Universidade Presbiteriana Mackenzie

INOVACAO NA PROPOSTA DEVALORDO MODELO DENEGOCIO PARA AVANTAGEM
COMPETITIVA

Emerson Batista Santos (IC) e Adilson Caldeira (Orientador)
Apoio:PIBIC CNPq
RESUMO

Com o objetivo de conhecer inovagdes promovidas em modelos de negécios para diferenciar
a proposta de valor em busca de vantagem competitiva, a elaborag&o deste trabalho principiou
por uma pesquisa bibliografica em que se buscou conhecer o0s principais conceitos e exemplos
relativos a inovacao para a competitividade, inova¢cdo em modelos de negécios e proposta de
valor para a vantagem competitiva. Em seguida, procurou-se identificar modelos atuais de
negdcio que se encaixassem na proposta da pesquisa, ou seja, empresas que oferecem e
agregam valor aos seus clientes mediante processos e oferta de solugbes que evidenciam
praticas inovadoras. Com esse propoésito, recorreu-se a entrevistas para conhecer opinides e
percepcdes de gestores em organizacdes de variados setores. Os dados obtidos foram
interpretados por meio de analise de contelddo, que originou a identificacdo de categorias
tematicas, possibilitando estruturar os aspectos revelados na visdo declarada dos
participantes, e seus respectivos impactos nas estratégias de atuac&do de suas empresas no
mercado. Os resultados possibilitaram o alcance do objetivo geral da pesquisa, uma vez que
0os achados possibilitam agregar conhecimento sobre modelos inovadores de negécio e
propostas de valor idealizadas com base na busca pela competitividade, além de conhecer
exemplos de inovacgao na oferta de servigcos e produtos.

Palavras-chave: Inovagéo, Proposta de Valor, Vantagem Competitiva.
ABSTRACT

Aiming to learn about innovations promoted in business models to differentiate the value
proposition in search of competitive advantage, the preparation of this work began with a
bibliographical research in which we sought to know the main concepts and examples related
to innovation for competitiveness, innovation in business models and value proposition for
competitive advantage. Then, we sought to identify current business models that fit the
research proposal, that is, companies that offer and add value to their customers through
processes and offering solutions that demonstrate innovative practices. For this purpose,
interviews were used to learn about the opinions and perceptions of managers in organizations
from different sectors. The data obtained were interpreted through content analysis, which led
to the identification of thematic categories, making it possible to structure the aspects revealed
in the declared view of the participants, and their respective impacts on the performance
strategies of their companies in the market. The results made it possible to reach the general
objective of the research, since the findings make it possible to add knowledge about
innovative business models and value proposals idealized based on the search for
competitiveness, in addition to knowing examples of innovation in the provision of services and
products.
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1. INTRODUCAO

Como condicdo para a sobrevivéncia, as organizacdes necessitam se manter
competitivas, o que as conduz a analisar as tendéncias de comportamento do ambiente
externo em que se inserem, com o objetivo de identificar quais competéncias séo necessarias

para o0 ajuste da estrutura interna a tais condic¢es.

Muitos negécios ja se iniciam com diferenciais competitivos determinados pela
diferenciacéo pela inovagao na proposta de valor aos clientes. Quer seja com fim de fortalecer
o desempenho de uma empresa ja existente no mercado ou criar um negocio para nele
ingressar, a conquista da preferéncia do consumidor decorre de conseguir que este perceba
valor no que Ihe é ofertado.

Modelos de negécios bem sucedidos na atualidade trazem uma proposta de valor
percebida pelo cliente e que o leva & deciséo de pagar pelo que Ihe é oferecido. Em forma de
bem ou servico, essa oferta s serd aceita se trouxer uma ou mais solugdes para o cliente,
atendendo uma necessidade que ele possui e ndo encontrou ainda em outras propostas.
Nesse contexto, este estudo direciona o foco para a busca por identificar modelos de negécios

em que se logrou conquistar a deciséo.

No plano empirico, a pesquisa seguird o método qualitativo, a partir de analise
bibliografica e documental, estudo multiplo de casos. Espera-se que os resultados revelem
tendéncias que contribuam para o conhecimento académico e do mercado empresarial e
assim subsidiar a ado¢cdo de métodos dedicados a busca da eficacia de gestdo para a

competitividade e desenvolvimento de negdcios.
1.1. Problema de pesquisa

O problema de pesquisa € um questionamento sobre uma possivel relagéo entre duas
ou mais variaveis ligadas ao estudo investigado (KOCHE, 2000). O problema de pesquisa,
formulado na forma interrogativa, pode ser entendido como uma questdo que envolve
intrinsecamente umadificuldade tedrica ou pratica, para a qual se deve encontrar umasolu¢éo
(CERVO; BERVIAN, 2002), e ser passivel de teste ou observacio empirica (KOCHE, 2000).

Com base nessas referéncias, elegeu-se como problema de pesquisa proposto neste
projeto 0 seguinte: Quais inovacbes em modelos de negd6cio sdo promovidas para
diferenciar a proposta de valor em busca de vantagem competitiva por empresas bem

sucedidas no mercado brasileiro?
1.2. Justificativa

Teece (2010) afirma que a esséncia de um modelo de negdcio esta na definicdo da

maneira pela qual a empresa entrega valor para os clientes. Alguns exemplos de modelos de
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negocios encontrados na atualidade resultaram de inovacéo na proposta de valor ao cliente.
Um deles é a Uber, bem sucedida na inovacdo em modelo de negécio, oferecendo servigos
de transporte de passageiros cujo valor é percebido pelos clientes sem possuir um sé carro
ou um sé motorista em sua estrutura (UBER, 2021). Outro exemplo é a Airbnb, que constituiu
uma rede de hospedagem mundial sem possuir nenhum quarto préprio, declarando a proposta
de valor ofertada aos clientes em seu site na internet como: “Reserve acomodagdes unicas e
vivencie uma cidade como um morador local” (AIRBNB, 2021). Ambos os casos apresentam
inovacdes em modelos de negdcios por proporcionar ao cliente servigcos de qualidade e

praticidade a custos mais baixos que os oferecidos tradicionalmente pelo mercado.

Surge, assim, a oportunidade para a proposicdo deste estudo, tomando-se por
referéncias as abordagens encontradas na literatura sobre o processo pelo qual as empresas
formulam estratégias para se manterem em vantagem competitiva pela diferenciacéo

decorrente da inovacgéo na proposta de valor em seu modelo de negocios.
1.3. Objetivos

O objetivo geral é conhecer inovagdes promovidas em modelos de negdcios para
diferenciar a propostade valor em busca de vantagem competitiva. Para o alcance desse
objetivo geral, busca-se realizar trés objetivos especificos: 1°.) conhecer, encontrar e
apresentar exemplos de aplicacéo pratica dos principais conceitos relativos a inovacao para
a competitividade, inovagcdo em modelos de negécios e proposta de valor para a vantagem
competitiva; 2°.) identificar inovagdes adotadas por empresas para diferenciar a proposta de
valor em seus modelos de negdcios; e 3°.) descobrir qual a visdo de gestores sobre a
conquista de vantagens competitivas pela diferenciac&o na proposta de valor e inovagao nos
modelos de negdécios de suas empresas.

2. REFERENCIAL TEORICO

Visando ao alcance do primeiro objetivo especifico, efetuou-se pesquisa na literatura
especializada em inovacdo para a competitividade, inovacdo em modelos de negdcios e
proposta de valor para a vantagem competitiva. Os principais conceitos e exemplos de
aplicacdo que integram o atual estado da arte relativo a esses aspectos encontrados nessa

busca, como referéncia para 0 modelo conceitual desta pesquisa, séo apresentados a seguir.
2.1. Inovacgdao: conceitos, tipos e graus

Segundo Hayek (1978), a competicdo entre as empresas promove a descoberta de
novos meios para o desenvolvimento. O processo competitivo envolve a busca por novas
fontes de recursos, novas utilidades para os recursos disponiveis, novas tecnologias e novas

formas de atender as necessidades das pessoas. Esse contexto representa um mecanismo
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de descoberta de possibilidades ainda ndo imaginadas, o que resulta em continuo
desenvolvimento (HAYEK, 1978).

Com foco semelhante, Mises (2010) destaca que a ag&o competitiva empresarial se
vale do método de tentativa e erro, em busca de melhor desempenho. “O lucro informa ao
empresario que os consumidores aprovam suas iniciativas; o prejuizo, que as desaprovam”
(MISES, 2010, p. 802). Contudo, mais do que a contribuicdo a capacidade de valorizacdo do
retorno dos investimentos aos acionistas, a competéncia de gestdo cria valor por meio da

promocdao do desenvolvimento e melhores condi¢fes para a sociedade como um todo.

Porter (1985) alerta para a competicdo, que desafia as organizagdes a desenvolverem
consciéncia sobre seus limites internos, traduzidos por forcas e fraquezas, de modo a se
preparar para lidar com os limites externos, que constituem oportunidades e ameagas,
reforcando a importancia para as organizagdes em aprender a competir e conquistar
melhorias constantes, evitando sucumbir diante de barreiras impostas pelas mudancas e
deixar de se valer da capacidade de inovacao. Tal ideia evidencia a “destruigcao criativa” a que
se referiu Schumpeter (1996), sobre uma sociedade que se inventa e reinventa a cada
instante. Para atender as necessidades do mercado, as organizacdes devem trazer solugoes
para problemas atuais e futuros com inovagao, que o mesmo Schumpeter (1996) define como

sendo uma mudanca histérica irreversivel na maneira de fazer as coisas.

Inspirados nessa concepgao, Bessant e Tidd (2009) e Tigre (2006) argumentam que a
inovacgao representa algo novo ou melhorado, aplicavel a uma quantidade grande ou pequena

de pessoas que, ao adota-las, proporcionam algum retorno econdémico, financeiro ou social.

Sobre o espirito empreendedor na construcdo de valor para a sociedade, Drucker
(2003) cita que criar mudancas focadas no potencial econémico ou social de um
empreendimento € um elemento-chave para a expansao de negdcios, obtida, por exemplo,
pela ampliacdo do escopo de atuacéo junto a clientes existentes e potenciais, em ambitos
nacional e internacional, com novas dimensdes de produtos, servicos e abordagens de
mercado (DRUCKER, 2002).

As acOes inovativas apresentam diferentes tipos e formas. Bessant e Tidd (2009),

referem-se a quatro dimensdes de mudanca, a que denominam os “4 P's” da inovacao:
Inovacao de produtos, com mudanca nos bens e servigos que a empresa oferece; inovacao
de processos, com mudancana formade criacao e oferta do produto ao consumidor; inovacéo
de posicdo, com mudanga no contexto de introdugcdo desses produtos; e inovagdo de

paradigma, com mudang¢a nos modelos mentais de controle da empresa.

O Manual de Pesquisa de Inovacéo Tecnoldgica — PINTEC (IBGE,2012) caracteriza a

inovacdao tecnoldgica como a introducdo de um novo produto ou processo produtivo, tanto em
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um setor competitivo quanto na propria empresa, na qual agregam-se caracteristicas ou
funcionalidades modernas afim de possuir vantagem na respectiva area de atuacao. Ainda de
acordo com o Manual PINTEC (IBGE,2012), a inovagao se faz presente em:

e Atividades Inovativas: correspondem as acfes da empresa na busca por servigcos ou

produtos novos e aperfeicoados;

e Inovacao organizacional: compreende a implementagdo de novas técnicas de gestéo,

assim como mudancgas na organizagao do trabalho e nas relagdes externas da empresa;

e Inovacdo de marketing: consiste na introducdo de novas estratégias ou conceitos de

marketing , como também significativas mudancas de estética.

Também se encontram observagdes sobre 0s graus em que a inovagao se processa.
Davila, Esptein e Shelton (2007) identificam trés graus inovativos: incremental, semi radical e
radical. O incremental refere-se a mudancas moderadas , sem a necessidade de grandes
modificagdes ou investimentos. O semi radical envolve mudancas consideraveis no modelo
de negdcios ou na tecnologia de uma empresa (mas ndo em ambas). Por fim, o grau radical
caracteriza a introducdo total de novos produtos , servigcos e mudangas na organizagao e na
tecnologia de uma instituicdo.conforme ocorre em exemplos destacados na Figura 1.

NIVEL DE Novas geragdes Magquina a Vapor,
SISTEMA Novas versdes de como MP3 e Revolugdo da
4 moLores para carros, download versus Tecnologia da
aeroplanos, TV musica em cassete Informagdo ¢
Comunicagdo (TIC)
¢ Bio-Tecnologia
Melhorias nos Novos componentes Materiais
Componentes para sistemas ja avangados para a
existentes melhoria de
NIiVEL DE desempenho
COMPONENTE

INCREMENTAL >
(fazendo melhor)  (novo para a empresa)

RADICAL
(novo para o mundo)

Figura 1. Dimensdes dainovacgéo
Fonte: Tidd, Bessant e Pavitt (2008, p. 12)

O ato de inovar, portanto, pode atingir a empresa, o mercado, ou ambos. Algo pode
ser novo para aempresa , mas ndo para o mercado, e vice-versa, sem que isso descaracterize
apresenca de inovagao. Ampliando os conceitos de graus inovativos, Tigre (2006) acrescenta
dois tipos de mudancas tecnoldgicas: o novo sistema tecnoldgico , que sdo mudangas que
afetam mais de um setor e d&do origem a novas atividades econémicas, e 0 novo paradigma

tecnoeconémico, onde ocorrem modificagdes em toda a economia e no escopo da empresa.
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A transposicdo dessa ideia ao ambiente de negdécios esta presente na literatura em
gue se abordam os rumos que as organiza¢gdes assumem em busca de desenvolvimento e
competitividade por meio da inovagcdo na forma como fazem negécios. O topico seguinte

apresenta um recorte das abordagens sobre inovag&o na construgdo de modelos de negécios.
2.2. inovagdes em modelos de negocios

De acordo com Casadesus-Masanell e Ricart (2010) , um modelo de negécio (MN)
representa a maneira de criagdo de valor e operacdo de uma empresa para seus stakeholders.
Teece (2010, p. 172) reforga o conceito afirmando que a “esséncia de um modelo de negdcio
é definir como a empresa entrega valor aos clientes, atrai clientes para pagar por esse valor

e converte esses pagamentos em lucro”.

Nesse aspecto, 0 MN precisa ser inovado ou adaptado para se adequar a contextos
especfficos (Landau, Karna e Sailer, 2016). Para Chesbrough (2010, p. 356) , uma empresa
deve ter “valor a ganhar com o desenvolvimento de um novo modelo de negdcio inovador, a
partir do desenvolvimento de uma nova tecnologia inovadora”, de modo que o ato de

modernizar se torna um elemento impulsionador de competitividade.

Zhang, Zhao e Xu (2015) identificam que trés tipos de inovac¢do podem ocorrer em um
modelo de negdcio. O primeiro € a inovacéao original, em que empresas existentes ou novas
oferecem produtos ou servigos usando um novo MN, a partir de descobertas de potenciais
oportunidades de mercado e atendimento a novas demandas. O segundo tipo é a inovacao
induzida, em que fatores externos afetam um ou varios elementos do MN, como as mudancas
no sistema de valor do negdcio ou as mudancas em um ambiente econémico complexo; O

terceiro tipo compreende a inovacao de imitacdo, com um MN similar a outro bem sucedido.

Rask (2014) observa a inovagcdo em MN sob a perspectiva da internacionalizagao,
identifcando quatro tipos de MN internacionais, com estratégias especificas e elementos de
modo de entrada: MN de base doméstica, MN baseado em importagdo, MN com base em
exportacdo e MN semi-global. O primeiro refere-se a vendas internas, ja o segundo refere-se
a terceirizacdo de producéo; o terceiro corresponde a producdo nacional com enfoque em
vendas externas e o quarto, por fim, conta com a globalizacdo de mercados e produgdo com

coordenac¢do de abordagens estratégicas por meio de licenciamento ou franquias.

Um ponto comum encontrado nas abordagens relativas a inovagcdo em MN € o de que
a inovacao resulta em vantagem competitiva que, de acordo com Barney e Hesterly (2008),
resulta da capacidade de gerar maior valor econébmico do que os concorrentes. Os mesmaos
autores conceituam valor econdmico comoa diferenca entre os beneficios percebidos obtidos

por um cliente que compra produtos ou servicos de uma empresa e 0 custo econémico total
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desses produtos ou servi¢os. Portanto, o tamanho da vantagem competitiva de umaempresa

é a diferenca entre o valor econémico que ela consegue criar e aquele de suas rivais.

Mas as concepcdes de criagdo de valor ndo se limitam a 6tica do valor econémico. H4,
também, as que consideram a capacidade de criar e desenvolver relagbes com clientes,
fornecedores, acionistas e outros stakeholders, como ativos de relacionamento. Aspectos
adotados no MN, tais como a proposta de valor, os canais de relacionamento e de distribuicao
podem conferir ganhos de valor superiores ao dos competidores (LOW; KALAFUT, 2003).

O focodeste estudo recai sobre a inovacao na proposta de valor do modelo de negécio
adotado por organizacdes em busca da conquista de vantagem competitiva. O préximo topico
apresenta a discussdo sobre ideias encontradas na literatura, relativas a inovagdo da
proposta de valor na construcdo do modelo de negocios adotado por determinadas

organizagdes que as conduzem a vantagens sobre seus principais competidores.
2.3. Propostade valor para a vantagem competitiva

Pesquisas indicam que a conquista de novos clientes custa cinco a sete vezes mais
gue manter os clientes habituais, de forma que a fidelizag&o dos clientes e sua manutengao
tende a aumentar os lucros em decorréncia da reducdo das despesas operacionais
(GALBREATH, 2002).

O aumento de receita também tende a contribuir para a melhoria do resultado
econdmico obtido. Prahalad, Krishnan e Serra (2008) entendem que a capacidade de se
concentrar em novos projetos e a habilidade de desintegrar e reintegrar tarefas, tendo em
vista as mudancas e evolugdes ininterruptas da nova realidade, criam valor significativo,
conduzindo a organiza¢éo ao destaque e vantagem competitiva, ao ajustar processos internos

para conectar 0s consumidores e 0S recursos.
2.3.1. Conceitos de valor e valor percebido pelos clientes

Diante os diversos conceitos de inovacdo e sua agédo, tanto no modelo de negécios
guanto na competitividade da empresa, captar como ela ira gerar valor ao consumidor e
ifluenciar o seu processo de compra € importante para compreendermos as dinamicas finais
em um modelo de negocio. Segundo Porter (1985, p. 38) o valor € “0 montante que os
compradores estdo dispostos a pagar por aquilo que a empresa lhes oferece”. Ele ainda
salienta que “O valor é medido pela receita total, reflexo do preco que o produto de uma
empresa impde e as unidades que ela pode vender”. Ja para Beulke e Bert6 (2009, p.324),
valor conceitua-se como “a tradugéo dos atributos e beneficios incluidos em um produto ou
servigo, sendo representado por um preco, o qual € formado pelos sacrificios que o

consumidor possui, monetarios e ndo monetarios, e que reflete aquilo que ele recebe”.
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As bases da geracdo de valor podem ser multiplas e dependem da visdo de cada
cliente. Tema estudado ha décadas, o valor percebido é, segundo as concepg¢des Zeithamal
(1988) e Woodruff (1997), a avaliagéo total do consumidor sobre a utilidade de um produto,
baseada em percepcgdes do que é recebido (beneficios) e do que é dado (sacrificios), que

resulta em preferéncias e escolhas.

De acordo com Beulke e Bert6 (2009, p.334), os fatores geradores do valor percebido
sdo fatores préaticos: qualidade, seguranca, prestigio, comodidade, conforto, economia e
inovacao; e fatores psicologicos: qualidade, prestigio, imagem, estilo, design, novidade e
adaptacdo. Eles ainda apontam que nem sempre um produto que tem o maior valor real,
também conhecido como valor econémico, necessariamente tem o maior valor percebido, pois
0s critérios que sdo avaliados pela 6tica do consumidor sdo subjetivos e pessoais,
consequentemente, podem se diferenciar dos critérios dos administradores. A secado seguinte

trata da proposta de valor no modelo de negocio, seus conceitos e exemplos concretos.
2.3.2. Proposta de valor no modelo de negocio

A atuacdo do valor no mercado exige uma proposta concreta e que traga beneficios,
tanto para o modelo de negdcio quanto para o cliente. Com isso, 0 conceito de proposta de
valor mostra-se comoa formaque a empresa consegue representar os beneficios empregues
em seus produtos ou servigcos para os clientes. De acordo com Aaker (2007, p.98), uma
proposta de valor é compreendida como a afirmacao dos beneficios oferecidos pela marca ao
cliente e que lhe proporcionam valor; e “deve conduzir a um relacionamento marca-cliente e
impulsionar as decisdes de compra”. Nesse sentido, Scharf (2010) pondera que quando a
proposi¢céo de valor ao consumidor é conseguida, ha conexdo da mensagem da empresa ao
consumidor, tracando um relacionamento marca-comprador.

Para Osterwalder e Pigneur (2011), a Proposta de Valor de um modelo de neg6cios
corresponde ao que resolve os problemas do cliente e satisfaz suas necessidades. Cada uma
cria valor para um segmento de cliente com uma combinagéo de elementos direcionados
especificamente aquele segmento. Para isso, uma boa proposta precisa identificar os
elementos de valor mais comuns ao consumidor, que, de acordo com Llewellyn (2018),
compreendem quatro categorias: impacto social, mudanca de vida, beneficio emocional e
beneficio funcional. O mesmo autor destaca quatro elementos de uma de uma proposta de
valor: clareza, linguagem, transparéncia e direcionamento.

A clareza facilita a transmisséo da mensagem ao consumidor. Isso identifica a misséo
da sua empresa na oferta de um servico ou produto e atrai um grupo de clientes mais
decididos a comprar. A linguagem possui um impacto direto na decisdo de compra do

consumidor, aproximando a empresa ao seu publico-alvo. A transparéncia adequa 0s servicos
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da empresa no mercado. Isto &, traz sinceridade e objetividade ao descrever como 0s servigos
ou o produto que pode sanar a necessidade desse publico-alvo. Quanto ao direcionamento,
a proposta deve direcionar o consumidor para o que ele vai encontrar (LLEWELLYN, 2018).

A sequir, apresenta-se a discussdo sobre os beneficios decorrentes da inovagao na

proposta de valor a vantagem competitiva nos negocios.
2.3.3. Inovacdo na proposta de valor e vantagem competitiva

A inovacédo € um diferencial em um modelo de negécio, caracterizando-se como um
componente fundamental na gerac&o de valor de forma eficiente e concreta. Segundo Hitt,
Ireland e Hoskisson (2008), a diferenciacéo e inovacdo sdo importantes ferramentas para a
geracao de valor. Eles ainda afirmam que tanto um produto quanto um servico podem ser
diferenciados de uma série de formas como: exclusividade, atendimento, inovagdes nos
produtos, lideranca tecnoldgica, status percebido, design, desempenho, etc. Sheth et al.
(2001) completam e apontam que as empresas que desejarem aumentar o valor de suas
ofertas, produtos e servi¢os, devem adotar estratégias que se baseiem nas inovacoées.

Para Beulke e Bert6 (2009), a diferenciacédo, quando aplicada em um contexto geral,
torna os compradores menos sensiveis as variagdes ocorridas no preco de um determinado
produto ou servico, pois possui caracteristicas Unicas que o diferenciam e impossibilitam uma
possivel substituicdo. Hitt, Ireland e Hoskisson (2008) complementam, salientando que,
guando se compreende o que o publico-alvo valoriza ou deseja, as estratégias de
diferenciacdo tornam-se elementos-chave para a geragao de valor com éxito, possibilitando

gue os consumidores paguem um pre¢co com agio por determinado bem.

. A maneira como a empresa modela as estratégias para enfrentar desafios e
aproveitar oportunidades resultara ou ndo na conquista de vantagens competitivas (PORTER,
1985), que se tornam sustentaveis quando os competidores ndo conseguem replicar 0s
beneficios da estratégia adotada (BARNEY; HESTERLY, 2008). Portanto, a vantagem
competitiva € conquistada quando se consegue criar valor num produto ou num processo e
gue ndo pode ser concomitantemente implementado por concorrentes atuais ou potenciais
(PORTER, 1985; BARNEY; HESTERLY, 2008). A inovagdo ingressa neste processo como

um incremento substancial ou uma ruptura, gerando diferenciagéo e criagéo de valor.

Com base nas referéncias citadas, o presente projeto vai em busca de situa¢cfes em
gue o MN adotado confere vantagem competitiva pela inova¢éo na proposta de valor, o que
foi objeto de pesquisa em fontes de dados secundarios e, posteriormente, em pesquisa de

campo, cujos procedimentos se descrevem no topico seguinte.
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3. PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Uma pesquisa pode ser quantitativa ou qualitativa: Enquanto na quantitativa o
pesquisador parte de hipéteses derivadas de teorias gerais e busca dados utilizando amostras
compostas por grande ndmero de participantes em busca da identificac&o de tendéncias que
possam ser generalizadas, a qualitativa é justificavel quando a intengcdo € compreender um
fendbmeno social, descrever a complexidade de determinado problema, ou proporcionar a
compreenséo e classificagéo de um processo (RICHARDSON, 1999).

Segundo Vergara (2005), no que se refere a finalidade, a pesquisa pode ser
exploratéria, descritiva, explicativa, metodoldgica, aplicada ou intervencionista. Quanto aos
meios, pode-se ter pesquisa de campo, laboratério, documental, bibliografica, experimental,
ex post facto, participante, pesquisa-a¢c&o ou estudo de caso (VERGARA, 2005).

Tendo em vista os objetivos do estudo, realizou-se uma pesquisa de campode carater
exploratério e qualitativo. A coleta dos dados foi efetuada em entrevistas semi-estruturadas,
com a aplicacdo de um roteiro de questbes elaboradas com o apoio de uma Matriz de
Amarracéo, seguindo a sugestdo de Mazzon (1981), de se produzir uma representacao
matricial em que se estabelecem conexdes e vinculos entre o modelo da pesquisa, seus
objetivos, para, entdo, se definir as questdes, hipdteses, procedimentos e técnicas de andlise
de dados. Na matriz elaborada, procurou-se destacar as principais ideias encontradas na

literatura que se referem a cada objetivo e as questdes a serem submetidas aos entrevistados.

As entrevistas foram realizadas com sécios ou pessoas chaves de cinco empresas que
atuam no Brasil. Como critério prioritario para escolha das empresas, considerou-se o
conhecimento prévio de evidéncias de propostas inovadoras de valor, por serem pioneiras em
setores e formas de atuacdo. Estabeleceu-se contato com varias organizacdes que se
encaixam nesse perfil, buscando acesso a gestores com conhecimento de ponta no tema em
estudo. Com base nos retornos obtidos, elegeu-se, como segundo critério, a disponibilidade
das pessoas com tal perfil para conceder as entrevistas. A partir de uma amostra preliminar
gue incluia vinte e duas empresas com as quais se estabeleceram contatos, elegeram-se as
cinco organizagdes que participaram da pesquisa, aqui citadas como Organizagdo 1 (O1),

Organizacéo 2 (02), Organizagao 3 (03), Organizacao 4 (O4) e Organizacdo 5 (O5).

O Quadro 1 apresenta as principais caracteristicas das organizagdes participantes.
Observa-se que A O1 atua no setor de comércio mobile. A O2 € uma empresa siderurgica,
produtora majoritaria de aco. A O3 caracteriza-se por apresentar solucdes inovadoras de
energia, enquanto a O4 representa um negoécio empreendedor com foco em consultoria e
treinamento, tanto pessoal quanto profissional. J& a O5 compde o conjunto de empresas
pesquisadas por atuar com foco em otimizar aspectos e processos de gestao publica.
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Quadro 1. Perfil geral das organizacbes pesquisadas

Organi-| Ramo de

~ ~ Principais produtos/servicos Clientes-alvo
zagdo | atuacdo pais p &
01 |Comércio | Investimento e desenvolvimentos Empresas/modelos de negécio que
movel negdécios de tecnologia e pessoas apresentam uma ideia inovadora e bem

Implementacéo de modelos de gestdo| construida e que necessitam de apoio,
nos negocios e auxilio com inovagado | tanto financeiro quanto executivo.

02 | Siderargical Materiais e solu¢gdes de aco Inddstrias automobilistica, de
produtora | referentes a construgdo civil, eletrodomésticos, embalagens,
de aco agronegocio, mercado construcdo civil e naval. Também atua
automobilistico, mineragéo e em mineracdo, geracdo de energia,
indUstria. producdo de biorredutor renovavel e
tecnologia dainformacéo.
03 | Geracédo Fornece solugdes de Geragdo, Desde vérios tipos de empresas até
de energia | Comercializagcéo e Eficiéncia mesmo pessoas fisicas que desejam

Energética. Da geracdo de energia ao| otimizar seu processo energético e
consumo, a empresa traz alternativas | implementar solu¢des inovadoras e
gue sejam ecoldgicas, sustentaveis e | baratas.

econdmicas no mercado de energia.

04 | Consultorial| Consultoria em Tl e Processos; Empresas; Executivos; Vestibulandos;
e mentoria| Palestras Corporativas; Mentoria para| Estudantes graduandos e de pos-
pessoal Lideres; Analise e Melhoria de graduandos e Faculdades Parceiras

Curriculos; Locacao de Salas para
Polo de Estudos e Treinamentos e

Reunides.
O5 | Gestéo Oferece solucdes para a otimizagdo | OrganizagcGes puUblicas nas areas da
publica da gestéo publica. Alguns exemplos | salde, educacao e gestdo documental.
sdo: Saude Simples, Educacgao
Simples

Fonte: Elaborado pelo autor

No Quadro 2 relacionam-se os entrevistados e seu perfil. Conforme se observa, o
Entrevistado 1 (E1) atua na organizacdo O1 como Analista de Relagcbes Publicas e
Comunicagdo. Pela O2, participaram os Entrevistados 2 e 3 (E2 e E3), respectivamente nas
funcdes de Gerente Geral de Tecnologia da Informacdo, Automacéo e Inovacédo Digital e
Gerente Geral de Pesquisas e Desenvolvimento - Américado Sul na empresa. Na O3 ouviu-
se o Entrevistado 4 (E4), responsavel pela fungcdo de Gestor Comercial e Relacionamento
com Clientes na empresa. O Entrevistado 5 (E5) falou sobre sua experiéncia na O4, em que
atua como Fundador e CEO. Por fim, obteve-se o depoimento do Entrevistado 6 (E6), que
atua na fungéo de Gerente de Marketing na O5.

Os depoimentos foram gravados, transcritos e posteriormente submetidos a validagcéo
dos entrevistados. No proximo topico apresentam-se, em detalhes, os dados obtidos nas
entrevistas e sua interpretacdo, a partir da visdo, opinido e descricdo de experiéncia dos
entrevistados. Para andalise dos dados, adotou-se a técnica de andlise de conteudo proposta
por Bardin (2007). com a finalidade de compreender o fendbmeno estudado com apoio
metodoldgico reconhecidamente cientifico. Mais adiante, apresenta-se a descricdo do
procedimento.
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Quadro 2. Perfil dos entrevistados

Entre- | Organi- Funcao Perfil profissional
vistado | zacdo

El 01 |Analistade Experiéncia na area de RelagGes Plblicas e Comunicagéo
Relagdes Publicas | Interna. Formagdo em Relagdes Publicas e Comunicagéo
e Comunicagéo Corporativa.

E2 02 | Gerente Geral de [ Experiéncia nas areas de Logistica, Marketing, Planejamento
Tecnologia da Integrado, Producdo, Qualidade e Metalurgia. Formagéo em
Informacéao, Engenharia da Qualidade, MBA e Engenharia Metallrgica,

Automacéo e
Inovacédo Digital

E3 02 | Gerente Geral de | Experiéncia na Geréncia de Pesquisa e Desenvolvimento,
Pesquisas e Geréncia de Metalurgia e Docéncia em Universidades.
Desenvolvimento | Formagdo em Engenharia Metallrgica e de Materiais, MBA
América do Sul em Estratégia Industrial e Gestdo de Negécios.

E4 03 | Gestor comercial e [ Experiéncia na Diretoria de empresas de Assessoriaem
Relacionamento Sistemas de Gestdo e em Desenvolvimento de Normas,
com Clientes Consultoria e Engenharia da Qualidade. Formagdo em

Engenharia Mecénica e Mestre em Administragéo do
Desenvolvimento de Negdcios.

E5 04 | Fundador e CEO Experiéncia na Gestdo de Operacdes e Projetos. Formagéo
em Desenvolvimento e Lideranga, Sistemas de Informacao,
Gestao de Servicos e Mestrado em Administragéo do
Desenvolvimento de Neg6cios.

E6 05 | Gerente de Experiéncia na Coordenacao de Produtos, area de Vendas,
Marketing Publicidade Online e fundador de empresa. Formagéo: em
Publicidade e Propaganda e Mestre em Administracéo e
Desenvolvimento de Negécios.

Fonte: Elaborado pelo autor
4. RESULTADOS E DISCUSSAO

A partir dos dados obtidos na pesquisa, apresentam-se, a seguir, a descricdo das
empresas participantes, seu historico e caracteristicas atuais de operacdo no mercado e a
andlise dos dados sobre a viséo, opinido e descricéo de experiéncia dos entrevistados.

4.1. Histérico e caracteristicas dos modelos de negécios das organizacdes
pesquisadas

A O1 é umaempresa comfocoem financas, gestdo, cultura e inovacéo. A organizacao
presta apoio para que as empresas de seu ecossistema acelerem se desenvolvimento. Surgiu
em 1998, consolidando-se no mercado 10 anos depois, quando se tornou a maior empresa
do setor de comércio mével latino-americano, mediante fusfes e aquisicdes. Contribuiu com
a sedimentacdo do comércio movel, que se mostrava emergente no Brasil e no mundo. Para
se adequar as demandas do mercado, passou a investir em varios mercados para encontrar
uma solugao de sucesso, 0 que resultou em um aplicativo com foco educativo.

A O2 produz acos longos e planos de alta qualidade para industrias de varios setores,
como: automobilistico, de eletrodomésticos, embalagens, construcdo civil e naval. Com
capacidade instalada superior a 12,5 milhdes de toneladas/ano, a empresa também
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desempenha atividades em grandes mercados, por exemplo: mineracéo, geracao de energia
e tecnologia da informacé&o. Sua ampla rede de distribuicdo e servicos atende as demandas
dos mercados doméstico e internacional, com exportacdes e amplos centros de distribuicao.

A O3 tem como core business a geracao de energia e eficiéncia energética. Constroi
e opera plantas no mercado de geracéo distribuida, autoproducdo e mercado livre por meio
de fontes de energia limpa e renovavel. Criada em 2016, vem ampliando sua presenca no
mercado a partir de uma matriz sustentavel e favoravel ao meio ambiente. Atualmente, seu
foco € em geracdo distribuida, ao construir e operar usinas para clientes de diversos
segmentos, tanto no ambito fisico quanto no juridico. Sua atuagdo também ocorre no setor de
autoproducédo e de mercado livre, sempre com o viés de desenvolvimento sustentavel

A O4 é uma organizagao que oferece consultoria e treinamentos para lideres. Promove
0 conhecimento de técnicas, conceitos e metodologias, propondo o atendimento de suas
expectativas e gerando insights. Sua origem foi em 2016 e seu proposito declarado é
“desenvolver os brasileiros em suas carreiras pessoais e profissionais”.

Por fim,a O5 é uma empresa de tecnologia especializada em sistemas de gestdo, com
o desenvolvimento de softwares nas areas da saude, educacéo e gestdo documental. Criada
em 2005, tem por foco a simplificagéo da gestao publica, impactando mais de 10 milhdes de
cidaddos. As solugbes desenvolvidas proporcionam, de certa forma, uma gestdo mais
eficiente, andlise de dados em tempo real, otimiza¢ao do capital humano e de recursos.

4.2. Analise das entrevistas

Nesse topico, apresentam-se e interpretam-se 0s resultados das entrevistas, refletindo
a visdo dos participantes. Conforme informado na sec¢é&o precedente, em que se descrevem
0s procedimentos metodologicos, a analise das entrevistas seguiu procedimento
recomendado por Bardin (2007). As transcricOes das entrevistas foram inicialmente
submetidas a uma analise previa, que, segundo a proposta mencionada, visa a organizagao,
operacionalizagao e sistematiza¢&o das ideias iniciais, esquematizando assim um plano para
a interpretacdo dos dados. Essa etapa conduziu a uma codificagcdo dos dados brutos,
classificados em unidades de registro, ou palavras-chave, destacadas como aspectos
relevantes citados pelos entrevistados.

As unidades de registro resultantes foram, entdo, agrupadas por similaridade de
significado, na identificagcdo de padrbes presentes nas informagdes obtidas. Posteriormente,
as unidades de significado foram classificadas em categorias tematicas, pelo critério
semantico, em alinhamento aos objetivos geral e especificos. Desse modo, estabeleceram-
se quatro categorias: Categoria 1 (C1) — Inovacéo e suas aplicacdes praticas; Categoria 2
(C2) — Proposta de valor inovadoras em modelos de negécios; Categoria 3 (C3) —
Diferenciacéo para vantagem competitiva; e Categoria 4 (C4) — Estratégias competitivas e
seus resultados.
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A C1 (Inovacéo e suas aplicacdes praticas) refere-se ao conceito de inovacéo e sua
pratica nas organizagdes dos entrevistados. Alinhada ao objetivo inicial da pesquisa de
conhecer a adocdo de modelos de negdcios inovadores pelas empresas para criar uma
proposta de valor diferenciada e gerar vantagem competitiva, envolve a identificacdo da
motivacao das organizacdes em criar produtos/servicos que entregam diferenciais e agregam
valor as demandas de cada publico-alvo, diferenciando assim a sua oferta.

A C2 (Proposta de valor inovadoras em modelos de negdcios) tem foco na proposta
de valor, composta por vantagens gque os produtos ou servicos oferecem a certo segmento de
mercado. Descrevem-se, nessa categoria, 0s aspectos diferenciais de uma empresa em
relacdo aos seus concorrentes, sua proposta de valor e seu carater inovador.

Na C3 (Diferenciacdo para vantagem competitiva), considera-se a vantagem
competitivacomo resultante de formasdiferenciadas de oferta dos produtos/servigos. Analisa-

se a concepcdo dos entrevistados quanto a conquista de vantagens competitivas pela
diferenciacdo na proposta de valor e inovacdo nos modelos de negdcios.

Na C4 (Estratégias competitivas e seus resultados), identificam-se as estratégias
adotadas pelas empresas para oferecer uma proposta de valor inovadora e gerar vantagem
competitiva, evidenciada pelos impactos nos servigos oferecidos, com base nas opinides
obtidas junto aos clientes, em comparacédo as posi¢cdes de concorrentes.

Na primeira categoria - C1 - Inovacgao e suas aplica¢gdes praticas — notam-se modelos
de negocio inovadores com proposta e abertura para mudanga constante, pautados pela
entrega de solugdes diferenciadas. A ideia se alinha a concepgéo de Drucker (2002, 2003),
segundo a qual a inovagao mais produtiva € um produto ou servico diferenciado, criando um
novo tipo de satisfacao, ao invés de uma simples melhoria. Além do alinhamento a essa visao,
as entrevistas revelam que as empresas consideram o ato de inovar como uma forma de
buscar se diferenciar de seus competidores e assim, conforme destacam Barney e Hesterly
(2008), sobreviver no mercado, ndo se tratando de transformar algo, mas sim, de criar novos
modelos e produtos. Sao exemplos desse raciocinio as seguintes mencoes:

A gente foi procurarinovar sendo a empresa ia basicamente morrer. (E1)

A inovacéo hoje é fundamental [...]. Ndo adianta as empresas hoje em dia
negligenciaram ou fingirem que ndo esta acontecendo um movimento enorme
de inovacéo, principalmente a inovacao digital. (E2)

Eu ndo vejo como uma empresa pode garantir sua expansdo em todos o0s
aspectos, [...] sem ter essa atuagcdo buscando préticas inovadoras. (E3)

Nosso foco é promover soluges inovadoras e a empresa entende que isso é
fundamental para atuar nos proximos anos. (E4)

Entéo a gente ndo para de criar, ndo datempo de perder tempo, a gente tem

gue criar, recriar e inovar o tempo inteiro. (E5)
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A medida em que inserimos mais inovacdo no dia a dia da empresa, 0s
colaboradores passardo a desenvolver uma visdao melhor do negoécio,
entender o seu papel na organizagdo. Como consequéncia, irdo
desempenhar melhor suas atividades, entregando maior valor para a
empresa e o mercado. (E6)

A categoria C2 — Proposta de valor inovadoras em modelos de negdcios - revela a
visdo dos entrevistados de que a proposta de valor define a escolha do cliente por certo
produto ou servi¢co. Em todas as entrevistas realizadas notou-se a ideia de facilitar, simplificar
a solucdo oferecida para a necessidade do cliente. O pensamento exposto se alinha a
definicdo de Osterwalder e Pigneur (2011), na qual a proposta de valor de um modelo de
negocio é compreendida como o conjunto de produtos e servicos que promovem a criacéo de
valor para o publico que integra um segmento especifico do mercado.

Para os entrevistados, a proposta de valor € construida por diversos pilares da marca,
identificando-a perante o mercado. E a promessa de um diferencial da empresa, que indica
porque um cliente deveria comprar o seu produto. Ou seja, a concepgéo dos entrevistados
sobre a proposta de valor se refere as evidéncias dos beneficios que os consumidores teréo
ao adquirirem os produtos ou servigos ofertados, conforme ilustram as seguintes afirmagoes:

O que a gente faz é pra tentar facilitar a vida das pessoas, entdo acho que
essa € a nossa grande proposta de valor, ter um modelo super Unico de

negdcios. (E1)

[...] o centro de distribuig&o j& € uma propostade valor. Isso ai em uma obra
da varios dias de vantagem, temos diversas [...] solugcdes em acos planos e

longos que atendem necessidades personalidades. (E2)

Tem que trazer algo que o cliente (sociedade de uma maneira geral) pense
gue a empresa esta trazendo algo de valor. Ou seja, perceba que qualquer
um dos stakeholders se sentem motivados a se relacionarem conosco [...] e
ai a todos saem ganhando. (E3)

O [...] diferencial é uma propostade valor, entdo estou falando que é uma
energia mais barata e € uma energia renovavel, comparado com o que tem
hoje no mercado, uma energia que a pessoa compra e ndo sabe como ela foi
produzida e que tem um mix, uma parte dela que ndo é renovavel. (E4)

Eu sempre analiso o que ofere¢o, 0 que eu estudo. Tudo isso acaba
agregando em uma atividade bem feita, em um software bem feito. Sempre

procuro oferecer as melhores condi¢cfes para o cliente. (E5)
Simplificar a gestao publica por meio datecnologia. (E6)

A categoria C3 - Diferenciacéo para vantagem competitiva —compreende a concepgao
de vantagem competitiva encontrada na literatura como algo que a empresa oferta aos seus
consumidores, que contribui para Ihes gerar valor e obter sua preferéncia diante dos
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concorrentes diretos (PORTER, 1985; BARNEY; HESTERLY, 2008). Em consonancia com
essa interpretacdo, os depoimentos dos entrevistados revelam que a mudanca e a inovagao
geram diversas vantagens competitivas e auxiliam na entrega de um produto considerado
sustentavel e com aspectos que o elevam comparado a concorréncia, conforme pontuam Hitt,
Ireland e Hoskisson (2008) e Sheth et al. (2001). Sdo exemplos disso as seguintes mencodes:

Estamos gerando vantagem competitiva de uma maneira que ndo existe
ninguém que esteja fazendo o que oferecemos, que se proponha a fazer no
Brasil e talvez no mundo. [...] esse modelo que a gente tem de trabalho de

negdcios é Unico. (E1)

Quando vocé oferece um produto que o0 seu concorrente ndo tem, acho que
isso é um diferencial competitivo. [...] vocé pode oferecer um diferencial no
pos-venda, na assisténcia técnica. [...] Tudo isso séo diferenciais competitivos
e sao renovadores em algum momento. (E2)

A gente continuamente esta buscando desenvolver produtos que sejam
inovadores, seja porque eles sdo completamente novos, seja porque [...]
trazem caracteristicas adicionais, como uma resisténcia mecéanica mais
elevada, resisténcia a corrosdo mais diferenciada. (E3)

A nossavenda tem que ser um processo friendly, amigavel, facil pra ele, e ao
mesmo tempo que traga um retorno financeiro, [...] ele tA comprando uma
energia limpa, algumas das empresas estao priorizando cada vez mais isso,
elas podem até divulgar para seus clientes e isso pode se transformar em
valor para o negécio. Tem um apelo cada vez maior pra isso. (E4)

[...] quanto mais personalizado pelo atendimento, maior a chance de vocé ter
resultado, porque o cliente vai estar entendendo e pode até pagar caro por

isso, mas ele sabe que a dor dele sera resolvida. (E5)

Desenhamos cada projeto de acordo com as necessidades do cliente. [...] Na
iniciativa publica, isso ndo é muito praticado por empresas que a atendem.
[...] Essa é a nossa vantagem através de diferenciais que simplificam a
administragao publica. (E6)

A quarta categoria (C4 - Estratégias competitivas e seus resultados) refere-se as
formas pelas quais se impulsionou a inovacdo em processos, produtos ou servicos. Cada
organizacao pesquisada seguiu um caminho especifico rumo a inovacédo, de acordo com as
condi¢cdes especificas de seu negdécio, para desenvolver caracteristicas atrativas e promover
estratégias competitivas no mercado, em sintonia com a proposta de Sheth et al. (2001),
segundo a qual as estratégias que se baseia em inovagdo tendem a aumentar o valor
percebido pelo cliente nas ofertas de produtos e servicos. Nota-se, também a convergéncia
com a visdo de Beulke e Berté (2009) sobre o fato de que a diferenciacdo torna os
compradores menos sensiveis as variagdes ocorridas no preco de um determinado produto
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OU Servico, pois possui caracteristicas unicas que o diferenciam e impossibilitam uma possivel
substituicdo. Essa evidéncia pode ser percebida nas falas a seguir reproduzidas:

Testar varias coisas e varios produtos, “errar ta tudo bem desde que seja
responsavel”, ter um DNA muito forte de tecnologia, ndo ter tanta burocracia
e ndo ser uma empresa tdo engessada. [...] Buscamos fazer com que as
pessoas inovem a todo momento, sonhem grande, tenham metas muito
ambiciosas. As empresas sentem muitos beneficios [...] (E1)

[...] estamos fazendo inovagdes na area de sistemas de visdo computacional,
Tempestivamente, acdes acerca desse cenario da covid, cursos, mostrar que
a gente é sustentavel. [...] HA muita competicdo por preco, [...] mas nés
conseguimos ter um Market Share importante para 0 nosso canal e também
ofato de ter qualidade e diversidade no que a gente oferece aos clientes. (E2)

z

A lista de inovagcbes € muito grande,. A unidade de Pesquisa e
Desenvolvimento esta intensamente envolvida quando se fala em produto,
[...] temos vérios produtos novos e diferenciados ofertados ja no mercado e
varios outros que estdo em andamento. [...] Além dos clientes, toda a
comunidade em geral, as entidades, sempre procuramos responder quando

surge uma oportunidade ou sugestdo de melhoria. (E3)

A inovagado chega nessa forma diferente de negociar energia, acessar esse
consumidorque ndo estava nesse mercado, ele estava no chamado mercado
cativo, vocé esté tirando ele no mercado livre ou esse mercado de geragéo
de energia, entdo eu acho que é um modelo de negdcio diferente. (E4)

[...] se eu forinovar alguma coisa aqui, antes eu penso: Sera que eu estou
desenvolvendo alguém? Como é que estou desenvolvendo essa pessoa? O
gue ela precisa hoje? Entdo eu vou ter varios tipos de inovac8es, e eu tenho
tido varias inovacdes, mas sempre pensando neles. [...] A frase que eu mais
escuto dos meus clientes é: “nossa, eu nao tinha parado para pensar sobre

isso”. Entdo eu consigo mostrar pra eles uma visdo fora da caixa, . (E5)

A empresa investe em inovacfes de processo, principalmente. Recebemos
feedbacks relacionados a essa forma de tratar o cliente. Ao carinho que
demonstramos por cada projeto e o suporte em todo o tempo. (E6)

Consideradas em conjunto, as quatro categorias de analise possibilitam conhecer
exemplos de situacdes que refletem a preocupacédo dos entrevistados com a necessidade e
importancia de considerar a inovagdo como elemento de seus modelos de negdcios que
possibilita diferenciar a proposta de valor em busca de vantagem competitiva.

5. CONSIDERACOES FINAIS

O presente estudo foi efetuado por meio de um processo que partiu da busca pelo
alcance do primeiro objetivo especifico estabelecido para o estudo, ou seja, conhecer,
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encontrar e apresentar exemplos de aplicacdo pratica dos principais conceitos relativos a
inovacdao para a competitividade, inovacdo em modelos de negdcios e proposta de valor para
a vantagem competitiva. Com base na pesquisa bibliografica, identificaram-se conceitos e
exemplos desses fendmenos, o que se complementou posteriormente por meio de entrevistas
com profissionais que atuam em empresas de diferentes setores.

Com a identificac&o de inova¢des adotadas por empresas para diferenciar a proposta
de valor em seus modelos de negdcios, 0 processo conduziu a realizacdo do segundo objetivo
especfifico que se propbs para o trabalho. Conheceu-se também a interpretacdo dos
entrevistados quanto a conquista de vantagens competitivas pela diferenciacdo na proposta
de valor e inovacdo nos modelos de negdcios de suas empresas, 0 que constituiu o terceiro
objetivo especifico que se buscou atingir. Assim sendo, o estudo cumpre seu objetivo geral
por proporcionar o conhecimento de exemplos de adocdo de modelos de negdcios que
inovam e diferenciam a proposta de valor em busca de vantagem competitiva.

A pesquisa proporcionou aprendizado de conceitos e modelos encontrados na
literatura especializada em temas como inovacéo, proposta de valor, estratégia competitiva e
valor percebido, e também de suas aplicagdes praticas no mercado em diferentes empresas.
Além disso, a pesquisa possibilitou o conhecimento de métodos e técnicas de pesquisa,
envolvendo seu planejamento, elaboracdo de instrumento, a experiéncia no processo de
coleta e tratamento de dados. Desse modo, o aprendizado principal foi relativa aos principios
e procedimentos que se adota na pesquisa cientifica.

Destague-se a complexidade desse processo, em decorréncia de diversos aspectos,
desde a escolha do método mais adequado a consecucdo dos objetivos estabelecidos, a
selecdo e acesso aos entrevistados e a propria exiguidade de tempo. As principais
dificuldades surgiram na busca por empresas que, além de possuirem um modelo de negdcio
considerado inovador e diferencial, se interessassem pela proposta da pesquisa e aceitassem
participar das entrevistas. De certa forma, isso exigiu a construcdo de diversas alternativas
para a busca de empresas que se encaixassem no perfil procurado.

Embora se possa considerar alcangados 0s objetivos propostos, reconhece-se que,
como ocorre em qualquer estudo que se realize, ndo ha limite para novas descobertas. Ha,
sim, naturais limitagbes que deixam espaco para sucessivas complementagdes com
informac0des atualizadas e mais abrangentes, especialmente quanto se recorre, COmo Nno
presente trabalho, a dados tipicos de um grupo de empresas relativamente restrito. Assim
sendo, sugere-se o desenvolvimento de novos estudos, visando a ampliagédo do universo de
pesquisa e a busca por novas evidéncias sobre a tematica escolhida
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