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MODELO DE NEGOCIO EM MODA SECOND HAND E A ESSENCIALIDADE DO
CONSUMIDOR- FORNECEDOR.

01INTRODUCAO

O caminho das organiza¢des na economia atual nunca se mostrou tdo contingencial. A
necessidade de inovagdes constantes, de tecnologias da informacgdo e alternativas do modo de
gestdo sustentdvel, se fazem presente, a todo instante. Nos dltimos anos, diversos Modelos de
negdcios emergiram no cendrio nacional e internacional, apontando como destaque aqueles,
baseados em revenda de produtos usados.

Os Second hand, ou produtos de segunda-mao, agregam infinitas possibilidades aos
produtos a disposi¢cdo do mercado, sendo possivel observar a existéncia de revendas de
produtos usados por todo o mundo. Segundo organizagdes internacionais, como a Trendup
(2019), a revenda dos produtos Second hand desponta como um mercado promissor, que
apresenta taxas de crescimento interessantes e despertam cada vez mais a aten¢do de grandes
varejistas, com intuito de parcerias.

No caso do Brasil, o Servico de Protecdao ao crédito- SERASA em parceria com a
Confederacdo Nacional dos Dirigentes Lojistas- CNDL, apontam em pesquisa que 0 consumo
on-line vem crescendo, desde 2019, identificando que, aproximadamente, trés em cada dez
(28% dos entrevistados) adquiriram algum item de segunda mao pela internet, nos ultimos 12
meses da pesquisa, demonstrando uma forte tendéncia para o desenvolvimento deste tipo de
segmento de mercado que € o Second hand.

Em se tratando de segmento, o setor de vestudrio ¢ um dos mais cobicados por
empresdrios e por estudiosos, em razdo de seu impacto ambiental e da sua construcio
histérica. A importancia do tema segue em alta nas discussdes que envolvem gestdo e
Modelos de negécio em moda Second hand, amparada no fato que de ainda restam relacdes a
serem descortinadas e esclarecidas em um Modelo de negdcio préprio.

O apelo sustentdvel é uma marca deste tipo de negécio de revenda. A oferta de
produtos em sistema de resale e Second hand, busca entre outros aspectos, fomentar uma
economia circular com base no reaproveitamento de produtos que seriam descartados ao final
de seu uso, pelo proprietario primario, pondo-os novamente em circulacao.

A moda second hand desponta no cendrio internacional como uma proposta de
Modelo de negdécio préprio, onde ha predominédncia da prética de varejo; da estrutura de
startup; e, foco na sustentabilidade do negécio (YRJOLA et al, 2021). Configurando um
desenho especifico deste segmento, no caso da moda, os Modelos de negécio de Second hand
possuem uma particularidade marcante em relacdo aos Stakeholders, que consiste na confusao
de papéis, atuando ora como consumidores; ora, como fornecedores de produtos.

Com base nessa singularidade do Modelo de Negécio em moda Second hand
desenvolve-se uma pesquisa que busca analisar a relacdo do consumidor — fornecedor nos
Modelos de negécio de moda Second hand, refletindo sobre a forma a pensar sua
essencialidade para a estruturacdo do Modelo de Negdécio, quando se aborda as partes
envolvidas na construc¢do da proposta de valor.

A metodologia ampara-se em uma pesquisa de cardter qualitativo, consistindo em uma
revisao bibliografica e, quanto ao objeto possui uma abordagem exploratéria do tipo pesquisa
documental, fazendo uma reflexdo sobre o tema do Modelo de negécio em moda Second
hand, discutindo a essencialidade do consumidor- fornecedor de produtos, como parte
essencial para o desenho da organizacdo.



1.1Problema da pesquisa

No sentido do exposto, a problemdtica da pesquisa reside em: como se apresenta a
relacado de Consumidor- fornecedor, dentro do canal de recebimento e fornecimento de
produtos, no Modelo de negécio em moda Second hand?

A indagacdo nasce da necessidade de se discutir o cada vez mais o tema de Modelo de
negocio em moda Second hand, principalmente no tocante a suas particularidades como, essa
confusdo de Consumidores e Fornecedores, dentro dos canais de recebimento e oferta de
produtos.

02 MODA SECOND HAND

A moda, atualmente, é uma area de estudo cujo seu objeto, possui diversas
abordagens, desde o campo da engenharia de producdo ao campo da psicologia, tem-se
compreensdes sobre moda. A abordagem que se traz na pesquisa sobre a moda foca na
questdo de roupas e acessorios, ligados ao vestudrio de varejo, sob a modalidade de Second
hand. Onde 1€- se, também, moda de segunda mao.

Os negocios que envolvem a moda Second hand apresentam uma abordagem
promissora no cendrio econdmico e gerencial, despontando como uma opg¢do de negdcio
socialmente responsdvel, com base na economia circular e foco na sustentabilidade
(POOKULANGARA e SHEPHARD, 2013). Sua proposta de contraposi¢do ao fast fashion,
aparando-se em movimentos como o slow fashion, upcycling, consumo verde, entre outros,
direcionou este tipo de negdcio a rumos promissores (PARGUEL, 2017; LUO et al, 2020;
STATISTA, 2021).

A questdo sustentdvel criou espago para o mercado de usados e, a moda faz parte deste
cendrio de possibilidades. No passado as roupas e acessorios usados eram considerados algo
relacionado a baixa condicdo econdmica contudo, no final da década de 1990 e, mais
fortemente nos ultimos anos, os Modelos de Negdcio em moda Second hand, absorvem uma
aceitacdo impar no mercado de varejo, abandonando o estigma de outrora e assumindo o
status de um consumo critico, sustentdvel e econdmico, em franca expansao.

Cabe registrar, quando se aborda a questdo Second hand, vai-se além das vendas de
roupas usadas, foco do trabalho, e pode-se ingressar em uma infinidade de opcdes de
comércio, desde eletronicos, eletrodomésticos, carros, e, até mesmo navios, outros bens, seja
de pequeno ou grande porte (TSOLAKIS er al, 2003), que ja venham de um proprietario
original e estejam postos a revenda com a transmissao da propriedade do bem.

Outro ponto crucial para a decolagem dos negocios de Second hand reside no fator
econOmico. Em momentos de crise, com baixo desenvolvimento econd0mico, a revenda dos
produtos usados permite uma oferta a menor pre¢o, o que torna- se atrativo em casos de
consumidores com limita¢des temporais (HANSEN E ZOTT, 2019).

No caso dos produtos de moda Second hand pode-se observar uma incompatibilidade
de propostas com a moda tradicional. Isso ocorre porque, o sistema de moda tradicional é
baseado no descarte e no fomento aos fast consummer; o novo acaba agindo predatoriamente
em relacdo a produtos antigos, e que ainda estdo em perfeito estado de uso. A regra é o
descarte acelerado para iniciar-se, outro ciclo de consumo linear, baseado na compra-
consumo- descarte. Isto porque, a econdmica linear ndo leva em consideracao que os recursos
naturais sao finitos (BONCIU, 2014; GONCALVES e BARROSO, 2019)



Esse comportamento do varejo de moda tradicional e linear promove contradi¢cdes. A
moda ¢ “um tipo de fenomeno cuja intengdo ¢ de expansdo cada vez mais ilimitada e
realizacdo cada vez mais completa, - mas que alcangando esse objetivo absoluto cai em
autocontradi¢do e destruicdo (...)” (SIMMEL, 2008, p.171). Ou seja, o sistema de moda,
baseado na producdo e consequente varejo linear, exige um comportamento autofagico da
propria moda, buscando sempre por elaboracdo de novos produtos.

Em seu livro, ‘Moda com Propésito’ ANDRE CARVALHAL (2016, p.24) afirma que
o sistema de moda esta baseado no descarte e, que este comportamento € absorvido pelo
varejo, sendo estd ideia a vild em situacdes 4 longo prazo. Isso porque, permite uma produgdo
ilimitada de produtos de moda, gerando impactos de ordem econdmica, social e ambiental.

De acordo com a Fundacao Ellen McArthur (2020), a indudstria da moda dobrou sua
producdo nos dltimos 15 anos. Adotou um sistema de moda fast fashion, que consiste em um
modelo de producdo industrial de roupas e acessorios em larga escala, para consumo
constante pelos consumidores (LIMA et al, 2018). A proposta fast fashion concentra-se em
oferecer uma produ¢do em massa e um produto com um curto ciclo de vida, abrindo espaco
para novos bens no mercado.

Essa industria da moda € uma das mais poluidoras de todo o planeta, causando grandes
impactos ambientais. No que tange a questdo do impacto ambiental, a Fundagdo Ellen
McArthur (2020) dispde de informagdes que apontam dados sobre o setor de producao téxtil e
moda. Afirma-se que a lavagem dos tecidos e roupas liberam meio mildo de toneladas de
microfibras plasticas, nos oceanos, equivalendo a 50 bilhdes de garrafas plasticas nos mares.

Diante do cendrio de alto impacto ambiental da industria na moda, repensar ‘o fazer
varejo’ em moda tornou-se fundamental para alcangar perspectivas mais sustentdveis. A
ado¢do de uma proposta com base em economias circulares, com foco na reducdo,
reutilizacdo e reciclagem, a exemplo da economia de compartilhamento, possibilitam uma
nova experiéncia de varejo com amparo sustentdvel, a medida que prolonga a utilidade e
funcdo de produtos (BONCIU, 2014; GONCALVES e BARROSO, 2019) .

E, nas ultimas décadas, o fast fashion divide espacos com o slow fashion, propostas de
vestudrio ecofriendly, upcycling, e resale ajudam a desenhar um espaco outrora dominado
pelo descarte, resignificando o ato de consumir e impondo novos contornos ao varejo. Este
comportamento pode ser visto em diversas economias globais preocupada com a questdo do
consumo consciente e producio responsavel por parte de empresas e parceiros.

A moda Second hand, entdo, ganha seu lugar de destaque junto aos Modelos de
Negocios alternativos, com base em economia circular e com propostas sustentiveis e
economicamente vidveis. A gestdo de lojas de usados, em especial de roupas e acessorios
usados, emerge como um dos segmentos promissores em diversos paises, como: EUA;
Inglaterra e Franca, conforme dados do STATISTA (2021) e no Brasil, conforme o SERASA
(2019).

Conceitualmente, o termo Second hand define os produtos que tem sua vida util
prolongada com sua recolocag@o no varejo, para fins de revenda, com redistribuicdo de sua
propriedade (MATZLER et al, 2015). Afirma o autor, que os produtos Second hand,
diferenciam-se de produtos em compartilhamento posto que, naquele caso, hd a transferéncia
da propriedade do bem, e ndo apenas da posse. E, no caso dessa transferéncia de propriedade,
as opg¢des loja e consumidor; e, consumidor e consumidor, sdo tipos de transacdes que
ocorrem no Modelo de negdcio.

Na perspectiva sustentdvel temos a reutilizagdo dos produtos que, outrora, seriam
descartados. Na perspectiva econdmica, encontramos um prec¢o reduzido, inferior ao preco de
produto novo em razdo do seu uso pelo proprietdrio primério. Essa perspectivas confirmam
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sua relacdo com a proposta circular de consumo e de economia, baseada em redes de
compartilhamento, recusa, reuso, reutilizacdo e reciclagem de produtos que tem sua vida util
prolongada.

Um fator que atrai atencdo nos estudos sobre Varejo Second hand é o comportamento
do consumidor destes produtos. Tanto pelos aspectos motivacionais, drea que retine o maior
nimero de pesquisas sobre o tema; quanto, pelos aspectos de formatacdo, ou design, do seu
Modelo de Negocio que possui especificidades como no caso do fornecedor-consumidor.

03 MODELO DE NEGOCIO

Na administracdo ha diversas vertentes de estudo sobre o todo organizacional. Nos
ultimos anos, os Modelos de negdcios assumem espacos proprios, destacando-se como um
dos ramos mais pertinentes na compreensdo de uma organizacdo e de sua longevidade no
mercado. Por possuir contornos proprios € um campo de atuacdo que soma as outras
dimensdes das organizacdes, os Modelos de negécios alcancam, cada vez mais, espaco na
administracao.

No principio, o entendimento sobre Modelo de negécio ndo foi recepcionado de forma
unanime, sendo-lhe conferido um papel dentro do campo da estratégia organizacional,
entendido como um complemento da drea, sem qualquer contribui¢do autdbnoma. Contudo,
com o desenvolvimento e a aplicacio dos Modelos de negdcios € possivel observar a sua
autonomia e identidade dentro da administragdo, assumindo uma postura singular,
diferenciando-se da estratégia empresarial (KEEN e QUERESH, 2006; TEECE, 2010).

TABELA: Visdo da estratégia e Visdo do Modelo de Negdcio
Teoria Tradicional -
(RBV e VP) Modelo de Negocio
Suposicoes
Comportamentais
Informacdo Perfeita Presumido Niao necessariamente presumido
Hablhd?d? Cognitivas Presumido Nao necessariamente presumido
Ilimitadas
Sem Externalidades Presumido N3ao necessariamente presumido
Unica Fonte de. Yantagem Presumido N3ao necessariamente presumido
Competitiva
Premissa como Criagdo e
Captura de Valor
Criagdo de Valor Apenas do lado da oferta Pode ser do lado da demanda e do
lado da oferta
Captura de Valor Lado da oferta Pode ser do lado da demanda e do
lado da oferta
Baseado em recurso ou Baseado em recurso e/ou atividade
Fontes de Vantagem ..
o atividades apenas do lado e baseados na demanda e/ou na
Competitiva
da oferta oferta.

FONTE: adaptado pelos autores (MASSA, TUCCI, AFUAH; 2014).




Por estas razdes, o Modelo de negdcio encontra um aporte especifico, diferenciando-se
a estratégia empresarial e criando um espaco proprio, oferecendo construtos e dimensdes que
demarcam sua proposta tedrica, de forma a imprimir robustez em suas concepgdes e sua
aplicagdo pratica.

Assim, com a frequéncia de suas abordagens, em especial na década de 1990, o
Modelo de negécio ganha seu espaco, com base em sua associacao a temas de globalizacdo de
mercados, inovacgdo, e tecnologias de comunicacdo (TEECE, 2010). O desenho de empresas
mais tradicionais, onde o foco era na estrutura organizacional, abriu espaco para empresas
mais modernas. Autores afirmam que uma das molas propulsoras do Modelo de negdcio
foi a sua aceitacdo e aplicacdo por parte do e-commerce, buscando esclarecer os novos
negécios baseados em tecnologia, no ambito virtual (MAGRETA, 2002; TEECE, 2010;
WIRTZ, 2015).

Sua génese histérica ocorre em 1957, quando Bellman, Clark, Malcom, Craft e
Ricciardi , utilizam o termo Modelo de negécio, no artigo On the construction of a multi-
stage, multi-person business game (WIRTZ et al., 2016; OSTWERWALD et al., 2005). A
proposta inicial apresentava-se timida para as possibilidades que se somam, atualmente, aos
Modelos de negdcios permitindo um alcance significativo em diversos tipos de organizacao.

Uma proposta evolutiva do Modelo de negécio € exposta por OSTERWALD,
PIGNER e TUCCI (2005),que apontam uma linha sequencial sobre o desenvolvimento do
construto em 5 fases. A primeira fase refere-se ao aos conceitos e taxonomias pertinentes ao
Modelo de negdcio; a segunda fase, refere-se a concretude e robustez dos conceitos iniciais,
buscando consolidar as defini¢des sobre o tema; na terceira fase ha uma descricdo de
componentes do Modelo, que sdo seguidos pela suas estruturacdo em construtos de modelos
de referéncias e ontologias, na quarta fase. E, por fim, a quinta fase com a aplicacdo dos
Modelos de negdcios, através de formulérios e ferramentas.

Outro aspecto importante e, fonte de debate, sobre o0 Modelo de negdcio situa-se em
sua definicdo. Superada sua simbiose com os conceitos de estratégia empresarial, o Modelo de
negdcio passa a ter marca propria em suas definigoes. Pos década de 1990, alguns autores
resolvem imergir no tema e, passa a tratar da questdo através de definicdes e frameworks,
oferecendo a literatura sobre o tema um aporte interessante, mas ainda amplo, sobre o
conceito de Modelo de negdcio.

Neste sentido, na constru¢do dos conceitos e defini¢cdes sobre Modelo de negdcio é
dado um realce ao tema de ‘criagdo de valor’ e ‘proposta de valor’, sendo expressoes
recorrentes nas ideias conceituais sobre o tema. As propostas conceituais podem varias em
muitos aspectos mas, em sua esséncia restam pautadas no valor de uma organizacao.

Sobre defini¢cdes, MASSA, TUCCI e AFUAH (2017) elaboram um quadro explicativo
composto de conceitos e propostas inseridas em cada definicdo, a respeito do tema Modelo de
Negocio, além de detalhar a fungdo presumida dos frameworks propostos, elencando diversos
autores e classificando-os com relagdo ao espaco temporal de suas propostas.

Inicialmente, a proposta de conceituagdo de MAGRETA (2002) que ampara-se em
uma ideia: Como as empresas trabalham? A partir dai, a autora traz a seguinte defini¢ao de
Modelo de Negocio. Para a autora, um bom modelo de negdcios responde As antigas
perguntas de Peter Drucker: Quem € o consumidor? E o que o valor para o cliente? Ele
também responde a questdes fundamentais para todo gerente deve perguntar: como podemos
ganhar dinheiro com isso o0 negécio? Qual € o subjacente 16gica econdmica que explica como
podemos entregar valor aos clientes em um custo apropriado?

Neste sentido, OSTERWALDER, PIGNEUR & TUCCI (2005) definem Modelo de
negécio como uma ferramenta conceitual cujo o conjunto de elementos e seus
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relacionamentos permite expressar a légica de negdécios de uma empresa especifica. Consiste
na descri¢dao do valor que a empresa oferece aos clientes e de sua arquitetura. Destacando-se
nesta concepc¢ao a ideia da ‘logica do negocio’ e da ‘criagdo de valor’ para as partes
interessadas.

Uma abordagem baseada na funcionalidade das partes € trazido por CHESBROUGH
(2010), quando afirma que um modelo de negdcios € definido por fungdes. E, fundamenta sua
defini¢dao apontando as funcionalidades que consistem em: Articular a proposicao de valor na
organizacdo; identificar um segmento de mercado; especificar o mecanismo de geracdo de
receita; definir a estrutura da cadeia de valor; estimar a estrutura de custos e potencial de
lucro; descrever a posi¢do da empresa dentro da rede de valor ligando fornecedores e clientes;
formular a estratégia competitiva na organizagao.

Outra defini¢do, proposta por AMIT e ZOTT (2010), traz que o Modelo de negdcio é
um conjunto de atividades, bem como os recursos e as capacidades para executa-las dentro da
empresa, através da cooperacdo de parceiros, fornecedores e clientes. Segue uma proposta de
governanca da estrutura para criar valor. No caso dos autores, a questdo da criacdo de valor
através da governanga da organizacdo se destaca como ponto principal de seu conceito.

A definicao de TEECE (2010) traz uma proposta objetiva da estrutura de uma Modelo
de negdcio ao afirmar que este, articula a 16gica, os dados e outras evidéncias que apoiam
uma proposta de valor para o cliente e uma estrutura vidvel, de receitas e custos, para a
empresa entregando esse valor as partes que compde a organizacio. O processo € voltado para
alcancgar a entrega de valor aos Stakeholders da organizacao.

Diante de multiplas visdes, a proposta de criacdo e entrega de valor se fortalece como
uma marca dos Modelos de negdcios, sendo visualizado em maior parte dos conceitos, com
alternancia de enfoques sobre governancga, estratégia, estrutura e sustentabilidade. Isto reforca
a questdo de se tratar do tema, especialmente, com foco nas partes do negdcio, observando as
especificidades e caracteristicas de cada perspectiva do Modelo de Negdcio.

03 CONSUMIDOR - FORNECEDOR SECOND HAND

As organizagdes estdo cada vez mais complexas no tocante a sua estrutura e estratégia,
conferindo destaque as dreas voltadas a inovacdo de produtos e processos e, também, ao seu
capital intelectual. Nesse cendrio organizacional, o cliente/consumidor e o fornecedor ocupam
uma parte fundamental da engrenagem empresarial, uma vez que representam as partes
externas para qual a organizacdo cria e captura o valor, sucessivamente.

Inicialmente, aborda-se o consumidor nas organizacdes. O cliente consumidor
constitui uma parte fundamental das organizacdes e pode ser definido como uma pessoa ou
organizacdo, interna e externa, a empresa que sao impactados por seus produtos e servigos
(KOTLER e ARMSTRONG, 2003). O consumidor € alguém que tem interagdo com a
organizacdo, mantendo algum tipo de relacdo com esta, seja de cardter interno, ou externo.

Em uma organizacao, consumidores engajados ajudam no reconhecimento da marca a
longo prazo, proporcionando uma relacio de complementar no tocante a feedbacks sobre
processos, produtos e gestdo. Esses consumidores sdo fundamentais para sucesso da
organizacdo, promovendo acdes e comportamentos que influenciam outros clientes (MASSA
e DAMACENA, 2013)

O consumidor € parte fundamental a qualquer leitura organizacional uma vez que, este
€ o destinatdrio do valor criado pela organizagdo. Os consumidores sdo os receptores dos
beneficios criados por um bem ou servi¢o, possuindo um comportamento baseado em
diversos aspectos como: idade, género, escolaridade, renda, cultura e preferéncias. E, quando
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se trata do comportamento do consumidor Second hand, acrescenta-se outra dimensao nestes
quesitos: a sustentabilidade.

Quando se trata de consumo sustentdvel, adota-se o entendimento de que € uma
espécie de consumir, que acontece com a “conscientizacdo dos individuos por meio de
educacdo formal e, ou informal, capaz de promover a compreensdo de que o consumo gera
custos humanos, sociais, ambientais” (FRABRfCIO e LEOCADIO, 2013, p.260). E, que os
custos oriundos esta relacdo de consumo sao de responsabilidade de todos, individualmente.

O consumidor sustentdvel é aquele que exerce suas atividades de consumo buscando
gerar 0 menor impacto em aspectos multiplos, quer sociais, econdmicos e ambientais
(ACHABOU e DEKHILI, 2013; FRABRICIO e LEOCADIO; 2013; POOKULANGARA e
SHEPHARD, 2013). Este consumidor age seguindo no sentido de manter um equilibrio entre
suas acdes e as consequéncias desta para um todo estrutural, visando impactos ambientais
diminutos, respeitando o aspecto social e observando o fator econdmico nas suas relacoes.

A esse consumidor sustentdvel, que atua com acdes pautadas no engajamento de
principios e praticas da economia circular, Kumar et. al. (2018) denomina de ‘Prosumers’. O
prosumers possuem sua atuag¢do no sentido de fomentar a economia circular, adotando em seu
comportamento habitos relacionados ao recuso, reuso, reciclo, identificando- se com as
praticas dos consumidores e fornecedores de produtos , em moda, Second hand.

Na outra ponta da organizacdo tem-se o fornecedor. Assim, os fornecedores sido as
partes responsdveis pela oferta de insumos a organizacdo e que possibilitam uma alianca
estratégica para a manutencdo do fornecimento de produtos de uma organizagdo. Os
fornecedores podem ser pessoas fisicas e juridicas, assumindo um papel de destaque no
desenho das empresas, localizando-se no contraponto do cliente.

Antes de discutir especificamente estd relacdo, cabe compreender que os fornecedores
e consumidores de uma organizacao sio stakeholders que, trazem consigo uma abrangéncia
de entendimentos e possibilidades. De acordo com, os principios que regem as partes
interessadas em uma organizacio, o alinhamento de valores é uma atitude crucial para que
haja éxito entre os stakeholders, no caso especifico na parceria entre consumidores e
fornecedores. O compartilhamento de crencas e perspectivas, via um didlogo constante e
efetivo; bem como a permissdo para crescimento coletivo sdo fundamentais (WHEELER,
1998.P203).

Outro postulado € a capacitagdo das partes com base no didlogo, uma vez que saber
como conversar e estreitar os lacos com os parceiros € vital para obter-se uma fidelizacao das
partes. Esse didlogo pode ser feito de forma sistematica, que vise uma melhoria continua do
processo de relacionamento. A confianca mutua entre as partes € um dos requisitos
fundamentais para parcerias 4 longo prazo, uma vez que fortalece a relacio (MAIA e
CERRA, 2004).

Uma perspectiva interessante de andlise da relagdo com os fornecedores € trazida por
MERLI (1998), quando afirma que relacionamento da empresa com seus fornecedores possui
4 niveis: o convencional; a melhoria da qualidade; a integragdo operacional; e, a integracao
estratégica. Esses niveis descrevem o tipo de relacionamento que uma empresa tem com seu
fornecedor. No caso dos fornecedores de produtos de moda Second hand, é possivel um
enquadramento nos mais diversos niveis.

Alguns fornecedores de produtos de segunda mdo apenas agem no sentido de obter
uma saida para as roupas e acessorios ndo utilizados, pondo-os novamente a disposicdo do
comércio e evitando um descarte direto, adotando um comportamento convencional. Mas,
grande parte dos fornecedores situam- se no ultimo estigio de integracdo estratégica, em



razdo do alto envolvimento destes com as lojas, especialmente alguns, em determinadas
plataformas on-line, onde o proprio fornecedor gerencia sua venda.

Isto acontece, porque os fornecedores sdo pecas essenciais de qualquer organizacio.
Essa essencialidade ndo possui sentido de dependéncia, mas sim, de parcerias estratégicas
como no caso dos Modelos de negécios de Second hand em moda, onde a loja precisa de
oxigenacdo de produtos, que seguem um ciclo de retorno dos préprios consumidores
(YRIOLA et al, 2021), uma vez que ele fornece os produtos a serem comercializados nas
lojas, e os proprios fornecedores, também, consomem estes produtos.

No caso dos Modelos de negdcios de Moda Second hand, estes Stakeholders se
confundem e criam uma relacdo fundamental para a subsisténcia destes negécios (YRJOLA et
al, 2021). Os consumidores- fornecedores possuem uma essencialidade baseada no seu papel
de funcionar ao produzir insumos de mercadorias para as lojas; e, de promover o consumo
destes produtos. Funcionando em formato circular, e agindo em dois polos da organizagao,
ora como consumidor; ora, como fornecedor.

No caso das plataformas de varejo Second hand, YRJOLA et. al. (2021) descrevem o
papel dos fornecedores dentro do Modelo de Negdcio de Second hand, de forma genérica.
Afirmam que, a plataforma pode agir com o fornecedor de trés formas: Em primeiro lugar, o
consumidor- fornecedor assume todo o controle da operacdo na plataforma, alocando seus
produtos, seus termos e vendendo a um outro consumidor. Em segundo lugar, um modo de
transacdo mista onde a plataforma hospeda o produto, sob comissdo, ficando o fornecedor
responsavel pela sua venda. E, em ultima hipétese, a plataforma assume o controle de todo o
processo de transagdo, semelhante ao varejo tradicional.

FIGURA: Visdo do Fornecedor- consumidor na dindmica Second hand.

e CONSUNIO
LOJANVARERY — CONSUMIDMOR
FROD, PRIMARIO PRIMARIO o [ nEscarte

4

FORNECEDOR SECOND HAND
SECOND HAND
i | e

CONSUMIDOR
SECOND HAND

|

DESUARTE

FONTE: Elaborado pelas autoras.

Assim, € notério que ha um arranjo diferenciado quanto a condi¢c@o do fornecedor-
consumidor, de produtos de moda Second hand, ocupando um lugar de particularidade no seu
Modelo de negécio. E, essa possibilidade de agir, vezes como consumidor, vezes como
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fornecedor de pecas, traz perspectivas de uma proposta de negdcio que possui sua
funcionalidade circular, uma vez que € passivel de confusdo entre estas figuras do negdcio.

E, o traco principal desta abordagem € a essencialidade deste ator para o Modelo de
negocio da moda Second hand. Isto porque, o consumidor que ao mesmo tempo fornece pecas
abastecendo a cadeia de suprimentos das lojas; e o fornecedor que ji consumiu ou que ird
consumir; podem ser a mesma pessoa. Principalmente, quando o consumidor tem por hébito
este tipo de consumo de Second hand. Permitindo o reinicio do ciclo de retorno do produto a
loja para ser consumido por outra pessoa, que pode ndo esgotd-lo, enquanto produto, e
retorna-lo a loja, novamente, agora como fornecedor.

05 CONCLUSAO

O varejo de produtos Second hand renasce como uma alternativa sustentdvel, sob a
perspectiva ambiental e, economicamente vidvel, sob a perspectiva financeira; possibilitando
um aumento deste tipo de Modelo de negdcio, nos ultimos anos, de forma a cravar um lugar
de destaque no cendrio do comércio.

Em que pese, a dimensdao do varejo de Second hand abracar muitos produtos, de
diferentes segmentos, como roupas, eletrOnicos, carros, livros, etc. o segmento de varejo de
roupas usadas vem crescendo de forma significativa, sugerindo a prosperidade do setor a
longo prazo, com base em dados do aumento da procura por produtos do género, e pelo perfil
do comportamento do consumidor, que busca cada vez mais escolhas conscientes.

No caso especifico da moda, roupas e acessorios, sdo disponibilizados no formato de
revenda, proporcionando um ciclo de negdcio baseado na economia circular, trazendo a tona
um Modelo de negdcio diferenciado, com uma caracteristica marcante que € a essencialidade
do consumidor- fornecedor, um dos stakeholders deste tipo de Modelo de negdcio.

Essa caracteristica particular do Modelo de negécio Second hand, permeou a reflexao
do texto com o intuito de somar argumentos a construcdo deste Modelo de negdcio,
especificamente, observando a questdo de geracdo de seus estoques, com a andlise das partes
integrantes que sdo consumidores e fornecedores, € a unido deste em uma sé parte: o
consumidor- fornecedor.

A proposta de consumir e, retornar, de forma circular os produtos consumidos com
potencial de reuso e reaproveitamento, recolocando novamente uma roupa, um calcado, ou
um acessorio, usados, no varejo fortalece um ciclo sustentdvel e continuo. A entrega de
produtos, por meio de uma loja, fisica ou virtual, de Second hand, traz também para o
consumidor a possibilidade de se tornar fornecedor.

A regra geral esta pautada na ideia de que, ‘A’ fornece seu produto usado para ‘L’, o
varejista, que através da revenda/Second hand, oferta a ‘B’, o consumidor. Entdo, ‘B’ pode
consumir e descartar o produto de ‘A’ e, ou, usa-lo e retornar este produto ao varejista ‘L’. SO
que, ao mesmo tempo, ‘B’ pode, também, repassar seu produto usado para que ‘L’, o
varejista, que o redirecionara ao varejo; onde podera ser consumidor por ‘A’.

Este ciclo de retorno, reuso e reaproveitamento faz parte da proposta do Modelo de
negocio de moda Second hand, que busca reinserir novamente no varejo as pecas consumidas
de forma primdria e direcionadas ao descarte pelo primeiro proprietdrio, buscando um
prolongamento da vida util daquele item, com uma forte atuagdo do consumidor- fornecedor
para que este tipo de procedimento se repita e torne-se uma cadeia continuada.

Essa caracteristica demonstra da essencialidade do Consumidor- Fornecedor de
produtos de moda Second hand, para este Modelo de negdcio, que apresenta a sua proposta de
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valor uma forte relagdo entre os canais de fornecimento e distribuicao de produtos, baseado no
fato de promover um ciclo continuo de reuso de produtos, incentivando o consumo e a oferta
sustentdvel, com a pritica de reinsercio de produtos no varejo, através da acdo dos
Stakeholders: Consumidor- Fornecedor.
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