente no bloco de canais. Frings (2012, p. 38) defende que o
marketing, no setor de moda, deve comegar e terminar com foco total no consumidor, e ainda
define marketing como “o poder por tras do desenvolvimento de produtos, da produgdo, da
distribuicdo, do varejo e da promocao de fibras, tecidos, couros, peles, acabamentos, vestuario
e acessorios”.

Desta forma, as quatro estratégias de marketing citadas por Frings (2012) podem
associar-se com relacionamentos adotados por empresas de moda para captar a atengdo ¢ a
fidelizagdo de clientes:

a) Desfiles e semanas de moda: sdo grandes eventos de apresentacdo de colegdes.

Além de contratar empresas especializadas para lidar com todos os preparativos,
podem ser firmados acordos com celebridades que passam a imagem da marca
para que estas comparecam ao desfile, costume que pode gerar uma propaganda de
grande valor para a empresa que deseja impulsionar suas vendas.

b) Publicidade: pratica que d4 ao publico a informagdo sobre produtos, politicas,

pessoal, atividades ou servi¢os. Assim, o ato de tornar ptblica a informagdo que se
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deseja e, no caso de empresas de moda, disseminar o produto ou servigo de forma
que este encontre seu cliente alvo.

c) Propaganda: trata-se do planejamento, redag¢do, produgdo e a programacdo de
anuncios de forma remunerada, com o intuito de, novamente, atrair a aten¢ao do
consumidor ou outros clientes em potencial.

d) Associacdes que promovem a moda: algumas associagdes comerciais podem
prestar apoio a um segmento dentre os existentes no mercado de moda, bem como
organizar feiras de negdcios. Além das estratégias vidveis de serem elaboradas
quando um grupo de empresas com 0s mesmos interesses se juntam, pode-se citar
a vantagem de parcerias e novos contatos comerciais para vendas que esta
dindmica possibilita. Ademais, uma empresa associada a um grupo comercial

solido e notavel pode ser vista com mais credibilidade pelo consumidor.

O relacionamento com o cliente ndo se trata apenas de comunicagdo e pode abranger,
conforme exposto por Osterwalder e Pigneur (2011), todas as formas de envolver o cliente
com a empresa, como com a cocriagdo, self-service, servigos automatizados, assisténcia
pessoal, assisténcia pessoal dedicada, comunidades e demais programas de fidelidade.

A cocriagdio ¢ o processo que transforma o cliente em agente ativo no
desenvolvimento dos produtos, ou seja, permitem que o cliente colabore de forma real em
novos projetos (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011). Assim, sabendo que sua participacao
contribuiu para tornar um produto ou servigo real — que pode ainda conter a solu¢cdo de uma
problematica —, o cliente tenderd a enxergar mais valor no resultado do projeto. Nota-se que
muitas empresas de moda tém procurado clientes fiéis para contribuirem na criagdo de
colegdes, como ¢ o caso da empresa Melissa'®. Além disso, conforme visto anteriormente, a
empresa Zara realiza andlises acerca dos produtos com maior niumero de vendas para
desenvolver novas cole¢des. Deste modo, os consumidores passam a fazer parte da criacdo de
novos produtos através do ato da compra, que reflete a aceitabilidade do produto no mercado.
Sabe-se empiricamente que esta ¢ uma pratica muito comum no setor em que, através de
dados da quantidade de produtos vendidos, sdo realizados rankings'’ de vendas dos artigos de
uma colecdo. Assim, pode-se afirmar que a partir dos dados quantitativos de unidades

vendidas de um modelo, a equipe de estilo passa realizar a uma andlise qualitativa acerca dos

' Em 2017 a marca brasileira Melissa se uniu com a plataforma colaborativa AWAYTOMARS para que os fas
pudessem  auxilia-la na  cocriagdo de novos produtos da  marca. Disponivel em
https://www.melissa.com.br/artigo/citizensofeverywhere-co-criar-e-compartilhar. Acesso em: 10 mar. 2019.

"7 Ranking: classificagdo ou posigdo, traduzido do inglés.
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artificios estéticos da peca que contribuiram para o sucesso do produto e serdo reaproveitados
na nova cole¢ao.

O modelo do self-service — que, trazido do inglés significa autoatendimento — ¢
definido por Osterwalder e Pigneur (2011, p. 29) como aquele em que “a empresa nao
mantém nenhum relacionamento direto com os clientes, mas fornece todos os meios
necessarios para que eles se sirvam”. E possivel notar que, dependendo do segmento de
clientes da empresa, esta forma de relacionamento pode trazer um conforto maior para os
consumidores adquirirem os produtos ou servigos disponibilizados. Um exemplo em pauta ¢ o
da utilizacdo do visual merchadising para a organizacdo interna das lojas de varejo de moda,
de forma que o consumidor visualize as opg¢des disponiveis individualmente e ndo necessite
um vendedor para auxilia-lo. J& o autosservigo ¢ citado por Kotler e Keller (2013, p. 483) com
“a base de todas as operagdes de desconto. Em nome da economia, muitos clientes se dispdem
a conduzir sozinhos seu processo de procura, comparaciao e selecdo de produtos” e o que
diferencia o autosservigo do autoatendimento ¢ que no segundo caso o consumidor até pode
pedir ajuda a um funcionério quando assim o desejar.

J& os servicos automatizados sdo considerados por Osterwalder e Pigneur (2011) como
uma forma aprimorada dos servicos de self-service, pois tornam mais pessoal e
individualizada uma experiéncia automatizada. Um exemplo de relacionamento com servigo
automatizado no mercado de moda ¢ a utilizagdo de banco de dados para oferecer produtos
direcionados a um cliente especifico durante uma compra online, bem como chama-lo pelo
nome na pagina digital.

O relacionamento de assisténcia pessoal ¢ definido por Osterwalder e Pigneur (2011)
como aquele que se baseia em uma relacdo humana, onde o cliente tem a possibilidade de
buscar auxilio durante o processo de compra ou depois. Este formato ¢ muito difundido no
varejo de moda, cujas empresas costumam contar com colaboradores em tempo integral para
o atendimento ao cliente no ato da venda ou no pés-venda.

A assisténcia pessoal dedicada ¢ uma forma de relacionamento ainda mais
individualizada, que um colaborador desenvolve com um cliente por um longo periodo de
tempo (OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011). Empresas de moda que seguem uma estratégia
de negocio baseada em nicho tendem a seguir esta forma de relacionamento, até porque neste
formato de empresa muitas vezes costuma-se criar produtos exclusivos, o que implica em um
nivel de intimidade alto com o consumidor. Entretanto, observa-se algumas empresas de

varejo de moda tradicionais e focadas em diferencial sem, necessariamente, exclusividade,
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também podem oferecer o servico de um atendimento pessoal dedicado com clientes
importantes.

As comunidades sdo, de acordo com Osterwalder e Pigneur (2011) grupos de usudrios
do produto ou servigo que, ao serem convidados a envolver-se com a empresa, podem auxiliar
na troca de ideias e na solu¢do de problematicas. Um exemplo do exposto € o caso da marca
Youcom, que criou o ConsumerLab, um projeto que se iniciou com apenas quatro
consumidores e buscava gerar conhecimento do publico-alvo através de mensagens e

encontros presenciais, evoluindo para uma comunidade de usuérios:

[...] a marca utiliza a plataforma do grupo ndo apenas como ferramenta para
pesquisa de opinido relacionada aos produtos, mas também para entender o estilo e
as inspira¢des de moda desses clientes, através da analise das combinagdes de looks
montadas pelos mesmos, da ldgica de organizacdo dessas pegas e como elas podem
ser reproduzidas no ponto de venda. O grupo também ¢ utilizado como forma de
monitorar a concorréncia, ao questionar quais sdo as lojas onde seus clientes
preferiam comprar pegas jeans. Dessa forma, os participantes do grupo
ConsumerLab servem como uma amostra de pesquisa, representando um grupo
diverso de consumidores da marca aos quais a equipe de marketing tem acesso facil
e rapido através da rede social Facebook (AZEVEDO, 2017, p. 57).

O relacionamento por programas de recompensas tem se mostrado muito comum em
empresas contemporaneas, ja que pode ser entendido como uma forma de incorporar mais
valor as decisdes de compra do segmento de clientes. A marca Farm utiliza esta forma de
relacionamento com o chamado Clube Farm'®. A empresa promete produtos exclusivos,
mimos, descontos especiais e convites para eventos da marca, além de garantir a plantagao e
cuidado de uma arvore para reflorestamento do territdrio brasileiro por R$ 10,00 mensais.

O e-mail marketing também pode ser citado como uma forma de relacionar-se com o
segmento de clientes. Trata-se da utilizagdo de e-mails para envio de informacdes, promogdes,
divulgagdo de novas colegdes, dentre outras questdes relevantes, citado por Silva (2016) como
uma forma de presenga propria no meio digital, ja que faz parte dos contetidos desenvolvidos,
mantidos e divulgados pela propria empresa. De acordo com Silva (2016, p. 14) este ¢ um
“canal de comunicagdo privilegiado como forma de aumentar o sucesso das estratégias de
marketing e o retorno para a empresa”’. Observa-se também que o e-mail marketing pode ser
uma forma de realizar agdes de pos-venda, auxiliando na resolucdo de problemas e
procurando engajar os consumidores para novas compras.

Uma das formas de relacionamento mais recentes no meio corporativo ¢ a das redes

sociais que, além de uma forma de canal de entrega de valor, pode aproximar a empresa de

'® Dados coletados em: https://www.farmrio.com.br/clube-farm. Acesso em: 26 mar. 2019.
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seus clientes para transmitir informagdes ou receber feedbacks'®. Assim, percebe-se que as
plataformas digitais que foram inicialmente desenvolvidas para interagdo social passaram a
tornar-se um negdcio, movimentando receitas e gerando empregos. Silva (2016, p. 49) aponta
que “as estratégias em redes sociais iniciam pelo desenvolvimento do plano de marketing com
a definicdo dos objetivos, do publico-alvo, da andlise de ambientes, dos produtos e outros”.
Portanto, observa-se que, para a utilizacdo das midias sociais como forma de relacionamento,
¢ necessario o dominio prévio sobre as preferéncias do segmento de clientes, ja que, para
utilizar “as estratégias em rede social, deve-se conhecer bem a plataforma da rede, seu publico
e seus atributos” (SILVA, 2016, p. 49).

Conforme citado, as politicas de relacionamento da empresa com seus clientes podem
incluir formas de recebimento de feedback, para tornar possivel ao consumidor expressar sua
opinido acerca da compra realizada. Assim, ferramentas de gestdo de pesquisas de satisfagao
de clientes, como o Tracksale®®, sdo uma forma de, por meio das consideragdes recolhidas,
identificar os pontos a melhorar na entrega de valor da empresa. O Tracksale “realiza
pesquisas de pos-venda para medir a satisfacio de consumidores para empresas” e foi
desenvolvido para a realidade das empresas brasileiras e da América Latina (FELIX, 2018, p.
7)

Assim, observa-se que a etapa do relacionamento com clientes pode ser uma das
formas de proposta de valor como, por exemplo, na dindmica da cocriacdo, onde o
consumidor tem a possibilidade de contribuir na criagdo de novos produtos, ou no
atendimento personalizado que faz com que o cliente sinta-se mais especial. E importante
observar os aspectos de segmentacdo do publico-alvo para avaliar se as formas de
relacionamento poderdo atingir a performance almejada.

Conforme pdde-se observar anteriormente na Figura 8, o cliente tornou-se detentor do
poder nos negocios de moda. Assim, manter um relacionamento de performance vai além de
um bom atendimento, mas deve também observar e analisar os resultados das vendas, ou seja,
o ranking das pegas de maior sucesso em uma cole¢do. De acordo com Kotler e Keller (2013,
p. 154) “estima-se que o custo envolvido na atracdo de um novo cliente ¢ cinco vezes maior
que o custo de manter um cliente atual satisfeito” e os autores ainda apontam que o marketing
de relacionamento ¢ o caminho para melhorar a reten¢do de clientes. Percebe-se com esta
colocag¢@o que manter clientes fiéis influencia diretamente na questdo monetaria da empresa,

ou seja, em sua sustentabilidade econdmica.

19 ~ ’ . . y e .« A .
Feedback: expressdo da lingua inglesa para referir-se ao parecer e comentarios acerca de alguma experiéncia.
20 . A .
Tracksale: traduzido do inglés, combina as palavras frack (rastrear) e sale (venda).
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Fabio F. Nunes®' defende que esta ¢ uma das etapas mais importantes do Canvas e,
consequentemente, da modelagem do negocio, ja que ¢ o momento de “prender” o cliente,
como disse Nunes em sua palestra. Ou seja, as agdes expressas no quarto bloco da modelagem
Canvas sao aquelas que fidelizam o cliente, fazendo com que ele se sinta especial pelas
politicas de relacionamento adotadas pela empresa.

Assim, com a finaliza¢do da quarta etapa do Canvas, os blocos destacados em verde e
rosa sdo concluidos e, desta forma, ja ¢ possivel encontrar as respostas sobre o “para quem” e
“o que” a empresa realiza seus esforcos. Apenas com a compreensdo profunda sobre o
consumidor, como alcanga-lo e relacionar-se com o mesmo que a empresa terd a possibilidade
de receber valor, etapa observada no proximo bloco do Canvas. O proximo passo ¢
reconhecer politicas de recebimento de receita de forma que toda a proposta de valor
construida até entdo ndo se perca por precos considerados altos ou que desvalorizem o

produto ou servigo.

2.5.2.5 Bloco de fontes de receita para o setor de moda

A etapa seguinte da modelagem de negocio Canvas trata de receitas, ou seja, € a etapa
em que a empresa recebe valor, neste caso monetario. Assim, este bloco do Canvas serve para
planejar como, quanto e de que forma a empresa receberd suas receitas pela prestagdo dos
servigos ou venda dos produtos.

Conforme constatou-se anteriormente, a maioria das instituicdes de formagao superior
em moda tem como foco principal o ensino do desenvolvimento de produtos. Entretanto,
precificar o produto ou servico de moda ¢ uma etapa tdo importante quanto a questdo
estratégica. Isto se d& pelo fato de que aceitacdo e compra do bem por parte do consumidor
também dependem do poder de compra do segmento de clientes. Assim, precos e formas de
pagamento devem ser construidos com base nas informagdes coletadas principalmente na
primeira etapa do Canvas, corroborando a hipotese antes defendida de que a ordem de
preenchimento da modelagem influencia no resultado final.

Desta forma, considera-se o bloco de fontes de receita como o momento em que se

deve dar mais aten¢do na modelagem de negdcios de moda, para garantir a sustentabilidade

! Dados coletados durante workshop ministrado por Fabio F. Nunes no dia 05/12/2018, com foco na
modelagem de negécio Canvas, promovida pelo SEBRAE de Floriandpolis. Nunes é o tinico BMGen Certified
Trainer em lingua portuguesa (www.strategyzer.com/training). Participou de diversos workshops conduzidos por
Alexander Osterwalder e do Train the Trainer com participacdo de Osterwalder e Yves Pigneur. Foi um dos 60
pré-leitores que contribuiram na revisdo e melhorias do livro Value Proposition Design, bem como nos testes e
traducdo das ferramentas online.
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econdmica da empresa e a lucratividade desejada. Indica-se, entdo, o inicio do preenchimento
do bloco com a compreensdo de conceitos economicos empresariais.

Inicialmente, deve-se identificar qual ¢ a fonte de receita propriamente dita, ou seja, de
que forma a empresa recebe renda por seu pacote de produtos ou servicos. Osterwalder e
Pigneur (2011, p. 31) dividem as fontes de receita em sete tipologias:

a) Venda de recursos: a fonte de receita mais amplamente conhecida ¢ resultado da venda
do direito de posse de um produto fisico.

b) Taxa de uso: este ¢ gerado pelo uso de um determinado servigo. Quanto mais o servigo
¢ utilizado, mais o cliente pagara.

c) Taxa de assinatura: gerada pela venda do acesso continuo ao servigo.

d) Empréstimos/Aluguéis/Leasing: da direito temporario exclusivo a um recurso
particular, por um periodo fixo, em troca de uma taxa. Para quem aluga, isto traz a
vantagem de renda recorrentes.

e) Licenciamento: da aos clientes a permissdo de utilizar a propriedade intelectual
protegida, em troca de taxas de licenciamento. O licenciamento permite ao portador
dos direitos gerar renda a partir de sua propriedade, sem precisar de um produto nem
comercializar um servigo.

f) Taxa de corretagem: tem origem em servicos de intermediacdo executados em prol de
duas ou mais partes, em que ambos pagam uma taxa para utilizar um produto ou
servico que intermedie a compra.

g) Anuncios: resulta de taxas para anunciar determinado produto, servi¢o ou marca.

Gongalvez e Losilla (2017) destacam que o gerenciamento eficiente dos recursos
financeiros ¢ um requisito bdsico para sobrevivéncia e boa performance empresarial,
observando também que, enquanto grandes empresas criam setores especializados para a
questdo monetaria, em pequenas empresas quem administra a questdo sdo os proprios
empresarios, de forma intuitiva e geralmente sem planejamento. Sabendo que, conforme se
observou anteriormente em um estudo do SEBRAE, MEIs, micro e pequenas empresas
totalizam 60,6% do mercado de moda, o cendrio costuma ser o mesmo que o apontado por
Gongalvez e Losilla (2017).

Kotler e Keller (2013, p. 411) argumentam que produto, canais de distribuicdo e a¢des
de comunicacdo costumam ser dificeis de mudar, mas os pregos sdo o elemento mais facil de
se alterar em um plano de marketing. De acordo com Santos (2018, p. 304) o ““ preco de venda

ideal ¢ aquele que cobre todos os custos de uma empresa e ainda gera uma margem de ganho
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para ela. Por outro lado, o prego deve ser competitivo e se, possivel, o melhor prego da
concorréncia”. Observa-se que o prego pode ser alterado por melhorias no produto ou servigo
ou quando se alcanga uma maior valorizagdo aos olhos do consumidor, possibilitando o

aumento da margem de lucro.

Margem de lucro ¢ o valor que a empresa entende ser suficiente para atender as
seguintes finalidades: remunerag@o do capital investido, reinvestimento na propria
empresa, outros investimentos de curto e longo prazo, distribuicdo aos sbécios e
empregados, a remuneragdo pelo risco do empreendimento, e também para compor o
patrimonio da empresa (PAVLACK et al. 2015, p. 5).

Por outro lado, a lucratividade depende do volume de vendas e do lucro recebido em
cada produto, medida em um numero percentual. De acordo com o SEBRAE* o calculo para
a determina¢do da lucratividade ¢ obtido com divisdo do lucro liquido pela receita total,
multiplicados por cem. Assim, se uma empresa de moda vende mensalmente 200 unidades de
um produto cujo prego de venda ¢ de R$ 120,00 e do qual se obtém R$ 40,00 de lucro por
mercadoria, o empreendimento tera uma receita bruta de R$ 24.000,00 ¢ R$ 8.000,00 de lucro
liquido. Colocando os numeros citados na férmula de obtengdo de lucratividade
disponibilizada pelo SEBRAE, chega-se ao resultado de que a empresa possui 33,3% de
lucratividade mensal.

De acordo com Pavlak et al. (2011, p.5) “Lucro = Receitas — (Custos + Despesas +
Perdas)”. Assim, pode-se dizer que o lucro ¢ o valor de retorno financeiro que a empresa
obterd por produto, depois de deduzidos os gastos diretos e indiretos do desenvolvimento.
Para a obtencdo do custo do produto, Costa (2011, p. 112) aponta que ¢ necessario
inicialmente realizar uma ficha técnica e de custo. A obtengdo dos custos do produto e da
empresa como um todo serdo discutidos mais a frente no aprofundamento do ultimo bloco do
Canvas, que trata da estrutura de custos.

Nota-se que um ponto muito relativo com relagdo a questdo econdmica da empresa diz
respeito a margem de lucro que a empresa deve adotar. O percentual aplicado ¢ fortemente
variavel e dependente do tipo de consumidor (mais apaixonado ou nio) e o tipo de produto
(mais funcional ou mais imaterial) de cada empresa (CIETTA, 2017, p.109). Isto ocorre
porque a percepgdo de preco justo a se pagar por um produto varia muito conforme o

segmento de clientes que a empresa trabalha, bem como o valor da marca.

22 Dados coletados em: http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/calculo-da-lucratividade-do-seu-
negocio,21alebb38b52410VegnVCM100000b272010aRCRD. Acesso em: 09 mar. 2019.
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Kotler e Keller (2013, p. 415) trazem um exemplo do setor de moda para determinacao
de preco conforme o valor percebido pelo cliente, no qual analisam uma camiseta preta que
custa US$ 275,00 na loja da marca Armani e US$ 7,90 na loja de departamentos H&M. De
acordo com os autores, a justificativa para a diferenca de preco ndo estd apenas no fato de as
pecas da Armani terem uma modelagem e caimento melhores, mas sim pela conotagdo de
luxo e exclusividade da marca, ja que poucas pessoas podem pagar o preco de uma camiseta
Armani, fazendo com que a quantidade de pegas confeccionadas seja baixa (KOTLER,;
KELLER, 2013). Esta explicagdo vem ao encontro com o ponto de vista de Cietta (2017), que
afirma que o local de consumo influencia diretamente na definicdo do preco de venda, porque
este pode ser o fator principal para determinar o valor percebido pelo cliente.

Com o exemplo acima, percebe-se que o posicionamento de uma marca de moda ¢
expresso no preco do produto (KOTLER; KELLER, 2013). Nota-se que esta questdo deve
estar alinhada com a estratégia de producdao da empresa. Como se sabe por questdes vistas
anteriormente neste trabalho, a estratégia de negocio adotada pela empresa influencia na
estratégia de produgdo e, consequentemente, no percentual de retorno financeiro. Assim, as
trés estratégias de negdcio genéricas de Porter (2003) devem ser retomadas para o0 momento
da analise do preco do produto.

A estratégia de nicho ou enfoque pode ser utilizada por empresas de moda que
realizam atendimento personalizado e geram, assim, pecas Unicas ou com pouquissimas
quantidades. Com relagdo aos custos desta dinamica de producdo, Pereira e Nogueira (2013,

p. 5) afirmam que:

[...] o valor pago, por peca de menor complexidade, referente a mio de obra a
costureira sob medida ¢ de seis a trinta vezes maior que o pago a costureiros de
produgdo. O consumo de pegas sob medida é considerado um luxo pela pouca
disponibilidade e dificuldade de acesso, pois como a profissional possui pedidos
anteriores, uma pega encomendada hoje devera ser entregue em uma semana ou um
meés, dependendo do modelo e da fila de espera.

Assim, nota-se que o fato de a mao de obra ser mais custosa pode ser explicado pela
propria dindmica das empresas de moda que adotam uma estratégia de nicho, em que se foca
em um segmento — ou um cliente - em particular para atendé-lo de forma eficiente e eficaz.
Sabe-se empiricamente que pegas feitas de forma personalizada demandam, naturalmente,
mais dedicagdo e tempo para serem finalizadas que aquelas feitas em série. Assim, o
percentual de lucro aplicado a peca deve ser maior, referente a variaveis como tempo,

personalizagdo, unicidade e dificuldade presentes nesta forma de producao.
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A estratégia de diferenciacdo foca, como j& exposto anteriormente, em realizar
produtos ou servigos com algum diferencial, mas que ndo sdo feitos de forma personalizada.
Sabe-se que a individualizagdo ¢ uma das caracteristicas buscadas por consumidores e “a
moda ¢ um instrumento de inscri¢do da diferenca e da liberdade individual, pois em matéria
de aparéncia, instituiu uma relacdo inédita entre o individual e o social, permitindo espago
para a manifestacdo de um gosto pessoal” (SILVEIRA et al. 2017, p. 157). Assim, empresas
que adotam esta estratégia de negocio devem focar na produ¢do de uma quantidade limitada
de pecas, mas que sejam suficientes para reduzir os custos quando comparadas aos produtos
de estratégia de nicho. Um exemplo que pode ser citado ¢ o da marca Farm que, conforme
observou-se anteriormente, disponibiliza uma cole¢do exclusiva para clientes aderidos ao
Clube Farm. Assim apenas quem for associado ao programa de relacionamento da empresa
terd acesso aos produtos, tornando-os distintos, mas nao inicos.

Por fim, a estratégia de massa ou lideranca de custo total pode ser caracterizada no
mercado de moda como a dindmica da manufatura de grandes lotes do mesmo modelo, como
no caso das lojas de departamento. O foco da estratégia estd no apelo de compra gerado no
preco baixo de seus produtos, ja que, de acordo com Carvalho (2017, p. 44) ¢é possivel porque
“essas empresas conseguem o barateamento do custo das pecas, por serem produzidas em
larga escala”.

Observa-se que, entdo, em uma estratégia de nicho, o lucro unitério praticado deve ser
maior, ja que a quantidade de produtos fabricados por modelo é menor ou serd Unica. J4 em
uma estratégia de massa, que geralmente pratica grandes lotes, a margem de lucro unitéria
pode ser menor, ja que a lucratividade serd dada pela soma de uma quantidade consideravel
de produtos. Enquanto isso, a estratégia de diferenciacdo pode ser considerada o meio-termo
entre os dois extremos. A exemplificagdao do percentual aconselhado de lucro conferido a cada
estratégia de negocio encontra-se na Figura 11.

Tomando o exemplo do custo de modelagem de uma roupa, percebe-se que enquanto
na estratégia de nicho a modelagem geralmente seré utilizada apenas uma vez — ja que a pega
costuma ser realizada nas proprias medidas da cliente —, em uma estratégia de massa a mesma
modelagem serd replicada até mesmo milhares de vezes. Nota-se que tanto o custo quanto o
lucro unitario diminuem conforme o niimero de pegas produzidas por modelo aumenta. Desta
forma, a principal diferenca esta entre os dois extremos, ou seja, entre estratégia de nicho e a
de massa.

Basicamente, em empresas de moda o célculo de formacdo de pregos ¢ feito com a

soma dos custos (de produgdo e gerais) com a margem de lucro (CIETTA, 2017). O calculo
71



para a determinagdo da margem de lucro pode ser feito de duas formas: por markup™ ou por
margem bruta. Quando a “margem ¢ referenciada pelo preco de venda, ¢ denominada margem
bruta (um percentual do pre¢o). Quando ¢ referenciada pelo custo do produto, ¢ denominada

margem de markup (um percentual sobre o custo)” (COSTA, 2011, p. 115, grifo do autor).

Figura 11 — Analise de percentual de lucro conforme estratégia de negdcio
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Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

O markup ¢ uma margem disponivel de retorno financeiro apds abonados todos os
custos. Sendo assim, “representa a diferenga entre o preco de venda e o custo do modelo” e ¢
composto por custos varidveis, custos fixos e lucro, como exemplificado no Quadro 5

(COSTA, 2011, p. 115).

Quadro 5 — Exemplo de formagao de um markup

Impostos sobre vendas ICMS 12%

PIS/Cofins 9,25%
Comisséo de representantes 5%
Frete 1,5%
Custos variaveis Total 27,75%
Custos fixos 17%
Lucro operacional 8%
Total 52,75%

Fonte: Costa, 2011, p. 114.

» Markup: Traduzido do inglés significa remarcagdo. E um termo utilizado justamente pelo seu significado, ja
que a determinagdo do preco com a obtengdo do lucro nada mais ¢ que uma remarcagdo depois de identificado o
custo total do item produzido.
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No caso do exemplo do Quadro 5, 52,75% do preco de venda do produto
correspondem ao lucro obtido, ou seja, 2,1164 vezes o custo do produto (COSTA, 2011).
Através do método do markup, o calculo para a determinagdo do preco de venda ¢ realizado
através da somatoéria do custo do produto com o lucro (preco de venda = custo direto do
produto + markup).

Por outro lado, a determinacdo de lucro por margem bruta ¢ referenciada por um
percentual sobre o prego final (COSTA, 2011). Verifica-se, entdo, que o valor de compra ¢
colocado antecipadamente ao lucro, demonstrando que a preocupag@o maior estd em manter
um certo apelo de prego para oferecer ao cliente. Se uma empresa fez uma determinacao
prévia de que um produto em desenvolvimento devera ter um preco de venda maximo de RS
50,00 e observou-se que o custo total foi de R$ 27,00, o montante restante sera o lucro, ou
seja, R$ 23,00. Para calcular o percentual de lucro pelo método de margem bruta Costa (2011,
p. 164) defende que o valor de lucro obtido deve ser dividido pelo preco de venda e
multiplicado por 100, resultando em um valor percentual que, no caso do exemplo apontado,
seria de 46%. Costa (2011) observa que marcas de grande porte como, por exemplo, Renner e
C&A, costumam utilizar o célculo obtido através do método de margem bruta, enquanto
negocios médios e pequenos utilizam o conceito de markup, corroborando a teoria defendida
da determinacdo de lucro conforme a estratégia de negdcio da empresa.

Com as defini¢des de lucro e lucratividade finalizados, parte-se para mais uma etapa
de andlise econdmica voltada a realidade individual de cada empresa: a determinacdo de
metas. Kotler e Keller (2013, p. 51) defendem que metas “sdo objetivos especificos no que se
refere a propor¢do e prazo” que, de acordo com os autores, “incluem lucratividade,
crescimento de vendas, aumento da participagdo de mercado, contengdo de riscos, inovagao e
reputacdo” e sempre que for possivel devem ser medidos de forma quantitativa.

O SEBRAE* aponta que a determinagdo de metas de uma empresa deve ser feita com
base em quatro preceitos: ser mesuravel, alcangdvel, relevante e temporal. Ou seja, deve-se
estabelecer metas através de numeros, que sejam possiveis de serem alcancados pela empresa
e, a0 mesmo tempo, tragam estimulo para que possam ser realizados. Um nimero de
crescimento citado pelo SEBRAE ¢ de 20% em um dado periodo de tempo, mas sabe-se
empiricamente que algumas empresas possuem dificuldade de crescer 10% anualmente em

nimero de vendas — como no caso de pequenos varejos de moda —, enquanto outros negdcios

2 Dados coletados em: hitp://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ufs/ap/artigos/saiba-como-estabelecer-

metas-para-chegar-ao-sucesso0,39a8fc982bfef510VegnVCM1000004¢00210aRCRD. Acesso em: 13 maio 2019.
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ja chegaram a triplicar o faturamento anual — como no caso da marca Hering (LEAL, 2014).
Desta forma, observa-se que a meta de crescimento deve ser estabelecida conforme a
realidade empresarial de cada negécio de moda.

Observou-se que, enquanto a empresa Zara costuma disponibilizar novos produtos ao
consumidor duas vezes por semana (ALMEIDA, 2016), os ateliés de pecas sob medida
costumam realizar um processo minucioso com muitas horas de dedicagdo que chegam a
contar com a presenga do cliente (CASTRO, 2017). Desta forma, sugere-se que a empresa
defina se determinara metas de crescimento semanais, mensais, trimestrais, semestrais ou
anuais.

Com base no conhecimento empirico de que uma empresa atuante no mercado pode
melhorar ou piorar sua performance por questdes internas ou externas, sugere-se a

determinagdo de cenarios para a defini¢do de metas, reconhecidos como:

[...] um beneficio de maior riqueza de ideias, informagdes e visdes sobre o futuro,
tendo como meta, estimular maior interesse e aceitacdo dos cenarios como
importantes no processo de planejamento estratégico das empresas, pois os cenarios
representam as analises estruturadas para a preparagdo do futuro delas (MARCON,
2017, p. 26).

Oliveira (2010, p. 118) defende a estipulagdo de cenarios dentro de trés variaveis:
pessimista, realista e otimista, dentro das quais deve-se estabelecer uma competéncia de

interpretacdo e tempo e reagdo, ja que, de acordo com o autor:

[...] além do beneficio de maior riqueza de ideias, informagdes e visdes sobre o
futuro que um processo participativo proporciona, sua finalidade principal €
estimular maior interesse e aceitagdo dos cenarios como importantes para 0 processo
de planejamento estratégico das empresas (OLIVEIRA, 2010, p. 118).

Alguns exemplos podem ser observados dentro dos trés cendrios propostos por
Oliveira (2010). Um cenério pessimista poderia ser de a empresa ndo chegar nem mesmo
proxima de suas metas de crescimento, mantendo suas vendas estagnadas em comparagdo ao
periodo de comparagdo. O cendrio realista poderia ser de alcangar a meta de crescimento, que
deve ser estipulada de forma racional e com possibilidades reais de ser atingida. Por fim, o
cendrio otimista seria de ultrapassar a meta de crescimento, situa¢do para a qual a empresa
deve ter alguma forma de preparacdo. Para ter a sustentabilidade econdémica e maior
crescimento, seria interessante que a empresa tivesse como objetivo principal o cendrio

otimista e investigasse os meios de atingi-lo.
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Para finalizar o aprofundamento do bloco de fontes de receita do Canvas, considera-se

primordial que a empresa estabeleca os meios pelos quais o cliente poderd realizar o

pagamento. Abaixo sdo listadas as diferentes formas de recebimento de receitas presentes no

mercado no momento de realizacdo da presente pesquisa:

Dinheiro: trata-se do pagamento em espécie, ou seja, na moeda em sua forma padrao.
Cartdo de crédito: através do contrato com um banco combinado com uma bandeira, o
cliente com boa reputacdo comercial recebe juntamente com o cartdo um limite de
crédito que possibilita a compra através de uma transagdo eletronica, cujos valores
gastos chegardo ao cliente posteriormente em forma de uma fatura.

Cartdo de débito: novamente, através de um contrato entre banco ¢ bandeira, o usuario
utiliza-se da instituicdo financeira como responsavel por guardar um valor financeiro
recebido anteriormente. Através do cartdo a pessoa pode realizar compras, pagamentos
e, muitas vezes, tem até mesmo um crédito caso suas compras ultrapassem o valor que
tinha em conta, chamado de cheque especial.

Cheque: papel de ordem de pagamento a vista que transfere valores dos fundos de um
emissor ao beneficidrio, onde sdo inseridas as informagdes de pessoa que o recebera e
a quantia investida. S3o vinculados as contas bancérias.

PagSeguro”’: empresa brasileira e pertencente ao grupo UOL que atua como meio de
pagamento presencial ou online, ou seja, faz as intermediagdes entre as partes
envolvidas em um pagamento.

PayPal*®: considerado pioneiro em pagamentos online, o PayPal ¢ uma empresa
americana que funciona como uma carteira eletronica, pois guarda dados pessoais e
bancéarios de seus usudrios, que nao sdo informados aos vendedores.

A vista: de acordo com o Coédigo de Defesa do Consumidor, o pagamento a vista
acontece quando o comprador quita o valor total da aquisicdo de uma vez sé e, sendo
assim, pode ser tanto aquele feito em dinheiro, cartdo de débito, cheque e cartdo de
crédito.

Parcelado: forma de pagamento em que se divide o valor total da compra em parcelas,
geralmente feito em meses.

Crediario: de acordo com o SERASA?’, “o crediario é uma forma de financiamento de

bens e servigos”, cujas “parcelas de crédito sdo fixas e acrescidas de juros e corregdes

% Dados coletados em: https://pagseguro.uol.com.br/para voce/passo a passo.jhtml#rmel. Acesso em: 16 maio

2019.

26 Dados coletados em: https://www.paypal.com/br/webapps/mpp/how-to-use-paypal. Acesso em: 16 maio 2019.
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monetarias”. Para utilizar o pagamento por crediario, o cliente precisa passar por uma

analise e aprovagdo de crédito.

Sabe-se que as formas de pagamento presentes na sociedade tendem a softrer alteragdes
com o passar do tempo e, enquanto algumas surgem no mercado, outras entram em
decadéncia. Como ja se observou anteriormente, o setor de moda acompanha as tendéncias de
comportamento da sociedade e possui a caracteristica latente de apresentar novidades. Desta
forma, os meios de pagamento ndo podem ser considerados ultrapassados pelo publico
consumidor, bem como ndo pode ser moderno demais a ponto que ndo consigam utiliza-lo.
Assim, nota-se que até mesmo as formas de pagamento devem ser condizentes com o
segmento de clientes que a empresa alcanga, corroborando a teoria de que o bloco de
segmento de clientes, primeiro da modelagem de negdcio, serve como base para a construgao

dos demais blocos do Canvas.

2.5.2.6 Bloco de recursos principais para o setor de moda
Com o sexto bloco do Canvas, inicia-se o preenchimento das etapas que tratam da
dindmica da empresa. S30 os recursos que permitem a empresa criar o valor pretendido,
definidos por Martins (2005, p. 5) como “tudo aquilo que gera ou tem capacidade de gerar
riqueza, no sentido economico do termo” e, defende que todo recurso deve ser administrado.
Osterwalder e Pigneur (2011, p. 35) categorizam os recursos principais em quatro
divisoes:
a) Fisicos: fabricas, edificios, automoéveis, sistemas, pontos de venda e redes de
distribuicao.
b) Intelectuais: marcas, conhecimentos particulares, patentes e registros, parcerias e
banco de dados.
¢) Humanos: equipes.
d) Financeiros: fundos, recursos e/ou garantias financeiras, como dinheiro e linhas de
crédito.
Com base no exposto acima, pode-se concluir que o bloco de recursos refere-se aos
bens, patrimdnios, posses e aptidoes de que o negdcio dispde para realizar suas atividades
empresariais. Por outro lado, Martins (2005, p. 4) divide os recursos entre materiais,

patrimoniais, de capital, humanos e tecnologicos.

?7 Dados coletas em: https://www.serasaconsumidor.com.br/ensina/dicas/crediario-0-que-e-como-funciona/.

Acesso em: 16 maio 2019.
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Fabio F. Nunes, citado anteriormente no bloco de relacionamento com clientes,
defende que a determinacdo de recursos pode ser uma das etapas iniciais do Canvas, ou pelo
menos da abertura da empresa em si, partindo do pressuposto de que um empresario
geralmente inicia ou reorganiza a empresa com base nos recursos que dispde no momento.
Estes recursos podem ser tanto fisicos como intelectuais.

Mediante este conhecimento, percebeu-se que, apesar de ser o sexto bloco do Canvas,
o recurso ¢ um dos pontos iniciais das empresas de moda. Geralmente, através do recurso
intelectual do conhecimento adquirido em cursos superiores, profissionais de moda tomam a
decisdo de empreender, como no caso das empresas analisadas no presente estudo. Também
pode ser através de algum recurso fisico ou financeiro que o empresario ja tenha em seu poder
e seja o ponto de partida para iniciar o empreendimento.

Interpretando as quatro categorias de recursos defendidas por Osterwalder e Pigneur
(2011), observa-se que os recursos fisicos dos empreendimentos de moda podem ser divididos
de duas formas: recursos do negocio em geral e recursos necessarios para produtos de moda.

O primeiro recurso fisico seria dos ativos materiais necessarios para a condugdo de
uma empresa de forma geral, ou seja, ndo necessariamente uma empresa de moda. Martins
(2005) aponta o edificio que abriga a empresa como um dos recursos a serem administrados,
j& que sem o qual o funcionamento do negdcio ndo seria possivel. Com base nesta afirmagao,
pode-se observar outros recursos fisicos caracteristicos a empresas de moda como, por
exemplo, maquindrios, automoveis, pontos de venda, materiais de escritorio, moveis em geral,
produtos de limpeza, computadores, dentre outros.

O segundo recurso trata dos ativos materiais que um negocio de moda necessita para
desenvolver seus produtos, ja que para “entender inteiramente a produg¢do de roupas e
acessoOrios, ¢ importante conhecer as matérias-primas de que eles sdo feitos” como, por
exemplo, fibras, tecidos, couros, peles e aviamentos (FRINGS, 2012, p. 107). Martins (2005,
p. 5) aponta que “um item de estoque ¢ um recurso, pois, agregado a um produto em processo,
ird constituir-se em um produto acabado, que deverd ser vendido por um prego superior ao
somatorio de todos os custos incorridos em sua fabrica¢ao”.

O recurso necessario para as empresas que produzem as fibras ¢ a matéria-prima em
si, podendo ser diversa dentro de trés divisdes principais: fibras naturais, artificiais e
sintéticas. No caso, por exemplo, da produ¢do da fibra natural do algoddo, o recurso
necessario ¢ a planta do algodoeiro. J& as fibras artificiais como a viscose necessitam o

recurso da polpa da madeira e o solvente. Por fim, observa-se que o recurso para a produgdo
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de fibras sintéticas como a poliamida ¢ o polimero sintético. O produto gerado através das
diferentes fibras téxteis ¢ o filamento, um fio continuo da fibra (FRINGS, 2012).

Com relagdo a produgdo de tecidos e fios, muitas fabricas té€xteis produzem apenas os
fios, enquanto outras produzem tecidos e malhas feitas com seus proprios filamentos,
combinados de diferentes fibras ou ndo (FRINGS, 2012). No primeiro caso, o recurso
necessario ¢ apenas o da fibra vista anteriormente ¢ o maquindrio de fiacdo. Entretanto, no
segundo caso, a empresa necessitard de pelo menos os ativos vistos anteriormente e também
do maquinario para a realizacdo da tecelagem. Jones (2005) explana acerca do maquinario
para a producdo de tecidos planos, malharia e demais tecidos complexos, que podem, segundo
a autora gerar at¢é mesmo pecas inteiramente finalizadas em minutos. Sendo assim, o
maquinario para a produ¢do de tecidos ¢ um recurso das empresas que exercem atividades
neste elo da industria. Algumas empresas téxteis costumam desempenhar também o
beneficiamento dos tecidos que fabricam. Entretanto, h4d aqueles que produzem apenas os
tecidos semiacabados, chamados também de bens crus, que costumam ser vendidos para
beneficiadores de tecidos, que estampam, tingem ou realizam outras formas de acabamento
(FRINGS, 2012).

Outro ativo necessario principalmente para a confec¢do de vestudrio ¢ o dos
aviamentos que sdo, segundo Frings (2012), artigos utilizados como acabamento ou adereco

dos produtos de moda.

A categoria de aviamentos ¢ muito diversificada, e abrange tanto as 4reas téxteis
como as ndo téxteis. A fabricagdo de linhas, entretelas e cadargos ¢ uma extensdo da
industria téxtil, e tem producdo e procedimentos de comercializagdo muito
semelhantes (FRINGS, 2012, p. 160).

A autora ainda apresenta alguns exemplos de aviamentos, como as linhas, elasticos,
entretelas, cadargos, fechos, botdes, cintos, etiquetas e hangtags28 (FRINGS, 2012).

Sabe-se, entretanto, que a industria da moda ndo gera apenas produtos téxteis e de
confec¢dao. Conforme visto anteriormente, o SMB ainda aponta a produ¢do de gemas, joias e
afins e couro, calcados e artefatos. Assim, pode-se fazer uma analise sobre os recursos de
todos os formatos de empresas de moda, apresentados a seguir.

A ourivesaria tradicional faz amplo uso de metais nobres como recursos para a
fabricacdo de produtos, sendo estes o ouro, a prata e metais tipo platina. Uma joia pode usar

apenas os metais como matéria-prima ou combina-los com gemas. As gemas podem ser

28 Hangtags: que sdo etiquetas em papel impresso penduradas a roupa, também chamadas apenas de tags
(FRINGS, 2012).
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naturais (como no caso dos diamantes e esmeraldas), tratadas (como o citrino que ¢ derivado
da ametista), sintéticas (derivadas de pedras naturais, como a opalina) ou artificiais (como a
zirconia), apresentando muitas terminologias (CERRATI, 2013, p. 35).

Como os artigos de couro, calgados e artefatos também se enquadram como produtos
gerados na industria da moda, os animais, “sejam selvagens ou criados em fazendas, sdo a
fonte de couro e peles”, utilizando diferentes recursos para tratamento, conservacao,
confec¢ao e beneficiamento do produto final (FRINGS, 2012, p. 176). Para a fabricagdo do
solado de calgados, Melo Junior e Santos (2017) citam a utilizagdo das borrachas naturais e as
sintéticas, além de termoplasticos como poliuretano. Um estudo de mercado da industria de
couro e calgadista promovido pelo SEBRAE destaca os materiais essenciais para empresas do
setor, sendo eles o couro natural/sintético, neoprene, camara de ar, elastico, cadargo, fivela,
linha de costura, nylon, sola de couro e tecidos (SEBRAE 2017).

Contudo, empresas de moda ndo se resumem apenas a industrias, contando também
com o comércio varejista, cujos produtos ofertados podem ser definidos como elementos ou
servicos que conjugam propriedades de criacdo, qualidade, vestibilidade, aparéncia e preco de
acordo com o segmento de consumo para o qual foram projetados e se destinam (RECH,
2001). Partindo do pressuposto de que o varejo pode ser definido como as “atividades
relativas & venda de produtos ou servicos diretamente aos consumidores finais, para uso
pessoal e nao-comercial” (KOTLER; KELLER, 2013, p. 307), percebe-se que o recurso
principal no trabalho de uma empresa de varejo de moda ¢ o produto acabado, ou seja, uma
roupa, calcado ou acessorio prontos para o uso.

Outro formato de empresa de moda presente na atualidade ¢ a de prestagdo de
servigos, aquelas que ndo vendem produtos de moda como roupas, calgados e acessorios.
Tratam-se dos negocios cujas atividades serdo melhor explicadas no préoximo bloco do
Canvas presente no capitulo seguinte, como os consultores, produtores, vitrinistas e empresas
de prospeccao de tendéncias.

A Tendere®, j4 citada anteriormente neste trabalho, intitula-se como uma empresa que
realiza pesquisas de tendéncias dedicada a compreender o Hemisfério Sul nas areas de moda,
arte e design. Além disso, realiza palestras e treinamentos. Dentro dos recursos utilizados por
empresas como a Tendere, observa-se a importancia da questdo intelectual, citada com um
tipo de recurso por Ostwealder e Pigneur (2011), sendo este a pesquisa de moda que ¢

realizada pela empresa e vendida de forma traduzida para as empresas contratantes.

? Dados coletados em: https://www.tendere.com.br. Acesso em: 18 maio 2019.
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Os coolhunters™, profissionais especializados em identificar tudo que é novo e legal
no universo dos jovens, também realizam um trabalho de pesquisa e vendem a propriedade
intelectual da traducdo de tendéncias. Um dos recursos muito usados pelos coolhunters é o
das cameras fotograficas, utilizadas para fotografar ou filmar estilos originais e diferentes que
encontrarem nas ruas, além dos blocos de anotacdes para escrever novas ideias e impressoes
(RECH; CHEMIN, 2018).

Um consultor que trabalha no ramo da moda pode tanto prestar servigos para outras
empresas como para consumidores. No caso de o consultor desenvolver suas atividades
diretamente para pessoas, o trabalho exercido ¢ de consultor de imagem pessoal. O
SEBRAE’! aponta os recursos necessarios para um profissional que deseja trabalhar neste
ramo, sendo eles uma mesa, trés cadeiras, sofds ou poltronas, espelhos, computador,
impressora, telefone, maquina fotografica e camera de video, além de sofiwares que podem
auxiliar os profissionais. J& no caso de consultoria empresarial, trata-se de uma “prestacdo de
servico, na sua maioria por um profissional qualificado e extremamente conhecedor do tema e
serve para levantar os problemas, identificar as solu¢des e recomendar agdes para a tomada de
decisdo” (CONCEICAOQ, 2015, p. 26). Observa-se entdo, que o recurso intelectual é o mais
importante para este formato de empresa, obtida pelo profissional anteriormente e de forma
aprofundada, através de estudos ou experiéncia profissional, para que seja considerado apto a
realizar o trabalho de consultoria empresarial.

Quando mencionam os recursos humanos, Osterwalder e Pigneur (2011) referem-se a
equipe de trabalho da empresa. Moreira et al. (2014) defendem que as pessoas sdo o0 motivo
de as organizagdes existirem, sem as quais nao pode haver sucesso. Moreira (2005) corrobora
as afirmacdes anteriores, defendendo que o conhecimento das pessoas que trabalham na
empresa gera novas ideias que podem ocasionar inovagdes em produtos e servicos e, com isto,
ocasionam a formacao de riquezas.

Trazendo para a realidade do setor de moda, o0 SENAC SP** cita alguns profissionais
como exemplo, sendo que alguns ja foram discutidos nesse capitulo:

a) Coolhunter: profissional responséavel por pesquisas de direcionamento de colegdes

e por traduzir as macrotendéncias em oportunidades de negdcio.

3" Coolhunters: traduzido do inglés, combina as palavras legal (cool) com cagador (hunter). Assim, os
coolhunters seriam os cagadores de tudo que ¢ considerado legal.

31" Dados coletados em hitp://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/ideias/como-montar-um-servico-de-
personal-stylist,b1d87a51b9105410VegnVCM1000003b74010aRCRD Acesso em: 18 maio 2019.

32 Dados coletados em: http://www1.sp.senac.br/hotsites/gcr/materiais/infografico profissoes de moda.pdf.
Acesso em: 19 maio 2019.
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b)

d)

g)

h)

)

k)

D)

Consultor de moda: contribui para a criacdo de um produto viavel, competitivo e
adequado a identidade da marca contratada. Costuma trabalhar como auténomo em
lojas e confeccgdes.

Estilista: profissional que cria, desenha e desenvolve roupas, acessorios e colegoes
de moda. Costuma atuar juntamente com um modelista em uma marca, confec¢ao
ou de forma autdénoma.

Designer de estampas: elabora estampas para os setores de moda e decoragao.
Pode trabalhar de forma autébnoma ou para marcas, tecelagens, estamparias,
confecgoes.

Modelista: responséavel pelos moldes e construcdo das roupas, desenvolvendo as
pecas-piloto da coleg¢@o. Pode atuar em parceria com o estilista, sendo responsavel
por transformar a criacdo em realidade, contratado por uma confec¢do ou em seu
proprio atelié.

Gestor de produgdo: coordena todas as operagdes de producdo da empresa.
Piloteiro: costureiro especializado em pegas-piloto a partir das orientagcdes do
estilista e do modelista, trabalhando em confecgoes.

Costureira: profissional que confecciona roupas, trabalhando de forma autonoma
ou em confecgoes.

Gerente de produto: responsavel pelo plano de negécios, planejamento financeiro e
ciclo de vida de um produto no mercado em uma marca ou confecg¢ao.

Marketing de moda: elabora a estratégia de marketing para uma marca de moda,
diretamente com uma marca ou com um conjunto de marcas.

Stylist: profissional que trabalha em agéncias de moda, para uma marca ou de
forma auténoma, traduzindo em imagens o conceito de uma marca ou colegdo de
moda.

Produtor de moda: produz desfiles de moda, campanhas publicitarias, ensaios
fotograficos e catdlogos de marcas, em parceria com o s#ylist, executando um
projeto criado por ele. Trabalha para uma marca, como auténomo, em eventos e

produgdes de moda.

m) Editor de moda: produz e orienta contetidos (escritos e de imagem) sobre moda.

Desse modo, atua como influenciador e formador de opinido, em revistas, midias

sociais, internet.
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n) Profissional de midias sociais: trabalha para uma marca ou expondo suas opinides,
através da divulgagdo de conteudos de moda, apurando, pesquisando,
entrevistando, escrevendo e também produzindo imagens.

o) Figurinista: profissional que compde ou cria as roupas de um personagem para
producdes artisticas. Para isso, domina a linguagem das artes: teatro, cinema, TV.
Trabalha como autonomo em produgdes artisticas ou em uma empresa.

p) Comprador de moda: responsavel por definir e executar a estratégia de compra de
um produto de moda, em uma loja ou confec¢do. Em lojas seleciona pecas prontas
atendendo um publico especifico. Em confec¢des compra itens para a produgdo
das pegas da colegao.

q) Visual merchandiser: profissional que define a identidade visual da loja de acordo
com a proposta da marca e da cole¢do. Para isso, cria a experiéncia do consumidor
no momento da compra, prestando trabalhos para uma marca ou como autdnomo
em lojas fisicas e virtuais.

r) Vendedor de moda: responsavel pela venda de produtos de moda para lojas e
marcas, no atacado e no varejo.

s) Consultor de imagem: profissional que orienta a composi¢do da imagem pessoal
ou profissional, prestando uma consultoria. Para isso, cria estilos, monta looks,

acompanha a compra de novas pegas € organiza o guarda-roupa.

Sabe-se que a lista acima pode servir como exemplo de alguns dos profissionais
essenciais para uma empresa de moda, mas ainda ndo abrange todos os trabalhadores da
cadeia de moda, que relacionam-se até mesmo com outras industrias. Além disso, foi possivel
observar que alguns dos profissionais citados podem trabalhar internamente na empresa ou
externamente, atuando, entdo, como parceiros do negdcio € ndo como recurso.

O recurso humano de uma empresa pode ser também parte de seu recurso intelectual,
jé& que ¢ entendido como o “conjunto de habilidades e conhecimentos dos individuos dentro de
uma organizacdo”, através dos conhecimentos encontrados nas pessoas que trabalham na

empresa, ou seja, seu capital intelectual (MOREIRA et al. 2014, p. 303).

Observa-se, portanto, que o foco da riqueza ndo é mais caracterizado como o
trabalho fisico, mas sim como o trabalho mental, o intelectual, onde o diferencial
entre as empresas ndo sdo apenas as maquinas utilizadas no processo produtivo, mas
sim a somatério do conhecimento coletivo gerado e adquirido, as habilidades
realizadas e criadas, os valores e atitudes, e a motivagdo das pessoas, que as
integram e geram valor econdmico para a empresa, € cuja origem esta diretamente
relacionada aos agentes criativos da organizagdo (MOREIRA et al. 2014, p. 302).
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Osterwalder e Pigneur (2011) também apontam o recurso intelectual das marcas e
patentes como necessarios para modelar negécios. O setor de moda, que lida com questdes de
marca constantemente, deve atentar-se ainda mais as questdes legais de registro de marcas e
patentes. Uma vez registrado o nome da marca ou o desenho industrial dos produtos, a
empresa torna-se detentora do direito de uso dos mesmos, que tornam-se seus recursos

protegidos por lei.

Os institutos juridicos de Propriedade Industrial sdo as patentes de invencdo e as
patentes de modelos de utilidade. Patentes sdo basicamente “titulos de propriedade”
oferecidos pelo Estado (a Unido) aqueles que levam a registro os produtos de sua
criatividade e espirito inovador (MARIOT, 2016, p. 57).

Os registros sdo, segundo o autor, referidos também ao Desenho Industrial,
caracterizados por “alteragdes estéticas em produtos novos ou ja existentes. Alteracdes estas
que se caracterizam por novas formas, cores € em produtos dando-lhes um novo aspecto que
lhes agregue valor” (MARIOT, 2016, p. 58). Além disso, Mariot (2016, p. 72) ainda cita a
importancia do registro das marcas, que sdo, segundo o autor, “sinal distintivo, suscetivel de
percepgao visual que identifica direta ou indiretamente produtos ou servigos (LPI, art.122)” e
devem ser depositadas no INPI — Instituto Nacional de Propriedade Industrial.

Por fim, o recurso financeiro citado por Osterwalder e Pigneur (2011) trata dos ativos
monetarios que a empresa dispde para realizar seus trabalhos e possiveis investimentos de
melhorias. Gongalves e Losilla (2017, p. 9) defendem que “empresas de qualquer porte e em
qualquer estagio de desenvolvimento precisam de recursos financeiros para o seu
funcionamento”. Com base nas informag¢des de Gongalves e Losilla (2017), observa-se que os
fundos de uma empresa sdo bens que devem estar constantemente em pauta nas atividades da
empresa.

Assim, o recurso fisico do produto de moda dependera do tipo de artigo ou servigo
vendido pela empresa, mas qualquer empresa de moda necessitara de recursos fisicos do
negocio em geral, além de recursos humanos, intelectuais e financeiros. Por fim, pode-se
concluir que o tipo de ativo que a empresa de moda utilizard depende da atividade que

desempenha, etapa que sera vista em seguida.

2.5.2.7 Bloco de atividades principais para o setor de moda
O assunto tratado a seguir parte do aprofundamento tedrico da modelagem de negocio

Canvas na etapa das atividades desempenhadas pela empresa para criar, desenvolver e
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entregar o valor construido para o segmento de clientes, ¢ o0 momento da materializagdo da
proposta de valor. Assim, as atividades sdo todas as praticas que devem ser desenvolvidas no
dia a dia da empresa, para garantir o sucesso € a venda do pacote de produtos ou servigos.

Osterwalder e Pigneur (2011) categorizam as atividades-chave em:

a) Producdo: desenvolvimento, fabricacdo e entrega de produtos (manufatura)

b) Solucdo de problemas: consultorias, hospitais e outras organizagdes de prestagdo de
servico solucionadoras de problemas.

c) Plataforma/rede: redes, plataformas de combinagdo, softwares e até mesmo marcas.

Pode-se também fazer uma relagdo com as trés atividades econdOmicas, que sdo os
setores primario, secundario e terciario. De acordo com Bortolotti e Hrycyk (2013) algumas
das atividades desenvolvidas no setor primario sdo agricultura, mineragdo, pesca, pecuaria,
extrativismo vegetal e caca. Conforme citado no capitulo anterior, que tratava dos recursos
das empresas de moda, o setor relaciona-se com a agricultura no cultivo e colheita do algodao
ou outras fibras naturais, com a minera¢ao para a fabricagdo de joias, com pesca e pecuaria
para o desenvolvimento de pecas de couro ou fibras animais e o extrativismo vegetal para o
desenvolvimento de algumas fibras que se tornardo fios para tecelagem.

J& o setor secunddrio relaciona-se mais com a parte industrial, transformando a
matéria-prima fornecida pelo primeiro setor (BORTOLOTTI; HRYCYK, 2013). Sendo assim,
observa-se que o setor secundario em uma empresa de moda ¢ referido a tecelagem e
beneficiamento de tecidos e malhas, bem como a confec¢do de aviamentos e da peca final que
seguird caminho até o consumidor final.

Por fim, Bortolotti e Hrycyk (2013) apontam que o setor terciario ¢ referente aos
servigos, onde as empresas ou pessoas dedicam-se a satisfacdo de alguma necessidade. No
caso de empresas de moda, podem ser as lojas de varejo de moda, consultorias e demais
prestadores de servigos.

E de conhecimento geral que o setor de moda pode enquadrar-se nos trés tipos de
atividades bésicas, mas ¢ mais conhecido pela atividade da produgdo. Para uma maior
familiaridade com as atividades desempenhadas por empresas que desenvolvem produtos de
moda, ¢ interessante observar as metodologias projetuais especificas para o setor. De acordo
com Rech (2001), a configuracao do design condiciona-se através da existéncia de um projeto
de produto, bem como a possivel reproducdo do prototipo através dos recursos tecnologicos

utilizados.

Produtos resultantes de projetos de design tém um melhor desempenho que aqueles
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desenvolvidos pelos métodos empiricos e sdo obtidos em um curto espaco de tempo,
considerando "conceito" e ‘"cliente" como os poélos terminais do ciclo de
desenvolvimento (RECH, 2001, p. 57, grifo da autora).

Assim, alguns autores desenvolveram metodologias projetuais especificas para o
design de moda, sendo que parte dos mais relevantes e suas respectivas etapas sao

apresentados no Quadro 6.

Quadro 6 — Divisao de fases das Metodologias Projetuais de moda

AUTOR METODOLOGIA
Mor(1;gr1n3e)zzo 1. Preparacao 2. Geragao 3. Avaliagdo 4. Concretizacao 5';:?: :r:;zr:ltgggo

1. Coleta de 2. Definicédo 4. Definicao

Rech (2001) informagoes do tema 3. Esbogos dos modelos
Sorger e . 3. Desenho 4. Peca
Udale (2009) 1. Pesquisa 2. Esbogos técnico piloto

1. Portfélio 2. Sistematizagio 3. Desenvolvimento,

Barcaro (2004) ~ das colegdes e CaMmPanha de vendas,
, prod
das colecdes cronograma comzr:mp;; aut;ao
Jones (2005) 1. Briefing 2. Inspiragdao 3. Apresentacao

Fonte: Adaptado de Montemezzo, 2013; Rech, 2001; Sorger e Udale, 2009; Barcaro, 2004; Jones, 2005.
Desenvolvido pela autora, 2018.

Se observarmos atentamente as primeiras etapas das diretrizes metodologicas de moda
apresentadas no Quadro 6, podemos notar que todas indicam praticas que envolvem alguma
acdo de estudo e andlise para posterior desenvolvimento de produto. Ou seja, a atividade da
pesquisa estd presente em todos os casos, mesmo que sua denominacao principal ndo envolva
a palavra “pesquisa”.

Frings (2012, p. 87) afirma que antes mesmo de uma linha nova ou cole¢do de moda
comecar a ser desenvolvida, os profissionais j& estdo trabalhando ativamente na parte da
pesquisa de moda. Segundo a autora, sem “uma pesquisa adequada, ou com uma mudanga
inesperada dos acontecimentos, a mercadoria acaba parada nas prateleiras e cabides, causando
prejuizos — e até mesmo encerramento de negodcios — para produtores, fabricantes e
varejistas”, defendendo que a pesquisa das previsdes de moda, também chamadas de
tendéncias, deva ser realizada antes de qualquer outro projeto ou atividade (FRINGS, 2012, p.
88). Rech e Chemin (2018) corroboram essa afirmagdo quando defendem que as tendéncias

aparecem ja na ponta inicial do processo da cadeia de moda, ou seja, nas fibras e fiagdes,
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culminando na venda para o consumidor final. De acordo com as autoras, as empresas
especializadas em prospec¢do de tendéncias realizam as pesquisas sobre as cores € 0s
materiais que estardo mais acessiveis no mercado e na natureza, bem como tendéncias de
comportamento da sociedade consumidora (RECH; CHEMIN, 2018).

Com base no exposto, nota-se que nas mais diversas tipologias de empresas de moda,
a atividade de pesquisa ¢ a mais importante, j& que sabemos que a moda relaciona-se e
transmite o Zeitgeist’>. Assim, a pesquisa também precisa ser realizada de forma estratégica e
o bloco de atividade do Canvas de empresas de moda deve conter informagdes sobre a forma
que a empresa faz suas pesquisas para manter-se competitiva no mercado, bem como
reflexdes acerca dos meios de melhorar a atividade.

Trazendo novamente as trés tipologias de empresas de moda apontadas pelo SMB
(téxtil e confeccdo, gemas, joias e afins e couro, calcados e artefatos), parte-se para o estudo
das atividades desenvolvidas pelos diferentes formatos de empresas.

Com relagdo as empresas téxteis e de confeccdo, Rech (2006, p. 69) argumenta que o
setor ¢ dividido em trés grandes macro-setores, que juntos abrangem “cinco elos: (a) fiagdo;
(b) tecelagem; (c) beneficiamento; (d) confec¢do; (e) mercado”.

As atividades desenvolvidas em cada elo da cadeia desempenham um papel
importante para a concretizacdo do produto final. O primeiro macro-setor, o da fiagdo,
desenvolve “as atividades de transformacdo das fibras — quimicas ou naturais — em fios e
tecidos e segmenta-se em termos tecnoldgico e produtivo” (RECH, 2006, p. 72). As fibras
sdo, segundo Frings (2012, p. 110) “materiais semelhantes aos fios de cabelo, sejam eles
naturais ou fabricados, que formam o elemento bésicos de tecidos e outros materiais téxteis”,
podendo ser divididas entre fibras naturais como no caso do algodao e da 13, artificiais como a
viscose e o liocel, e sintéticas como a poliamida e o poliéster. As atividades desenvolvidas
dependerao da matéria-prima e do tipo de fiacdo que se pretende gerar ao final, exemplificado
no Quadro 7 com o processo de fiagdo comum ao algodao.

Além da transformacdo das fibras em fios, o primeiro macro-setor da cadeia de moda
desenvolve os tecidos, originados de processos de tecelagem, malharia ou ndo-tecidos. Jones
(2005) explica que o criador de moda pode ter a escolha do tecido como ponto de partida para
a idealizacdo de um novo produto, ou escolhé-lo para adequar-se a uma pega ja desenhada

anteriormente. Assim, observa-se que a atividade de selecdo de tecidos pode vir antes ou

7 Zeitgeist: espirito do tempo, traduzido do alemdo. Expressdo utilizada por muitos teéricos de moda para
defender que a moda se relaciona com o sentimento geral que paira na sociedade no tempo em que € criada. O
conceito de Zeitgeist foi proposto pelo filésofo Georg Hegel.
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depois da criagdo da peca, mas ¢ de muita relevancia para o sucesso na criagdo de moda pelas

particularidades de cada material (JONES, 2005).

Quadro 7 — Fluxograma dos processos de fiagédo

Abertura Automatica ou Manual

Batedores
Preparagdo a Fiagdo

Cardas

Passadores

Reunideiras

Fiagdo Penteada -
Penteadeiras

Magaroqueira

Filatérios de Anéis

Fiagdo Convencional - - ——
Bobinadeiras/Conicaleiras

Retorcedeiras

Fiagdo Ndo Convencional

(Open End) Filatérios Open End (Rotor)

Fonte: PEREIRA, 2009.

Na tecelagem de tecidos planos, segundo Jones (2005, p. 123), a fabricacdo acontece
por intermédio do “entrelagamento de fios que se cruzam em angulos retos, ou seja, os fios do
comprimento (urdume) com os fios de largura (trama)”. A autora ainda aponta que, ao mudar
a cor dos fios de trama e urdume torna-se possivel realizar uma construgdo diferenciada de
tecidos e que o tipo de ligamento gerard uma diferenga no caimento de cada tecido (JONES,
2005).

Por fim, os ndo-tecidos “sdo constituidos a partir do acimulo direto de camadas de
fibras ou filamentos téxteis (naturais, artificiais ou sintéticos) sobre a forma de véus ou
mantas” (AMORIN; DIAS, 2017, p. 149).

J& a malharia caracteriza-se por “lagadas de fios unidas entre si formando carreiras
superpostas” e o maquinario que gera a malharia € originada das técnicas de trico feito a mao
(JONES, 2005, p. 124). Milinitz e Luna (2017, p. 169) acrescentam que os processos de
malharia ainda incluem uma “preparacdo prévia do fio, como o urdimento e a engomagem”.

Por fim, as trés estruturas téxteis basicas sdo ilustradas na Figura 12.
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Figura 12 — Estruturas téxteis basicas

I | [ QQQ Hé_
| | | \)\)\) /.:\\

PLANA MALHA AO TECIDA

Fonte: Amorin e Dias (2017 apud AMORIM; DIAS, 2015).

Percebe-se que as atividades de preparacdo ja comegam a encaixar-se com o segundo

P4

macro-setor defendido por Rech (2006, p. 80) que, segundo a autora, “¢ composto das
seguintes atividades: (a) preparagdo; (b) beneficiamento; (c) acabamento; (d) confeccionados
téxteis, a partir da tecelagem plana, malharia circular e retilinea”.

Apos a construgdo do tecido, o0 mesmo pode necessitar de mais um processo, chamado
de beneficiamento que, de acordo com Forgiarini (2006, p. 9) trata-se de um “conjunto de
processos aplicados aos materiais téxteis objetivando transforma-los, a partir dos estados crus,
em artigos brancos, tingidos, estampados e acabados”. Forgiarini (2006) ainda cita alguns dos
principais tipos de beneficiamento téxtil:

a) Engomagem: processo que tem como objetivo aumentar a resisténcia mecanica dos
fios crus, que chegam as unidades de engomagem em rolos de urdumes, passando por
uma solucdo de goma quente que vai formar os urdumes engomados para a tecelagem.

b) Desengomagem: usada para remover a goma aplicada anteriormente para tecelagem,
que pode variar conforme o tipo de goma utilizada.

¢) Cozimento (pré-alvejamento): processo de branqueamento que remove as impurezas
das fibras, fios ou tecido através da lavagem.

d) Alvejamento: remove a coloragdo amarelada natural das fibras do algodao
aumentando a sua brancura. Essa operagao ¢ necessaria se o tecido acabado for branco
ou tinto em cores claras.

e) Merceirizacdo: processo quimico utilizado exclusivamente em tecidos de algodado e
tem como objetivo conferir brilho, aumentar a absor¢do de corantes e conceder
resisténcia.

f) Tingimento: a etapa de tingimento ¢ executada para conferir cor aos fios ou tecidos e

para aumentar o valor do produto. O corante ¢ fixado na fibra usando calor e produtos
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quimicos. O substrato tingido ¢ lavado para remover os corantes ndo fixados e os
produtos quimicos.

g) Estamparia: Os tecidos s3o muitas vezes estampados com cores e estampas usando
uma variedade de técnicas e tipos de equipamentos. O processo de estamparia pode ser
o toque final para os produtos ja confeccionados, que receberdo estampas por quadros,
ou seja, a estampagem ¢ feita em algum ponto de sua extensao fisica. E para os tecidos
que receberdo estampas em toda sua extensdo podem ser usados rolos gravados que
alcangam toda a peca.

h) Acabamento: realizado por tratamento mecéanico ou quimico para melhorar no tecido
algumas propriedades como aparéncia, brilho, toque, caimento, resisténcia,
estabilidade, repeléncia a sujeira, a dgua e ao fogo. O acabamento mecanico pode
envolver cardagdo, calandragem ou outros tratamentos fisicos usados para aumentar o

brilho e toque aos téxteis.

Os confeccionados téxteis encerram as atividades desenvolvidas pelo segundo macro-
setor da cadeia de moda, gerando as pegas finais que serdo disponibilizadas ao consumidor no

terceiro macro-setor.

Do ponto de vista da cadeia de suprimentos, a confecgdo é um extenso processo que
consiste numa série de operacgdes: preparacao do tecido, corte, estamparia, costura,
lavanderia, aplique de acessorios, dobragem, passadoria, entre outros. Apds a
produgdo dos produtos finais, estes sdo distribuidos e vendidos pelos varejistas na
grande maioria das vezes (MILINITZ; LUNA, 2017, p. 170).

Por fim, o terceiro macro-setor defendido por Rech (2006) ¢ o do mercado
consumidor, tratando de questdes de canais de distribuicdo e comercializa¢do do produto, bem
como representantes comerciais e empresas atacadistas e varejistas. A Figura 13 ilustra toda a
estrutura da cadeia estudada.

Tendo conhecimento dos trés macro-setores da cadeia de moda, pode-se observar que
a atividade desempenhada e que serd descrita no sétimo bloco do Canvas depende do produto
ou servigo desenvolvido pela empresa, sendo algumas das principais descrigdes presentes na
Figura 14. Preferiu-se dividir o setor em seis elos, com base no estudo de todas s bibliografias

citadas.
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Figura 13 — Estrutura da cadeia téxtil e de confecgio

Centros de pesquisa e desenvolvimento
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Quimicas Aviamentos Técnicos

Fibras/Mamentos Fitas, ziperes, linhas de Sacarla, encerados,
artificials e sintéticos costura, etiquetas, etc fraldas, correias,
automotivos, etc
*Insumos quimicos
Escolas técnicas e universidades

*Segmontio de fornecedones
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Fonte: Sindivestuario. Disponivel em: https://www.audaces.com/como-atuam-os-diferentes-fornecedores-na-

cadeia-produtiva-de-moda/. Acesso em: 20 maio 2019.

Percebe-se que dentro das atividades existem outras a¢des. Por exemplo, o tipo de

tecidos gerados por uma empresa que trabalha com tecelagem plana depende das atividades

inerentes ao setor, podendo ser de tecidos de ligamento sarja, cetim ou tafetd. Assim, cada

empresa deve observar o elo em que atua e as atividades particulares que exerce para o

desenvolvimento de seus produtos para, assim, preencher o sétimo bloco da modelagem

Canvas conforme suas caracteristicas distintivas.

Figura 14 — Atividades da cadeia de moda conforme éarea de atuagdo

BENEFICIA-
FIBRA FIO TECID BENEFICIA-
MENTO
Preparacio Engomagem
Plantar/colher A
fibra natural (comum & todos) Malkaris Desengomagem
Cozi t
Transformar Fiacéio penteada OZ'I -
fibra artificial Tecelagem plana Alvejamento
Fiagdo Merceirizagio
convencional
Desenvolver Niio-tecido Tingimento
fibra sintética Fiagiio nio Estamparia
convencional Acabamienito

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.
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Partindo para as atividades desenvolvidas na fabricacao de joias, observa-se que assim
como para o desenvolvimento de pecas de confeccdo, existe a fase de criagdo do desenho da
peca, a prototipagem e a preparacdo do molde para confec¢dao da peca final, além de outras
etapas consideradas proprias da fabricagdo de joias. O resumo das atividades desempenhadas
por empresas que desenvolvem joias estd exemplificado na Figura 15.

Por fim, o terceiro tipo de empresa do setor de moda citado pelo SMB ¢ o de couros,
calcados e artefatos. Observa-se que o setor ¢ interligado, j4 que muitas das pecas geradas
pela industria calcadista ¢ feita de couro, bem como outros artefatos como bolsas e cintos.
Entretanto, sabe-se empiricamente que o couro também pode ser utilizado como matéria-

prima para a fabricagao de roupas.

Figura 15 — Etapas da fabricagdo de joias

Prototipagem Montagem da

Cn:qao em cera arvore Preparagéo Deceragao Calc.lnaq:o
d 0 ho — ouresina — (ceralresina) — domolde — (remogdo — (quel‘r_na ‘: — Fundigifo  Acabamentoe
desen 0 (estereoli no cllindo s da cera) revesé imento polimento
apecs tografia) metalico ceramico)
\ Confeccao da peca piloto
Preparacédo do molde, Montagem da arvore no . Vulcanizagao (criagao
deceragem, calcinagdo,  cilindro metalicocomo Injegao ___ do molde de borracha a |
fundicéo, acabamento e namero de pegas de cera partir da pega piloto)
polimento da peca final desejadas

Confeccao da peca final

Fonte: Adaptado de Ceratti, 2013.

O processo de fabrica¢dao de calgados ¢ descrito por Silva ef al. (2015) e dividido em
cinco etapas. De acordo com os autores, a primeira etapa do desenvolvimento ¢ a da
modelagem, onde também sdo definidos os materiais e tamanhos da pega, acrescentando
também que esta etapa tem a fun¢do de “adaptar o produto projetado para sua manufatura,
levando em consideragdo as especificidades dos materiais, capacidades das maquinas e
também os custos envolvidos” (SILVA et al. 2015, p. 3). O corte e chanfro sdo as atividades
desempenhadas na proxima etapa, referentes ao recorte das diferentes partes do calgado que
irdo compor o cabedal e, por vezes, o solado. Na fase seguinte ¢ feita a costura, que costura,
dobra, picota ou cola as vdrias partes que foram cortadas anteriormente e irdo compor o
calcado, além de ser realizada a aplicagdo de demais adornos ou enfeites conforme o modelo
em desenvolvimento. A proxima atividade de fabricagdo dos calgados ¢ a montagem, onde se

une o cabedal com o solado por costura, colagem ou prensagem, além da fixa¢do do salto,
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biqueira e palmilha. Finalmente, sdo realizados o acabamento e a verificagdo, quando o
calcado ¢ retirado da forma para colocar o forro, realizar pinturas e enceramento, fixar
etiquetas e seguir para o controle de qualidade (SILVA et al. 2015, p. 3).

Percebe-se, assim, que a metodologia projetual, j4 comentada anteriormente e
exemplificada no Quadro 6, ¢ uma atividade comum aos trés principais setores do mercado de
moda, ja que todos desenvolvem produtos disponibilizados ao consumidor final. Sem
pesquisa, geracdo de alternativas, testes, adequacdes e demais atividades desenvolvidas em
um projeto de produto, ndo havera planejamento ou diretrizes para produ¢do das pecas.

Além disso, apos verificar as principais atividades e as metodologias projetuais do
setor de moda, observa-se que o desenvolvimento da pega-piloto também ¢ comum as trés
tipologias de empresas de moda e determinante para o sucesso do produto. Alguns autores
citam a peca piloto como pega de amostra ou prototipo, como no caso de Frings (2012), que

aponta a atividade de modelagem dentro do desenvolvimento da pega piloto.

O prototipo ¢ feito por um piloteiro, um costureiro altamente especializado
que trabalha com maquinas de costura industriais e que monta toda a pega de
roupa. A equipe de design trabalha diretamente com os piloteiros para
resolver os problemas de construgdo. Os métodos de construgdo industriais
devem ser testados & medida que a roupa é costurada, por isso, muitos
fabricantes fazem os seus prototipos em outros paises, na mesma fabrica onde
a produgdo inteira sera feita, para testar a qualidade (FRINGS, 2012, p. 233).

Dando sequéncia ao estudo de atividades, relembra-se que outro tipo de atuacdo
empresarial citada por Osterwalder e Pigneur (2011) ¢ aquele que desenvolve acdes de
solucdo de problemas, por meio de consultorias e outras formas de prestagao de servigos. Na
analise do bloco sobre os recursos do negocio foi citado o caso de consultorias de moda e,

desta forma, pode-se discorrer sobre as atividades desempenhadas por profissionais do ramo:

O consultor de moda pode tanto trabalhar em empresas — dando palestras sobre
moda e estilo aos clientes e funcionarios ou criando uniformes — como dando
consultoria a uma pessoa — através de orientagdes relacionadas ao que se adequa
melhor ao corpo da pessoa e questdes particulares — criando assim, uma imagem do
individuo a ser passado a sociedade (PINHEIRO et al. 2017, p. 11).

Os trabalhos realizados por produtores e vitrinistas de moda também podem ser
citados como exemplo de servigos no setor. Os produtores sdo os profissionais que aliam o
“estilo da marca ao que o consumidor gostaria de ver e vestir, através de desfiles, editoriais de
revistas, propagandas e eventos, admitindo a fun¢do de transformar o desejo da marca em

uma imagem a ser passada ao publico [...]”, enquanto os vitrinistas também devem representar
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a qualidade, o estilo e o padrdo no espago da vitrine, de forma que o cliente possa facilmente
reconhecer o estilo da marca na area externa da loja (PINHEIRO et al. 2017, p. 15).

Cietta (2017) defende que todas as decisdes tomadas em um setor geram impacto na
formagdo de custos das outras fungdes. Desta forma, todas as escolhas tomadas sdo
irreversiveis no sentido do custo, pois ndo de pode voltar atrds. Além disso, cada fase e setor
de uma industria deve considerar um resultado que se encaixe nas proximas fases, seja dentro
da propria organizagdo ou pensando na empresa que desempenhard as proximas fases da
materializa¢do ou comercializagdo do produto (CIETTA, 2017).

Assim, pode-se concluir que a empresa desempenhard atividades que gerardo produtos
ou servicos para o consumidor final ou outras empresas, dependendo de sua atuagdo no
mercado. No entanto, observa-se que dificilmente um negocio de moda ird atuar sozinho no
mercado, ja que geralmente cada empresa desempenha uma atividade que receberd, gerara e
entregara valor a outra, tendo como objetivo a satisfagdo do cliente final, o recurso humano

para o qual a industria da moda trabalha colaborativamente.

2.5.2.8 Bloco de parcerias principais para o setor de moda

O bloco das parcerias principais define os aliados do negécio. Constatou-se no
capitulo anterior que a cadeia de moda costuma apresentar fragmentagdes de tarefas. Além
disso, observa-se que cada empresa executa etapas especificas para a concepcdo final do
produto. Assim, todo empreendimento necessita de parceiros para conceber seus produtos e
uma defini¢@o estratégica dos parceiros pode contribuir para uma entrega de valor compativel
com as expectativas do consumidor.

Frings (2012) aponta que até pouco tempo as empresas de moda costumavam
desempenhar internamente todas as atividades quanto possivel para a fabricacdo de seus
produtos, trabalhando muitas vezes desde a fibra até o tecido. Contudo, a autora cita que a
tendéncia atual dos negdcios de moda ¢ de terceirizar todas as operagdes com outras empresas
especializadas, possibilitando que at¢ mesmo a producgdo do vestuario possa ser desenvolvida
sob responsabilidade do mesmo grupo empresarial (FRINGS, 2012, p. 122).

Kotler e Keller (2013) corroboram essa afirmacgdo ja que, segundo os autores, as
empresas costumavam ser detentoras da maioria dos recursos necessarios a criagcdo e entrega
de valor, como mao de obra, materiais, equipamentos, informag¢do e energia. Entretanto,
tornou-se comum a terceirizacdo de recursos menos essenciais que podem ser adquiridos fora

da empresa por um pre¢o menor ¢ uma melhor qualidade. “Atualmente, ¢ comum as empresas
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firmarem parcerias com fornecedores e distribuidores para criar uma rede para entrega de
valor, também denominada cadeia de suprimento” (KOTLER; KELLER, 2013, p. 37).

A gestdo da cadeia de suprimentos, também chamada de Supply Chain Management
diz respeito a logistica da empresa, quando ha procura de matérias-primas e producao de bens
em uma ou mais fabricas, bem como armazenamento e distribui¢do para outras empresas ou o
cliente final (SEBRAE 2014b). “A cadeia logistica consiste de fornecedores, centros de
fabricacdo, armazéns e centro de distribuicdo, assim como matérias-primas, produtos no
processo de fabricagdo, e produtos finais que circulam entre as fabricas e os consumidores”
(SEBRAE, 2014b, p. 89). Assim, a cadeia de moda pode ser entendida como uma cadeia de
suprimentos, ja que cada elo desempenha uma agdo cujos resultados que irdo suprir a préoxima
etapa, até que se chegue ao produto final disponibilizado ao consumidor. O exemplo da
riqueza da cadeia de suprimentos da industria da moda encontra-se na Figura 16, onde se pode
observar que at¢ mesmo o consumo ¢ entendido como fornecimento importante de

informagao para a continuacao do trabalho dos mais diversos setores.

Figura 16 — Cadeia de suprimento da industria da moda
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Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.
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Percebe-se também que a confec¢do das pegas pode ser feita internamente ou por
intermédio de parceiros como private labels ou facgdes, ou seja, transferindo a atividade de

confeccao das pegas a outra empresa com melhor aptidao para tal.

Faccdo ¢ um servigo terceirizado, o servigo contratado é apenas de costura e o
acabamento. As pessoas ou empresas que prestam esse tipo de servigo estdo
localizadas na regido e os produtos encaminhados sdo, muitas vezes, 0s mesmos
produzidos na fabrica. Os motivos que levam a terceirizag¢do incluem: limitagdo da
capacidade produtiva ou pecas de moda, que possuem costura e acabamento mais
complexos e muitas vezes as costureiras da confec¢@o ndo dominam com exceléncia
algumas necessidades do modelo desenvolvido (RIBEIRO, 2017, p. 55).

“Adotando a terceirizagdo, a empresa podera concentrar seus recursos e esforcos na
sua propria area produtiva, na area em que ¢ especializada, melhorando a qualidade do
produto e sua competitividade no mercado”, sendo possivel diminuir os custos fixos da
empresa e transforma-los em custos varidveis ou at¢é mesmo aumento de lucratividade
(IMHOFF; MORTARI, 2005, p. 87). As empresas de private label, que também sao
classificadas como uma terceirizagdo, realizam todo o processo de produc¢do, desde a compra
do tecido até a entrega da peca final acabada, sendo muito procurada por empresas que
desejam reduzir os custos da pega final (GARBIN, 2013). Observa-se, assim, que no caso de
empresas que optam por terceirizar a producdo, o Canvas ndo terd a informacao desta etapa no
bloco de atividades, bem como de recursos, por ndo ser uma ac¢dao desempenhada
internamente. Desta forma, a informacdo da produgdo passard para as parcerias. Sabe-se
empiricamente que esta pratica € comum as trés topologias de empresas de moda citadas pelo
SMB. Assim, os parceiros devem fornecer os recursos que a empresa ndo pode produzir para

a entrega de valor.

Para ter sucesso, uma empresa deve igualmente buscar vantagens competitivas fora
de suas operacdes, nas cadeias de valor de seus fornecedores, distribuidores e
clientes. Atualmente, ¢ comum as empresas firmarem parcerias com fornecedores e
distribuidores para criar uma rede para entrega de valor, também denominada cadeia
de suprimento (KOTLER; KELLER, 2013, p. 37).

O Servigo Nacional de Aprendizagem Industrial (SENAI) Sdo Paulo Design®*
desenvolveu estudos que mostram as interligagdes existentes entre as industrias ligadas a

moda, cujos infograficos sdo encontrados no site da Federagdo das Industrias do Estado de

3* Conforme citado no endereco eletronico da institui¢do, o SENAI Sdo Paulo Design é “uma rede de Nucleos
Tecnologicos compostos por especialistas nas areas de design de produto, grafico e moda que desenvolvem
solugdes integradas de design e tecnologia”. Dados coletados em:
http://www.sp.senai.br/institucional/148/0/design. Acesso em: 23 Maio 2019.
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Sao Paulo (FIESP). A primeira tipologia de negocio de moda, referente a cadeia téxtil e de
confec¢do, encontra-se na Figura 17 e tem interligagdo com diversos setores como pecuaria,

petroquimica, quimica, eletronica, dentre outros.

Figura 17 — Interligacdo do setor téxtil e de confecgdo com outras industrias

—— Varejo
 Indéstia -  Fribras - ™ !
quimica artificiais | - ! L
—
—
Indﬁsma A e TN ¥
- famacéutica "*- ::-o- >
LI - 111 +
l |
B e i
[ e

B

— == —
Frigorifico | i
_.- ;
L—o T ]
[ Setores Primarios (i e
Setores de transformacio
B Setores de fornecimento direto
[ Setores principais
e _ S Siderﬁrgica S - 5 erepote T
* I Setores paralelos

D Design

Fonte: Disponivel em https://www.fiesp.com.br/elos-da-cadeia-textil-e-confeccao/. Acesso em: 23 maio 2019.

O setor de couros, calgados e artefatos também foi estudado pelo SENAI Sao Paulo
Design e teve suas interligacdes exemplificadas em um fluxograma, apresentados na Figura
18. Pode-se observar que muitas industrias do setor téxtil e de confec¢do repetem-se, mas
acrescenta-se ao setor outras industrias, como a da borracha e a propria industria téxtil.

O que se verifica com a Figura 18 ¢ que, assim como no caso das empresas de
confec¢do, o setor relaciona-se com diversas outras atividades econdmicas. Além disso, sabe-
se de forma empirica que, da mesma forma que acontece na industria téxtil e de confec¢do, a
fabricacao dos produtos de couros, calgados e afins também pode ser feita internamente, em

facgdes ou private labels.
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Figura 18 — Interligacdo do setor de couro e calgados com outras industrias
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Fonte: Disponivel em https://www.fiesp.com.br/elos-da-cadeia-couro-calcado/. Acesso em: 23 maio 2019.

O setor de joias e gemas ndo foi objeto de estudo do SENAI Sao Paulo Design.
Entretanto, conforme observado no capitulo de recursos, a industria que mais se relaciona
com a fabrica¢@o de joias ¢ a de mineragdo, de onde ¢ retirada a maior parte da matéria-prima,
com o0 ouro, prata e metais de platina, bem como para o fornecimento das gemas (CERATTI,
2013). Além disso, pode-se citar — novamente com base nos dados coletados na pesquisa de
Ceratti (2013) no capitulo de recursos — que a inddstria quimica pode ser vista como parceira
que presta trabalhos a industria de joias, por meio da fabricacao dos materiais artificiais.

Tratando da industria de joias vista como parceira de outros negocios, verifica-se, com
base no estudo do SEBRAE (2014b), que sdo fornecidos materiais para a industria de
confecc¢des de vestudrio, conforme pode-se observar na Figura 19.

Os dados de parcerias principais apresentados até o momento contemplam a realidade
de empresas que geram produtos para o mercado de moda. Entretanto, sabe-se, com base em
dados anteriormente apresentados neste trabalho, que o setor de moda também relaciona-se
com comércio e servigos. Assim, pode-se dividir as parcerias de empresas de moda em trés
objetivos finais: para gerar produtos, para realizar servicos ou vendas e para o andamento do

negocio em geral. E necessario, entdo, ter em mente o objetivo do modelo de negocio para
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buscar os parceiros que garantirdo a qualidade da proposta de valor, desenvolvendo recursos

ou atividades que a empresa ndo possa fazer sozinha.

Figura 19 — Atividade Economica X Produtos adquiridos da cadeia de joias e semi joias, bijuterias e 6ticas

PRODUTOS COMPRADOS / ATIVIDADE ECONOMICA

Comércio de Comeércio de Mina the i,

jolas/semi joias bijuterias SOENEION,

presentes

N % obs. N % obs. N % obs.

Atacado de bijuterias 28| 16,5% 53| 61,6% 28| 36,4%
Atacado de jolas 66| 38,8% 14| 16,3% 8| 104%
Varejo de bijuterias 15 8,8% 17| 19.8% 22| 28,6%
Varejo de joias 43| 25,3% 4 4,7% 6 7,8%
Fabricagdo de artefatos de ourivesaria e joalheria 36| 21.2% 3 3,5% 3 3,9%
Fabricagdo de bijuterias e artefatos semelhantes 8 4.7% 13 151% 14 18,2%
Outros 4 2,4% 4 4.7% 3 3,9%
Quro/pratalpedrarias/folheados 4 2,4% 2 2,3% 2 2,6%
Lapidagio de gemas 4 2,4% 0 0,0% 2 2,6%
Confecgo de artigos do vestuario e acessorios 0 0,0% 2 2,3% 2 2,6%
Total 170| 100,0% 86| 100,0% 77| 100,0%

Fonte: SEBRAE, 2014b.

Partindo para os parceiros necessarios para o desenvolvimento de empresas que
prestam servicos no setor de moda, podem ser citados aliados do negdcio como “aqueles que
trabalham no setor de varejo caixas, balconistas, vendedores e funcionarios de atendimento ao
cliente”, bem como franqueados e lojas multimarcas (KOTLER; KELLER, 2013, p. 382, grifo
dos autores). Além disso, os parceiros para empresas do setor de servigos de moda podem ser
os fornecedores de insumos, como os representantes comerciais € marcas fornecedoras de
produtos acabados. Com relacdo a analise de fornecedores para varejo, Costa (2011) aponta
alguns fatores:

* (Caracteristicas das ofertas de mercadorias, como tipo e prego, distingdo inovagao,
design, timing, marcas, imagem, especificagdes, qualidade, fitting;

* Politica de distribui¢do, esfor¢os na manutengdo de precos;

* Entregas, pedido minimo de compra, tamanho dos sortimentos, etiquetagem, respeito
as condicdes de fornecimento e ética nos compromissos assumidos;

* Politica de propaganda e suporte no ponto de venda;

* Garantias;

* Responsabilidade quanto aos aspectos sociais e ambientais.
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Costa (2011, p. 244) também aponta que “fornecedores com melhor desempenho para
compras regulares sdo chamados de fornecedores-chave, e ¢ recomendavel que a maior parte
dos pedidos venha deles”. Assim, o autor apresenta um quadro de compara¢do entre

fornecedores, presente no Quadro 8.

Quadro 8 — Comparativo de fornecedores. Escala: 1. Fraco; 2. Regular; 3. Bom; 4. Excelente.

Fornecedores
Critério

A B C D

Capacidade produtiva 3 2 2 2
Pontualidade 1 2 3 2
Faixa de prego 1 2 2 1
Conformidade ética 1 2 2 3
Distingdo/inovagao 2 2 1 2
Design/desenvolvimento de produto 3 3 4 4
Marca/imagem 4 4 1 1
Qualidade/fitting 3 3 2 1
Total 71 82 68 63

Fonte: Costa, 2011, p. 254.

Ao avaliar o Quadro 8, percebe-se que, apesar de o autor cita-la como um exemplo de
avaliacdo de fornecedores para empresas de varejo de moda, diversos critérios avaliados, ou
até mesmo somente seu exemplo, podem servir como base para a avaliagdo de fornecedores
dos demais formatos de empresas de moda.

Conforme apontado anteriormente, sabe-se que o setor de servicos ¢ aquele que
oferece solugdes as necessidades de outras pessoas. Assim, as parcerias necessarias para uma
empresa que trabalha com servigos ou atendimento para vendas de moda podem ser, por
exemplo, promotores de eventos, geradores de contetdo, pesquisadores de satisfacdo de
clientes, especialistas em midias e demais empresas ou profissionais que desempenhem
tarefas intangiveis de valor. Kotler e Keller (2013, p. 382) defendem que “o componente de
servicos pode ser uma parte secundaria ou a principal oferta total”.

E importante salientar também, que as empresas necessitario de parceiros para o
andamento do negdcio em geral, para cuidarem de questdes que independem do tipo de
atuacdo da empresa de moda. Para tanto, deve-se buscar parceiros que possam desenvolver
competéncias necessarias a empresa € que ndo caibam a nenhuma parte do recurso humano
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interno ou das atividades exercidas. No caso de empresas de moda, aliados preciosos
poderiam ser empresas de gestdo e administragdo ou finangas e contabilidade. Eckert et al.
(2014) identificaram que a terceirizagdo do trabalho de contabilidade de uma empresa tem
como vantagem principal a diminui¢do de custos, ja que a implementacdo de um setor de
contabilidade, bem como o pagamento do profissional contabil, pode gerar altos custos a
empresa, pratica que ndo seria recomendada a empresas com faturamento menor que R$
300.000,00 mensais. Com relagdo a terceirizagdo de etapas de gestdo administrativa, Segre e
Kwasnicka (2006, p. 4) defendem que, “dependendo do tipo de empresa podera, em teoria,
criar valor ou substituir etapas que ndo criam valor mais sdo imprescindiveis, com alguns
beneficios para a empresa, como reducdo de custos, flexibilidade e precisdo de foco, entre
outras”.

Outra questdo importante no mercado de moda ¢ o design grafico, muito utilizado para
a criacdo de estampas e materiais de marketing. Brigs-Goode (2014, p. 7) define o design de
estamparia téxtil como “uma industria dindmica, instigante e ampla, que abrange moda,
design de interiores, design grafico (em material de papelaria, por exemplo) além de arte téxtil
e artesanato). A autora defende que o resultado da aplicacdo do design de estamparia téxtil
pode afetar diretamente a estética, a aplicagdo e o sucesso de vendas de um produto (BRIGS-
GOODE, 2014). Se for o caso de a empresa ndo poder contar com uma equipe responsavel
pela area internamente, pode-se procurar profissionais ou empresas que exer¢am a atividade
externamente, j& que muitas agéncias especializadas em design grafico tém surgido no
mercado como, por exemplo, o Dash Studio® e o ID7°°. Assim, percebe-se que as empresas
de impressoes graficas também podem ser aliadas de um negdcio de moda.

De acordo com Osterwalder e Pigneur (2011), além dos fornecedores de materiais,
aliancas estratégicas e até mesmo coopeticdo (cooperacdo estratégicas entre concorrentes)
podem ser citadas como parcerias. Um exemplo de aliangas estratégica e, até mesmo
coopeticdo, ¢ o das associagdes e nucleos comerciais, que unem concorrentes com objetivos
em comum. A Figura 20 apresenta as caracteristicas que as empresas podem encontrar ao

estabelecerem vinculos com associagdes empresariais.

** Dash Studio é um estudio de design localizada na cidade de Balneario Camboriti — SC que desenvolve
trabalhos de estampas rotativas e localizadas, bem como pesquisa de tendéncias. Dados coletados em:
http://www.dashstudio.com.br/. Acesso em: 29 maio 2019.

3 0 ID7 é um estdio de design localizado em Sdo Paulo — SP que realiza trabalhos de identidade visual, criagio
de logo, desenvolvimento de sites, design grafico e marketing digital. Dados coletados em: https://id7.com.br/.
Acesso em: 29 maio 2019.
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Figura 20 — Caracteristicas da associa¢@o empresarial

Figura 6 - Carateristicas da Associagho Empeesanal.

* Estimular o desenvolvimento sustentdvel do setor econdmico regional, por meio da
representatividade e do assodativismo.

* Ser agente indutor para a exceléncia da Classe Empresarial que representa.

m—  pOL(TICA DE GESTAO

* Aprimorar nossas praticas de gestdo, alinhada as diretrizes estratégicas, na busca da
sustentabilidade da entidade.

* Gestdo ética. Flexibilidade e receptividade a inovagdes. Exceléncia nas praticas de gestdo.
Respeitabilidade.

i

* Fundamentados no empreendedorismo, voluntariado e associativismo, com isengdo politico-
partidaria.

Fonte: Davila et al. 2014.

Até o momento foi possivel observar que as aliangas podem englobar os mais variados
ambitos de uma empresa, podendo ser até mesmo na questdo de limpeza e fornecimento de
alimentos e bebidas. Assim, cada formato de empresa deve, através do bloco de parcerias do
Canvas, observar quais os aliados se enquadram na realidade empresarial vivenciada. Nao por
acaso, o desenho utilizado para ilustrar o bloco de parcerias do Canvas ¢ o de duas aliangas,
simbolizando a unido estratégica da empresa com parceiros profissionais que contribuem de
alguma forma com o modelo de negocio. Sabendo, entdo, que um fornecedor entregard a
empresa um recurso ou atividade que ndo pode ser desenvolvido internamente, ¢ interessante
descrever no Canvas o que cada parceiro fara pelo negocio, conforme exemplificado na

Figura 21.

Figura 21 — Exemplo de parceiro e descri¢do de sua contribuigdo com o negocio

DESCRICAO DO SANTA EDUCADOR FiSICO
PARCEIRO CONSTANCIA
= [ ] ou |
0 QUE O PARCEIRO GINASTICA LABORAL
FORNECE D PARA EQUIPE

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

101



Por fim, observa-se que a defini¢do estratégica dos parceiros do negocio contribui
diretamente para uma entrega de valor compativel com as expectativas do consumidor. Com a
finalizagdo da etapa de parcerias do Canvas e juntamente com as questdes observadas nos
blocos de atividades e recursos, estd finalizado o conteudo que responde a pergunta de
“como” a empresa desenvolvera sua proposta de valor. Constatou-se que dificilmente uma
empresa podera desenvolver todos os recursos e atividades necessdrios para seu pacote de
produtos ou servicos, sendo necessarias aliancas para o andamento do negocio. Entretanto,
todas as questdes respondidas de recursos, atividades e parceiros do negdcio gerardo um custo

para a empresa, questdo que sera descrita no proximo capitulo.

2.5.2.9 Bloco de estrutura de custos para o setor de moda

Por fim, a tltima etapa da modelagem de negodcio Canvas ¢ a de estrutura de custos.
Percebe-se que a colocagdo deste bloco na construcdo do quadrado da modelagem de negdcio
¢ feita de forma estratégica, ja que se encontra do lado esquerdo do bloco de receitas. Os dois
blocos relacionam-se totalmente e, ao fim da modelagem do negdcio, a estrutura de custos
deve ser menor que as receitas geradas para que o negoécio possa ser considerado
economicamente sustentavel. Assim, o bloco observa todas as saidas de caixa do negocio,
tanto o custo do produto ou servigo em si quanto de todas as atividades desempenhadas para
sua materializagao.

De acordo com Frings (2012), existem algumas considera¢des que contribuem para a
forma¢ao do custo do produto de moda, sendo estas os materiais, os aviamentos, molde e
grade, enfesto e corte, montagem, finalizagdo, frete taxas e impostos. Frings (2012) ainda cita
os custos indiretos do produto, que sdo “todos os custos didrios do gerenciamento do
negocio”. Para tanto, indica-se a constru¢do de uma ficha de custos do produto, que contenha,
ao menos, informagdes de consumo de materiais, beneficiamentos ¢ mao de obra, bem como
sugestao de prego final e informagdes de margem de lucro (ANEXO B).

Desta forma, observa-se que formalizar a estrutura de custos de uma empresa de moda
através da modelagem Canvas ¢ uma etapa que exige dedicagdo, ja que questdes
administrativas geralmente ndo cabem nas competéncias de criadores de moda que optam por
tornarem-se empreendedores, assim como foi apontado anteriormente.

Muitos sdo os conhecimentos e diferentes conceitos passados através de disciplinas
voltadas a contabilidade empresarial. Entretanto, deve-se manter a esséncia de praticidade

encontrada na modelagem Canvas e, desta forma, indica-se o conhecimento basico do

102



conceito de custos de um nego6cio de moda. Lima (2014) utiliza o termo gastos para referir-se
a todos os sacrificios financeiros despendidos pela empresa, ou seja, todas as saidas de caixa.
De acordo com a autora gasto ¢ a rentncia de ativos “(dinheiro ou promessa de entrega de
bens e direitos), para obtencdo de um bem ou servigo - seja para uso, troca, transformacgao ou
consumo”, que a autora divide em quatro tipologias: custos, despesas, investimentos e perdas
(LIMA, 2014, p. 5). Desta forma, no momento de completar o bloco de estrutura de custos
para empresas de moda, indica-se a separa¢do da descricdo dos gastos conforme as quatro
tipologias defendidas.

Os custos, segundo Lima (2014, p. 5) estdo ligados ao processo de produgdo dos bens
e servigos, ja que sdo os “gastos que a entidade realiza com o objetivo de por o seu produto
pronto para ser comercializado, fabricando-o ou apenas revendendo-o, ou o de cumprir com o
seu servigo contratado”. Como os custos dependem da produgdo, observa-se que podem ser
chamados de custos varidveis, uma vez que podem sofrer alteragdes conforme o tipo de
empresa ¢ também o volume do bem ou servigo executados. Sendo assim, os custos de uma
empresa de moda podem ser a matéria prima para induastrias, as mercadorias prontas para
comércios e a montagem de pacotes personalizados para empresas de servigos (LIMA, 2014).

A Figura 22 apresenta exemplos de custos para industria, comércio e servigos de moda.

Figura 22 — Exemplo de custos em industria, comércio e servigos de moda

Custos
b, Industria Comeério Servicos
TUDO QUE REFERE-gE J }
A ATIVIDAE DESENVoLyIpA TECIDOS, LINKAS, MERCADORIAS, e7yqy, MONTAGEM DE PACOTES
PELA EMPRESA E AquiLg AIAMENTOS, ETIDVETIS EMBALAENS_ppgyres PERSONALIZADOS,
QUEELA Y HANGTAGS, EMABLAGENS, OE PRESENTE, ppapas ACOMPANHAMENTO PESSOAL
oE ENDE. SALARIOS DA EQUIPE DE E CABIDES ENTREG p GERAGAO DE CONTEUDO,
PENDEM TOTALMENTE PRODUCAD, ENERGIA MERCADOR)yg. COMISS s GOMISSDES, IMPRESSOES
DA QUANTIDADE PRODUZIDA ELETRICA POR AUMENTTURgg col;’fpzsunas, VIAGENS pg E MATERIAIS, DENTRE
E VENDIDA. PRODUCAD, DENTRE OUTROS. AS. DENTRE yrpgs OUTROS.

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

As despesas sdo definidas por Lima (2014, p. 5) como os “gastos efetuados para
obtencdo de bens ou servigos aplicados nas areas administrativa, comercial ou financeira,
visando a obteng¢do de receitas” e, de acordo com a autora, ndo sdo recuperadas e dependentes
do volume de vendas. Ainda existirdo despesas mesmo se a quantidade de vendas diminuir e,
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j& que ndo variam conforme as vendas, podem ser chamadas de custos fixos (LIMA, 2014).
Por serem mais relacionados as areas administrativas, observa-se que nao costumam sofrer
maiores variacdes conforme o formato da empresa de moda e podem, entdo, ser citados como
exemplo os gastos de saldrio da equipe gestora e contabil, contas de aluguel e impostos, bem
como itens basicos de funcionamento da empresa como agua, compra de produtos de limpeza
e alimentos basicos se a empresa os oferecer. A Figura 23 ilustra o preenchimento dos blocos

autoadesivos de despesas para empresas de moda com exemplos.

Figura 23 — Exemplo de despesas em empresas de moda

Despesas
Todos os formatos de
< empresas de moda
T0DOS 0S GASTOS REFERENTES
A A0 DA EMPRESA <
A ADMINISTRACAO DA A T
E 0 COMERCIAL. AINDA EXISTIRAO DIRETORES, SALARIgS
MESMO SE A EMPRESA PARAR  ARKETIG,CONTADORES
+ IMPOSTOS, conTa
DE VENDER OU DIMINUIR INTERNET, PRODUTOS pE S,
SUAS VENDAS. PODEM SER LIMPEZA, ALIMENTOS
CONSIDERADOS 0S GASTOS FIX0S. AGUA, DENTRE guTROS

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

De acordo com Lima (2014, p. 5) os investimentos sdo os “gastos destinados a
obtencdo de bens, direitos ou servigos que serdo ativados em fun¢do de sua vida util ou de
beneficios atribuiveis a periodos futuros”. Assim, nota-se que os investimentos sdo feitos com
objetivo de melhorar o desempenho de alguma forma e, consequentemente, obter a vantagem
do retorno financeiro em determinado momento. Novamente, os investimentos terao variagoes
em empresas de moda conforme o meio de atuagdo. Sendo assim, investimentos para uma
industria, comércio e servigcos de moda poderia ser, consecutivamente, modernizacdo do
maquinario, mudangas de layout de loja ou melhorias em equipamentos como computadores,
conforme ilustrado na Figura 24.

Cietta (2017) defende que, em produtos de moda, existem custos visiveis e invisiveis.
Os custos visiveis sdo aqueles diretamente relacionados a um dado processo ou fator
produtivo como, por exemplo, a compra de tecidos e horas necessarias para desenvolver um
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modelo, observados acima com as consideragdes de Lima (2014) acerca das despesas e

custos.

Figura 24 — Exemplo de investimentos em industria, comércio e servigos de moda

Investimentos
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SEMPRE T , PARA ACABAMENTOS EM MODEBHIZAMU DE Maye . TRABALHO, VIAGENS DE
ENDO WAQUINAS DE COSTURA, EESPAGO Fisgp, MELuam's PESQUISA, EVENTOS DE
COMO 0BJETIVD CURSOS E CAPACITAGOES, DE DISposriyg pg % DIVULGACAO, MELHORIA DE
0 RETORND FINANCEIRD VIAGENS DE PESQUISAS, COMUNICAgHp, BRINDES PLATAFORMAS, BRINDES,
: BRINDES, DENTRE OUTROS. DENTRE 0yrpgs DENTRE OUTROS.

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

Lima (2014, p. 5) ainda trata do gasto empresarial denominado de perda, ou seja, “ndo
intencional, ocorrido no processo de fabricacdo, no transporte ou manuseio de produtos”
podendo ser, desta forma, de origem interna ou externa a empresa. Esta teoria vem de acordo
com o que Cietta (2017) define como gastos invisiveis que sdo, segundo o autor gerados em
funcdes e processos diferentes daqueles nos quais se manifestam. Como exemplo podemos
citar uma prototipagem incorreta ou necessidade de alteragdo de tecidos de um modelo por
problemas com o fornecedor.

Resumidamente, nas palavras de Lima (2014) e Camargo (2018), a diferenca entre
custos e despesas estd no fato de que custos sdo todos os gastos atribuidos ao produto final,
enquanto as despesas sdo 0s pagamentos necessarios para manter a empresa funcionando. Ja
os investimentos referem-se as saidas de caixa feitas com vistas a melhoria de alguma questao
do negocio. Por fim, as perdas referem-se aos gastos ndo previstos decorrentes de falhas
ocorridas no processo de desenvolvimento do produto ou servigo.

Entretanto, a cadeia de valor de um produto de moda atual se mostra diferente da
época em que os métodos de producdo foram implantados na industria. Observa-se que a
forma de consumir moda tem se alterado com o passar dos anos e a necessidade de
acompanhar e disponibilizar novidades no setor tem se mostrado um desafio cada vez maior

para os empresarios do setor. Rech (2006, p. 55) aponta que “a producdo ocupa um lugar de
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destaque na avaliacdo da competitividade da cadeia produtiva da moda, de montante a
jusante”.

Com valores materiais e imateriais intrinsecos em si, os produtos de moda sdo
escolhidos por seus consumidores com base em um custo-beneficio subjetivo. Entretanto, a
formacgao do custo final do produto deve observar todas as questdes criticas de sua producao.
Quando se inicia um projeto de produto de moda, deve-se ter consciéncia de que seu caminho
at¢é o momento da compra ndo ¢ linear, ja& que algumas etapas podem necessitar de uma
revisdo ou a interferéncia de outros setores. Um modelo pode ser eliminado da cole¢do por
ndo encaixar-se nos custos finais esperados ou ter de retornar alguma fase para revisar certo
aspecto. Assim, a formag¢do do custo com base em uma visdo linear, observada na Figura 25, e
seu caminho dentro da fabrica, ndo cabe mais com a realidade encontrada nas empresas
contemporaneas de moda (CIETTA, 2017).

Neste tipo de visdo, o custo do produto forma-se pela “soma dos custos indiretos
(gerais) divididos pelo volume de produgdo, e dos custos diretos divididos pela produgdo e
montagem de cada componente” (CIETTA, 2017, p. 344). Assim, nesta dindmica, o custo
final do produto relaciona-se com o tempo e a questdo monetaria. Entretanto, o autor defende
que torna-se “impossivel perceber de maneira correta as relagdes entre as fungdes/processos e

os custos invisiveis” dentro de uma visao linear de cadeia de moda (CIETTA, 2017, p.350).

Nos produtos criativos hibridos esta concepgédo linear perde de vista uma dimenséo
importante da formagdo de custos, que é a ndo reversibilidade das escolhas (no
tempo) e a especificidade de cada processo [...] O custo de um processo nio pode ser
determinado apenas observando aquele processo; € preciso observar quais escolhas
sdo feitas nos outros processos a montante e a jusante (CIETTA, 2017, p. 346).

Assim, observa-se que uma visdo circular’’ da formagdo de custo, embora ainda nio
tao difundida, pode ser considerada estratégica para as empresas de moda. Nesta forma de
avaliacdo, de acordo com Cietta (2017, p. 348) “cada fase ¢ influenciada pelo conjunto das
decisdes tomadas nas outras fases e que geram custos invisiveis”. A Figura 26 ilustra o
funcionamento da formag¢do de custo na cadeia circular de produ¢do de moda.

Observando a Figura 26 nota-se que, além de apresentar a interligacdo entre os
principais elementos da cadeia de moda, a visdo circular oferece também uma observacao

acerca dos custos que influenciam o produto de moda. Esta visdo apresenta uma perspectiva

7 £ importante frisar que a visdo circular de formagdo de custos citada ndo se relaciona diretamente com o
conceito de economia circular. Economia circular ¢ um modelo de crescimento econémico que busca utilizar
todos os recursos de uma empresa com uma melhor eficiéncia, com vistas ao desenvolvimento sustentavel
(LEAL, 2015), assunto que, apesar de ser considerado de grande relevancia, ndo sera tratado o presente estudo.
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inovadora, principalmente com relagdo a avaliacdo de estratégias alternativas, ja que

considera ndo somente os custos diretos, como também os custos invisiveis do produto

(CIETTA, 2017, p. 439).

Figura 25 — A formag&o do custo em uma visdo linear

$

consumo'\g

15}
)

0 l& pilotagem, produgdo

criaga distribuica 50
E 3 - - k3

k= S gt ===

-—" @ ww - [

-—" @ w2 —

-—r e —

-—"r | - —

x £ . B . B E N

o8 3 o8 8 o8 & o8 &

vy & °3 € vy & % £

2e ©° 2¢ 9 o9 o °o¢ O

v = W w : o ¥ - f o {.

. A 9 A
e _aF TN \_/ \_/ Prego de
venda

s

o)

'amery mE’

" L - custo efelivo em relogGo ao tempo de

gt ! execugao

custo

Fonte: Cietta, 2017.

Montemezzo (2003, p. 61) aponta outra questdo importante que também pode ser
observada na visdo circular da formacao de valor dos produtos de moda, referente ao fato de
que “a comercializacdo dos produtos, se bem acompanhada pela empresa, podera fornecer
dados para a inser¢do de novos produtos”. Ou seja, com a analise das pecas que podem ser
consideradas campeds de vendas pode-se observar algumas das preferéncias do consumidor e,
através destas informacdes, projetar produtos que se aproximem melhor de suas expectativas
estéticas e funcionais. De acordo com Cietta (2017, p. 349, grifo nosso) “a concepc¢ao circular

do sistema de produgdo/consumo (e implicitamente dos seus custos) € a que esta presente na
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base do sucesso do modelo fast-fashion”, principalmente por incluir o consumidor no
processo criativo e produtivo, mensurando todos os custos visiveis e invisiveis no momento

da resposta frente as suas expectativas.

Figura 26 — A formag&o do custo em uma visdo circular
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Fonte: Cietta, 2017.

Observando e conhecendo a visdo circular da formagdo de custo dos produtos de
moda, nota-se que outra caracteristica relevante do setor ¢ a cooperacdo. Um unico
profissional ndo podera exercer com perfei¢do fungdes de criagdo, produgdo, administragdo,
logistica, vendas, andlise de dados e as demais atividades necessarias para a concepcao e
venda de produtos de moda. Por outro lado, o processo criativo deve observar questdes
administrativas e vice-versa, fazendo com que todos os setores internos influenciem os outros
setores das empresas de moda. Além disso, percebe-se que produtos melhores podem ser

inseridos no mercado através das vantagens do didlogo gerado no dia a dia empresarial.
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Assim, observa-se a necessidade de uma equipe multidisciplinar para uma melhor
performance do negdcio.

Além dos beneficios apontados na visdo circular de formacdo de custos, percebe-se
que se trata de uma forma sistémica de observa¢do do negdcio. Para negécios de moda
coordenados por criadores, que costumam ser muito visuais e suas formas de trabalhar, este
tipo de ferramenta pode ser de grande valia para o crescimento das empresas que as utilizam.
A visdo circular e interligada da gerag¢do de valor juntamente com a modelagem do negécio ¢
necessaria para pensar analiticamente na viabilidade economica da empresa de moda e na
identificacdo das forcas e fraquezas.

Por fim, observa-se que a numeracao sugerida pelos criadores da modelagem Canvas ¢
feita de forma estratégica, ja que ndo seria possivel realizar o bloco de estrutura de custos sem
o conhecimento das respostas e analises alcangadas através dos blocos anteriores, ja que todos
acabardo acarretando em alguma forma de gasto para a empresa. Assim, se a estrutura de
custos fosse feita antes de qualquer um dos demais blocos, questdes importantes poderiam
passar despercebidas, inviabilizando a analise da sustentabilidade economica de uma empresa.

Com as conclusdes observadas no aprofundamento dos blocos da modelagem Canvas,

pode-se partir para a metodologia e, posteriormente, aplicacdo da pesquisa.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Esta pesquisa busca contribuir com a estruturagdo de empresas de moda coordenadas
por profissionais empreendedores com formacdo na 4area, utilizando o Canvas como
ferramenta de modelagem de negocio. Para tanto, o capitulo 3 apresenta o caminho
metodoldgico, com as etapas e procedimentos da pesquisa de campo e da aplicacdo do modelo

Canvas.

3.1 PESQUISA BIBLIOGRAFICA

A presente pesquisa seguiu a metodologias cientificas habituais, descritas a seguir. De
acordo com Echer (2001, p. 6) o “projeto de pesquisa s6 pode ser elaborado quando se tem o
problema claramente formulado, os objetivos bem determinados, assim como o plano de
coleta e andlise de dados”.

Assim, ap6s a contextualizacdo da problematica, objetivos da pesquisa e demais
questdes da parte introdutéria, iniciou-se revisdo da literatura, abordando principalmente
teorias de moda, empreendedorismo e modelagem de negdcios. De acordo com Echer (2001)
a pesquisa bibliografica proporciona a captacao ideias novas para futuras investigacdes, além
da familiaridade com o tema abordado para percepcdo do momento em que o problema de
pesquisa estaria esclarecido. Assim, no capitulo 2 foram apresentadas revisdes necessarias
para a pesquisa. Para tanto, foram feitos fichamentos em livros e artigos considerados
pertinentes ao estudo, além de coletas de dados atualizados. Os meios utilizados foram fisicos,
através das pesquisas em bibliotecas e livros pessoais, bem como digitais, através da pesquisa
de dados e trabalhos cientificos online.

Inicialmente, compreendeu-se as acdes do empreendedorismo no setor de moda,
pratica que tem se mostrado relevante no Brasil, além de contribuir tanto para a inovagdo em
produtos e servicos como para geracdo de empregos. Em seguida, com o estudo das
caracteristicas atuais do setor de moda, observou-se a importancia do mercado de moda como
um todo, bem como das relagdes internas no setor e os desafios para manter a empresa
competitiva no mercado. Em seguida, foram abordadas questdes relevantes sobre o ensino de
empreendedorismo na formagdo superior em moda, fundamentando a argumentacdo do
trabalho de ndo estd suficientemente contemplado na maioria dos cursos superiores em moda.
Posteriormente, foi possivel compreender a modelagem de negocio Canvas, sua logica de
aplica¢do e compatibilidade com os negdcios de moda, para gerar o estudo aprofundado de

cada bloco.
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3.2 TIPOS DE PESQUISA

O~

Por observar, interpretar e atribuir significados a fendmenos reais, esta pesquisa
considerada de abordagem qualitativa. Desta forma, pode-se afirmar que a pesquisa ¢
descritiva, ja que procura descobrir frequéncias, caracteristicas e causas dos fatos. Lima

(2018, p. 15) aponta a importancia da pesquisa qualitativa:

Dentre outras abordagens, a pesquisa qualitativa mostra-se como caminho para uma
compreensdo e interpretagdo mais proximal do objeto, claramente com o diferencial
de recorrer das subjetividades e percepgdes de si (enquanto pesquisador) e dos
demais atores sociais que lhe conferirem devolutivas.

Assim, além da pesquisa bibliografica, os dados foram coletados em campo através de
aplicagdes da modelagem Canvas em empresas de moda, descrevendo o modelo que as

mesmas seguem para criar, entregar e capturar valor dentro de suas formas de atuacao.

3.3 PESQUISA DE CAMPO

A presente pesquisa partiu do questionamento de que designers de moda
empreendedores costumam apresentar dificuldades em estruturar negocios, sobretudo em
relagdo aos fatores administrativos, como, por exemplo, gestdo da producdo, organizagdo
financeira e posicionamento e estratégia empresarial. Entretanto, observa-se que muitos
profissionais de moda optam por tornarem-se empresarios e atividades que ndo foram
suficientemente abordadas em seus estudos acabam ndo sendo consideradas durante a
estruturacdo do negdcio, levando a dificuldades na viabilizagdo da empresa. Assim, a
modelagem de negdcio Canvas vem como uma forma de observar o negocio como um todo
em seus principais pontos, seja antes ou apos a abertura da empresa, para verificar a coeréncia
do modelo de negdcio e sua viabilidade econdmica.

A realizagdo deste trabalho contemplou uma pesquisa de campo. Severino (2007)
aponta que a pesquisa de campo ¢ realizada em seu meio ambiente proprio, j& que o
pesquisador atua apenas como observador, fazendo com que a coleta de dados seja realizada
nas condigdes reais em que os fendomenos acontecem. Como o objetivo dessa pesquisa era
observar as condi¢cdes em que se encontram os modelos de negdcios de moda para poder tirar
as conclusdes, a técnica de pesquisa utilizada durante a coleta de dados em campo foi a
observacao simples.

Inicialmente foi feita uma conversa informal com uma criadora empreendedora de

moda, para observar se a pesquisa pretendida possuia real pertinéncia. Com o preenchimento
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da modelagem Canvas por parte da empresaria, foi documentado um pré-teste da pesquisa,
ainda em fase inicial, cujas conclusdes serviram de base para o andamento do trabalho.
Posteriormente, iniciou-se a pesquisa de campo final, com aplica¢cdes da modelagem
Canvas em um grupo de empresas coordenadas por profissionais de moda, buscando observar
as percepcdes gerais. Conforme citado, a pesquisa contou com a técnica de observacdo
simples, ou seja, sem intervengdo da pesquisadora para o preenchimento da modelagem
Canvas por parte dos empresarios. A amostra e critérios de selecdo das empresas participantes
da pesquisa de campo serdo explanados no capitulo de amostra de pesquisa, apos explicagao

acerca da coleta e analise de dados.

3.4 COLETA E ANALISE DOS DADOS

Para responder e validar o problema de pesquisa identificado, faz-se necessaria a
analise dos dados coletados. Como se sabe, analisar os dados implica em estudéa-los e
organiza-los para apresentacao clara daquilo que foi observado durante a pesquisa e, como se
trata de uma pesquisa qualitativa, trazer os resultados de forma descritiva e clara.

Conforme ja citado, foi realizado um pré-teste com uma empresa que aceitou
participar no trabalho, onde foi possivel identificar as dificuldades de empreendedores de
moda para modelar negdcios através da ferramenta Canvas. Gil (2008) defende o pré-teste
como um instrumento de coleta de dados que tem como objetivo assegurar ao pesquisador a
validade e clareza dos termos, bem como a precisdo do trabalho.

Com isto, a pesquisa bibliografica foi retomada para compreender o que deveria ser
observado através de cada bloco. Foram pesquisadas teorias de areas externas a disciplina da
moda como, por exemplo, administragdo, marketing, contabilidade, gestdo de materiais,
dentre outros. Os resultados foram categorizados novamente pelos nove blocos do Canvas,
onde identificou-se o que cada bloco deveria trazer de respostas ao empreendimento ou,
quando ndo fosse possivel responder, pelo menos gerar o questionamento para posterior agao.
Depois de identificadas as questdes mais relevantes de um Canvas considerado satisfatorio,
passou-se a dedicacdo da pesquisa de campo com empresas selecionadas que estivessem
dentro dos requisitos da amostra intencional. Além disso, assim que finalizadas as diretrizes
de preenchimento do modelo Canvas para empresas de moda, o conteudo foi repassado a uma
pessoa especializada em design de software para que fosse possivel iniciar a constru¢do da
plataforma digital que serviria de guia pratico do Canvas especificamente para negdcios de

moda.
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Por fim, as etapas finais da pesquisa foram realizadas no primeiro semestre de 2019. O
método de coleta e andlise de dados em campo foi o proprio quadro da modelagem Canvas
impresso em uma folha de tamanho A3, canetas e blocos autoadesivos. O quadro impresso e
os demais materiais foram entregues aos empreendedores que aceitaram participar da
pesquisa, para que preenchessem o Canvas de forma intuitiva. Em seguida, analisou-se, em
cada empresa, a percepg¢ao obtida sobre o preenchimento de cada bloco. Dentro das categorias
de andlise definidas nas diretrizes de preenchimento do Canvas, foram atribuidas notas de
avaliacdo para compreender se as informacdes colocadas pelos empresarios nos blocos eram
suficientes ou se o Canvas estava com informagdes vagas. Esta questdo fica mais clara no
capitulo de analise de dados e apresentacdo de resultados. Por fim, os resultados das etapas da

pesquisa de campo sdo apresentados no quarto capitulo.

3.5 AMOSTRA DE PESQUISA

A presente pesquisa caracteriza-se por contar com amostra intencional. Segundo
Nobre et al. (2016, p. 5) este tipo de pesquisa “divide-se em trés critérios (amostragem por
julgamento, amostragem por quotas e amostragem bola de neve)”. Ainda de acordo com os
autores, na amostragem por julgamento “o pesquisador seleciona uma observagdo para
atender a algum critério de sua pesquisa e na amostragem por quota ¢ a selecdo de um grupo
de observagdes” (NOBRE et al. 2016, p. 5). Assim, este trabalho caracteriza-se por utilizar
amostragem intencional por julgamento.

O critério de selecdo das empresas baseou-se em alguns critérios. A primeira era de
que todas as empresas entrevistadas tivessem como empresario um profissional com formagao
superior em moda. O segundo critério foi de que as empresas selecionadas tivessem atuagao
na Regido da Grande Florian6polis — SC, por ser o local de desenvolvimento da pesquisa e,
assim, aspectos como contato e deslocamento fossem facilitados. Além disso, optou-se por
selecionar empresas de pequeno porte ou microempresas, por considerar-se que estas tenham
uma maior probabilidade de necessitar de ferramentas para modelagem do negdcio.

J& no primeiro semestre do curso de mestrado a pesquisadora listou algumas empresas
conhecidas que se enquadravam na amostra. Dentre as dez empresas listadas, trés encerraram
suas atividades até o ano de conclusdo da pesquisa e uma delas estd inativa nas redes sociais
ha alguns meses, demonstrando que talvez ndo esteja mais em exercicio. Contatou-se quatro
empresas para realizar o convite de participagdo, obtendo-se resposta positiva de trés, sendo
todas enquadradas como Micro Empreendimentos Individuais — MEIs, atuantes da Regido da

Grande Floriandpolis — SC, gerenciadas por empresarias com formagdo superior em Design
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de Moda. As empresas escolhidas atuam através da disponibilizacdo de produtos e servicos de
diferentes formas na area da moda, ou seja, apresentam modelos de negdcio distintos entre si.
Optou-se por ndo divulgar o nome das mesmas e essa questdo foi comunicada ja no primeiro
contato, para que as empresarias pudessem sentir-se mais confortdveis em participar da
pesquisa. Desta forma, serdo chamadas no presente trabalho de Empresa A, Empresa B e
Empresa C.

A Empresa A desenvolve semijoias contemporaneas e tem uma designer de moda
como empresaria. Localizada na cidade de Floriandpolis — SC, teve o inicio de seus trabalhos
em 2014 e até os dias atuais ndo contratou nenhum colaborador, contando apenas com
parceiros externos.

Ja a empresa B configura-se como loja colaborativa, possui duas designers de moda
como empresarias que, apesar de ja possuirem uma outra empresa ha alguns anos,
inauguraram a loja em 2019. Também esta localizada na cidade de Florianopolis — SC e nao
possui colaboradores.

Por fim, a Empresa C ¢ uma marca de lingeries que tem como sécias duas irmas com
formacao superior em diferentes areas, uma ¢ designer de moda e outra ¢ administradora de
empresas. Assim como as demais, realiza seus trabalhos em Florian6polis — SC e ndo possui
colaboradores, tendo iniciado seus trabalhos em 2012.

Com as empresas em estudo apresentadas, pode-se partir para o relato da sequencia de
atividades executadas durante a pesquisa, através do caminho metodoldgico apresentado a

seguir.

3.6 CAMINHO METODOLOGICO

O caminho metodologico ¢ apresentado na Figura 27, contendo todas as principais
etapas para a realizagdo da presente pesquisa, que foi iniciada no segundo semestre de 2017 e
finalizada no primeiro semestre de 2019.

Conforme apontado anteriormente, apos a delimitagdo da problematica e objetivos da
pesquisa, foi realizado um pré-teste de aplicacdo do Canvas, que serviu de base para o
entendimento da necessidade de um aprofundamento teérico dos nove blocos da modelagem
Canvas, para que a autora dessa pesquisa tivesse tanto um aporte tedrico maior para o
momento de andlise de dados como também para a geragdo do guia de Canvas para a moda.
Com isto, passou-se a pesquisa de campo com as trés empresas selecionadas. Assim, a andlise
de dados se deu em dois momentos. Primeiramente através do proprio aprofundamento

teorico do método Canvas, quando foram selecionadas as questdes consideradas essenciais no
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momento de modelar um negocio de moda, ou seja, que deveriam ser respondidas em cada
bloco. A segunda anélise de dados se deu para estudar a modelagem feita intuitivamente pelas
empresas e validar o questionamento da necessidade de algum apoio para o momento de
modelar negdcios de moda. A apresentagdo de resultados relata se as questdes consideradas
primordiais no momento da modelagem foram respondidas pelas empresas em estudo e, por
fim, traz o objetivo geral e produto final dessa dissertacio de mestrado: o guia de

preenchimento da modelagem Canvas para empresas de moda.

Figura 27 — Caminho metodologico da pesquisa
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Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.
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Desta forma, a pesquisa bibliogréafica foi um dos procedimentos mais importantes para
a realizagdo do presente trabalho, ja que foi a principal contribui¢do para o desenvolvimento
do guia do Canvas para a moda. A apresentacdo de dados, apresentada no capitulo seguinte,
demonstrara alguns dos resultados da revisdo de literatura e da primeira etapa da pesquisa de

campo.
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4 APRESENTACAO DE DADOS

O capitulo a seguir trata da apresentagdo do resultado da primeira etapa da pesquisa de
campo. Inicialmente relata-se a pesquisa de pré-teste, realizada antes mesmo do
aprofundamento tedrico dos blocos do Canvas para empresas de moda. O resultado
consolidou a elaboragdo das diretrizes de preenchimento da modelagem, conteudo que ¢
apresentado em seguida neste mesmo capitulo. Por fim, manifesta-se também o Canvas feito
pelas empresas em estudo, juntamente com uma contextualiza¢do e breve histérico acerca da
atuacdo de cada empreendimento, questdes que serviram de base para o estudo do préoximo

capitulo.

4.1 PRE-TESTE DE APLICACAO DA MODELAGEM CANVAS

O pré-teste aconteceu por meio da modelagem de negdcio Canvas na Empresa A. Esta
etapa aconteceu ja no primeiro semestre da pesquisa e foi a primeira aplicacdo da modelagem
Canvas e, assim, serviu como fomento para a continuacao do trabalho.

A Empresa A desenvolve semijoias contemporaneas e iniciou seus trabalhos no final
do ano de 2014 e foi fundada por uma empresaria com graduacdo em Design de Moda pela
Universidade do Estado de Santa Catarina (UDESC) no ano de 2015. Ao participar de um
intercadmbio cultural oferecido pela instituicdo de ensino, a empresaria teve seu primeiro
contato com o design de joias. Em sua cole¢do de formatura, além de pecas do vestuario,
desenvolveu e confeccionou as primeiras semijoias da marca. Ao finalizar a graduacdo, a
designer de moda passou a dedicar-se a formulag¢do de seu negocio, pois tinha como objetivo
langar uma marca bem estruturada desde o seu principio. Assim, a empresaria procurou uma
capacitagdo de gestdo e estruturacdo de negdcios enquanto planejava sua empresa através do
SEBRAE de Florian6polis. Nos cursos realizados foi construido um plano de negocios da
empresa ¢ ndo uma modelagem de negodcios. Dentre as caracteristicas mais importantes da
empresa esta o design diferenciado e minimalista das pecas. Portanto a empresa ja nasce com
foco no produto, questdo observada como objeto de formagdo e atencdo de profissionais de
moda.

Assim, a modelagem de negocio inicial da Empresa A foi realizada no segundo
semestre de 2017 em um encontro informal com a pesquisadora e, apesar de contar com
algumas questdoes-chave que ja se identificava como importantes no momento de modelar
negocios como, por exemplo, projecdes feitas de forma quantitativa, ainda foram identificadas
duavidas com relagdo ao preenchimento dos blocos e, com isso, a verificagao se 0 modelo de

negocio estava coerente. Uma das questdes observadas foi que a empresaria tinha aspiragdo
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de expandir a empresa para um mercado de massa, mas ainda realizava todas as atividades de
forma individual, ou seja, desde a criacdo até a entrega pessoal de algumas pecas as clientes,
impossibilitando o crescimento da empresa. Além disso, através da leitura que a empresaria
faz de um modelo de negdcio Canvas, percebe-se que sua compreensdo ndo foi satisfatoria
durante a aplicacdo, ja que a empresaria iniciou o preenchimento de blocos pelas parcerias-
chave, ou seja, da esquerda para a direita. A Figura 28 apresenta o Canvas da Empresa A feito

como pré-teste de aplicagdo da presente pesquisa.

Figura 28 — Quadro do modelo de negdcio da Empresa A em 2017/02
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Por fim, gracas ao pré-teste de aplicacdo da modelagem Canvas com a empresa citada,
foi possivel constatar que antes de realizar a aplicagdo da pesquisa de campo em si, era
necessario o dominio da pesquisadora com o Canvas como um todo para aprimorar a coleta de
dados. Observou-se que, mesmo com um estudo prévio sobre o empreendedorismo
contemporaneo de moda e a modelagem Canvas, a realiza¢dao do presente trabalho ndo geraria
resultados relevantes se ndo houvesse uma investigagdo minuciosa dos blocos de forma
individual e o que ¢ esperado dos mesmos no momento de modelar negocios de moda,
conteudo que se encontra no aprofundamento tedrico da modelagem Canvas no capitulo 2.3

desse trabalho e cujas respostas estdo organizadas no proximo capitulo.
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4.2 DIRETRIZES PARA PREENCHIMENTO DOS BLOCOS DO CANVAS

Conforme citado, o pré-teste gerou a conclusdo da necessidade de um maior aporte
teorico acerca da modelagem Canvas por parte da pesquisadora para que fosse possivel chegar
ao resultado proposto nos objetivos deste trabalho. Assim, dentre todas as questdes estudadas
na se¢do 2.3, chegou-se a algumas conclusdes e, por fim, diretrizes de preenchimento para
empresas de moda.

A modelagem de negécio Canvas foi apontada por algumas fontes como uma
ferramenta facil, pratica e rapida, por fim, compativel com empresas de moda (CIETTA,
2017; MARINHO, 2016; OSTERWALDER; PIGNEUR, 2011; SEBRAE 2014a). Manter
essa esséncia de simplicidade seria necessario no momento de selecionar os contetidos
considerados essenciais em cada bloco. Além disso, a ordem pr pelos criadores do Canvas

deveria ser seguida para garantir resultados satisfatorios através da ferramenta. A Figura 29

Com relacdo as caracteristicas dos negécios de moda em geral, observa-se que esse ¢

demonstra a ordem de preenchimento.

Figura 29 — Ordem de preenchimento dos blocos da modelagem Canvas

B1

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

considerado um setor criativo hibrido, que entrega valor material e imaterial para seus clientes
através de produtos que tornam-se obsoletos e t€ém necessidade de reposicdo frequente que
diga respeito ao Zeitgeist (CIETTA, 2017; FRINGS, 2012; JONES, 2005; SANTOS, 2017).
Assim, conclui-se que as empresas de moda atuam em um setor singular e de alta
complexidade.

Com base nas conclusdes citadas acima combinadas com as teorias observadas no
capitulo 2.3, pode-se fazer uma relacdo das questdes consideradas fundamentais em cada
bloco do Canvas de empresas de moda.

O primeiro bloco, de segmento de clientes, deve observar primeiramente se a empresa
trabalhara no segmento B2B, B2C ou ambos e, em seguida, se o cliente que comprara as
pecas € o consumidor da peca em si, ja que pode acontecer de alguém comprar o produto para

outra pessoa e, com isso, ambos devem ser estudados no bloco de segmentagdo. Com estas
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definicdes pode-se partir para a construcdo das informacdes demograficas, psicograficas e
comportamentais do segmento de clientes. Por fim, através dos conhecimentos observados no
item anterior, torna-se possivel definir se a empresa focara em uma estratégia de negdcio de
enfoque, diferenciacdo ou massa, ja que cada estratégia entrega uma forma de valor para o
mercado, que deve ser condizente com o publico-alvo escolhido. A Figura 30 apresenta os
pontos considerados essenciais no preenchimento do bloco de segmento de clientes em

empresas de moda.

Figura 30 — Bloco de segmento de clientes para empresas de moda
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Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

Dando sequéncia as respostas que devem ser descritas no Canvas, concluiu-se que o
bloco de proposta de valor deve, primeiramente, construir a defini¢do do beneficio total para o
cliente, através da andlise dos beneficios de imagem, do servico, do pessoal e do produto. Em

seguida, deve ser verificado o custo total para o cliente, através da investigagdo do custo
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psicologico, de energia fisica, de tempo e monetario. Com todas as questdes apontadas
respondidas, pode-se observar a relacdo de custo/beneficio e o valor total para o cliente.
Assim, indica-se que seja construido em seguida o posicionamento da empresa, ou seja, o
diferencial que a torna mais relevante na mente do consumidor frente aos concorrentes. Por
fim, ¢ indicado que a proposta de valor seja descrita em uma frase s6, detalhando todo o
pacote de produtos/servigos e seus beneficios. A imagem de todas as questdes consideradas

fundamentais na constru¢ao do bloco de proposta de valor encontra-se na Figura 31.

Figura 31 — Bloco de proposta de valor para empresas de moda
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Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

O terceiro bloco do Canvas trata dos canais e, sendo assim, o primeiro meio de contato
que se pensa ¢ o dos canais de venda e/ou entrega do produto ou servico como, por exemplo,

correios e transportadoras ou lojistas e entregas pessoais, questdes que irdo depender do
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formato da empresa de moda. Em seguida, pode-se verificar os canais de informagdo em
geral, ou seja, sites, blogs ou midias impressas, onde ¢ possivel transmitir informagdes
relacionadas a empresa para seus clientes B2B ou B2C. Existem ainda os canais de
comunicagdo direta com o consumidor, em que se pode passar mensagens mais objetivas
sobre o produto e receber respostas rapidas, sendo as redes sociais e e-mail 0 maior exemplo
dessa forma de canal, mas ainda podem ser citadas as vitrines e praticas de visual
merchandising, j4 que informam ao cliente at¢ mesmo questdes de prego e combinacdes de
pecas. Por fim, existem os canais de comunica¢do da marca em si, como a utilizacdo de
profissionais como digital influencers®® ou celebridades para divulga¢io, bem como materiais
impressos e eventos. Outra questdo a ser observada neste bloco ¢ a do produto de moda que,
conforme constatado, também ¢ um canal de entrega de valor. Assim, a empresa deve
finalizar seu bloco de canais analisando se seu produto estd realmente entregando o valor

pretendido ou se algo deveria ser melhorado. Por fim, as conclusdes acerca do preenchimento

do bloco de canais para empresas de moda encontram-se na Figura 32.

Figura 32 — Bloco de canais para empresas de moda
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Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

38 .. . . o e, e . . A g

Digital Influencers: influenciadores digitais, traduzido do inglés. Tratam-se das pessoas que utilizam suas
redes sociais no meio digital para expressar analises de diferentes temas, inclusive produtos. Atualmente so
contratados por empresas para divulgacdo de produtos ou servigos.
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O proximo bloco, como o proprio nome ja descreve, deve detalhar e averiguar as
formas de relacionamento que a empresa terd com seu publico para torna-lo fiel, podendo ser
uma das opgdes descritas no aprofundamento da modelagem Canvas ou algum outro que
pode, até mesmo, ser criado pela empresa com base nos conhecimentos aprofundados de seu
segmento de clientes. Também € o momento de analisar ou construir uma politica de trocas e
pos-vendas condizente com as expectativas do consumidor, ja que problemas podem surgir
apos a finalizacdo da compra e o consumo, questdo que pode influenciar diretamente na visao
de uma empresa por parte do consumidor e, conforme constatado, manter um cliente fiel ¢
mais vantajoso que conquistar uma nova clientela. A Figura 33 traz a exemplificagdo das
questdes essenciais a serem observada no bloco de relacionamento com clientes das empresas

do setor de moda.

Figura 33 — Bloco de relacionamento com clientes para empresas de moda
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Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

Parte-se, entdo, para o primeiro bloco que trata de questdes quantitativas e monetarias.
Inicialmente deve-se observar qual pratica a empresa adotard para receber o valor, podendo
ser a venda de produtos, assinatura, aluguel, dentre outros. Deve-se observar também nesta
parte inicial a forma de obten¢ao do lucro, se o melhor seria o markup ou a margem bruta e o
retorno financeiro. Posteriormente, percebe-se que ¢ necessario estabelecer as metas e o

periodo de tempo em que se ird realizar as métricas, podendo ser semanal, quinzenal, mensal,
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semestral ou anual. Com esta informacao, ¢ indicada a construgdo de trés cendrios: pessimista,
realista e otimista. Por fim, o bloco de fontes de receita deve descrever as formas de
pagamento que a empresa ira adotar. A Figura 34 apresenta a constru¢do do bloco de fontes

de receita no Canvas de empresas de moda.

Figura 34 — Bloco de fontes de receita para empresas de moda

T 4
v
FONTES UE RECEITA +eMoIcAR 0 PERiogo o i A OPGOES
EWPO QUE SERA UTiL 240 DETERE » s JNERTO
PA RA ANALISE DE cenfRjos DE H\\\M S A0S r.ut\ﬂis
DE CRESCIMENTD £ OFE p
Esu?ﬁtfgg R FORMA Dg META BE Receimas {
E LUCRO
ENTRE MARKUP gy ) ) 2, DESCREVER ATRAES D
UARGEM BRUTA CENARID  CENARID  CENARID N ENPRES RECE A
PESSIMISTA  REALISTA oTIMISTSA

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

Com a construcao do proximo bloco inicia-se o questionamento de como a empresa ird
realizar sua proposta de valor, através da observagdo dos recursos. Conforme apontado
anteriormente, muitas empresas de moda iniciam suas atividades gracas a um recurso como,
por exemplo, um maquinario ou conhecimento e experiéncia na area. Nestes casos, ¢
interessante descrever que tipo de recurso foi o ponto inicial da empresa, ja este pode ainda
estar presente mesmo com a empresa ja em atuagdo e, em alguns casos, comandar boa parte
do negocio, como no caso do recurso intelectual obtido pelos criadores de moda em cursos.
Em seguida, pode-se partir para a andlise dos recursos necessarios para o andamento do
negocio em geral como, por exemplo, edificios, carros, maquinario, materiais de escritorio,
dentre outros. O proximo passo seria avaliar os recursos necessarios para a constru¢do daquilo
que a empresa entrega de valor a seu mercado-alvo, questdo que geralmente ird variar
conforme as singularidades de cada empresa, podendo ser desde tecidos ou outra matéria-
prima até mercadorias e outros produtos acabados. Também deve-se descrever os recursos
intelectuais que o negdcio dispde, como as marcas ou sabedorias particulares, bem como os
recursos humanos, sendo relevante descrever neste caso os profissionais envolvidos na
empresa. Por fim, ¢ necessario descrever os recursos financeiros que possibilitam o
funcionamento do negdcio em geral. O preenchimento do bloco de recursos principais em

empresas de moda esté ilustrado na Figura 35.
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Figura 35 — Bloco de recursos principais para empresas de moda
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Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

O préximo bloco, referente as atividades principais da empresa, apresenta uma das
maiores particularidades das empresas de moda quando comparadas a outros setores, que € a
questdo da pesquisa. Observou-se através do aprofundamento tedrico da modelagem Canvas,
que a atividade de pesquisa € crucial em empresas de moda, ja que as questdes observadas nas
pesquisas de tendéncias, preferéncias do consumidor ou outras areas, podem determinar a
eficiéncia dos produtos e servicos oferecidos com relagdo as demandas de mercado. Assim,
indica-se um momento de reflexdo e descri¢ao detalhada das formas de pesquisa adotadas
pela empresa ou a necessidade de melhorias neste campo. Em seguida, pode-se partir para a
verifica¢cdo das demais atividades desenvolvidas pela empresa, que poderdo variar conforme a
forma de atuacdo da empresa. Assim, empresas que desenvolvem produtos de moda
apresentam acdes diferentes daquelas que trabalham com servigos ou vendas, bem como para
aquelas que elaboram plataformas ou redes. A construcdo do bloco de atividades encontra-se

na Figura 36.
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Figura 36 — Bloco de atividades principais para empresas de moda

ATIVIDADES
PRINCIPAIS

&
),
£R DE QUE
“Hagm g
\ TES
A PESQ A0 PRODYTQ
s 1
ATIVIDA
REFERENTES A ATIVIDADES
SOLUCA DE REFERENTES A

PROBLEMAS PLATAFORMAS/REDE

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

Finalizando os blocos que descrevem a construgdo literal da proposta de valor, a
descricdo das parcerias principais serd diferenciada para empresas de moda que geram
produtos — que terdo parceiros fornecedores de matéria-prima em geral — e para as que
realizam vendas e/ou servigos, devendo ser observadas as singularidades de cada empresa.
Entretanto, todos os formatos de empresa precisardo de parceiros para o funcionamento do
negocio em geral, como os fornecedores de dgua e alimentos, associagdes, graficas, dentre
outros. O bloco de parcerias principais esta ilustrado na Figura 37.

Por fim, parte-se para a conclusdo do ultimo bloco, referente a estrutura de custos da
empresa, ou seja, todas as saidas de caixa, contando com questdes que ndo poderiam ser
construidas sem o preenchimento dos outros blocos. Conforme observado, deve-se dividir os
gastos entre custos, despesas e investimentos. Observa-se que, enquanto as despesas — que
também podem ser chamadas de custos fixos — ndo se diferenciam muito conforme o tipo de
empresa de moda, os outros gastos — que também podem ser chamados de custos varidveis —
irdo variar conforme o formato de atuacdo. Assim, indica-se a constatagdo inicial de se o
negocio se enquadra como industria, comércio ou servigos de moda, para entdo descrever
todos os custos e investimentos conforme o tipo de atuagdo. A Figura 38 apresenta a
construcdo das informacdes fundamentais para o levantamento da estrutura de custos de uma

empresa.
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Figura 37 — Bloco de parcerias para empresas de moda
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Figura 38 — Bloco de estrutura de custos para empresas de moda

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.
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Assim, por meio das constatacdes da secdo 2.3 foram selecionadas questdes
consideradas essenciais para o Canvas de empresas de moda, o resultado do quadro da
modelagem de negdcio encontra-se na Figura 39. As ilustragdes de blocos autoadesivos sdo
da cor azul quando as informagdes irdo variar conforme o formato de empresa de moda,

enquanto os blocos amarelos apresentam questdes comuns a todas as organizacdes do setor.

Figura 39 — Canvas de empresas de moda
PARCERIAS ATIVIDADES PROPOSTA RELACIONAMENTO SEGMENTOS
PRINCIPAIS PRINCIPAIS DE VALOR COM CLIENTES DE CLIENTES
. .
nEs\‘.l\““é‘éé?l useaun s mmcms 0e et ""“B“ JE SEQUENT0S
ENTREB2B £ B2(
msu\l\s ‘5!¥!i.n‘n"."s:2m., . 1.‘,{. gos) "
4 %
VERIFICAR 0S CUSTOS “mmm Pﬂl" ICA DE £
- PS""IMTERE 1'2552‘:::: TSN nﬁn ,}'gg"""la S':Ea 9 SLiENTE
Illlﬂ Illl PAIII 0“! lllnnan

. . - -
zsmmum b
£
RECURS0S BG CANAIS B3
CONSTRUIR 0
-]
P I![:IFMS "“"ﬂg’,;“,,'gg';"' DA

SEBI!IIAHH SEIIIEII'II(;[I SEUIEIITAH!I

LRI 00 fﬁ 1; r DEMOGRAFICA ~ PSICOGRAFICA  COMPORTAMENTAL
; RE REC! A i m
R REY s s 0" 2 HiH u
PARCEIROS PARA 0 & .
ENTO DO L CREVER A PROPOSTA DE rk?#ﬁﬁ o
llél'i| l‘:‘l'l‘l EM GERAL RECURSOS RECURSES PECALOR EM UNA FRASE, i, "ﬁﬁﬁ’ I S A cUPRESy
INTELECTURIS HUMAN DETALHANDO 0 PACOTE T
% DE PRODUTOS/SERVICOS ey ERACILED

s T as’rs.m S

4
S
ESTRUTURA DE CUSTOS Bg FONTES IlE HEEEITA B5 rsﬂ'p”""”’"‘",},'}fu : n!““",‘s“n‘;‘ﬂ‘u’:&“"
PARA mu:f n: cmlms %‘ig“‘{‘,‘s A0S CLIENTES
!Snmrm K um n: l:czms
\IEchAn DESPESIS nnr ENGAD nz'ima“ e
NTRE MARKUP oy a2 2 2 "f‘ﬁ':"p!‘n s S0e
Illllﬂl BRUTA CENARID CENARID CENARID A EMPRESA nscm m,,,
PESSIMISTA REALISTA OTIMISTSA

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

Como se sabe, o aprofundamento tedrico do capitulo 2.3 observou ainda outras teorias
e questdes relevantes. A ferramenta de modelagem de negdcio Canvas pode ser considerada
muito rica se observarmos tudo que cada bloco individualmente pode proporcionar.
Entretanto, conforme citado anteriormente, foi necessaria a selecdo de questdes consideradas
imprescindiveis, para manter o Canvas especifico de empresas de moda com sua esséncia de
praticidade.

Assim, pode-se constatar que a modelagem segue um percurso que gera sentido para o
negocio e a compreensdo desta logica pelo empresario de moda é fundamental para o sucesso
da modelagem do negocio. Por fim, o Canvas possibilita uma analise final, onde as receitas
geradas e expressas quantitativamente t€ém que ser superiores aos custos e tal equilibrio ¢ a
expressdo numérica do sucesso econdomico do negdcio, fator que pode passar despercebido

por empreendedores de moda que tiverem foco de aten¢do apenas no produto.
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4.3 APLICACAO DA MODELAGEM CANVAS NOS SUJEITOS DA PESQUISA

Assim, com a elaboracdo das diretrizes de avaliagdo do Canvas de empresas de moda,
pode-se partir para a pesquisa de campo. Para a realizagdo da analise da construcdo da
modelagem de negocio de cada empresa, um quadro da modelagem Canvas semelhante ao
apresentado na Figura 3 foi impresso em formato A3 e entregue as empresarias, juntamente
com blocos de notas autoadesivos e canetas. Ndo foram dadas instrugdes para o
preenchimento, ja que o objetivo era realizar um preenchimento intuitivo e individual, como
se imagina que seria feita a modelagem em um momento de avaliagdo da empresa.

Conforme averiguado, preencher o Canvas, seguindo a ordem de blocos presente no
livro de Osterwalder e Pigneur (2011) pode contribuir para uma melhor visualizagdo da
empresa através da modelagem de negdcio. Dentre outras questdes, buscou-se constatar, por
meio da técnica da pesquisa de observacdo, a ordem de preenchimento seguida pelas
empresarias no momento de completar o Canvas.

Todas as consideracdes observadas durante as aplicagdes da modelagem Canvas sdo
descritas nos capitulos seguintes. Inicialmente apenas sdo apresentados os resultados obtidos
na pesquisa de campo, para que, no quinto capitulo dessa pesquisa, seja feita a analise de

dados.

4.3.1 Empresa A

A empresa A, participante pré-teste desta pesquisa, foi convidada novamente para
realizar a modelagem do negdcio através da ferramenta Canvas, agora no ano de 2019 quando
foi feita a pesquisa de campo. Desde a primeira aplicagdo da modelagem Canvas em 2017, a
atuacdo individual da designer de moda foi levantada como possivel obstaculo ao crescimento
da empresa, mas que continua na mesma situagdo em 2019. A empresaria desenvolve todas as
atividades referentes ao pacote de produtos e servicos do negdcio, desde pesquisa e criagdo da
colecdo até a montagem, embalagem e entrega pessoal dos produtos, ficando apenas a cargo
de alguns parceiros a realizacdo de algumas acdes e disponibilizacdo de recursos. Assim,
como ainda ndo hé colaboradores ou algum s6cio na Empresa A, o preenchimento do quadro
da modelagem do negocio foi realizado somente pela empresaria, que apresentou muitas
duvidas.

Uma das insegurancas foi sobre a ordem de preenchimento, ja que a empresaria disse
ndo saber se seguiria a ordem de numeros ou de cores do Canvas impresso. Por fim, optou por

primeiramente colar os blocos de notas em cada bloco do Canvas para, em seguida, comegar o
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preenchimento. Foi possivel notar que, quando houve duvidas sobre o que deveria ser
colocado no bloco em estudo a empresaria partia para a averiguacdo de outro bloco, ja que
ndo podia contar com a contribuicdo de algum sécio e nem mesmo da pesquisadora, por
tratar-se de uma pesquisa de observacao simples. Assim, a ordem foi seguida corretamente até
o bloco de relacionamento com clientes e, quando chegou-se ao bloco de fontes de receita, foi
escolhido deixar para investigd-lo ao final, quando seria realizado o bloco de estrutura de
custo. O bloco de recursos principais também foi deixado para posterior andlise, passando ao
de atividades principais em sua frente. Por fim, a ordem de preenchimento do Canvas da

Empresa A ¢ ilustrado na Figura 40.

Figura 40 — Ordem de preenchimento do Canvas realizada pela Empresa A

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

Ao fim da modelagem do negocio, o resultado do Canvas da Empresa A esta ilustrado
na Figura 41 e o Apéndice A apresenta a fotografia do quadro fisico original feito de forma

fisica pela empresaria.

Figura 41 — Canvas da Empresa A
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Apenas com uma rapida observacdo baseada nas conclusdes ja expostas anteriormente,
mas sem contar ainda com os parametros de avaliagdo, pode-se perceber que o Canvas ndo foi
utilizado em sua forma completa e, assim, ndo descreve e analisa 0 modelo de negdcio como
um todo da Empresa A, questdo que sera aprofundada no quinto capitulo através da analise de

dados.

4.3.2 Empresa B

A empresa B apresenta uma distingdo maior das outras empresas estudadas, ja que se
trata de uma loja colaborativa de marcas autorais ligadas a moda. Diferentemente da empresa
estudada anteriormente, a Empresa B foi fundada em 2019 por duas socias que concluiram
juntas no curso superior em Design de Moda da UDESC no ano de 2015.

As empresarias s3o donas de outra empresa de confec¢do de moda surgida no ano de
2017, cujos produtos sdo expostos na loja colaborativa. As empreendedoras contaram que foi
gracas a primeira empresa que abriram a loja colaborativa, quando identificaram a
necessidade de estar mais proximas do publico consumidor, em um local de passagem que
pudesse trazer maior visibilidade a marca, apesar de ja possuirem um ateli€ proprio e estarem
presentes em uma loja colaborativa, bem como no site da empresa e nas redes digitais. A
mesma questdo foi identificada em outras empresas autorais conhecidas e, assim, uma
demanda de mercado. Por fim, as empresarias dedicaram cerca de um més e meio a
montagem da loja. Percebe-se, entdo, que a motivacdo para a criacdo da nova empresa foi a
necessidade de um novo canal de vendas e contato direto com o consumidor, tanto para as
proprias empresarias quanto para outros empreendedores. Desta forma, o atelié onde sdo
produzidas as pecas da marca de moda agora encontra-se dentro da loja colaborativa. No
inicio da atuacdo da marca de moda, as empresarias buscaram o auxilio de consultorias
promovidas pelo SEBRAE, inclusive com a realizagdo da modelagem de negdcio Canvas.
Entretanto, as empresarias ainda ndo haviam feito o Canvas do novo empreendimento, ou
seja, da loja colaborativa.

A dinamica de atuacdo da loja colaborativa acontece através do aluguel de espacos da
loja para marcas autorais que procuram por um canal de venda. Dependendo do local
escolhido pelo dono da marca, o valor do aluguel repassado as donas da loja pode variar.
Assim, a cada produto vendido, um percentual de 20% também fica para a loja. Observa-se,
entdo, que existem duas fontes de receita, ou seja, o aluguel do espaco da loja e a participagao

de lucros na venda de produtos das marcas.

131



Diferentemente da Empresa A, a Empresa B conta com duas sécias e, assim, durante o
desenvolvimento do Canvas as empresarias puderam debater acerca da ordem, que foi seguida
corretamente até o quinto bloco. Entretanto, ao final do bloco de fontes de receita, priorizou-
se a conclusdo do segundo bloco que tratava das questdes monetarias, isto ¢, do bloco de
estrutura de custos. Posteriormente, o bloco de recursos principais também foi postergado,
ficando como tultimo bloco preenchido, depois do bloco de atividades e parceiros,
sequencialmente. Por fim, a ordem de preenchimento da modelagem Canvas da Empresa B

encontra-se na Figura 42.

Figura 42 — Ordem de preenchimento do Canvas realizada pela Empresa B

B

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

Uma duavida que surgiu durante a realizagdo do Canvas seria se o repasse de lucros as
marcas que alugam o espago da loja ¢ considerado um custo. Com base na explicagdo anterior
de que custos sdo todas as saidas de caixa da empresa, observa-se que este poderia, sim, ser
um custo. Entretanto, as empresarias acabaram por ndo colocar esta informac¢ao no bloco de
estrutura de custos. Outras questdes serdo analisadas com mais aten¢ao no capitulo de analise
de dados, mas ja pode-se chegar a conclusdo de, apesar de nem todos os pontos importantes
serem levantados no Canvas da Empresa B, realizar a modelagem de um negdcio de forma
colaborativa pode trazer melhores resultados do que se for feito de forma individual, ja que a
comunica¢do entre as socias demonstrava deixa-las mais seguras. O resultado do Canvas da
Empresa B encontra-se na Figura 43 e a fotografia do quadro original feito pelas empresarias

estd no Apéndice B.
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Figura 43 — Canvas da Empresa B
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Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

J4

Uma questdo interessante ¢ que a palavra “curiosos” foi colocada na etapa de
segmento de clientes, demonstrando que muitas pessoas entram na loja apenas para conhecé-
la. Entretanto, observou-se que o bloco de segmento de clientes deve tratar da parcela da
populacdo para a qual se faz a proposta de valor, ou seja, aqueles que realmente estejam
dispostos a pagar pelo pacote de produtos e servicos da empresa. Outra questio interessante €
o resultado positivo do bloco de fontes de receita, que foi bem elaborado e expressa de forma

satisfatoria as praticas realizadas pela empresa no quesito de recebimento de receitas.

4.3.3 Empresa C

O terceiro modelo de negocio analisado, denominado neste trabalho como Empresa C,
foi de uma marca de lingerie da cidade de Florianopolis. A empresa surgiu no final do ano de
2012 a partir do desejo de uma designer de moda, também formada na UDESC. Na ocasido a
designer de moda j4 interessava-se pelo segmento de lingeries e havia comegado a produgdo
de peca em casa contando com dois recursos: os conhecimentos adquiridos na faculdade e
uma maquina de costura. Entretanto, a maior diferenca da Empresa C com relagdo as outras
participantes desta pesquisa ¢ que a designer de moda divide as tarefas da empresa com uma
integrante de sua familia que tem formacdo superior em Administragdo de Empresas. O

modelo de negdcio esta registrado como MEI e a empresa conta com muitos parceiros, todos
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contratados de forma terceirizada, como costureira, cortadeira, gerente comercial, dentre
outros.

Conforme apontado anteriormente, a Empresa C apresentam uma diferencga
consideravel das demais organizagdes em estudo por contar com duas sécias de diferentes
areas de atuacdo: uma designer de moda e uma administradora. Quando questionadas se ja
haviam tido algum contato com a modelagem Canvas, as empresarias citaram que ja haviam
utilizado a ferramenta anteriormente, mas acreditavam que ndo havia sido feito de forma
correta. Nesta nova aplicagdo, feita no primeiro semestre de 2019, o preenchimento de blocos
quase seguiu a ordem correta, sendo apenas trocadas as ordens dos blocos de recursos e
atividades, conforme ilustrado na Figura 44. Além disso, quando estavam analisando o bloco
de atividades acabaram por lembrar-se de uma questdo relevante no bloco de estrutura de

custos, retornando, entdo, para o bloco para completar a informagao.

Figura 44 — Ordem de preenchimento do Canvas realizado pela Empresa C
CURSOS RCERIAS
PRINCIPAIS RINCIPAIS

Com relagdo a aplicacdo da modelagem Canvas na Empresa C, algumas suposi¢des

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

que surgiram no decorrer do trabalho foram validadas. Acreditava-se que a participacdo de
uma pessoa com formagao superior em areas administrativas e de gestdo de empresas poderia
resultar em uma analise mais completa da modelagem do negodcio através do Canvas.
Primeiramente, percebe-se, apenas pelo nimero de itens informativos, que a andlise da
empresa ocorreu de forma mais completa. A ilustragdo da modelagem Canvas da empresa C
encontra-se na Figura 45 e a fotografia do Canvas fisico original estd no Apéndice C.

Assim, observando rapidamente o Canvas da Empresa C, pode-se perceber que, além
de trazer uma analise mais completa acerca dos dois primeiros blocos — cujo preenchimento
pode influenciar em todos os outros blocos —, as atividades e recursos apresentam mais
informagdes. Através da observagdo da pesquisadora enquanto as empresarias faziam a
modelagem do negdcio, a conclusdo obtida foi de que a participacdo da administradora foi
essencial para que o Canvas intuitivo ja trouxesse resultados mais completos que as outras

empresas.
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Figura 45 — Canvas da Empresa C
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Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

Quando se iniciava o preenchimento de novos blocos, a administradora fazia uma
breve explicacdo a designer de moda acerca do que acreditava ser esperado no bloco em
estudo, principalmente naqueles referentes a questdes administrativas. Contudo, a designer de
moda j& aparentava maior dominio sobre questdes administrativas em comparagao as outras
designers que participaram dessa pesquisa, talvez pelo convivio com sua sécia. Além disso,
no momento de preencher o bloco de relacionamento, a administradora citou o exemplo dos
relacionamentos por assinatura, bem como separou mentalmente os custos fixos e varidveis da
estrutura de custos, resumindo todos em uma unica folha do bloco de notas autoadesivo.

Contudo, além da questdo de voluntariado e acdo social ndo poderem ser considerados
como uma parceria da empresa, o Unico bloco que poderia ser apontado como incompleto
seria o de fontes de receita, que apresenta apenas duas informagdes. Assim, o ponto em
comum entre as trés empresas ¢ de que todas ndo seguiram a ordem indicada no sexto bloco,
ou seja, o de recursos principais. Percebe-se assim que existe certa dificuldade de identificar
os recursos da empresa antes de determinar suas atividades, principalmente sem nenhum

apoio no momento da modelagem.
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Assim, a andlise aprofundada dos pardmetros de preenchimento do Canvas, que trara
as conclusdes finais de cada empresa, juntamente com o guia de preenchimento do Canvas

para empresas de moda, encontra-se no capitulo de andlise de dados, apresentado a seguir.
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5 AVALIACAO DE DADOS - MODELAGEM CANVAS DAS EMPRESAS DE MODA

Este capitulo apresenta um comparativo entre o que foi realizado pelas empresas em
estudo e os resultados de questdes consideradas essenciais e obtidos nas diretrizes de
preenchimento da modelagem Canvas. A analise foi feita utilizando escala de avaliagdo com

seis niveis de zero a cinco, inspirados na escala de Likert e conforme pode-se observar no

Quadro 9.

Quadro 9 — Significados das escalas de avaliagdes

Escala de avaliacao Significado

(3) @ @ @ @ @ Nio respondeu

@ (\1) @ @ @ @ Respondeu muito pouco

@ @ (3) @ @ @ Respondeu pouco

@ @ @ (3 ) @ @ Respondeu de forma razoavel

@ @ @ @ (Z) @ Respondeu bem

@ @ @ @ @ ( > ) Respondeu totalmente

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

Assim, separadamente por empresas, serdo apresentadas as categorias de andlise por
bloco, onde a pesquisadora observou se, durante a modelagem de negdcio intuitiva feita pelas
empresas através da ferramenta Canvas, foram respondidas as questdes apontadas no capitulo

como essenciais no momento de modelar negocios de moda.

5.1 AVALIACAO DO CANVAS DA EMPRESA A

Seguindo a ordem de avaliacdo do quadro de modelagem de negdcio conforme visto
anteriormente, a primeira empresa em analise ¢ a Empresa A, uma marca de semijoias
configurada como um micro empreendimento individual, comandado por uma empresaria
criadora de moda.

Dentro das categorias de andlise, percebe-se que o Canvas da Empresa A ndo
respondeu se abordard segmento B2B e/ou B2C, bem como ndo realiza andlises acerca de o

cliente ser ou ndo o consumidor final. Por outro lado, respondeu parcialmente uma questao de
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segmentacdo demografica quando aponta que suas clientes sdo mulheres que valorizam um
preco “justo”, bem como sdo encontradas informacdes de segmentagdo psicografica e
comportamental por citar a valorizagdo da qualidade e do design das pecas. O quadro 10

apresenta o parecer acerca do bloco de segmento de clientes da Empresa A.

Quadro 10 — Avaliagdo das respostas sobre segmento de clientes da Empresa A

Critério de analise Avaliacao

N
Defini¢do de segmento B2B e B2C. ( B ) @ @ @ @ @
p—

N
Cliente também ¢ consumidor final? ( [ ) @ @ @ @ @
N

—
Segmentagdo demografica @ ( 4 ) @ @ @ @

N
Segmentagdo psicografica @ @ (2 ) @ @ @
N—"

Y
Segmentagdo comportamental @ ( 4 ) @ @ @ @
N

Y
Estratégia de enfoque, diferenciacdo ou massa ( 2] ) @ @ @ @ @
p—

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

Analisando o bloco de proposta de valor, percebe-se que foi respondida parcialmente a
questdo do beneficio total, ao serem citadas questdes de beneficio de imagem e do produto.
Entretanto, o custo total, necessario para realizar a constru¢do do valor percebido, ndo foi
respondido, bem como ndo sdo observadas questdes de posicionamento da empresa. Por outro
lado, considera-se que a proposta de valor foi respondida em uma frase s, ja que, se melhor
construidas, as colocagdes encontradas no segundo bloco da Empresa A poderiam servir como
uma explanagdo completa de proposta de valor. Por fim, a avaliagdo citada encontra-se no

Quadro 11.

Quadro 11 — Avaliagdo das respostas sobre proposta de valor da Empresa A

Critério de analise Avaliacao

'
Beneficio total do produto e/ou servico @ @ ( 2 ) @ @ @
SN—r

Custo total do produto e/ou servico ( 8] ) @ @ @ @ @

Y
Posicionamento da empresa (': ) @ @ @ @ @
o —
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.
Descrever a proposta de valor em uma frase @ ( 3 ) @ @ @ @
p—_

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

Dando sequéncia, percebe-se que a constru¢do do bloco de canais da Empresa A
responde de forma razoavel a questdo dos canais de entrega e/ou venda do produto ou servigo,
por apontar o site e as revendedoras. Como as redes sociais Instagram e WhatsApp podem ser
consideradas tanto canais de informacdo em geral, como também de comunica¢do com o0s
clientes avalia-se que ambas as categorias foram pouco construidas. Por fim, para os canais de
divulgagdo da marca, novamente o item da rede social Instagram poderia ser citado, mas
ainda ¢ considerado insuficiente. Por outro lado, ndo foi constatada nenhuma informagao
acerca do produto de moda como canal de entrega de valor. O Quadro 12 apresenta toda a

avaliacdo do bloco de canais da Empresa A.

Quadro 12 — Avaliagdo das respostas sobre canais da Empresa A

Critério de analise Avaliacao

Canais de entrega e/ou venda do produto e/ou @ @ @ (Q\) @ @
servico <

Y
Canais de informagdo em geral @ @ ( X ) @ @ @

N,
Canais de comunicagdo com clientes @ @ ( X ) @ @ @
N—r

N,
Canais de divulgacdo da marca @ @ ( X ) @ @ @

Avaliar produto de moda como canal de entrega (’?) @ @ @ @ @
de valor ~

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

Dentre as duas categorias de avaliagdo do bloco de relacionamento com clientes,
observa-se que ambas foram bem respondidas mesmo que de forma intuitiva pela Empresa A.
Analisando as diretrizes de preenchimento do Canvas para empresas de moda, pode-se
observar que a assisténcia ou atendimento pessoal dedicado foram apontados através da
colocagdo “atendimento off-line personalizado” feita pela empresaria. Além disso, foi citada a
questdo do pds-venda e feedbacks, demonstrando a preocupacgdo da empresa com a forma de
relacionamento. Entretanto, a forma que o pos-vendas ¢ realizado, bem como a politica de
trocas, ndo foram especificados, razdo pela qual considera-se que a constru¢ao do bloco ainda
pode ser melhorada, conforme demonstrado no Quadro 13.
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Quadro 13 — Avaliagdo das respostas sobre relacionamento com clientes da Empresa A

Critério de analise Avaliacao

Descrever forma de relacionamento @ @ @ @ @ ( >

N
.

Politica de trocas e pos-vendas @ @ @ @ (" ) @
N—r

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

Analisando o bloco de fontes de receita, percebe-se que apenas uma das categorias
fundamentais foi respondida através do unico bloco de notas colocado nesta etapa, que ¢ a
acdo de venda pela qual a empresa recebe valor. Assim, periodo de andlise, forma de
marcagdo de lucro, cenarios e formas de pagamento ndo sdo respondidos, conforme pode-se

observar no Quadro 14.

Quadro 14 — Avaliagdo das respostas sobre fontes de receita da Empresa A

Critério de analise Avaliacao

Acdo de venda pela qual a empresa recebe -,
e OOOOO®CE
Periodo de tempo de andlise de metas de -,
crescimento (:/) @ @ @ @ @
OOOOE

)

DOOOOG
DOOOOG
)
)

[48 )

Forma de marcacao de lucro

CJ

Cenario pessimista

C)

C)

Cenario otimista

OOOOO
OOOOO

51

(e
(
Cenério realista (
(e
(e

Opcdes de formas de pagamento

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

O bloco de recursos principais da Empresa A responde a trés categorias de andlise,
mas nenhuma delas de forma completa. O recurso melhor respondido foi aquele referente ao
produto de moda gerado pela empresa, com men¢do das correntes e acrilicos, itens que
compdem a maior parte dos produtos da empresa. Contudo, com uma breve observagao do
site e redes sociais da empresa, percebe-se que outros recursos referentes ao produto poderiam

ter sido citados. Recursos fisicos do negocio em geral sdo apontados de forma razoavel
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através das colocagdes acerca de tags e caixas. Colocagdes acerca do recurso intelectual sdao

poucas, apenas citando o site ¢ a rede de comunicacdo. Por fim, recursos humanos e

financeiros nao sdo apontados. O Quadro 15 apresenta a analise das categorias do bloco de

recursos principais.

Quadro 15 — Avaliagdo das respostas sobre recursos principais da Empresa A

Critério de analise

Avaliacao

Recursos fisicos em geral

OOOAOOO

Recursos do produto de moda

OOOOWE

Recursos intelectuais

OOOOO®O

Recursos humanos

HOOOOE

Recursos financeiros

HOOOOO

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

A atividade considerada mais importante em empresas de moda, referente a pesquisa

sobre tendéncias e mercado consumidor, ndo foi apontada na modelagem do negécio da

Empresa A, bem como as atividades referentes as plataformas/rede. Entretanto, com o resumo

de atividades expresso na frase “criagdo e venda de acessorios”, questdes referentes a geragao

de alternativas na colecdo — uma atividade referente ao produto — e a comercializagdo das

pecas — acgdo referente a solucdo de problemas — sdo respondidas, mas muito pouco. Assim,

apercebe-se que as informacdes ainda poderiam ser melhor aprofundadas no bloco de

atividades principais, cuja avaliagdo encontra-se no Quadro 16.

Quadro 16 — Avaliagdo das respostas sobre atividades principais da Empresa A

Critério de analise

Avaliacao

Descrever e avaliar pesquisa

HOOOOO

Atividades referentes ao produto

OOOOOO

Atividades referentes a solugdo de problemas

OOOOO®O

Atividades referentes a plataformas/rede

HOOOOO

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.
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Os parceiros principais da Empresa A foram expressos de forma satisfatoria na
questdo de aliados referentes ao produto, ja que todos aqueles que desenvolvem agdes ou
recursos externamente a empresa encontram-se especificados. Entretanto, dentre os aliados do
negocio em geral, apenas um foi apontado, enquanto os parceiros que realizariam as vendas

ndo foram citados, conforme pode-se observar no Quadro 17.

Quadro 17 — Avaliagdo das respostas sobre parcerias principais da Empresa A

Critério de analise Avaliacao

S

Parceiros do produto @ @ @ @ @ ( 5 )

Parceiros de vendas e/ou servigos (C ) @ @ @ @ @
—

Parceiros do negocio em geral @ ( 4 ) @ @ @ @

Fonte: Desenvolvido autora, 2019.

Finalizando a avaliagdo dos blocos da Empresa A, percebe-se que, assim como
esperado, ndo foram feitas analises quantitativas no ultimo bloco do Canvas. Contudo, os
custos referentes a atividade desenvolvida pela empresa, que ¢ de gerar produtos, foram bem
descritos, assim como as despesas, que sdo os custos fixos. O Quadro 18 apresenta a avaliagao

do bloco de estrutura de custos.

Quadro 18 — Avaliagdo das respostas sobre estrutura de custos da Empresa A

Critério de analise Avaliacao

.
Custos conforme a atividade da empresa @ @ @ @ ( 4 ) @

OOOOO®O

Investimentos conforme atividade da empresa (’."\) @ @ @ @ @
p—

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

Por fim, verifica-se que a modelagem de negocio Canvas descreve parcialmente o
modelo de negdcio da Empresa A, mas poderia ter sido melhor aproveitada. Conclui-se que as
duvidas identificadas no momento da aplicacdo fizeram com que o resultado ndo fosse tdo
satisfatorio. O fato de as ag¢des da empresa serem desenvolvidas quase que totalmente pela
empresaria implicam que a modelagem do negoécio também fosse realizada de forma
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individual, ja4 que buscou-se coletar os dados sem nenhuma interferéncia da pesquisadora.
Conforme observou-se, o Canvas ¢ uma ferramenta que leva a colaboracao e, possivelmente,
teria sido melhor aprofundado na empresa de fosse feito por mais de uma pessoa discutindo as
questdes relevantes. Esta hipotese serd observada na avaliagdo das proximas empresas nos
proximos capitulos, j4 que ambas contavam com duas empresarias e socias que dividem as

atividades e, sendo assim, realizaram a modelagem conjuntamente.

5.2 AVALIACAO DO CANVAS DA EMPRESA B

A Empresa B, conforme observado anteriormente, se diferencia dos outros negdcios
através de sua atuacdo como loja colaborativa, gerando vendas e ndo produtos, como as
demais. Desta forma, sdo apresentadas a seguir as categorias de andlise da Empresa B, para
averiguagao dos resultados alcancgados.

Assim, a empresa poderia ser configurada como segmento misto entre B2B e B2C, ja
que tem como clientes tanto o proprio consumidor como as marcas que expdem seus produtos
no espacgo da loja. Entretanto, ndo foi respondida nenhuma questdo com relagdo ao exposto,
bem como ndo foi observado se o cliente também ¢ consumidor final. Enquanto ndo foi
apontado nenhum assunto acerca de segmentacdo demografica, as colocagdes de “consumo
consciente; design autoral; pegas exclusivas” expressam em partes as questdes psicograficas e
comportamentais, ou seja, valores e formas de o consumidor relacionar-se com o produto. Por
fim, ndo foi identificada se a empresa segue estratégia de enfoque, diferenciacdo ou massa. A

avaliacdo completa encontra-se no Quadro 19.

Quadro 19 — Avaliagdo das respostas sobre segmento de clientes da Empresa B

Critério de analise Avaliacao

Y
Defini¢éo de segmento B2B e B2C. ( B ) @ @ @ @ @
o —

N
Cliente também ¢é consumidor final? ( [ ) @ @ @ @ @
N—

Segmentacdo demografica (C ) @ @ @ @ @

N
Segmentagdo psicografica @ @ (2 ) @ @ @
p—

N,
Segmenta¢do comportamental @ @ ( R ) @ @ @
N—r

—
Estratégia de enfoque, diferenciacdo ou massa ( 8] ) @ @ @ @ @
p—

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.
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Partindo para a andlise da proposta de valor da Empresa B, observa-se que o beneficio
total do produto/servigo foi expresso de forma significativa com as questdes de beneficio do
servigo, do pessoal, mas ndo foram expressas questdes de beneficio do produto fisico e de
imagem e, desta forma, avalia-se que a categoria foi pouco expressa. Assim como na empresa
estudada anteriormente, ndo constam informagdes do custo total para realizar a construcao de
valor total. Por outro lado, o posicionamento da empresa pode ser identificado de forma
satisfatoria, através de palavras-chave como “ético”, “justo” e a frase “valorizacdo do produto
local e de quem faz” colocadas pelas empresarias no Canvas. Entretanto, a proposta de valor
estd expressa em sua maioria por meio de topicos, € ndo em uma unica frase conforme

indicado. As categorias de avaliagdo do bloco de proposta de valor e os resultados obtidos na

Empresa B encontram-se no Quadro 20.

Quadro 20 — Avaliagdo das respostas sobre proposta de valor da Empresa B

Critério de analise Avaliacao

N
Beneficio total do produto e/ou servigo @ @ ( X ) @ @ @
p—

Custo total do produto e/ou servico ( 2] ) @ @ @ @ @

N
Posicionamento da empresa @ @ @ @ @ ( X )
S

—
Descrever a proposta de valor em uma frase ( 8 ) @ @ @ @ @
p—

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

Conforme pode-se observar no Quadro 21, apenas duas das quatro formas de canais
puderam ser identificadas no Canvas da Empresa B. O primeiro, expresso de forma precisa
com a citacdo da loja fisica, ¢ o de entrega e/ou venda do produto ou servigo. Assim, 0 mesmo
também pode ser tido como um canal de comunicacdo com o cliente, cujo contetido
considera-se que poderia ter sido feito de forma mais completa. Canais de informa¢do em
geral e de divulgacdo da marca ndo constam em nenhum momento, assim como nao foram

expressas questdes acerca do produto/servico de moda como canal de entrega de valor.

Quadro 21 — Avaliagdo das respostas sobre canais da Empresa B

Critério de analise Avaliacao

.
Canais de entrega e/ou venda do produto e/ou @ @ @ @ @ ( X )
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servico

Canais de informagdo em geral

HOOOOWE

Canais de comunicagdo com clientes

OOOOOE

Canais de divulgacdo da marca

HOOOOWE

Avaliar produto de moda como canal de entrega

de valor

HOOOOWO

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

O bloco de relacionamento de clientes pode ser considerado inconcluso, uma vez que

expressa apenas formas de relacionamento de atendimento utilizando redes sociais, que

podem ser classificados como relacionamento de assisténcia pessoal, mas poderiam

enquadrar-se de melhor forma no bloco de canais, bem como a citagdo de eventos. Nao

constam informagdes acerca de politica de trocar e pos-vendas. A avaliagdo do bloco de

relacionamento com clientes estd expressa no Quadro 22.

Quadro 22 — Avaliagdo das respostas sobre relacionamento com clientes da Empresa B

Critério de analise

Avaliacao

Descrever forma de relacionamento

OOOOO®O

Politica de trocas e pos-vendas

HOOOOE

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

Partindo para a avaliacdo do bloco de fontes de receita da Empresa B, percebe-se que,

apesar de ainda estarem ausentes muitos pontos consideradas essenciais, sdo respondidas de

forma satisfatoria as questdes acerca das acdes que fazem a empresa receber receitas — na

colocacdo do percentual recebido pela venda de produtos e o aluguel cobrado das marcas

expositoras — e aponta-se em totalidade as formas de pagamento. Nao obstante, ainda carece

de informagdes sobre tempo de analise de metas, formas de marcagdo de lucro e construgao

de cenarios, conforme pode-se observar no Quadro 23.

Quadro 23 — Avaliagdo das respostas sobre fontes de receita da Empresa B

Critério de analise

Avaliacao

Acdo de venda pela qual a empresa recebe

OOOOOE
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valor

R clojolojolo
DOOOOO
DOOOOO
Cenério realista ( ) @ @ @ @ @
Cendrio otimista (\'3'/) @ @ @ @ @
Opgdes de formas de pagamento @ @ @ @ @ (?

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

C)

Forma de marcacdo de lucro (

C)

Cenadrio pessimista (

Conforme ¢ possivel observar no Quadro 24, a etapa que responde aos ativos tangiveis
e intangiveis do empreendimento obteve uma avaliagdo insuficiente em todos os blocos, ja
que apenas o espaco fisico foi citado como recurso da Empresa B, enquadrando-se como um
dos recursos fisicos do negocio em geral. Apesar de conter a informagdo citada, a categoria
ainda obteve resposta insatisfatéria, por considerar-se que os recursos do negdcio em geral

ndo se resumem ao espaco fisico.

Quadro 24 — Avaliagdo das respostas sobre recursos principais da Empresa B

Critério de analise Avaliacao

.
Recursos fisicos em geral @ ( 3 ) @ @ @ @
N

Recursos do produto de moda ( g ) @ @ @ @ @

)
Recursos intelectuais (C ) @ @ @ @ @
N—”

$]

Recursos humanos (3) @ @ @ @ @

.
Recursos financeiros (C ) @ @ @ @ @
N—”

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

Quanto as a¢des desenvolvidas internamente, percebe-se que a atividade de pesquisa
ndo ¢ apontada como uma das atividades da Empresa B. O bloco de atividades obteve
avaliagdo incompleta na categoria de agdes voltadas ao produto, por ser expressa uma

colocagdo referente a organizacdo do espaco e dos produtos, enquanto a categoria de
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atividades referentes a solu¢do de problemas recebeu avaliagdo razoavel por constarem
informagdes sobre comunicagdo, divulgacdo e venda dos produtos. Entretanto, ndo foram

feitos apontamentos acerca de atividades de plataformas/redes, como pode-se notar no Quadro

25.

Quadro 25 — Avaliagdo das respostas sobre atividades principais da Empresa B

Critério de analise Avaliacao

Y
Descrever e avaliar pesquisa (C ) @ @ @ @ @
p—

.
Atividades referentes ao produto @ ( E ) @ @ @ @

.
Atividades referentes a solucao de problemas @ @ @ ( 3 ) @ @
N—r

Y
Atividades referentes a plataformas/rede ( B ) @ @ @ @ @
p—

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

As informagdes encontradas a respeito dos aliados da empresa resumem-se as marcas
locais e designers. Sendo assim, percebe-se que apenas a categoria de parceiros de
vendas/servicos foi respondida de forma satisfatoria, enquanto os parceiros do negocio em
geral ndo foram citados e os aliados referentes a geragdo de produtos ndo se aplicam a
Empresa B, ja& que a mesma configura-se como comércio. A avaliagdo completa pode ser

observada no Quadro 26.

Quadro 26 — Avaliagdo das respostas sobre parcerias principais da Empresa B

Critério de analise Avaliacao

Parceiros do produto Nao se aplica.

N
Parceiros de vendas e/ou servigos @ @ @ @ @ ( X )
S

N
Parceiros do negdcio em geral ( 8 ) @ @ @ @ @
o —

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

Finalizando a andlise de blocos da Empresa B, o Quadro 27 apresenta as avaliagcdes de
categorias da etapa de estrutura de custos. Assim, percebe-se que apenas as despesas foram
bem expressas, ja que ndo se observam questdoes de investimento, bem como dos custos da
atividade desenvolvida pela empresa, que poderiam ser, por exemplo, compra de embalagens

ou expositores.
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Quadro 27 — Avaliagdo das respostas sobre estrutura de custos da Empresa B

Critério de analise Avaliacao

N
Custos conforme a atividade da empresa ( B ) @ @ @ @ @
p—

OOOOOOG

Investimentos conforme atividade da empresa (’."\) @ @ @ @ @
p—

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

Com a conclusdo da avaliagdo de respostas contidas no Canvas da Empresa B,
algumas consideragdes podem ser apontadas, como o surpreendente bom resultado obtido no
bloco de fontes de receita e a clara definicdo do posicionamento da empresa. Entretanto,
outros blocos como, por exemplo, canais, recursos e atividades principais, demonstram
caréncia de compreensdo do Canvas e os pontos analisados ou respondidos por cada bloco.
Esta e outras hipdteses serdo novamente analisadas na avaliacdo da modelagem do proximo

negocio de moda, para posteriores explanagdes das conclusoes.

5.3 AVALIACAO DO CANVAS DA EMPRESA C

A modelagem Canvas realizada pela empresa C, que atua no segmento de lingerie,
apresenta algumas diferengas com relagdo as outras empresas. Uma das socias tem formagao
superior em Administragdo de Empresas e, assim, as tarefas de gestdo podem ser realizadas
por uma pessoa especializada, enquanto os trabalhos referentes ao produto ficam a cargo da
designer de moda. A hipotese de que o apoio da administradora poderia contribuir para a
modelagem do negocio serd analisada a seguir, apds a avaliagdo das categorias de respostas
dos blocos.

Analisando o bloco de segmento de clientes da Empresa C, presente no Quadro 28,
verifica-se a presenga da informacao acerca do segmento B2B e B2C. Apesar de as siglas ndo
estarem presentes, foram colocadas informagdes acerca do consumidor final e de clientes
corporativos. Entretanto, ndo consta a analise acerca de o cliente ser também ou ndo o
consumidor final. Considera-se que a segmentagdo demografica foi bem especificada, com a
informagdo de que as clientes sdo mulheres e as duas faixas de idade expressas. Contudo, nao
constam informagdes sobre segmentagdo psicografica e comportamental, bem como da

estratégia de negocio que melhor se enquadra com o mercado da empresa.
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Quadro 28 — Avaliagdo das respostas sobre segmento de clientes da Empresa C

Critério de analise Avaliacao

N
Defini¢do de segmento B2B e B2C. @ @ @ @ @ ( X )
S

N
Cliente também é consumidor final? ( [ ) @ @ @ @ @
S

N,
Segmentagdo demografica @ @ ( X ) @ @ @
N—r

—
Segmentagdo psicografica (C ) @ @ @ @ @
p—

D

)
Segmentacdo comportamental ( ) @ @ @ @ @
o —

—.
Estratégia de enfoque, diferenciagdo ou massa ( o ) @ @ @ @ @
p—

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

Em seguida, na andlise do bloco de proposta de valor, os beneficios de imagem e do
produto sdo bem expressos, mas ndo se encontram informacgdes acerca de beneficio do pessoal
e do servigo para completar a constru¢cdo do beneficio total, gerando uma avaliacdo de que a
categoria foi pouco expressa, além de ndo ha anélise de custo. Entretanto, ¢ possivel encontrar
informagdes acerca do posicionamento da empresa, com as colocagdes acerca de “design
diferenciado com preco acessivel” e “opc¢do de lingerie sem bojo”. Por fim, se combinadas, as
explanac¢des poderiam ser expressas em uma Unica frase, mas ainda estaria com informagdes
incompletas. A avaliagdo do bloco de proposta de valor da Empresa C encontra-se no Quadro

29.

Quadro 29 — Avaliagdo das respostas sobre proposta de valor da Empresa C

Critério de analise Avaliacao

'
Beneficio total do produto e/ou servico @ @ ( 2 ) @ @ @
SN—r

Custo total do produto e/ou servico ( 8] ) @ @ @ @ @

—
Posicionamento da empresa @ @ @ @ (") @
N—r

.
Descrever a proposta de valor em uma frase @ ( 4 ) @ @ @ @
p—_

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

Conforme pode-se observar no Quadro 30, a categoria de analise dos canais de entrega
e/ou venda foram bem expressos no Canvas da Empresa C. Além disso, os canais de
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informa¢do em geral, bem como o de comunicagdo com os clientes, tiveram avaliacao
razoavel por serem encontradas informagdes acerca de atendimento pessoal, além das redes
sociais, o proprio site de e-commerce e os eventos. Contudo, assim como na modelagem dos
outros negocios, a empresa nao realizou avalia¢do do produto de moda como canal de entrega

de valor.

Quadro 30 — Avaliagdo das respostas sobre canais da Empresa C

Critério de analise Avaliacao

Canais de entrega e/ou venda do produto e/ou @ @ @ @ @ (/'_\)
servigo o

.
Canais de informagdo em geral @ @ @ ( % ) @ @
N—r

.
Canais de comunicagdo com clientes @ @ @ ( 3 ) @ @
N—”

—
Canais de divulgagdo da marca @ @ @ @ ( “ ) @

Avaliar produto de moda como canal de entrega (’?) @ @ @ @ @
de valor ~

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

Dentre as duas categorias de avaliagdo do bloco de relacionamento com cliente, a
Empresa C recebeu boa avaliagdo na forma de relacionamento por citar os e-mails, além do
atendimento no ateli€ e nas redes sociais. Contudo, ndo foram encontradas informagdes acerca

de politica de trocas e pos-venda. Assim, as avaliagdes citadas encontram-se no Quadro 31.

Quadro 31 — Avaliagdo das respostas sobre relacionamento com clientes da Empresa C

Critério de analise Avaliacao

.
Descrever forma de relacionamento @ @ @ @ (" ) @
N—

—.
Politica de trocas e pos-vendas (C ) @ @ @ @ @
p—

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

Dentre todas as categorias de andlise do bloco de fontes de receita, somente as
informagdes acerca das acdes de venda praticadas pela empresa encontram-se, enquanto as

outras categorias de andlise ndo foram citadas, conforme pode-se observar no Quadro 32.
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Quadro 32 — Avaliagdo das respostas sobre fontes de receita da Empresa C

Critério de analise Avaliacao

N,
Acdo de venda pela qual a empresa recebe valor @ @ @ @ @ ( X )
N—r”

Periodo de tempo de analise de metas de (’?) @ @ @ @ @
crescimento <

Forma de marcagdo de lucro (C ) @ @ @ @ @
Cenario pessimista (': ) @ @ @ @ @
Cenério realista (': ) @ @ @ @ @

—
Cenario otimista (C ) @ @ @ @ @
Opgodes de formas de pagamento ('3 ) @ @ @ @ @

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

O bloco de recursos principais da Empresa C pode ser considerado o mais bem
expresso dentre todas as empresas em estudo. Por citar espaco fisico e maquinas, a avaliagao
da categoria de recursos fisicos do negocio em geral foi considerada quase completa, assim
como a colocagdo acerca da matéria-prima pode resumir os recursos do produto de moda,
além dos softwares que sdo recursos intelectuais. Apesar de considerar-se que poderia conter
mais informacgdes, a categoria de recursos intelectuais expressa-se na colocacdo acerca das
planilhas, j4 que apresentam dados da empresa. A citagdo sobre as pessoas ¢ categorizada
como um recurso humano. Contudo, a empresa possui apenas parceiros € nao conta
internamente com funciondrios além das proprias socias e, sendo assim, a informacao
encontra-se no bloco errado. Por fim, o recurso financeiro foi colocado através do simbolo
“$”. Assim, nenhuma categoria do bloco de recursos principais ficou incompleta, conforme

pode-se perceber nas avaliagdes positivas no Quadro 33.

Quadro 33 — Avaliagdo das respostas sobre recursos principais da Empresa C

Critério de analise Avaliacao

.
Recursos fisicos em geral @ @ @ @ (" ) @
N—r

.
Recursos do produto de moda @ @ @ @ ( P ) @

—.
Recursos intelectuais @ @ @ @ (" ) @
N—r
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Recursos humanos @ @ @ @ (Z) @

.
Recursos financeiros @ @ @ @ (" ) @
N—r

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

Diferentemente dos outros negocios, a Empresa C indicou a pesquisa como uma de
suas atividades, apesar de ndo ser mencionada a forma que esta ¢ realizada. A citagdo de
“desenvolvimento, modelagem e peca piloto”, bem como a compra da matéria-prima e a
questdo de gerenciamento da producdo e controle de qualidade, podem ser consideradas
colocagdes completas acerca das agdes referentes ao produto. As atividades citadas como
financeiro e marketing podem ser apontadas como referentes a solugdo de problemas, bem
como a da pessoa responsavel pela questdo comercial, apesar de esta ser considerada uma
parceira do negdcio, € ndo uma colaboradora interna. Por fim, as agdes realizadas no e-
commerce ¢ na rede de comunicagdo WhatsApp podem ser apontados como referentes a
plataformas/redes. Dessa maneira, considera-se satisfatorio o resultado do bloco de atividades

principais, conforme expresso no Quadro 34.

Quadro 34 — Avaliagdo das respostas sobre atividades principais da Empresa C

Critério de analise Avaliacao

.
Descrever e avaliar pesquisa @ @ @ @ (") @
N—r

-
Atividades referentes ao produto @ @ @ @ @ ( 5 )
N

.
Atividades referentes a solucdo de problemas @ @ @ @ ( % ) @
N—r

.
Atividades referentes a plataformas/rede @ @ @ @ (" ) @
p

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

Os parceiros da Empresa C referentes a categoria do produto foram bem expressos,
com as colocagdes acerca de costureiras, cortadeiras e fornecedores de matéria-prima, bem
como a equipe e modelos de editoriais. Ja os aliados para vendas/servigos foram mencionados
como representantes, lojas, colaboracdes (citadas como “colabs”) e até mesmo as digital
influencers. Apenas as informagdes sobre os parceiros do negocio em geral ndo constam na

avaliacdo, que se encontra no Quadro 35.
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Quadro 35 — Avaliagdo das respostas sobre parcerias principais da Empresa C

Critério de analise Avaliacao

.
Parceiros do produto @ @ @ @ (a) @

.
Parceiros de vendas e/ou servigos @ @ @ @ ( 4 ) @

N
Parceiros do negocio em geral ( B ) @ @ @ @ @
p

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

O ultimo bloco em andlise, referente a estrutura de custos, apresentou informagdes
incompletas, conforme demonstrado na avaliagdo do Quadro 36. Foram expressos poucos
conteudos acerca dos custos conforme a atividade de atuagdo da empresa, apenas citando a
matéria-prima e a terceirizagdo da producgdo. As despesas, que podem ser consideradas os
custos fixos, foram citadas apenas na colocagdo sobre o pagamento das pessoas envolvidas na

empresa e do sofiware e, por fim, ndo ha nenhum dado acerca de investimentos.

Quadro 36 — Avaliagdo das respostas sobre estrutura de custos da Empresa C

Critério de analise Avaliacao

Y
Custos conforme a atividade da empresa @ @ ( 2 ) @ @ @

Desposa OROOO®

Investimentos conforme atividade da empresa (’."\) @ @ @ @ @
N—”

Fonte: Desenvolvido pela autora, 2019.

Desta forma, pode-se apontar que o Canvas da Empresa C demonstra bem a dinamica
da empresa como um todo, principalmente pelo bom resultado dos blocos de recursos,
atividades e parceiros principais que respondem a questdo de “como” ¢ feita a proposta de
valor da empresa. Segmento de clientes, proposta de valor, canais e relacionamento com
clientes foram descritos de forma razoavel. Apenas os blocos de fontes de receita e estrutura
de custos, referentes as questdes monetarias, podem ser considerados vagos, apesar de terem
gerado uma reflexdo nas autoras durante a realizagdo do Canvas acerca da necessidade de
uma nova fonte de renda para a empresa.

Assim, por mais que o resultado do Canvas da Empresa C seja considerado razoavel,
ainda sdo encontradas lacunas e questdes que ndo foram respondidas. Desta forma, percebe-se

que, assim como para as outras empresas, a modelagem do negodcio ndo foi aproveitada como
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poderia ter sido e todos os pontos criticos da empresa ndo foram identificados durante a
utilizagdo da ferramenta, validando a necessidade de um apoio no momento de realizar a
modelagem Canvas em empresas de moda.

Sendo que as duas notas maiores da escala de avaliacdo (notas 4 e 5) do Quadro 9
podem ser consideradas como respostas que contemplem resultado satisfatério no Canvas,
pode-se observar que a Empresa A teve trés notas 4 e trés notas 5, enquanto a Empresa B
obteve nota 4 uma vez e nota 5 por cinco vezes e, por fim, a Empresa C teve nove categorias
com nota 4 e quatro categorias com nota 5. Assim, com base no fato de que foram avaliadas
trinta e nove categorias de andlise em cada empresa, pode-se afirmar que o Canvas das
empresas estudadas ndo esta obtendo resultados satisfatérios e, com isto, as caracteristicas da
empresa € suas praticas ndo estdo sendo descritas através da ferramenta. Esta questdo ¢
melhor expressa quando transformados os numeros de respostas satisfatorias de cada empresa
em percentuais, ja que tanto a Empresa A quanto a Empresa B responderam de forma
satisfatoria apenas 16,6% do Canvas e a Empresa C de 33,3%.

Desta forma, os dados apresentados validam o pressuposto inicial do presente
trabalho, acerca da necessidade de uma forma de apoio especifica para empresarios criadores
de moda modelarem seus negocios através do Canvas, ja& que considera-se que, ao
visualizarem toda a dindmica da empresa, terdo a possibilidade de identificar as questdes
criticas que influenciam na sustentabilidade econdmica do empreendimento. Com isto, parte-
se para a etapa principal deste estudo, através da apresentacdo do produto gerado por meio das

diretrizes de preenchimento do Canvas para empresas de moda.
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6 GUIA PRATICO DE PREENCHIMENTO DO CANVAS PARA EMPRESAS DE
MODA

A questdo de pesquisa do presente trabalho diz respeito a possibilidade de empresarios
de moda poderem beneficiar-se com um guia de preenchimento da modelagem Canvas.
Assim, através da pesquisa de aprofundamento dos nove blocos presente no capitulo 2.3,
foram identificadas questdes consideradas essenciais para conceituar um Canvas como
utilizado em sua totalidade, possibilitando uma visualizagdo completa, mas resumida, de toda
a dinamica da empresa em estudo. Os resultados foram apresentados anteriormente no
capitulo 4.2 e serviram de base ndo apenas para a avaliacdo do Canvas das empresas que
aceitaram participar do trabalho, mas também para o desenvolvimento do produto final da
presente pesquisa de mestrado. Entretanto, cabe frisar que o guia apresentado a seguir ndo foi
utilizado na pesquisa de campo realizada com as empresas, ja que buscava-se identificar os
resultados de um Canvas feito intuitivamente por empresarios do setor de moda.

Os ganhos possiveis com a utilizagdo da ferramenta Canvas podem ser, conforme
verificado anteriormente, a questdo de visualizagdo da empresa como um todo, a coeréncia
das estratégias empresariais, o teste da viabilidade economica e, por fim um momento de
reflexdo sobre agdes que poderiam ser modificadas para contribuir para o crescimento do
negocio. Assim, a necessidade de um guia pratico do Canvas para empresarios de moda foi
demonstrada através da pesquisa de campo, cujos resultados foram apresentados no capitulo
anterior. Foi possivel observar que, para que uma empresa de moda seja visualizada em suas
particularidades através da modelagem Canvas e utilize todos os beneficios da ferramenta,
seria necessaria uma forma de apoio. Além disso, verificou-se que, apesar de o Canvas ser
uma ferramenta com viés de praticidade, resumir demasiadamente as informacdes de cada
bloco apenas em tdpicos pode dificultar a compreensdo da modelagem e a visualizacao
completa da empresa.

Apos reflexdes e reunides, optou-se por materializar o guia em forma de plataforma
digital. Para tanto, buscou-se a contribui¢do de uma pessoa especializada em design de
softwares, que recebeu o conteudo gerado por meio do capitulo 4.2 e o transferiu para uma
interface. Em alguns blocos também foram incluidas artes graficas que a profissional

contratada desenvolveu através dos esbocos feitos pela autora deste trabalho. O resultado
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disso é um Produto Minimo Viavel®, utilizando a plataforma Typeform, um software
especializado em formulérios e pesquisas dindmicas.

A pagina inicial do site* apresenta as informagdes sobre o que o usudrio ira encontrar
a seguir, ou seja, que se trata de um guia pratico de Canvas para moda € o nome da autora,

conforme se pode observar na Figura 46.

Figura 46 — Pagina inicial da plataforma

< C @ https:/pesquisaemmoda.typeform.com/to/HRMHLc * (\EI RE! ® o
Cuia pratice
pata designers v
empreendederes
demeda

i MODELAGEM

Cuia p atice

APOIO A "
ESTRUTURACAO R e mels \
DE NEGOCIOS

DE MODA ——

Comecar! | parasegurapere ENTER

Fonte: Captura de tela do site disponivel em: https://pesquisaemmoda.typeform.com/to/HRMHLo. Acesso em:
09 jun. 2019.

Algumas questdes foram ponderadas para a materializagdo da plataforma, como o fato
de que algumas pessoas poderiam nio conhecer todo o conceito da modelagem Canvas. Para
tanto, foi gravado e disponibilizado um video introdutorio, com uma breve explicagdo sobre o
que ¢ a modelagem Canvas, seus criadores e demais questdes pertinentes, conforme expresso
na Figura 47. Outra questdo definida a ser observada na Figura 47, que ¢ a forma de
linguagem utilizada na plataforma. Optou-se pela utilizagdo de um linguajar informal e
descontraido, como se o locutor do site estivesse falando com a pessoa que esté realizando o
Canvas.

Posteriormente, o usudrio deve preencher dados como seu nome, profissdo, idade e

contato de e-mail, conforme se observa nas Figuras 48 e 49. Assim, quando a pessoa insere

30 conceito de Produto Minimo Viavel — PMV (mais difundido pela sigla MVP, referente a Minimum Viable
Product) foi difundido por Eric Ries e refere-se a versdo mais simples e possivel de ser realizada de um produto,
contendo suas principais funcionalidades (FRANZINI; SOUZA; FRANZINI, 2018).

40 Disponivel em: https://pesquisaemmoda.typeform.com/to/HRMHLo. Acesso em: 09 jun. 2019.
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seu nome, automaticamente a plataforma se dirige ao usuario pelo primeiro nome em algumas
etapas, como no exemplo da Figura 49. Na etapa de descricdo da profissdo, optou-se por
disponibilizar algumas escolhas prontas, bem como a op¢do “outro” que, apds selecionada,
possibilita que o usuario digite sua profissdo, se esta ndo estiver expressa nas opcdes

disponibilizadas.

Figura 47 — Pagina de introdugédo da plataforma

& > C & htps /to/HRMHLo * G B ® o

Canvas Abertura

Legal! Vamos continuar

S

hec > 255N

Powered by Typeform

Fonte: Captura de tela do site disponivel em: https://pesquisaemmoda.typeform.com/to/HRMHLo. Acesso em:
09 jun. 2019.

E importante frisar que a informagdo do e-mail foi inserida ndo apenas para possiveis
pesquisas futuras de utilizacdo do guia, como também para que o usudrio possa receber suas
respostas. O video de introdu¢do comunica ao usuario que todas as informagdes expressas na
plataforma serdo recebidas por e-mail, para que as respostas possam ser passadas a blocos de
notas autoadesivos e colados em quadro fisico do Canvas, que também ¢ disponibilizado em
formato de PDF alguns passos adiante.

Conforme a pessoa que estiver usando a plataforma for finalizando as etapas,
automaticamente direciona-se a proxima pergunta. No entanto, ¢ possivel facilmente
retroceder & questdo anterior para revisa-la. Assim, inicia-se a modelagem de negocio,

seguindo a ordem original dos blocos criada por Osterwalder e Pigneur (2011), expressa na

Figura 29 e identificada como essencial para a utilizagao satisfatoria da ferramenta.
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Figura 48 — Pégina de apresentagdo da plataforma

& > C @ hitpsy i f /to/HRMHLo * QT ® o0

Fonte: Captura de tela do site disponivel em: https://pesquisaemmoda.typeform.com/to/HRMHLo. Acesso em:
09 jun. 2019.

Figura 49 — Segunda pagina de apresentagdo da plataforma

€ > C & /i i /to/HRMHLo s ‘\.o

&

vty ool |

Fonte: Captura de tela do site disponivel em: https://pesquisaemmoda.typeform.com/to/HRMHLo. Acesso em:

09 jun. 2019.

O principal objetivo do guia desenvolvido ¢ facilitar o preenchimento dos blocos por
parte dos empresarios de moda que visitarem a plataforma, afim de elaborarem o modelo de
seu negocio. Assim, foram desenvolvidos e apresentados exemplos em algumas das etapas —

utilizando conhecimentos obtidos na pratica profissional da pesquisadora e na pesquisa de
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teorias de empresas de moda — para demonstrar o que deveria constar no contetido do modelo

de negdcio. A Figura 50 ilustra um dos exemplos contidos na plataforma.

Figura 50 — Exemplo apresentado para apoio da resposta de beneficio total no bloco de proposta de valor

& > C @ httpsv/pesqui /to/HRMHLo * B @O

ase os beneficios que :
0s, como no exemplo abaixo
S para:vestir: ¥ e i

Ternos contemporaneos, transpiraveis
e singulares que, juntamente com o atendi-
mento personalizado e prontidao pré e pos
venda para a resolucdo de inconvenientes,
transmitem conforto e personalidade.

Powered by Typeform

Fonte: Captura de tela do site disponivel em: https://pesquisaemmoda.typeform.com/to/HRMHLo. Acesso em:

09 jun. 2019.

Seguindo a ldégica de auxiliar o empreendedor de moda a preencher a modelagem
Canvas através da plataforma, algumas etapas apresentam opg¢des de respostas prontas em
topicos, que possibilitam a escolha de mais de uma resposta, conforme pode-se observar na
Figura 51. Além disso, salvo em casos pontuais, ao final das etapas em que foram
disponibilizadas opg¢des de respostas prontas de multipla escolha, também consta a alternativa
“outro” que, ao ser selecionada, abre campo para o usudrio digitar sua resposta. Assim,
mesmo que as questdes referentes ao seu negdcio ndo estejam totalmente expressas nas
opcdes de respostas, estas ainda servem de exemplo para andlise e constru¢do da resposta
individual do empresario.

Uma das questdes observadas anteriormente ¢ o fato de que o Canvas, por ser uma
ferramenta visual, ¢ compativel com negoécios de moda. Assim, para manter um visual
atrativo da plataforma, em alguns dos passos foram colocadas artes graficas, como no
exemplo da Figura 52.

Houve uma preocupagdo entre a separagdo de blocos dentro das possibilidades do
software Typeform, para que fosse possivel ao usudrio acompanhar seu progresso quando

finalizada a andlise de algum bloco e o que ainda restava ser preenchido. A Figura 53
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apresenta uma amostra do exposto, com a imagem contida apds a finalizacdo do bloco de
fontes de receita. Ademais, com a finalizagdo de um bloco, hd uma informagdo de que se

iniciara o preenchimento de um novo bloco, conforme pode-se observar na Figura 54.

Figura 51 — Opgoes de respostas prontas em categoria do bloco de canais

& > C & htps f /to/HRMHLo * Gy @O

Powered by Typeform

Fonte: Captura de tela do site disponivel em: https://pesquisaemmoda.typeform.com/to/HRMHLo. Acesso em:
09 jun. 2019.

Figura 52 — Exemplo de etapa que contém arte grafica para exemplificar e tornar atrativa a analise

€ > C @ nps /to/HRMHLo * ®o

CuLTIVO OU
PRODUCAD BENEFICIA-
DE MATERIA FIACAQ TECELAGEM MENTO

PRIMA BRUTA

CONFECCAD

Ok, vamos continuar!

Fonte: Captura de tela do site disponivel em: https://pesquisaemmoda.typeform.com/to/HRMHLo. Acesso em:

09 jun. 2019.
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Figura 53 — Mensagem de finalizagdo do bloco de fontes de receita
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Powered by Typeform

Fonte: Captura de tela do site disponivel em: https://pesquisaemmoda.typeform.com/to/HRMHLo. Acesso em:
09 jun. 2019.

Figura 54 — Introdugdo ao preenchimento do bloco de recursos principais

& > C & hips f /to/HRMHLo * (g% @O

Fonte: Captura de tela do site disponivel em: https://pesquisaemmoda.typeform.com/to/HRMHLo. Acesso em:

09 jun. 2019.

Conforme apontado nas diretrizes de preenchimento da modelagem Canvas do
capitulo 4.2, as saidas de caixa referentes a custos e investimentos das empresas de moda
dependem inteiramente do tipo de atuagdo da empresa, ou seja, se esta ¢ uma industria,

comércio ou servigcos. Assim, foi possivel através da plataforma direcionar o usuario as
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opcdes de respostas prontas do bloco de estrutura de custos conforme a selecdo do tipo de

empresa, como se observa no exemplo da Figura 55.

Figura 55 — Pagina de escolha do tipo de empresa de moda para posterior analise de estrutura de custos
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Fonte: Captura de tela do site disponivel em: https://pesquisaemmoda.typeform.com/to/HRMHLo. Acesso em:
09 jun. 2019.

Assim, selecionando, por exemplo, a opcdo de que a empresa classifica-se como
industria, o direcionamento ja apresenta exemplos de respostas prontas identificadas em
industrias de moda através de conhecimento pratico e tedrico, cujo contetido encontra-se na
Figura 56. Na imagem ndo puderam ser observadas todas as opgdes contidas na plataforma,
bem como a alternativa “outros” que se encontra na ultima linha.

Para garantir que o usudrio da plataforma complete as questdes em sua totalidade
optou-se por direcionar o site a apenas considerar as respostas completas se todas as etapas
forem respondidas. Desta forma, o e-mail com as respostas ndo ¢ enviado até que todos os
passos sejam seguidos e contenham informagdes. Caso alguma resposta estiver ausente, a
mensagem expressa na Figura 57 aparecera até que tudo esteja respondido.

O langcamento do guia de preenchimento da modelagem Canvas aconteceu durante um

. 41 . 42 .. ~
webinar” promovido pela empresa Audaces™™ com a participacdo da autora do presente

*1' O contetido do webinar realizado pode ser encontrado no enderego: https://conteudo.audaces.com/webinar-
estruturacao-negocios-moda-canvas. Acesso em: 12 jun. 2019.

2 Audaces é uma empresa catarinense lider na América Latina em inovacéo tecnoldgica para empresas de moda,
presente no mercado ha mais de 25 anos e em mais de 70 paises. Além de seus produtos, a Audaces oferece em
seu site diversos conteudos relevantes do setor, desde historia da moda até diretrizes para pesquisas de
tendéncias. Dados coletados em: https://www.audaces.com/institucional. Acesso em: 12 jun. 2019.
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trabalho, no dia 16/04/2019. Um webinar ¢ um tipo de video conferéncia para a promocgao de
palestras ou treinamentos variados, em que uma pessoa se expressa através de uma
transmissdo ao vivo e os espectadores interagem por chat. Assim, o assunto da palestra foi a
modelagem de negdcio Canvas e suas particularidades para empresas de moda e, ao final do

conteudo, foi disponibilizado o /ink da plataforma.

Figura 56 — Respostas prontas para custos de industrias de moda

&€ > C ahwp i to/HRMHLo * Gl o

Fonte: Captura de tela do site disponivel em: https://pesquisaemmoda.typeform.com/to/HRMHLo. Acesso em:

09 jun. 2019.

Pouco mais de um més depois, a pesquisadora recebeu o convite para participar do Semindario
Nacional de Pesquisa e Extensdo em Moda — SNPEM, promovido pela UDESC, onde
novamente foi abordado o assunto da modelagem de negdcio Canvas para empresas de moda
e o link da plataforma foi divulgado.

Assim, com um pouco mais de um més de lancamento, seis pessoas completaram todo
0 passo a passo do guia de preenchimento da modelagem Canvas para moda, conteudo que
optou-se por ndo incluir neste trabalho para proteger os dados dos participantes. Além disso,
trés pessoas procuraram a autora nas redes sociais divulgadas ao final das duas palestras para

expressar reagdes positivas acerca da plataforma e do contetido passado nas palestras.
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Figura 57 — Mensagem de resposta incompleta
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Fonte: Captura de tela do site disponivel em: https://pesquisaemmoda.typeform.com/to/HRMHLo. Acesso em:
09 jun. 2019.

Assim, enfatiza-se que as proprias respostas dos usudrios podem servir de base para a
melhoria da plataforma, principalmente nas respostas prontas de multipla escolha onde foram
inseridas novas informag¢des na opc¢ao de “outros”. A partir desse primeiro produto do guia de
preenchimento do Canvas para empresas de moda, novas ideias podem surgir como, por
exemplo, uma cartilha impressa, outros materiais graficos ou uma plataforma digital
totalmente nova em que seja possivel direcionar o passo a passo automaticamente dentro de
um quadro do Canvas. Conforme apontado, a plataforma gerada ¢ um Produto Minimo Viavel
que poderia evoluir em proximas pesquisas e aplicagdes, apesar de ja ter sido utilizado por
uma quantidade consideravel de empresarios ou empreendedores aspirantes em pouco espago

de tempo.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Alexander Osterwalder e Yves Pigneur, ao desenvolverem a ferramenta de modelagem
de negdcio Canvas, abriram um leque de possibilidades para empresas de todo o mundo
formalizarem suas ideias de negdcio. A modelagem possibilita que um empreendedor
construa ou reveja os diversos aspectos de uma empresa deve estruturar, ja que toda empresa
devera contar com segmento de clientes, proposta de valor, canais, relacionamento com
clientes, fontes de receita, recursos, atividades, parceiros e estrutura de custos. Assim,
observa-se que os nove blocos resumem de forma ampla os fatores eu interagem para o
sucesso de a uma empresa, seja ela do setor de moda ou ndo.

Ao relembrar os objetivos especificos da pesquisa, pode-se afirmar que foram
respondidas as proposi¢cdes formuladas. Verificou-se, através das pesquisas bibliograficas,
que empreendedores sdo pessoas visiondrias que assumem riscos em seus negocios com
objetivo de gerar lucro, mas também de criar algo novo e de valor. Com relacdo ao
empreendedorismo de moda, observou-se a complexidade envolvida em comandar um
negocio de moda, pois sdo apresentadas colecdes constantes de produtos que carregam
consigo valores materiais e imateriais que, se ndo estiverem de acordo com as expectativas do
consumidor, perdem seu sentido e podem trazer prejuizos a empresa. Contudo, constatou-se a
importancia do setor de moda na economia brasileira através dos nimeros apresentados.

Além disso, buscou-se a compreensdo da modelagem de negdcio Canvas e sua
aplicacdo em empresas de moda. Novamente através de pesquisas bibliograficas, foi possivel
compreender a ferramenta nao apenas dentro do que foi publicado pelos criadores do Canvas,
mas também por outros autores. Uma das dificuldades da presente pesquisa foi detectar
literatura especifica tratando a modelagem Canvas em empresas de moda. Todos os trabalhos
referentes ao exposto encontram-se no trabalho, mas em geral tratam-se de pequenas mengdes
da utilizagdo do Canvas no mercado de moda, sem nenhuma pesquisa mais aprofundada sobre
o tema. Apesar disso, por fim foi possivel desenvolver a ferramenta apos pesquisas e recortes
especificos. O que se concluiu foi que a ferramenta ¢ compativel e pode apresentar grande
contribui¢cdo para empresas de moda, principalmente se o empresario for também um criador
de moda, por sua esséncia visual e por possibilitar a visualizacdo e constru¢do de toda a
empresa em uma Unica folha, que funcionaria como uma tela para um artista.

Por fim, através da necessidade de um maior aprofundamento da modelagem Canvas
para o setor de moda, detectada através da pouca representatividade de pesquisas especificas
do assunto e também no momento do pré-teste, o presente trabalho ampliou-se e o objetivo

geral comecou a ser construido. Com a pesquisa de teorias relevantes em areas externas a
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moda foram identificados os pontos especificos que deveriam ser respondidos em cada bloco
para negdcios de moda.

Assim, a pesquisa de campo realizada em trés empreendimentos de moda compativeis
a amostra intencional de empresarios criadores de moda evidenciou a necessidade de apoio
para que a modelagem Canvas fosse aproveitada em sua totalidade, dentro das diretrizes
apontadas como essenciais através do aprofundamento teérico do Canvas. A dindmica
empresarial pede por colaboracdo, seja entre os setores internos ou externos a empresa. A
mesma caracteristica foi observada na aplicagdo da modelagem de negécio intuitiva com as
empresas pesquisadas, uma vez que a empresaria que fez o Canvas sozinha apresentou mais
duavidas que aquelas que puderam compartilhar e trocar informagdes com suas socias. Assim,
conclui-se que a colaboragdo pode contribuir para modelar negdcios de moda.

Por fim, o objetivo geral desse trabalho foi alcangado através da materializacdo de um
guia pratico de preenchimento da modelagem de negdcio Canvas especifico para empresas de
moda, no formato de plataforma digital. O proprio guia ja ¢ uma colabora¢do, uma vez que
apresenta explicacdes, exemplos e respostas prontas para selecdo. O que se espera com a
utilizacdo da ferramenta gerada através deste trabalho ¢ que o empreendedor consiga
identificar tudo que envolve o seu negocio. A apresentagdo da solucdo da problematica
encontrada a sociedade e ao mercado de moda aconteceu em duas oportunidades: no webinar
promovido pela empresa Audaces para todo o Brasil e durante o SNPEM realizado em
Floriandpolis — SC.

Desta forma, considera-se que os objetivos do trabalho foram alcancados, bem como a
elaboracdo do produto resultante desta pesquisa, mesmo que este ainda seja considerado um
Produto Minimo Viavel. Assim, para proximas pesquisas sugere-se o aprimoramento da
plataforma, com a aplicacdo e legitimacdo de suas contribuicdes para a estruturacdo de
empresas de moda com propostas de valor inovadoras aquele que inicia e valida qualquer

modelo de negdcio: o segmento de clientes.
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APENDICE A — CANVAS REALIZADO PELA EMPRESA A
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APENDICE B — CANVAS REALIZADO PELA EMPRESA B
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APENDICE C - CANVAS REALIZADO PELA EMPRESA C
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APENDICE D - CONTEUDO DESENVOLVIDO PARA A PLATAFORMA DIGITAL
DO GUIA DE PREENCHIMENTO O CANVAS PARA A MODA

MODELAGEM

CANVAS )~

APOIO A pata designots o
ESTRUTURACAO jes e st
DE NEGOCIOS

DE MODA

Organizado por Susane Zanin

A modelagem de negdcio Canvas foi criada por Alex Osterwalder e Yves Pigneur de
forma colaborativa com mais de 470 pessoas de 47 paises. E dividida em nove blocos ou
fungdes, agrupados em quatro etapas: o que; quem; como € quanto, para que, em uma unica
pagina ¢ possivel visualizar todos os aspectos mais importantes de um negocio.

Vocé ja conhecia a modelagem de negocio Canvas?

Profissionais de moda costumam ser visuais em seus trabalhos, portanto, ferramentas
visuais também podem facilitar a formalizagdo de suas ideias de marca e negocio. Assim, a
modelagem de negdcios pode ser uma ferramenta muito Util para criadores de moda testarem

suas ideias empreendedoras, visualizar a viabilidade e os pontos criticos da ideia de negdcio.

Introduciao

VIDEO

Vamos comecar? Este guia apresenta um estudo detalhado da modelagem de negocio
Canvas especificamente para negdcios de moda. Através de exemplos, serdo abordadas todas
as questdes criticas para estruturar empresas iniciantes ou ja atuantes no mercado. Talvez

esse guia leve mais tempo que preencher o Canvas de forma empirica, mas garanto que vocé
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terd uma visdo muito mais critica e completa de seu negdcio de moda se caprichar no passo a
passo que preparamos.

ATIVIDADES PROPOSTA RELACIONAMENTO
PRINCIPAIS B 7 DE VALOR B 2 B COM CLIENTES

PARCERIAS
PRINCIPAIS

SEGMENTOS
DE CLIENTES

B1

\/‘\\\ 3

i:\<\

B g ESTRUTURA DE CUSTOS B 6 RECURSOS PRINCIPAIS B 3 CANAIS B 5 FONTES DE RECEITA

ATIVIDADES RELACIONAMENTO
PRINCIPAIS COM CLIENTES
:QFNCCEII:’IAAIg B 7 PROPOSTA B4 EEGGI\IA.IEENNT][']ESS
B 8 DE VALOR B 'l
mvcons | B2 CAAS
B6 B3
ESTRUTURA DE CUSTOS B 9 FONTES DE RECEITA B 5

Bloco 1 - Segmento de clientes

detentor do poder nos negocios (FACCIONI, 2011).

Em um mundo globalizado, o consumidor passou a ter ciéncia de sua importancia

para as empresas, bem como da variedade de ofertas de produtos disponiveis, tornando-se o

S6 ¢ possivel iniciar a segmentacdo de clientes apos definir se a empresa negociara
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seus produtos ou servigos com cliente final ou a outra empresa. Para referir-se a empresas
que comercializam para o consumidor costuma utiliza-se a sigla B2C — Business to Customer
(empresa para consumidor). Este formato de negdcio disponibilizara e vendera seus produtos
ou servicos direta e exclusivamente ao consumidor final, sem utilizar um cliente
organizacional como meio.

Empresas que vendem seu pacote de produtos ou servigos a outras empresas
costumam ser chamadas de B2B — Business to Business (empresa para empresa), COmo o
caso de empresas que vendem seus produtos sob encomenda ou a pronta entrega a lojistas ou
franqueados que fardo o meio entre a marca e o consumidor. Apesar de este modelo também
depender da aceitacdo do consumidor final, note que a empresa, loja ou franquia,ou seja, um
cliente corporativo também deve estar presente na etapa de segmentagao.

Algumas empresas podem adotar os dois formatos, tendo em seu modelo de negocio

dois tipos de segmento de clientes, como no exemplo do quadro abaixo:

SEGMENTO

T

MARCA DE MODA

Assim, esta etapa da modelagem a empresa deve decidir em qual formato ird atuar ou
se atuara em ambos. Entretanto, observe até mesmo as empresas B2B deverdo ter o

consumidor final como foco da segmentagao.

. B2B
. B2C
. Ambos

Por fim, se anteriormente vocé definiu que seu segmento de clientes também ¢

corporativo (formato Business to Business), descreva abaixo o tipo de empresa para a qual
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voce vendera seus produtos ou servigos e suas principais caracteristicas:

. Resposta descritiva.

Mas, quem s3ao meus clientes, aqueles que fardo uso real de meus produtos ou
servigos? Meus clientes sdo meus consumidores finais? Observamos que em alguns negdcios
o cliente ndo ¢ o consumidor, entdo devemos abordar os dois no momento da segmentacao de
clientes. Um exemplo disso ¢ o segmento infantil. O consumidor final é a crianca, que
utilizara o produto, mas o cliente deste modelo de negdcio é o tutor ou pai, cujas
caracteristicas de segmentacdo também devem ser observadas. Entdo selecione abaixo:

. Meu cliente ¢ também meu consumidor final

. Meu negdcio atinge clientes e consumidores de forma diferenciada

Segmentar clientes ¢ dividir os consumidores em mercados potenciais, possibilitando
a compreensao ¢ a divisdo de esforcos conforme as caracteristicas observadas (KOTLER;

KELLER, 2012), conforme a tabela da matriz de segmentacao abaixo:

BASES PARA SEGMENTAGAD CRITERIO

Sexo; l[dade; Racga; Etnia; Ocupacao;
] Tamanho da familia; Nivel de instrucao;
DEMOGRAFICA Rendimento; Religido; Geracao; Nacionalidade; Classe

social; Localidade (Cidade, Estado, Regiao, Pais)

O estilo de vida de consumidor;
PSICOGRAFICA

Personalidade; Atitudes; Valores;

Como o cliente relaciona-se com o produto; Frequéncia
de compra; Lealdade; Status; Estagio de prontidao;
COMPORTAMENTAL Beneficios procurados; Adocao de inovacdes (inovadores,
formadores de opiniao, massas, adeptos tardios ou bar-

ganhadores);

Fonte: Adaptado de Oliveira:Dacol:Rebelo (2008) e Kotler e Keller (2012).

Veja o exemplo abaixo, que pode ser construido apos pesquisas de marketing e

mercado para identificar um segmento potencial de atuagdo:
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Agora que vocé ja sabe como estruturar a segmentacdo de seus clientes, descreva

abaixo as principais caracteristicas daquele que vocé ja atende ou pretende servir:

Segmentac¢io demografica:

DEMOGRAFICO:
Homens com idade entre 25 e 35 anos de etnias di-
versas. Seguem carreiras corporativas, como advo-
cacia, contabilidade, administracao, economia, etc.
Possuem unido estavel heterossesual; Possuem
ensino superior completo; Rendimento entre cinco e
sete salarios minimos por més; Nao identificam-se
com uma religiao; Pertencentes a geracao X; Brasile-

iros de classe media habitantes de grandes cidades.

Segmentacio psicografica:

PSICOGRAFICO: Tém na profissao o foco
de suas energias, mas estao iniciando suas proprias
familias de formatos diversos. Gostam de relaxar
apos longos dias de trabalho em casa com suas
companheiras ou amigos em bares; Com personal-
idades amaveis e faceis de lidar, sao abertos,
empaticos e por isso possuem uma vida social muito
ativa; Adotam atitudes de preocupacdao com o
mundo e as pessoas importantes para si; Valorizam

as amizades e a familia.
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Segmentac¢io comportamental:

EXEMPLO

COMPORTAMENTAL:

- Enxergam o produto de moda como um meio de expressar seus
valores e sucesso profissional, preocupando-se muito com aparén-
cia e imagem propria em geral;

- Buscam produtos de qualidade, com modelagem bem feita e
cujas marcas expressam seu estilo de vida conciliador entre tra-
balho, familia e amigos;

- Mantém-se fiéis as marcas que satisfizeram suas necessidades;

- Nao costumam comprar com tanta frequéncia, mas quando
tiram um tempo para compras costumam adquirir uma grande
quantidade de produtos;

- Formadores de opinido, sao abertos as inovacdes e procuram
pecas que possam expressar sua seriedade profissional.

Para detalhar ainda melhor seu segmento de clientes, defina também a estratégia de
negocio que melhor atendera a demanda e, assim, a estratégia de producdo de sua area de

atuacao:

a. Mercado de Nicho: aborda apenas um segmento em particular, de forma mais
eficiente e eficaz, atende sob encomenda, produtos personalizados e ateli€s. Exemplos

conhecidos: Gesoni Pawlik, Insecta Shoes, consultorias de imagem individual.
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b. Mercado de Diferenciacdo: busca diferenciar o produto ou servigo de
alguma forma, criando algo original, distinto, mas ndo unico. Exemplos conhecidos:

Colcci, Patricia Bonaldi e WGSN.

o~ 0
Mercade
.- 0

c. Mercado de massa ou lideranga de custo total: busca ter como apelo e
diferencial o custo baixo do produto ou servigo em relagdo aos concorrentes. Costuma

praticar a producao de grandes lotes. Exemplos conhecidos: Renner, Zara e Forever

21.
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SEGMENTOS
DE CLIENTES

B1

Clientes,
Concluide

Bloco 2 - Proposta de valor

Agora que vocé ja tem um perfil detalhado de seu segmento de clientes, podemos
identificar o valor que sua empresa entregard, as dores que ird aliviar na vida das pessoas.
Produtos de moda possuem valor material, expresso através de seus atributos fisicos, e valor
imaterial, que € subjetivo e expresso em questdes socioldgicas. Assim, ¢ importante listar a
proposta valor que seu produto ou servico, separando-a inicialmente entre material e
imaterial.

A construgdo do valor proposto pela empresa baseia-se naquilo que o cliente percebe

como beneficio para assumir os custos, conforme o conjunto da imagem abaixo:

BENEFICIOS

. " » TOTAL
IMAGEM L SERVICO PRODUTO S VALOR

PERCEBIDO
CUSTOS Al

e " A CLIENTE

610 ENERGIA MONETARIO PARA
Fisch u c“ENTE Fonte: Kotler e Keller (2014),
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Construa o pacote de valor que sua empresa entregard através de seus
produtos:

Beneficio de imagem:

. Pertencimento a grupo social valorizado

. Singularidade

. Personalidade

. Expressao

. Contemporaneidade

. Valorizacdo profissional
. Valorizacdo pessoal

. Tradugdo de identidade
. Possibilidade de uso nas diferentes ocasides e identidades do usuério
. Poder hierdrquico

. Jovialidade

. Seriedade

. Outros (descreva):

Beneficio do pessoal:

. Atengdo e simpatia

. Equipe capacitada

. Facilidade de comunicagao
. Prontidao

. Outros (descreva):

Beneficio dos servicos:

. Po6s venda personalizado

. Atendimento veloz

. Atendimento personalizado

. Automatizacgdo de servigos

. Troca ou manutencao facilitada
. Outros (descreva):

Beneficio do produto:
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. Cobrir e proteger o corpo

. Conforto
. Ergonomia
. Impacto social ou ecoldgico positivo

. Durabilidade

. Performance

. Transpirabilidade

. Produtos que ndo amassam

. Moldar o corpo

. Toque satisfatério
. Aconchego
. Outros (descreva):

Beneficio total para o cliente:

Aqui ¢ o momento de vocé resumir em uma frase os beneficios que seu cliente terd ao

adquirir seu pacote de beneficios, como no exemplo abaixo de uma loja de ternos masculinos

prontos para vestir:

Ternos contemporaneos, transpiraveis e singulares que, juntamente com o

atendimento personalizado e prontiddo pré e pos venda para a resolucdo de inconvenientes,

transmitem conforto e personalidade.

EXEMPLO
Prepesta
de Ualev

Ternos contemporaneos, transpiraveis &
e singulares que, juntamente com o atendi-
mento personalizado e prontidao pre e pos

venda para a resolucao de inconvenientes,

transmitem conforto e personalidade.

. Descreva seu beneficio total:
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Observe todos os custos que seu cliente terd ao adquirir seus produtos ou servigos.

Selecione uma ou mais opgdes que se enquadrem com seu negodcio, dentro das divisdes

abaixo:

Custo psicologico:

. Culpa social

. Culpa familiar

. Impacto social ou ecologico negativo
. Quanto tempo de trabalho investira para pagar
. Julgamento

. Dividas

. Parcelamento

. Juros

. Excesso de produtos

. Sentir-se for¢cado a compra

. Outro (descreva):

Custo de energia fisica:

. Deslocamento a loja fisica

. Outras necessidades de deslocamento
. Comunicacao digital ou telefonica

. Idas ao banco para pagamento

. Visitas a site

. Outros (descreva):

Custo de tempo

. Tempo de trabalho para pagar pelo produto

. Espera por atendimento

. Espera por receber o produto

. Pouco tempo de uso do produto por mé qualidade
. Filas em geral

. Outros (descreva):

Custo monetario:
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. Necessidade de novas compras por mé qualidade do produto

. Manutengao paga pelo usuario
. Frete

. Deslocamento

. Outro (descreva):

Custo total do produto:

Aqui é o momento de vocé resumir em uma frase os custos que seu cliente tera
para adquirir seu pacote de beneficios, como no exemplo abaixo, ainda analisando a loja que
vende ternos.

Dificuldade de investir no produto, pois, juntamente com o prego elevado,
existe a necessidade de deslocamento a loja fisica e fila para esperar pelos ajustes na pega,
que também sdo pagos pelo consumidor.

. Responda:

Por fim, pergunte-se: como posso diminuir o custo de meus produtos ou servigos para
uma melhor aceitacdo por parte do cliente? Veja o exemplo abaixo, pensando no mesmo
formato de empresa de ternos prontos para vestir. Observe que nem sempre sera possivel
resolver todos os custos de uma vez s6, mas a resolugdo de um problema ja agrega mais valor
a proposta de sua empresa que podera, assim, investir cada vez mais na necessidade de seu
segmento de clientes.

Buscar parceria com um alfaiate que fique de prontidao na loja para atender os

clientes ainda no processo da compra.
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de Ualer

Dificuldade de investir no produto,

pois, juntamente com o preco elevado, existe
a necessidade de deslocamento a loja fisica
e fila para esperar pelos ajustes na peca, que
também sao pagos pelo consumidor.

Ao pensarmos no mesmo segmento de em-
presa de ternos prontos para vestir, observe
que nem sempre sera possivel resolver todos
os custos de uma vez so. Mas a resolucao de
um problema, ja agrega mais valor a proposta
de sua empresa que podera, assim, investir
cada vez mais na necessidade do seu seg-
mento de clientes. Como por exemplo: buscar
parceria com um alfaiate que fique de pron-
tidao na loja para atender os clientes ainda
no processo da compra.

O pacote de beneficios oferecidos pelos produtos ou servicos da empresa serdo seu
diferencial competitivo, ou seja, seu posicionamento de mercado. O posicionamento pode ser
entendido como as caracteristicas que tornam a empresa Unica, fixam a marca no pensamento
da clientela e fazem com que a concorréncia ndo seja visada em certo ponto.

Qual o posicionamento de sua empresa, aquilo que s6 vocé faz e o torna nico? Isto
sera sua proposta de valor, todo o pacote que o torna unico. Geralmente a proposta de valor
do Canvas ¢ escrita em uma s6 frase que contenha todos os beneficios que, combinados,
tornam a empresa impar. Vamos pegar o exemplo da renomada Louis Vuitton:

Grife de moda centenaria que harmoniza com maestria sua tradicdo com a
contemporaneidade que o publico busca em seus produtos singulares. A Louis Vuitton
apresenta pecas de qualidade feitas manualmente desde seu principio, a0 mesmo tempo que

langa tendéncias para bolsas, acessdrios, roupas e toda sua gama de produtos.
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EXEMPLO

Prepesta
de Ualev

LOUIS VUITTON R

Grife de moda centenaria que harmoniza com
maestria sua tradicao com a contemporanei-
dade que o publico busca em seus produtos
singulares. A Louis Vuitton apresenta pecas de
qualidade feitas manualmente desde seu
principio, ao mesmo tempo que lanca tendén-
cias para bolsas, acessorios, roupas e toda sua
gama de produtos.

. Descreva aqui suas conclusdes finais da proposta de valor de sua
empresa:
PROPOSTA SEGMENTOS
DE VALOR DE CLIENTES

B? B1
o

Clientes,
Prepesta
Concluida Cencluide

e

Bloco 3 - Canais

Canais sdo todos os meios pelos quais a empresa alcanga seu segmento de clientes
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para proporcionar a entrega da proposta de valor. Sabendo que a entrega de valor em
produtos de moda ndo resume-se a venda artigos e servigos, deve-se observar diferentes
formas de canais, conforme o segmento do mercado de moda em que a empresa estd inserida
e sua proposta de valor.

Agora que vocé ja sabe como fazer, descreva seus canais, pode selecionar mais que

uma opg¢ao!

Canais de venda e entrega do produto ou servico

. Transportadoras

. Correios

. Entrega pessoal

. Franquias

. Multimarcas

. Clube de compras

. E-commerce

. Loja Colaborativa
. Eventos comerciais
. Outro

Canais de informacio em geral

. Site
. Blogs
. E-mails

. WhatsApp

. Redes sociais

. Revistas digitais

. Revistas impressas
. Outro

Canais de comunicaciao com o cliente

. E-mail
. Telefone
. Aplicativos de comunica¢do como WhatsApp
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Atendimento pessoal em loja fisica
Vitrine e visual merchandising

Outro

Canais de divulgacio de marca

Materiais impressos

Influencers, celebridades e bloggers
Outdoors

Eventos

Outro

Se os canais descrevem todos os meios de entrega de valor e um produto de moda

pode tanto contribuir para a prote¢do do corpo quanto expressar a identidade do consumidor,

note que o proprio produto de moda também pode ser considerado um canal de entrega.

Percebendo seu produto como um canal, existe algo que vocé gostaria de entregar e ndo foi

expresso no bloco anterior quando separou a proposta de valor entre atributos materiais e

imateriais?

. Nao, acho que estd bom assim.
. Sim, gostaria de mudar e vou rever meu Bloco 2 mais tarde.
PROPOSTA SEGMENTOS
DE VALOR DE CLIENTES
% B3
CANAIS '
Propesta CCWM%
Concluida ncluide
Canaisy
Concluide
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Bloco 4 - Relacionamento com Clientes

O bloco de relacionamento, que define a comunicagdo da empresa com seus clientes,
¢ a etapa de pensar estrategicamente uma forma de fidelizar os consumidores. Se conquistar
novos clientes ja ¢ importante, manter fi¢is aqueles que voce ja conquistou ¢ mais importante
ainda.

Com base em todas as informagdes que vocé€ ja coletou sobre seu segmento de
clientes, selecione uma ou mais formas de relacionar-se com ele para fideliza-lo e descreva
de que forma vocé o fara (pode selecionar mais que uma op¢ao):

. Cocriagdo (processo que transforma o cliente em agente ativo no
desenvolvimento de produtos).
. Self-service ou auto atendimento (modelo em que a empresa nao

realiza nenhum contato direto com o cliente, que obtém todas os meios para realizar a

compra sozinho).

. Servigos automatizados (uma experiéncia automatizada mais pessoal e
individualizada).
. Assisténcia pessoal (modelo com relagdo humana, onde o cliente tem a

possibilidade de buscar auxilio durante o processo de compra ou depois):

. Assisténcia pessoal dedicada (forma de relacionamento ainda mais
individualizada, que um colaborador desenvolve com um cliente por um longo
periodo de tempo).

. Comunidade (grupos de usudrios do produto ou servigo que, ao serem
convidado a envolver-se com a empresa, podem auxiliar na troca de ideias e na
solucdo de problematicas).

. Recompensas (estratégia que gratifica os clientes pelas suas compras,
podendo ser de descontos ou brindes).

. E-mail marketing (utilizacdo de e-mails para envio de informagdes,
promogdes, divulgacdo de novas colecdes, dentre outras questdes relevantes).

. Midias sociais (além de uma forma de canal de entrega de valor, as
midias sociais podem aproximar ainda mais vocé de seus clientes e para transmitir
informagdes ou receber feedbacks através delas).

. Tracksale (ferramenta online que realiza pesquisas de satisfacdo do

consumidor).
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Outra questdo importante na etapa de fidelizacdo de clientes ¢ a constru¢do de uma
politica de pds-vendas. Imprevistos podem acontecer e seu cliente pode precisar de alguma
forma de suporte, ou vocé pode simplesmente demonstrar que lembra dele mesmo depois de
ja ter feito a compra. Como vocé resolverda uma possivel dor causada pelo seu proprio
produto ou servico, de forma que o cliente continue comprando com sua empresa apds a
resolugdo do problema? Ou como vocé o fard sentir-se especial inesquecivel?

Pense com carinho como seré o seu pds venda e descreva aqui:

E se vocé ja pratica ou pretende praticar alguma forma de relacionamento com seus

clientes que ndo foi descrita nas op¢des acima, descreva abaixo para completar seu Bloco 4:

RELACIONAMENTO 1) £
PROPOSTA COM CLIENTES SEGMENTOS
DE VALOR DE CLIENTES
Bz Relacienaments Dl
Cencluide
CANAIS |5 ;
Prepesta CC“W‘%
Concluida sncluide
Canaisy
Concluide

Bloco 5 - Fontes de Receita

Segundo pesquisas de neuromarketing, para o cérebro humano, identificar um preco
considerado caro ¢ a mesmo que levar um beliscdo. Entretanto, isso ¢ muito relativo e
depende do custo-beneficio de sua empresa.

Este bloco do Canvas serve para vocé¢ planejar a forma que a troca de valor
acontecera, ou seja, como, quanto e de que forma a empresa recebera valor monetario pela
prestacdo de seus servigos ou venda dos produtos.

Vamos relembrar algumas questdes de economia muito importantes nesta etapa:

— Lucro ¢ valor unitario de retorno financeiro que vocé obterd, depois de deduzidos
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custos diretos e indiretos do produto ou servico. Depende da estratégia de negocio adotada,
que vocé ja definiu 14 no bloco de segmento de clientes.
— Lucratividade ¢ a somatoéria de todos os lucros. Depende do volume de vendas

entregues e da margem unitéria de lucro.
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Observe que, em uma estratégia de nicho, o lucro unitario praticado deve ser maior, ja
que a quantidade de produtos fabricados por modelo ¢ menor ou sera unica. J4& em uma
estratégia de massa, que geralmente pratica grandes lotes, a margem de lucro unitaria pode
ser menor, ja que a lucratividade serd dada pela soma de uma quantidade consideravel de
produtos.

O calculo do retorno financeiro pode ser feito de duas formas. Selecione a forma que
se enquadra melhor com seu modelo de negdcio (escolha apenas uma opgao):

. Markup — mais utilizado por empresas menores, esta forma de
obtencdo de lucro representa um percentual sobre o custo do produto, ou seja, todos

os recursos utilizados para sua producao, desde custos fixos a variaveis).
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. Margem bruta — geralmente utilizado por grandes empresas com foco
no prego, representa um percentual do preco de venda, ou seja, o lucro serd parcela
excedente do prego de venda).

Apos isto, o indicado ¢ fazer uma avaliacdo sobre sua lucratividade, vocé esta
satisfeito ou poderia melhorar?

Mas se vocé ainda esta construindo sua empresa, deve dedicar alguns minutos de seu
tempo para determinar a forma que ird estipular o preco de seus produtos para obter o retorno
financeiro e indicamos que vocé busque capacitacdo, consultorias ou outras formas de
colaboragdo para pensar em um negdcio economicamente sustentavel.

Faturamento ¢ a soma de tudo que entra no caixa da sua empresa, antes de serem
deduzidos os custos. As empresas costumam determinar metas de faturamento, que
costumam ser de, no minimo, 10% de crescimento e ajudam a empresa a alcancar seus
objetivos. E importante determinar metas que realmente possam ser atingidas, baseando-se
em historicos anteriores, para o caso de empresas que ja estdo em exercicio no mercado, ou
buscando auxilio externo de consultorias com vivéncia no setor, no caso das empresas que
estdo iniciando seus trabalhos. Tanto o faturamento quanto as metas costumam ser
observados em um determinado tempo, como semanal, mensal, sazonal, anual ou em mais de
uma divisao de tempo.

Qual serd o(s) periodo(s) de tempo que vocé utilizard para analisar a questdo

econdmica de sua empresa?

. Semanal

. Mensal

. Trimestral
. Semestral
. Anual

Agora ¢ importante determinar cenarios para se preparar financeiramente para todas
as possibilidades.

Pessimista — sem crescimento. Um cendrio em que a empresa apenas consiga pagar
suas contas, mas sem reserva para futuros investimentos. Para uma empresa ja atuante, um
cendrio pessimista poderia ser de menos de 10% de crescimento ou nem chegar perto de
atingir a meta estipulada. E para uma empresa iniciante, poderia ser de vendas abaixo da

metade do estoque pretendido dentro do periodo estudado. Depois que estiver com seu
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Canvas montado, reveja esta parte e tente inserir nimeros.

. Descreva abaixo um cenario pessimista para sua empresa:

Realista — crescimento de cerca de 10%. Determine uma quantidade de lucratividade
desejada e, com isto, a quantidade de produtos ou servigos que devem ser vendidas em um
determinado periodo de tempo. Em uma empresa atuante, um cenario realista ¢ de atingir os
10% de crescimento ou a meta estipulada. J& em uma empresa iniciante, um cenario realista

poderia ser de atingir a meta de vendas iniciais dentro do periodo observado.

. Descreva abaixo um cendrio realista para sua empresa:

Otimista — crescimento acima de 10%. Com base na lucratividade ja determinada,
faga quantas pecas devem ser vendidas para atingir uma super-meta em um determinado
periodo de tempo. Um exemplo de cendrio otimista para empresas operantes no mercado ¢ de
ultrapassar a meta e atingir a tdo sonhada supermeta, de 15% ou mais. Em empresas
principiantes o cendrio otimista seria de ultrapassar a quantidade de vendas pretendida e por

isto aconselha-se que a quantidade de producao ultrapasse cerca de 5% a meta otimista.

. Descreva abaixo um cendrio otimista para sua empresa:

Por fim, as formas que seu cliente ird pagar pelo produto também devem ser
planejadas neste bloco do Canvas, ja que vocé deve estar preparado. Se seu cliente puder
pagar em, por exemplo, até dez meses pelos seus servicos ou produtos e seu planejamento
financeiro € dividido em trimestres, vocé€ deve estar atento a isto.

Descreva suas formas de pagamento: .

. Cartao de Crédito
. Cheque

. PagSeguro

. PayPall

. A vista

. Crediario

. Outros
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Bloco 6 - Recursos Principais

PROPOSTA
DE VALOR

B2

Proposta
Concluida

RELACIONAMENTO
COM CLIENTES B4

Relacienaments
Concluide

canais B3

Canaiy
Concluide

SEGMENTOS
DE CLIENTES

B1

Clientes,
Concluide

e esqueca
FONTES DERECEITA [ 1) de thanggoiman

Yy

Cencluide, may

s Yeceitas em
mimelog

Apesar de ser o sexto bloco do Canvas, observa-se que o recurso ¢ um dos pontos

iniciais das empresas de moda. Geralmente, através do recurso intelectual do conhecimento

adquirido em cursos superiores, profissionais de moda tomam a decisdo de empreender.

Também pode ser através de algum recurso fisico ou financeiro que o empresario ja tenha em

seu poder e seja o ponto de partida para iniciar o empreendimento.

. Qual o recurso inicial que lhe possibilitou ou possibilitara abrir a

empresa?

Selecione os recursos principais do seu negdcio, conforme a lista abaixo que ¢ bem

caracteristica das empresas de moda (pode selecionar mais que um):

Recursos fisicos do negocio em geral:

Fabricas

Edificios

Automoveis

Pontos de venda

Redes de distribuigao

Magquinario

Materiais de papelaria
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Livros e revistas (materiais de pesquisa)
Materiais de seguranca

Moveis em geral

Produtos de limpeza em geral
Computadores, impressoras, dentre outros

Outros

Recursos necessarios para o produto de moda:

Intelectuais:

Humanos:

Tecidos

Couro

Tintas

Magquinas de costura

Materiais de corte (maquinas ou tesouras)
Softwares

Aviamentos

Araras

Fichas técnicas

Outros

Marcas

Pesquisa de comportamento ou moda em geral
Conhecimentos particulares

Patentes e registros

Parcerias

Banco de dados

Costureira
Pilotista

Modelista
Estagidrio

Designer
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. Contador

. Administrador

. Vendedor

. Estoquista

. Outros
Financeiros:

. Fundos

. Investidores

. Recursos e/ou garantias financeiras, como dinheiro e linhas de
crédito.

. Outros

Agora que vocé ja analisou aquilo que vocé ja possui em seu negocio, serd que existe

algum recurso que falta para sua empresa melhorar?

. Descreva aqui caso houver algum recurso a conquistar:

PROPOSTA
DE VALOR
%
Lol *
Prepesta
Concluida
Recurges K
Concluide '

RELACIONAMENTO
COM CLIENTES B 4

Relacienamente
Concluide

canais B3

Canais
Concluide

SEGMENTOS
DE CLIENTES

B1

Clientes,
Concluide

Concluide, mas,

e esquec
FONTES DERECEA 1y de thanggorman

U veceitay om
Uimeles

Bloco 7 - Atividades Chave

As atividades s3o todas as praticas que devem ser desenvolvidas no dia a dia de sua

empresa, para garantir o sucesso € a venda de seu pacote de produtos ou servigos.
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E importante lembrarmos que, em empresas de moda, a atividade da pesquisa

¢ a mais importante, ja que sabemos que a moda relaciona-se e transmite com o Zeitgeist

(espirito do tempo). Entdo devemos desenvolver nossa pesquisa de forma estratégica. certo?

Como ¢ realizada a sua pesquisa? De que forma ela pode ser melhorada?

Agora selecione as atividades desenvolvidas para o sucesso do seu negocio:

Descreva:

Referentes ao produto:

Geracao de alternativas
Desenvolvimento
Testes

Fabricagao

Entrega

Outro

Referentes a solucio de problemas:

Plataforma/rede:

Consultorias
Bureaus
Prospecc¢do de tendéncias

Outro

Redes

Plataformas de combinagao
Softwares

Marcas

Outro

205




ATIVIDADES B7 RELACIONANENTO ) /
PRINCIPAIS PROPOSTA COM CLIENTES SEGMENTOS
DE VALOR DE CLIENTES
A!. .l l B1
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Reciid B2 Conclaide
3 —
<
RECURSOS B6 canns B3
PRINCIPAIS Client
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Bloco 8 - Parcerias Principais

O bloco das parcerias principais define os aliados que o negdcio devera ter para criar,
produzir, entregar e comunicar valor. Raramente uma empresa de moda contard com todos os
meios necessarios para desenvolver produtos ou servigos sozinha, trabalhando desde a
matéria prima bruta até a entrega e contato com o consumidor de forma totalmente
individual.

A cadeia de moda, tdo conhecida por gerar valor para uma gama muito diferenciada
de empresas, prova a caracteristica colaborativa do setor. Veja abaixo novamente o nosso

exemplo, muito caracteristico de diversas marcas de moda brasileiras, que ilustra o caminho

principal visto de forma linear e suas diferentes opcdes:
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Seguindo o caminho linear de uma etapa da cadeia de moda, observe que a etapa da
confec¢do pode ser realizada de forma interna ou externa, através das fac¢des ou private
labels, que podem ser consideradas parceiras do negdcio, mas também precisam de parceiros
para fornecer o tecido ou realizar o beneficiamento. As ramificagdes podem ser muitas
quando paramos para analisar o setor de moda, demonstrando que o valor gerado em
empresas também estd no elo entre aquele que fornece e aquele que compra para o

andamento da producao.

Dentre as op¢des abaixo e seus exemplos, analise que tipo industrias a sua empresa se
relaciona para gerar produtos (pode selecionar mais que uma opg¢ao):

. Agricultura (algodao)

. Setor petroquimico (poliéster)

. Industria de papel e celulose (viscose)

. Pecuaria (couros, penas e peles em geral)

. Industria eletro eletronica (maquinario em geral)

. Industria cosmética (beneficiamentos téxteis voltados para a

satde, como os tecidos com hidratantes em sua composi¢ao)

. Nanotecnologia (tecidos gerados com a técnica)
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. Pigmentos e corantes

. Industria do plastico

. Aviamentos

. Fiagao

. Beneficiamentos em geral
. Private labels

. Facgoes e confecgdes

. Metalargica

. Outro

Com quais parceiros a sua empresa se relaciona para gerar servicos ou vendas (pode

selecionar mais que uma opg¢ao):

. Marketing e pesquisas de satisfagdo do consumidor

. Empresa especializada em relacionamento com o consumidor
. Promocao de eventos

. Softwares e sistemas

. Geradores de conteudo

. Designers

. Franqueados

. Multimarcas

. Midias

Quais os parceiros necessarios para o andamento de seu negdcio no geral:

. Contabilidade

. Psicélogos

. Ginastica laboral

. Graficas

. Telefonia

. Fornecedores de alimentos e bebidas
. Associagoes

. Prestadores de servigos gerais

. Bancos ou empresas de investimentos
. Outro
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As trocas entre voc€ e os parceiros ndo precisam envolver apenas trocas monetarias.
A troca pode ser entre produtos ou servicos mesmo, desde que ambos os lados sejam
beneficiados. Entretanto, sabemos que o tempo e qualidade podem definir o sucesso dos

produtos de moda. Sendo assim, a defini¢do estratégica dos parceiros contribui diretamente

para uma entrega de valor compativel com as expectativas do consumidor.

PARCERIAS migews B 7 PROPOSTA “ncues B4 SEGMENTOS
PRINCIPAIS DE VALOR DE CLIENTES
Leacielie Concluide

- R -
R
RECURS0S Pr‘

: PRINcipals ) U canais B3 )
Pajceriay Proposta CC‘“"“’P
Concluide Concluida oncluide

Recursos ;
Concluid Canaiy
Concluide
] | & o
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WAk esquecq
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Wimeles

Bloco 9 - Estrutura de Custos

Por fim, a ultima etapa da modelagem de negocio Canvas ¢ a de estrutura de custos.
A colocacdo deste bloco na constru¢do do quadrado da modelagem de negocio ¢ feita de
forma estratégica, ja que se encontra do lado esquerdo do bloco de receitas. Os dois blocos
relacionam-se totalmente, ja que no fim da modelagem do negdcio a estrutura de custos deve
ser menor que as receitas geradas para que o negocio possa ser considerado economicamente
sustentavel.

Este bloco também poderia ser chamado de estrutura de gastos, ja que gastos sdo

todas as saidas de dinheiro da empresa. Os gastos podem ser divididos entre custos, despesas

e investimentos, conforme demonstrado abaixo.
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CUSTOS DESPESAS INVESTIMENTOS

£ 4
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Analisaremos trés formatos de negocios de moda para pensar nos gastos de cada uma,
sendo industrias (tecelagens, confecgdes, etc), comércio (multimarcas, franquias, etc) e
servigos (consultorias em geral, bureaus de tendéncia, etc.), que diferenciam-se
principalmente na andlise de custos e costumam ser semelhantes em despesas e

investimentos.

Vamos categorizar os gastos de sua empresa? Selecione as opc¢des que melhor se
enquadram com sua realidade.

Custos para industrias:

. Compra de tecidos

. Compra de linhas

. Compra de aviamentos

. Compra de etiquetas e tags

. Compra de embalagens

. Fretes para recebimento de materiais

. Salarios da equipe de produgao

. Impostos sobre salarios da equipe

. Energia elétrica envolvida por uma produ¢@o maior
. Outro

Custos para negocios comerciais:
. Compra de mercadorias

. Compra de embalagens
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Compra de tags ou etiquetas de pregos

Pacotes e lacos para presentes

Materiais de armazenamento ou demonstra¢ao de produtos
Embalagens

Deslocamento para entrega de mercadorias ao cliente
Salario de equipe de vendas

Viagens de compras

Comissodes

Outro

Custos para empresas voltadas a servigos:

Montagem de pacotes personalizados
Salario de equipe

Acompanhamento pessoal

Geragao de conteudo

Materiais referentes a venda do servigo
Comissodes

Impressdes e materiais de ensino

Outros

As despesas costumam ser muito parecidas nos trés formatos de empresa:

Pr6 labore dos socios ou da diretoria

Salario de equipe administrativa, de marketing ou comercial
Gastos com marketing em geral

Material de escritorio

Empresa de contabilidade

Aluguel, impostos e contas fixas

Internet e telefone

Salério de colaboradores da parte de limpeza

Produtos e materiais de limpeza

Alimentos e bebida

Outro
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Apesar de demonstrarem alguma semelhanga, os gastos com investimento
dependem muito de cada formato de empresa, entdo vamos listar novamente dividindo-os:

Investimento em indudstrias:

. Compra de maquinario

. Compra de acessorios para acabamentos em maquinas de
costura

. Cursos e capacitagdes

. Viagens de pesquisa

. Brindes para clientes

Investimento em negocios comerciais:

. Compra de carro para entrega de mercadorias

. Cursos e capacitagdes

. Modernizagdo de layout ou moéveis

. Compra de dispositivos de comunicagdo, como celulares
. Brindes para clientes

. Eventos de divulgagdo

Investimentos em empresas voltadas a servicos:

. Modernizagdo de instrumentos de trabalho, como computadores
. Viagens de pesquisa

. Melhoria de plataformas, como sites

. Brindes para clientes

. Eventos de divulgagdo

Ainda estamos falando de uma estrutura de custos baseada em fatores visiveis.
Entretanto, uma das caracteristicas do complexo setor de moda ¢ o fato de existirem custos
invisiveis e irreversiveis. O exemplo disso ¢ o caso de uma prototipagem incorreta que deve
ser refeita ou alteracdo de modelagem por mudanca de tecido, gastando tempo e dinheiro de
uma forma que pode passar despercebida.

. Liste os custos invisiveis de sua empresa € monte estratégias

para combaté-los:
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Por fim, ao observar todos os gastos listados, a pergunta que vocé deve fazer é: qual o

custo de vida da minha empresa?

PARGERIAS acits Bl PROPOSTA || wcuewtss B4 | seGmENTOS
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Foi possivel observar a formag¢do de um bloco pode depender totalmente de outro.
Enquanto o produto de moda ¢ um canal de entrega de valor, devemos pensar na melhor
forma de relacionamento e receita, o que impactard totalmente nas atividades e recursos
necessarios para o empreendimento, os parceiros e, consequentemente, os gastos envolvidos.
A conclusdo da modelagem Canvas € que uma empresa ¢ um organismo vivo, colaborativo e
que deve ser vista como um todo interligado. Uma visao circular do negécio e do caminho do

produto gerado pode ser o fator determinante para uma empresa tornar-se economicamente

rentavel (CIETTA, 2017).
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ANEXO A — RELACAO DOS CURSOS DE MODA BRASILEIROS EM ATIVIDADE

Nome do curso Tecnologico Bacharelado Total

Design de Moda 146 30 176
Design de Moda - Estilismo 1 1
Design de Moda — Modelagem 1 1
Moda e Design 1 1
Moda, Design e Estilismo 1 1
Design - Moda 1 1
Moda 4 37 41
Negocios da Moda 1 1
Téxtil e Moda 1 1 1

Total 151 74 224

Fonte: e-MEC http://emec.mec.gov.br/ Acesso em: 10 ago. 2018.
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ANEXO B - EXEMPLO DE FICHA DE CUSTO DE PRODUTO DE MODA

Data: Colegéo:
(Outono/Primavera/etc)
Referéncia: Cor mostruario:

Descricao p/ tabela: (blusa/calga/saia/vestido/etc)

Fornecedor do(s) tecido(s):

Croqui ou foto do modelo (anexar Manufatura/fac¢éo:
amostras dos principais materiais) Faixa de tamanhos: | Grade de tamanhos:

Modelagem: (slim/confort/etc)

Largura do(s) tecido (s) (m):

Consumo estimado da faixa de tamanhos (m):

Consumo real da faixa de tamanhos:

Materiais Codigo Codigo Metragem | Custo por metro | Valor total
interno fornecedor (RS) (RS)

Custo total de materiais (R$)

Aviamentos Codigo Codigo Quantidade Custo por Valor total
material fornecedor (unid.) unidade (RS) (RS)

Custo total de aviamentos (R$)

Beneficiamento Especificacio do Fornecedor Custo por Valor total
beneficiamento unidade (R$) RS)
o Estampa
o Tinturaria
o Lavacdo
o Aplicagdo
o
Mao de obra Codigo Codigo Quantidade Custo por Valor total
servico fornecedor (unid.) unidade (RS) (RS)
Custo total de mdo de obra (R$)

Total custo direto do produto (R$)

Markup e prego Preco de atacado (R$)

Markup Preco sugestio de varejo (R$)

Markup final

Fonte: Adaptado de Costa, 2011.
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