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O texto apresenta o relato de um processo de
constru¢do do modelo de negdcios de uma em-
presa em fase inicial de operagdes dedicadas a
oferta de solugdes voltadas a educagdo em marke-
ting digital. A concepgao do modelo pautou-se
pela proposi¢do de uma estrutura de negdcios em
que se buscam integrar recursos tecnoldgicos de
gestao que proporcionam diferenciais de mercado
a custos controlados, de forma a maximizar a
oferta de valor ao mercado. A partir da analise de
oportunidades, elaborou-se o mapeamento dos
clientes estratégicos e a identificagao das condi-
¢bes competitivas. Com base nesses elementos,
foi idealizado um conjunto de estratégias para a
exploragdo de um espago de mercado inovador,
de forma a diferenciar a proposta em relagdo ao
que se observa nos potenciais concorrentes. O ar-
tigo principia com a descri¢do do contexto em
que a agdo foi realizada, apresentando, a seguir, o
diagnostico da situagdo-problema, a intervengao
proposta, os resultados obtidos e, finalizando,
uma analise das principais contribui¢des tecnold-

gicas e sociais consideradas no projeto.

PALAVRAS-CHAVE

Competitividade, Empreendedorismo, Inovagao,

Liberdade Econdmica, Modelo de negdcios

OBJETIVO PRINCIPAL DO
TRABALHO

O relato visa compartilhar o conhecimen-
to adquirido pela experiéncia de constru-
¢80 de um modelo de negdcios dedicado a
oferta de valor pela combinagdo de inova-
¢do com custos reduzidos, de modo a con-
tribuir para o desenvolvimento da tecno-

logia de gestdo.
INTRODUGCAO

O empreendedorismo constitui um ele-
mento essencial na dinimica de renovacio
das caracteristicas do mercado. Esse é um
dos principios considerados pela Escola
Austriaca nos estudos sobre liberdade eco-
ndmica, tais como os de Hayek (1978) e Mi-
ses (2010), em que se considera que agdes
empreendedoras comumente resultam em
negdcios inovadores para o preenchimento
de lacunas de mercado, influenciando o
equilibrio entre demanda e oferta, de modo
a proporcionar o desenvolvimento conti-
nuo das condigdes competitivas.
Empreender envolve capacitagdo para
tirar proveito de oportunidades, mediante a
criagdo de modelos de negdcios em que a

oferta de valor seja efetivamente reconhecida
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pelo mercado, de forma que o publico-alvo
se sinta disposto a pagar pelo beneficio rece-
bido. Quando esse fendmeno é neutralizado
pela a¢do dos concorrentes, a dinamica se
acentua e desafia o empreendedor a buscar
novas lacunas em busca de se diferenciar
para manter vantagens competitivas.

Ainda sob o prisma da liberdade eco-
ndmica, o processo competitivo estimula o
desenvolvimento de novas fontes de recur-
sos, novas utilidades para os recursos dis-
poniveis, novas tecnologias e novas formas
de atender necessidades das pessoas. Ou
seja, o dinamismo do mercado representa
um mecanismo de descoberta de possibili-
dades ainda ndo imaginadas.

Nos anos que marcaram a transicao
entre os séculos XX e XXI, o avanco das co-
municagdes e, em especial, a descoberta do
potencial que a internet proporcionava
para o surgimento de novos negdcios im-
pulsionaram significativamente a econo-
mia em dmbito mundial. Nesse periodo,
diversas empresas conhecidas como “pon-
to-com” surgiram com concepgdes inova-
doras de negdcios que, aparentemente, po-
deriam impactar o mercado movimentando
expressivos montantes de investimento de
capital (EXAME, 2016). Com a prolifera-

¢do de novos negocios notabilizou-se o

termo “startup” e se intensificaram os estu-
dos sobre as condigdes peculiares de gestao
que esse tipo de empreendimento requer.

Para Ries (2012, p. 24) startups se con-
figuram como institui¢cdes projetadas com o
fim de “criar novos produtos e servigos sob
condi¢des de extrema incerteza”. Diante do
peso elevado de incerteza inerente a con-
cepgdo de uma empresa startup, Perin
(2015) enfatiza a importincia da proposi¢io
de um modelo de negécios repetivel e esca-
lavel. Os empreendedores envolvidos em
projetos de startups sao desafiados a desen-
volver um modelo que revele as opcdes es-
tratégicas para a efetiva criagdo de valor, de
modo a proporcionar condigdes que acele-
rem o processo pelo qual o empreendimen-
to emergente atingira escala de negocios
economicamente vidvel para a operagio.

O método para a concep¢do do mo-
delo de negdcios proposto por Osterwal-
der e Pigneur (2011), denominado Busi-
ness Model Canvas (BMC), se disseminou
como referéncia e é aplicado em intimeros
negocios em atividade no mercado. Ele
parte da premissa do beneficio que se ob-
tém ao conceber um novo negdcio a partir
da intui¢do e compreensdo da logica de
criagdo, entrega e captura de valor que

proporcionara.
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Conforme evidenciam Kim e Mau-
borgne (2005), essa concepgdo proporcio-
nara significativa vantagem se levar a cria-
¢do de negdcios completamente novos,
com diferencia¢des fundamentais e custos
inferiores, em vez de competir em condi-
¢oes semelhantes as existentes. A criacdo
de novos e inexplorados espagos de merca-
do tende a aumentar o valor para o cliente
pela oferta de novos beneficios e servigos.
Por outro lado, a associagdo dessa oferta a
custos inferiores tende a alavancar ainda
mais as condi¢oes para a competitividade:
o tradicional dilema de posicionamento de
mercado, residente na escolha de uma op-
¢do entre diferenciacdo ou baixo custo, da
lugar a decisdo de buscar os beneficios da
combinagio de ambos.

Tal contexto nutre a expectativa de
que uma empresa em fase de startup que
conta, em sua origem, com um modelo de
negocios idealizado a partir de uma pro-
posta racional de oferta de valor, nasce
com um potencial de sucesso e de contri-
buigdo social significativamente maior do
que se fosse estabelecida sem qualquer
base de posicionamento competitivo.

Este relato descreve a experiéncia ad-
quirida pelo exercicio de idealizagdo do

modelo de negocios de uma empresa em

fase inicial de operagoes (early stage star-
tup), que atuard com a oferta de solugdes
em educagao em marketing digital. Para a
construgdo do modelo do negocio, bus-
cou-se referéncia em instrumentos dedica-
dos a identificagdo de oportunidades e es-
tabelecimento de estratégias para a criagdo
de valor conhecidos tanto no meio acadé-
mico como no ambiente corporativo, tais
como os propostos por Osterwalder e Pig-
neur (2011), Kim e Mauborgne (2005),
Barney e Hesterly (2011), Ries (2012) e
Perin (2015), dentre outros.

Com o objetivo de oferecer valor que
fosse percebido pelo mercado, efetuou-se
um mapeamento dos clientes estratégicos
e da dindmica competitiva do mercado em
foco. Buscou-se inovar para criar valor,
por meio do preenchimento de um novo
espaco de mercado, ainda nio atendido e,
consequentemente, menos vulneravel a
forgas de concorréncia.

A partir dessas diretrizes, procedeu-
-se a uma andlise do ambiente, buscou-se
identificar os fatores criticos de sucesso do
negocio e, de modo mais especifico, as
competéncias necessarias para melhor
aproveitamento de oportunidades e miti-
gacdo do efeito de ameagas a serem enfren-

tadas. Essa andlise, associada a reflexao
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sobre a inovacio e diferenciagio requeri-
das para cria¢do de valor, fundamentou as
opgoes estratégicas eleitas e descritas no
presente relato.

Como a receita de uma empresa é
proveniente dos negdcios realizados com
seus clientes, a qualidade do relaciona-
mento influencia diretamente o resultado
econdmico. Para ndo perder clientes e au-
mentar sua frequéncia de compras é neces-
sario oferecer produtos e servigos que os
satisfagam, atendimento com qualidade,
reputagdo exemplar quanto a respeito ao
meio ambiente, praticas éticas e responsa-
bilidade social, como elementos que ala-
vancam a valorizacio da empresa pelo
cliente, impulsionando-o a comprar os
produtos da empresa.

Em consonancia com os ideais pro-
postos por expoentes da Escola Austriaca,
como Hayek (1978) e Mises (2010), Porter
e Kramer (2009) destacam os beneficios
proporcionados quando o valor é compar-
tilhado por meio de praticas que fomen-
tam a competitividade de uma companhia
enquanto, simultaneamente, melhoram as
condi¢des econdmicas e sociais da comu-
nidade em que a empresa opera.

A principal contribuigdo de um tra-

balho que proporcione condi¢des para a

criagdo de valor em um negdcio e as bases
para a sistematizacdo da revisdo continua
do modelo de negdcios talvez resida na ca-
pacitagdo para o desenvolvimento da tec-
nologia de gestéo.

Como forma de compartilhar a expe-
riéncia realizada, apresentam-se, na sequén-
cia, uma descri¢do do contexto em que a
acao foi realizada, o diagnostico da situa-
¢do-problema, a intervenc¢do proposta, os
resultados obtidos e, finalizando, uma ana-
lise das principais contribui¢des tecnologi-

cas e sociais consideradas no projeto.
CONTEXTO DA ACAO

A startup que foi objeto das agdes descritas
neste relato ¢ a DMC - Digital Marketing
Cube, empresa que se originou com a pro-
posta de oferecer ao mercado treinamento
e consultoria para estruturacio de ativida-
des de marketing digital em empresas de
qualquer porte ou segmento de mercado.
Constituida em outubro de 2016, a em-
presa passou a condi¢do de incubada a partir
de janeiro de 2017 e teve sua fundagio efetiva
em abril de 2017. Assim sendo, embora ja
concretamente estabelecida, encontra-se em
fase inicial de operagdo. A evolucdo da ideia

original do negdcio ao ponto a que ele chegou
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no presente passou por uma modelagem que
seguiu a concepgdo do modelo sugerido por
Osterwalder e Pigneur (2011).

A concepgio original da DMC partiu
da identificacdo de uma clara oportunida-
de de preencher uma lacuna estratégica
existente no mercado com a oferta de valor
decorrente da prestacdo de servigos dedi-
cados ao planejamento de marketing digi-
tal. Pela observagdo das principais deman-
das de mercado, o modelo foi estruturado

de forma a definir quais atividades devem

Marketing de contetido

ser realizadas para que se possa ofertar o
valor que os clientes esperam receber. Es-
sas atividades envolvem consultoria e trei-
namento em Marketing de Conteudo, Au-
tomagdo em Marketing, SEO, Midias
Sociais, Técnicas de Conversido, Busca
Paga, Display Ads e PR On-line. A configu-
ragdo atende a aproximadamente 65% das
possibilidades de atuagdo que compdem o
mercado atual de marketing digital, con-
forme apurado pela Smart Insights (2017),

apresentado no Grafico 1.

I — 20.3%

Big data 20.2%
Automacdo de marketing 10.3%
Marketing para telefone movel | 9.2°-
Midias Sociais 8.8%
Otimizacdo da taxa de conversdo 5.9%
Internet das Coisas 5.4%
Busca organica (SEQ) 4.1%
Tecnologias vestiveis (wearables) [ 3.4%
Busca paga (links patrocinados) 3.3%
RelagBes Publicas on-line [ 2.7%
Comunidades [ 2.6%
Publicidade on-line (display) [} 1.6%
Parcerias 1.5%
Outros ] 0.9%
0% 5% 10% 15% 20% 25%

GRAFICO 1 - Principais técnicas de marketing digital em 2017
Fonte: Smart Insights (2017).
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A principal oportunidade identifica-
da para a proposi¢do do modelo de nego-
cios da DMC decorre da demanda por ser-
vicos em um mercado emergente de
grandes dimensoes, ainda praticamente
ndo atendido por eventuais concorrentes.

De acordo com as proje¢oes do IAB
Brasil (2016), o investimento em midia
digital no Brasil teve um crescimento de
12%, totalizando R$ 10,4 bilhdes. A pes-
quisa “Cendario do Mobile Commerce”,
realizada pela Criteo (2016), no ultimo
trimestre de 2015, registrou que 19% das
transacdes de comércio eletrénico no
Brasil foram realizadas via smartphones
e tablets naquele periodo - entre os dis-
positivos mdveis, os celulares ocupam a
lideranca disparada, com 81% do total
de compras.

Tal cendrio provocou o questiona-
mento sobre se o investimento em midia
ou marketing estd sendo feito de forma
correta e trazendo os resultados que as em-
presas esperam obter. Identificou-se, as-
sim, a oportunidade de preencher essa la-

cuna de mercado com a criagdo da DMC.

DIAGNOSTICO DA SITUACAO-
-PROBLEMA

Conforme descrito anteriormente, a DMC
surgiu da identificagdo de uma oportuni-
dade de mercado a partir da visdo de um
dos sdcios e fundador da empresa, a época
em que atuava como gestor de um negocio
de e-commerce. Nesse periodo, atuando
em uma empresa do setor grafico, desen-
volveu um método para auxiliar na estru-
turagdo das atividades de Social Media,
E-mail Marketing e Marketing de Busca,
devido aos problemas encontrados na uni-
dade de negocios digital da empresa.

O uso desse método possibilitou me-
lhorar consideravelmente os resultados da
loja virtual, com expressivo aumento do nu-
mero de visitas e da base de usudrios para o
relacionamento por e-mail, com reflexo no
crescimento das vendas no departamento.

Posteriormente, 0 método passou a
ser aplicado em outros segmentos do mer-
cado. No total, quatro empresas de diferen-
tes segmentos aplicaram-no como instru-

mento que conduziu a resultados tdo
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satisfatorios quanto os anteriormente des-
critos. Diante do éxito na solu¢do de um
problema comum as cinco diferentes em-
presas em que se aplicou o instrumento,
decidiu-se transforma-lo em um produto,
disponibilizando-o para comercializagao.
Deu-se inicio, entdo, a um processo de ana-
lise das condigdes em que se daria a entrada
do novo negécio no mercado. Em princi-
pio, a oferta envolveu agdes de treinamen-
to, consultoria e certificagdo como forma
de capacitar os profissionais que compdem

o segmento de clientes visado pelo projeto.

Assim, foram determinadas, como diretri-

zes estratégicas do negdcio, as seguintes:

o Missdo: Capacitar e auxiliar profissio-
nais e empresas na estruturagio do pla-
nejamento de estratégias e do plano de
acdo de marketing digital, ajudando
assim as empresas e profissionais a al-
cangarem seus objetivos de marketing
e vendas.

o Visdo: Ser a empresa lider na capacita-
¢do de profissionais de marketing digi-
tal nas principais capitais brasileiras
por meio do programa de certificagdo
DMC Certified.

o Valores: Transparéncia, ética, compro-
metimento, liderancga, respeito, fazer a

diferenga e qualidade superior nas capa-

citagdes dos profissionais de marketing.

A partir dessas diretrizes, procedeu-se

a uma analise do ambiente, buscou-se iden-
tificar os fatores criticos de sucesso do ne-
gbcio e, de modo mais especifico, as forgas
que seriam necessarias para melhor apro-
veitamento de oportunidades e minimiza-
¢do do efeito de ameacas a serem enfrenta-
das. Essa andlise, associada a reflexdo sobre
a inovagdo e diferenciacio requeridas para
criagdo de valor, é descrita nos topicos sub-

sequentes.

CENARIOS DO AMBIENTE EXTERNO

De acordo com Lemos (2012), existem di-
versos eventos que ocorrem na sociedade e
que as empresas ndo conseguem controlar,
mas que de alguma forma conseguem im-
pactar decisdes estratégicas, resultados e
de uma forma geral afetam até mesmo um
setor como um todo. O Quadro 1 expde
alguns aspectos externos que podem im-
pactar o negocio da DMC. No Quadro 1
apresenta-se um cendrio externo que pode
influenciar a situacio atual e a tendéncia
de acontecimentos e o impacto que essas
tendéncias podem causar. Ou seja, qual a
porcentagem de Oportunidade (O) ou

Risco (R) para a empresa.
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. Impacto
Aspecto Situagdo Atual Tendéncias ° -
Econdémico
Economia instavel. Devido a crise politica ~ Os profissionais entendem que precisam de mais 40%  60%
atual, a economia estd  conhecimento, mas nem todos buscam investir em
instavel. treinamentos nesse momento de crise.
O investimento em Embora o Brasil esteja O crescimento ndo deve ser tio grande, mas o mercado  70%  30%
midia digital no Brasil ~em crise, grande de publicidade on-line tem crescido de acordo com os
teria um crescimento  volume de negocios no tltimos dois anos, mas nem todos os profissionais
de 12% em 2016, mercado digital. sabem gerenciar esses milhoes que estdo sendo
totalizando R$ 10,4 comercializados no mercado.
bilhoes (IAB Brasil).
Social
Crescimento de cursos  Virias instituigdes de  Com varias escolas ou faculdades surgindo, aparecem 50%  50%
universitarios e ensino superior e de mais concorrentes oferecendo treinamento nessa drea de
profissionalizantesna  educagdo continuada  marketing digital, devido 4 demanda reprimida em
area de marketing estdo desenvolvendo busca de mais conhecimento nessa area. Por outro lado,
digital. cursos de formagdo de  nem todas as faculdades hoje capacitam profissionais
profissionais para nas areas de marketing digital e dessa forma os
atuar no mercado estudantes recém-formados podem se tornar clientes.
digital.
Tecnolégico
Crescimento de Empresas investem Cada vez mais os profissionais ficam dependentes de 80%  20%
tecnologias para pesado em solugdes ferramentas, sistemas ou frameworks para desenvolver
automatizagdo de para automatizar o parte do trabalho deles em marketing digital. Dessa
agoes de marketing trabalho de marketing forma, a criagdo de uma ferramenta (Cubo) pode ser
digital. digital nas empresas.  til para os profissionais.
Ensino a distancia. Crescimento da Aumento da comodidade e também da necessidade de ~ 50%  50%
demanda por solugdes mais otimizadas para este novo ambiente de
formacao de aprendizado.
profissionais por meio
da internet.
Politico
Crise politica no Alto nivel de Dificuldade para investir em capacitagio em novas 70%  30%

Brasil.

desemprego no Brasil
sem perspectiva de

futuro.

areas.

QUADRO 1 - Cendrios

Fonte: Elaborado pelos autores.

142



PRATICAS EM CONTABILIDADE E GESTAO

34-154 « ISSN 2319-0485. http://

ISSN 2319-0485

0i.0rg/10.5935/2319-0485/pro s.v5n1p134-154

GUSTAVO COTTA LOUREIRO, ADILSON CALDEIRA, SAMUEL AGUIAR DE CASTRO E SOUZA, CARLOS VICTOR ARCARI

Andlise Swot

Com o objetivo de identificar forgas e fra-
quezas das caracteristicas da estrutura
com a qual o negdcio serd iniciado, em
face das oportunidades e ameagas em rela-
¢do ao mercado, foi estruturada a matriz

Swot apresentada no Quadro 2.

Fatores criticos de sucesso

Os fatores criticos de sucesso sdo recursos

tangiveis ou intangiveis que uma empresa

precisa ter para alcangar o sucesso quando

esta competindo no mercado. Consideram-

-se fatores criticos de sucesso para a DMC:

Desenvolvimento de um plano financeiro.
Defini¢do de KPI para a gestdo dos re-
sultados.

Contratos formalizados com as empre-
sas de parceiras.

Docentes e consultores sempre treinados.

Website da empresa acessivel e navegavel.

FATORES INTERNOS (controldveis)

FATORES EXTERNOS (incontrolaveis)

Forgas

Oportunidades

Dominio do assunto (marketing digital).
Ferramenta propria (Cubo).
Curriculo dos docentes.

Empresa incubada e com possibilidade de ser

Profissionais de marketing em busca de atualizagao.
Profissionais de marketing com dificuldade de planejar
marketing digital.

Empreendedores/empresarios com dificuldade de

acelerada. planejar marketing digital.
o Ferramentas de automagao ja consolidadas no mercado.
Fraquezas Ameagas

Capacidade de conquistar novos clientes.
Canais de entrega.

Execugao da estratégia de Marketing (perda da
credibilidade da ferramenta).

Pouca verba para investir.

Necessidade de adaptagdo aos espagos existentes.

Surgimento de novas ferramentas de automagao com
modulos de planejamento.
Empresas especializadas em treinamentos atuando ha

mais tempo no mercado.

QUADRO 2 - Matriz Swot

Fonte: Elaborado pelos autores.
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Mapeamento das oportunidades
para a criagdo de valor

Com o objetivo de oferecer valor agregado
percebido pelo usudrio e gerar beneficios
de participagdo de mercado, efetuou-se
um mapeamento dos clientes estratégicos
e de quem sdo os concorrentes. Com base
em Kim e Mauborgne (2005), considerou-
-se o beneficio potencial da criagdo de um
novo espago de mercado ainda néo explo-
rado pela concorréncia, sem, contudo,
desconsiderar a necessidade de se operar
com custos reduzidos, de modo a se ofere-
cer valor superior para os compradores.
Essa é a maneira como se empreende um
salto de valor tanto para a empresa quanto
para os compradores.

A pedra angular dessa estratégia é jus-
tamente a inova¢do de valor, que por sua
vez é a busca simultinea por diferenciagdo
e baixo custo. No projeto realizado foram
utilizados alguns instrumentos de analise
propostos por Kim e Mauborgne (2005),

dentre eles a Matriz de Avaliagdo de Valor

e 0 Modelo das Quatro A¢des para a cons-
trucdo da Matriz Eliminar-Reduzir-Ele-
var-Criar. Os objetivos sdo captar a situa-
¢do atual no espago de mercado conhecido
e o que os compradores recebem de qual-
quer das ofertas competitivas existentes no
mercado, evitando, assim, a limitagdo de
tentar imitar ou mesmo superar os con-
correntes, oferecendo apenas um pouco
mais por um valor menor. Isso afeta o po-
sicionamento crescente e a lucratividade
do negocio.

O modelo das quatro agdes propde
que a empresa deve reconstruir os elemen-
tos de valor para o comprador com o obje-
tivo de criar uma nova curva de valor. Para
isso, ela precisa decidir quais atributos de-
vem ser reduzidos com relacdo aos outros
players do mercado, quais atributos serdo
elevados em relagdo ao setor em questio,
quais serdo os atributos eliminados e quais
serdo os atributos criados e nunca antes
oferecidos pelo setor. A Figura 1 apresenta
a imagem do modelo das quatro agdes

para um melhor entendimento.
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Eliminar N ova

Que atributos sdo

considerados curva

indispensaveis pelo

setor devem ser de va Ior

eliminados?

Elevar

Quais atributos devem
ser elevados bem
acima dos padrées
setoriais?

FIGURA 1 — Modelo das quatro agdes
Fonte: Kim e Mauborgne (2005, p. 29).

A partir da analise efetuada segundo
esses critérios, construiu-se a matriz com
as quatro a¢des: Eliminar-Reduzir-Elevar-

-Criar, apresentada no Quadro 3, como

Criar

Quais atributos nunca
oferecidos pelo setor
devem ser criados?

base da estratégia para a cria¢do de valor
adotada para o modelo de negdcios cons-

truido para a DMC.

Eliminar

Elevar

Localizagio fisica para ministrar os treinamentos.

Material de apoio aos treinamentos.
Aliangas estratégicas com espagos de coworking.

Foco dos treinamentos.

Reduzir

Criar

Preco dos treinamentos.

Carga horaria dos treinamentos.

Cubo - Ferramenta em que sera construido o planejamento
de marketing digital.

Programa de certificagdo para profissionais técnicos e
docentes.

QUADRO 3 - Matriz eliminar-reduzir-elevar-criar

Fonte: Elaborado pelos autores.
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INTERVENCAO PROPOSTA

O diagnostico apresentado na secdo ante-
rior constituiu a base que fundamenta as
defini¢des do modelo segundo o qual se
pretende gerar negécios com criagdo de
valor. A partir dessas defini¢oes, estrutu-

rou-se o0 modelo de negdcios da DMC.
O modelo de negécios
Eleito como referéncia para a apresentacio

do modelo de negocios proposto, o Business
Model Canvas, ou Quadro de Modelos de

Negdcios, como é conhecido em portugués,
atualmente ¢ um método aplicado por milha-
res de startups, empresas tradicionais de pe-
queno, médio e grande portes no mundo
todo, além de vir ajudando empreendedores
e equipes de estrategistas a pensarem e aplica-
rem inovagdo em seus modelos de negdcios.

O Quadro 4 possibilita a visdo suma-
rizada da proposta de modelo de negécios
que esta sendo pensada e planejada para a
empresa. Assim, favorece a implementa-
¢do e proporciona condi¢cdes de modifica-
¢des para que se promovam as melhorias

identificadas como necessdrias.

Principais - | Principais Proposigoes Relacionamento ~ Segmentos ’Q
Parceiros Atividades de Valor com os Clientes. \ ;/— de Clientes ﬁ
licac 3o e Validacdo da
- Incubadoras e f\p |ca§ai eer: oA Ajudar na estruturag do _ Empreendedores que
A i dos mais diversos das égies e agles e R possuem
~Endeavor TR b e G de marketing digital das FEEasEEzL e GOlEicEs dificuldades de
- SEBRAE empresas. e APty estiuturarem suas
-AJE (Associacao de — " estratégias e agtes
Jovem Capacitar profissionais na u?u[: fp: ';r;(!:‘:z' D no ambiente digital
Empreendedares) ferramenta para aplicag o F ¥
-FIESP em empresas ou Oferecer uma treinamentos.
P — ferramenta que ajude a Agéncias Digitais,
-Empresas Jr. _estruturaro Departamentos de
- Agencias de MKT IR o | e - Marketing,
Digital Recurpsos e capacitacéo e aplicagdo Canais Censultores e
- Coworkings % como solugdo para as TS & Professores de Mkt
- Universidades, empresas SR Digtal
faculdades e centros Buscadores e Email
universitaros. Consultores capacitados Eventos (MP e Feira do
ra ferramenta. Empreendedor)
Site da Ferramenta
Social Media
Consultores e Universidades
Professores capacitados Coworkings
na femamenta. Buscadores e Email
Eventos (MPl e Feira do
Empreendedor)
Estrutura de Custos Fluxos de Receita
Aluguel de espaco para o
treinamento (Coworking)
e divulgacdo dos .
treinamentos (marketing) Trei s e T = e
& ias.

QUADRO 4 - Quadro do modelo de negédcios da DMC

Fonte: Elaborado pelos autores.
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A légica de criagdo de valor do
modelo de negdcios

Segundo a proposi¢do de Kim e Mauborg-
ne (2005), pode-se conquistar significativa
vantagem por meio da criagao de negdcios
completamente novos que apresentem di-
ferenciagdo fundamental em relagdo a
concorréncia associada a custos inferiores.
A légica do raciocinio considera o efeito
que a criagdo de novos e inexplorados es-
pagos de mercado ocasiona no aumento
do valor ofertado ao cliente, sem que este
tenha que pagar muito mais por isso e pos-
sibilitando maiores margens de lucros de-

correntes da atividade.

ELIMINAR

REDUZIR CRIAR

ELEVAR

Osterwalder e Pigneur (2011) expli-
cam que no Business Model Canvas o lado
direito do quadro esta focado na criacdo
de valor e o lado esquerdo, em custos e in-
fraestrutura. Associando o modelo a l6gi-
ca de inovacdo de valor de Kim e Mau-
borgne (2005) de aumentar valor e reduzir
custos, Osterwalder e Pigneur (2011) pro-
pdem que os elementos que constroem va-
lor e 0s que geram custos devem ser consi-
derados de forma a se obter tal efeito como
condigdo para a otimizagdo da cria¢do de
valor do negdcio. A Figura 2 apresenta essa

integracdo entre ambos os modelos.

FIGURA 2 — Combinando redugao de custos com cria¢do de valor no modelo de negdcios

Fonte: Osterwalder e Pigneur (2011, p. 228).
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Com base nessa proposta e nas inter-
pretagdes das condicdes apresentadas na
se¢do anterior, procurou-se integrar o mo-
delo das quatro a¢des apresentado na Fi-
gura 1 com o Quadro do Modelo de Nego-
cios desenvolvido para a DMC.

Inicialmente, considerou-se mais in-
dicado reduzir significativamente os cus-
tos, substituindo a locagdo de um espago
fisico exclusivo pelo compartilhamento de
ambiente (coworking). Essa decisdo estra-
tégica pode ser visualizada no quadrante
“Eliminar”, na Matriz Eliminar-Reduzir-
-Elevar-Criar (Quadro 3) e também no
Quadro do Modelo de Negdcios (Quadro
4), no bloco “Principais Parceiros”

Além do modelo do Quadro de Mo-
delo de Negdcios, adotou-se como referén-
cia a recomendagdo de Osterwalder, Pig-
neur, Bernarda e Smith (2014), de que a
proposta de valor, com foco no segmento
de clientes a quem se pretende entrega-lo,
deve ser objeto de especial atengdo na con-
cepgdo do negocio. Para esse fim, os auto-
res sugerem que se idealize o Quadro de
Proposi¢do de Valor (Value Proposition
Canvas), composto por duas figuras que

representam esses dois lados: um quadra-

do, em que se define um “Mapa de Valor’, e
um circulo, correspondente a caracteriza-
¢do do “Perfil do Cliente”. O Mapa de Valor
se destina a descrever como se pretende
criar valor para o cliente, enquanto no Per-
fil do Cliente declaram-se quais problemas
desses clientes se propde resolver

De acordo com Osterwalder et al.
(2014), o encaixe ocorre justamente quan-
do um lado (Mapa de Valor) atende ao ou-
tro (Perfil do Cliente). O objetivo principal
da integracdo dos dois aspectos é fazer
com que a empresa atue no mercado com
grandes possibilidades de avangar para um
novo estagio no seu ciclo de vida, tendo
um modelo de negocios em que o cliente
percebe significativa diferenciagdo dos de-
mais competidores atuantes no mercado.

A Figura 3 apresenta o Quadro de
Proposi¢do de Valor idealizado para a
DMC. Observa-se, na ilustragdo, que a
proposta de criagdo de valor inclui, dentre
outros recursos, uma ferramenta propria a
ser usada durante os treinamentos e um
programa de certificagdes para qualificar e
validar o aprendizado, em contrapartida

ao que os clientes almejam.
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Ferrramenta
exclusiva para
planejamento

Exercicios e métodos
de apoio a tomada
de decisdes

Entrega de inovagdo

e efetividade Criadores
de
Ganhos

Capacitagdo e
Treinamento

Produtos
e

Parcerias com
},;Q— consultores e centros

de treinamento

Servigos
Consultoria v

§? Seguranga no

Criagdo e planejamento

entrega de de Marketing

solugdo para o Digital

Mentoria nicho de
clientes

Capacitagao
Ferramenta répida e
testada com planejamento
6timos pronto ao final

Analgésicos do treinamento

resultados

Ss(leo Seguranca e
e conhecimento
Certificagdo para
planejamento
Usufruto de PO de marketing
ferrarndenta digital | Querum "
inovadora panejanento
v de Marketing
- Ganhos Digital mais
Economia de eficiente
tempo de
deslocamento Com Tarefas dos
@ planejamento usudrios
mais eficiente, | (f mammm
uer prestar
Falta de U sgrvi;opmelhor S —
tempo e () —
conhecimento Decepgio na
contratagdo de Com servigo
o outras melhor, quer
Auséncia de empresas aumentar a
ferramenta lucratividade
especifica no David b
mercado o o uvidas sobre
\ tomada de
A decisGes e
caminho a
Dores seguir

FIGURA 3 — Quadro de proposigao de valor (value proposition canvas) da DMC

Fonte: Elaborado pelos autores.

Para as defini¢oes dos elementos que
compdem o quadro, considerou-se a meta-
fora proposta por Osterwalder et al
(2014): o lado direito apresenta o segmen-
to de clientes, as tarefas que eles desejam
executar, suas “dores” e os ganhos que eles

podem conquistar com a proposta de valor

que lhes sera entregue. O lado esquerdo do
quadro descreve as fontes geradoras de ga-
nhos, a lista de produtos e servigos que
cumprirdo o papel de “analgésicos’, de for-
ma a adequar a proposta de valor as neces-

sidades dos clientes.
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RESULTADOS OBTIDOS

O modelo de negdcios idealizado para a
DMC parte da proposta de valor que con-
sidera o impacto positivo de se adotar uma
estrutura interna com custos reduzidos,
concomitantemente com uma oferta de
valor superior ao mercado, por meio de
canais, relacionamento, fonte de receitas e
segmentos de clientes diferenciados.

Na visao de Easterby-Smith, Burgoy-
ne e Araujo (2001), o ritmo de mudangas
observadas no ambiente em que as organi-
zagdes atuam as desafia a buscar praticas
inovadoras de gestao como forma de cons-
truir valor. Uma organizagdo competitiva
é capaz de gerar maior valor econdmico
do que suas concorrentes, obtendo vanta-
gem competitiva.

Para Barney e Hesterly (2011), o valor
econdmico ¢ determinado pela diferenga
entre os beneficios obtidos por um cliente
na compra de produtos ou servigos e o cus-
to econdmico total desses produtos ou ser-
vigos. Portanto, o tamanho da vantagem
competitiva de uma empresa é determina-
do pelo valor econémico adicional que ela
consegue criar em relagdo a seus rivais.

O conceito de valor, contudo, nio se

limita a aspectos tangiveis. Pode-se criar

valor, por exemplo, pela capacidade de de-
senvolver relagdes com parceiros como
clientes, fornecedores, acionistas e outros
stakeholders. A partir dos resultados obti-
dos por meio da gestao de contratos, direi-
tos comerciais, marcas e patentes é possi-
vel conquistar ganhos de valor para a
empresa (LOW; KALAFUT, 2003).

Considerando a influéncia dos custos
no valor que uma operagio gera para a
empresa, pode-se considerar que a quali-
dade do relacionamento pode impactar
diretamente seus resultados econdmicos.
Pesquisas indicam que a conquista de no-
vos clientes custa entre cinco e sete vezes
mais que manter os clientes habituais, de
forma que a fidelizacdo dos clientes e sua
manutencido tende a aumentar os lucros
em decorréncia da reducio das despesas
operacionais (GALBREATH, 2002).

Tal contexto nutre a expectativa de
que uma empresa startup que conta, em
sua origem, com um modelo de negdcios
idealizado a partir de uma proposta racio-
nal de oferta de valor nasce com um poten-
cial de sucesso significativamente maior do
que se fosse estabelecida sem qualquer
base de posicionamento competitivo.

Embora seja cedo para avaliar os re-

sultados econdmicos, é possivel estimar-se
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que os principais resultados da agdo aqui
descrita serdo realizados de forma mais
tangivel 8 medida que o volume de negé-

cios se amplie.

CONTRIBUICAO TECNOLOGICA-
-SOCIAL

Como a receita de uma empresa é prove-
niente dos negdcios realizados com seus
clientes, a qualidade do relacionamento
influencia diretamente o resultado econé-
mico. Para ndo perder clientes e aumentar
sua frequéncia de compras é necessario
oferecer produtos e servigos que os satis-
fagam, atendimento com qualidade, repu-
tacdo exemplar quanto a respeito a0 meio
ambiente, praticas éticas e responsabilida-
de social, como elementos que alavancam
a valoriza¢do da empresa pelo cliente, im-
pulsionando-o a comprar os produtos da
empresa.

Quando a competitividade de um ne-
gbcio conduz, simultaneamente, a resulta-
dos que proporcionam prosperidade a
seus investidores e a criacdo de valor para
seus clientes e demais stakeholders, verifi-
cam-se os beneficios desenvolvimentistas
descritos por Hayek (1978) e Mises (2010),

especialmente no que se refere a oferta de

melhores condi¢des econdmicas e sociais
da comunidade em que a empresa opera.

A consciéncia para a importancia da
integragao de recursos, tecnologia, capaci-
dades, processos e estrutura, para que se
sustente a proposta de valor para o cliente
e demais stakeholders, tende a ser benéfica
ndo apenas a empresa, mas também a so-
ciedade como um todo. O valor gerado
por um negocio inclui contribuigdo para a
prosperidade economica e social da nagdo
em que ele se efetua.

Espera-se que o relato aqui apresenta-
do contribua como exemplo para a concep-
¢do de outros negdcios com caracteristicas
semelhantes, proporcionando-lhes condi-
¢Oes favoraveis ao desenvolvimento pela
criagdo de valor considerada. O trabalho
foi dedicado ao desenvolvimento de condi-
¢des para a criagdo de valor em um neg6-
cio, determinando bases para a construcéo
de um modelo de negdécios inovador e
competitivo, de modo a contribuir para a
ampliacdo do conhecimento aplicado a tec-
nologia de gestao.

A consciéncia para a importancia da
integracgdo de recursos, tecnologia, capaci-
dades, processos e estrutura, para que se
sustente a proposta de valor para o cliente e

demais stakeholders, tende a ser benéfica
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ndo apenas a empresa, mas também a so-
ciedade como um todo. Afinal, o valor ge-
rado por um negécio contribui para a pros-
peridade econdmica e social da nagdo em
que ele ocorre (PORTER; KRAMER, 2009).

Espera-se, enfim, que este relato con-
tribua para a reflexdo e adog¢do da metodo-
logia descrita em ocasides futuras, por em-
presas com caracteristicas semelhantes,
proporcionando-lhes condigoes favoraveis

ao desenvolvimento de seus negdcios.

RATIONALIZING THE VALUE
OFFER BY COMBINING
INNOVATION WITH REDUCED
COSTS IN AN ENTREPRENEURIAL
BUSINESS MODEL

This paper reports the design of the business
model applied to a company in the initial stage of
operations, which will act with the offer of solu-
tions in education in digital marketing. The busi-
ness model construction was based on instru-
ments dedicated to the creation of perceived value
by the market. From the analysis of opportunities,
the strategic clients were mapped, and the com-
petitive conditions were identified. Based on
these elements, a set of strategies for the explora-

tion of an innovative market space was devised, to

differentiate the proposal from what is observed
in potential competitors. The article begins with
the description of the context in which the action
was carried out, and follows with the diagnosis of
the problem situation, proposal for intervention
action, reached results and, finally, an analysis of
the main technological and social contributions

considered in the project.
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