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    SINOPSE




    Este livro se baseia na minha pesquisa de doutorado1, que buscou entender como empreendedores elaboram a Proposta de Valor de negócios cujos objetivos são melhorar o desempenho ambiental de seus clientes por meio de inovações tecnológicas, as chamadas cleantechs. Eu apresento um resumo da metodologia de pesquisa no Apêndice A.




    O ponto de partida do livro é o reconhecimento de que a criação de um novo negócio tem como objetivo, invariavelmente, a criação de valor — ainda que a parcela de apropriação de valor pelos diferentes stakeholders possa variar consideravelmente, seja por decisão deliberada do empreendedor, seja pelas condições do mercado em que o novo negócio se insere.




    O estudo das dinâmicas de criação e apropriação de valor por novas empresas tem recebido grande atenção tanto no campo Estratégia, do Empreendedorismo e do Marketing. Isso porque a atuação estratégica do empreendedor deve estar em buscar maximizar a criação de valor de seu novo negócio pelo aumento da disposição a pagar dos clientes, que está atrelado à expectativa dos clientes sobre como a Proposta de Valor da empresa satisfará suas necessidades.




    Para atingir o objetivo da pesquisa que embasa este livro, foram analisadas experiências de empresas brasileiras que oferecem produtos e serviços baseados em tecnologias limpas (cleantechs), por meio de entrevistas semiestruturadas com empreendedores proprietários de startups de cleantech. A pesquisa resultou em sete proposições teóricas, que foram organizadas de forma esquemática em um modelo teórico que explica como os fundadores de cleantechs constroem suas propostas de valor.




    O resultado da pesquisa, refletido neste livro, traz como contribuição teórica um modelo empírico da elaboração de propostas de valor no desenho dos modelos de negócio de startups de cleantech e, do ponto de vista prático, poderá apoiar empreendedores no desenho de seus modelos de negócio, na medida em que torna claro o processo de elaboração e aplicação de propostas de valor por startups. Espero que este livro instigue a reflexão por parte de fundadores de startups, reforçando a importância da ponderação sobre a Motivação para a criação do negócio e trazendo elementos realistas para a gestão de expectativas na fase de criação do negócio.
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    PONTO DE PARTIDA: O QUE SIGNIFICA CRIAR VALOR COM PROPÓSITO?




    Um dos debates mais antigos entre executivos e pesquisadores no campo de Administração é sobre o propósito das empresas. Já em 1930, no que ficou conhecido como o Grande Debate2, havia uma discussão pública entre o professor Adolph Berle de Columbia, que defendia que as corporações deveriam apenas maximizar o retorno aos seus acionistas, e o professor Merrick Dodd de Harvard, que defendia que as corporações tinham um papel mais amplo em relação à sociedade.




    Esses debates seguiram desde então, levando ao desenvolvimento de teorias como, de um lado, a teoria da Primazia do Acionista3, e, de outro lado, a teoria moderna dos Stakeholders4. Entretanto, se há um ponto de convergência entre os dois lados desse debate é que o objetivo de toda empresa é criar valor5, ainda que haja discordância entre os lados da discussão de como esse valor deve ser apropriado entre os diferentes agentes de mercado.




    Por conta desse ponto de convergência, o tema da criação de valor tem sido foco de atenção há muito tempo por estudiosos da área de Estratégia, que propuseram a seguinte definição fundamental: o valor criado em uma transação é a diferença entre a disposição a pagar do cliente e o custo de oportunidade do fornecedor6. A partir daí, pôde-se diferenciar o processo de criação de valor do processo de apropriação (ou captura) do valor pelos stakeholders da firma (acionistas, clientes, fornecedores, etc.).




    Assim, como ilustrado na Figura 1, a divisão do valor entre o fornecedor e a empresa é definido pelo poder de barganha entre eles na definição do custo da matéria-prima e, paralelamente, a definição da divisão do valor entre a firma e o comprador será resultante do poder de barganha entre a empresa e seus clientes no estabelecimento do preço de venda6.




    Figura 1 – Modelo teórico para determinação de criação e apropriação de valor com três stakeholders6.
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    Como visto acima, a base de análise de tradicional sobre criação e apropriação de valor está no trinômio Fornecedor-Empresa-Cliente6, entretanto as pesquisas em administração têm avançado no sentido de introduzir a ideia de ecossistemas como locus de criação e apropriação de valor7, e o conceito de criação de valor passa a ser visto como um processo de cocriação de valor8–11. Nesse sentido, o modelo teórico acabou sendo expandido para considerar múltiplos stakeholders no processo de cocriação e apropriação e valor12, como ilustrado na Figura 2.




    Figura 2 – Modelo teórico para determinação de criação e apropriação de valor com múltiplos stakeholders12.
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    Dessa forma, independentemente se o empreendedor tem como propósito maximizar o valor apropriado para si ou maximizar o compartilhamento do valor cocriado, uma vez que a criação de valor é condição precedente para a distribuição de riqueza entre stakeholders, o primeiro foco de atenção do empreendedor deve estar na maximização da cocriação de valor5. E, considerando-se que a criação de valor é a diferença entre custo de oportunidade e disposição a pagar, dado que o custo de oportunidade é variável externa à firma, a atuação estratégica para maximizar a cocriação de valor está em buscar expandir a disposição a pagar pelos clientes. Mas como fazer isso?




    1.1. O papel central da proposta de valor




    Para começar a responder à pergunta de como os empreendedores podem tentar aumentar a disposição a pagar pelos clientes, é importante entender o fenômeno da percepção de valor. Segundo a teoria da lógica dominante de serviço no marketing, o valor de uma transação é determinado de maneira exclusiva e fenomenológica pelo cliente, e à empresa cabe apenas tentar criar condições para que esse cliente participe da cocriação de valor por meio da oferta de uma proposta de valor. Ou seja, o empreendedor deve tentar maximizar a expectativa dos seus clientes sobre como a proposta de valor da empresa satisfará suas necessidades13.




    Nesse sentido, há evidências empíricas tanto da importância da comunicação persuasiva do valor superior da oferta inovadora para o sucesso de novos negócios14, como de que a liderança em mercados competitivos só é possível com uma oferta de proposta de valor superior aos clientes15.




    Embora soe como algo recente, o conceito de proposta de valor existe há algumas décadas e se originou do trabalho da consultoria estratégica internacional McKinsey & Co.16. Originalmente, definiu-se proposta de valor como “uma declaração clara e simples dos benefícios, tangíveis e intangíveis, que a empresa fornecerá, juntamente com o preço aproximado que cobrará de cada cliente”. Aliás, é notável como o tema da proposta de valor vem atraindo crescente atenção de acadêmicos e executivos, com um crescente número de publicações acadêmicas17 e livros gerenciais tratando do assunto.




    1.2. A proposta de valor deste livro




    Apesar do grande número de artigos e livros sobre temas correlatos a esta publicação, a maioria deles se insere em um contexto de aplicação em empresas estruturadas e com processos bem estabelecidos, ou pressupõem que um empreendedor será capaz de obter as informações mais relevantes para o desenho de seu modelo de negócio por meio de entrevistas e pesquisas de mercado, além de assumir que o valor a ser criado junto aos clientes é perfeitamente mensurável de antemão.




    Entretanto, essa não é a realidade das startups, que operam em um ambiente tomado por incertezas e escassez de recursos14,18. Por isso, o objetivo deste livro é descrever como empreendedores elaboram a Proposta de Valor de suas empresas. Como população de análise, foram estudadas empresas brasileiras de tecnologia centradas na inovação para melhora do desempenho ambiental, englobando tecnologias como reciclagem, energia renovável, transporte verde, construções verdes, reaproveitamento de água, entre outros, as chamadas cleantechs19. Esses negócios surgem da combinação (i) da identificação pelo empreendedor da oportunidade de negócio criada por uma necessidade de mercado, (ii) da sua capacidade de desenvolvimento e exploração de tecnologia e (iii) do desenho de um modelo de negócio que capitalize a relação entre ambos20,21.




    A escolha do mercado de cleantechs como objeto de análise se justifica por quatro fatores. Em primeiro lugar, o crescimento do mercado de consumo consciente é uma tendência global evidente, com clientes demandando práticas sustentáveis das empresas das quais adquirem bens e serviços22–25. Embora a intuição possa sugerir que tais preocupações seja realidade apenas para empresas em países desenvolvidos, no Brasil 67% dos empreendedores já declaram adotar práticas sustentáveis motivados pela preservação ambiental, e apenas 20% motivados pela redução de custos26. Logo, trata-se de um mercado com grande potencial de crescimento, globalmente e no Brasil.




    Como segundo fator que justifica a escolha desse segmento de empresas como objeto de pesquisa está o fato de que as cleantechs brasileiras têm tido dificuldade na criação de valor: embora 91% dos empreendedores acreditem que a sustentabilidade gera oportunidades de novos negócios26, 46% das startups de cleantechs declaram como um de seus principais desafios a comunicação de suas propostas de valor27. São empresas que estão abdicando de valor ao basear suas ofertas ao mercado com base em propostas de valor “pobres”, majoritariamente no apelo de redução de custos28,29, o que as leva a entrar em guerras de preço com concorrentes diretos e indiretos.




    Como terceiro fator, está a “universalidade” do desafio, ou seja, a realidade das cleantechs brasileiras não é materialmente diferente da observada em outros mercados: estudos de casos de mercados internacionais, como Alemanha30, Austrália31 e Estados Unidos32, também identificaram barreiras para capturar valor com tecnologias limpas e concluíram que o sucesso da comercialização dessas tecnologias passa pela efetiva comunicação das suas propostas de valor. Além disso, uma proposta de valor que mistura apelos intrínsecos, como sustentabilidade, com apelos extrínsecos, como redução de custo, resulta na destruição de valor da tecnologia ao reduzir tanto sua rentabilidade quanto sua atratividade33.




    Ainda, em comparação com outros segmentos, os empreendimentos sustentáveis têm um desafio adicional em relação à criação de valor social e apropriação de valor privado34. Apesar disso, a questão de como modelos de negócio podem suportar empreendedores sustentáveis e suas inovações na criação de valor tem recebido pouca atenção35, existindo assim uma oportunidade de pesquisa para entender como empreendedores sustentáveis estruturam seus modelos de negócio para endereçar a complexidade da conciliar objetivos sociais, ambientais e econômicos36.




    Como quarto fator, o fato de o autor ser proprietário de uma startup de energia solar e com participação ativa na Associação Brasileira de Energia Solar Fotovoltaica (ABSOLAR) lhe confere acesso facilitado a empreendedores que atuam no mercado de cleantechs, além de permitir a introdução de elementos autoetnográficos na pesquisa para aproveitar a riqueza de conhecimento exclusivo do gestor-pesquisador com vasta e profunda vivência na área de estudo, facilitando o acesso a fenômenos complexos e sinuosos37.




    O trabalho que baseia este livro seguiu uma filosofia construtivista e adotou uma abordagem metodológica de teoria fundamentada (grounded theory)38, com a coleta de dados por meio de entrevistas semiestruturadas com empreendedores proprietários de startups de cleantechs. A seguinte pergunta de pesquisa norteou o estudo: Como os empreendedores elaboram a Proposta de Valor de suas cleantechs?




    Este livro está organizado da seguinte forma: no capítulo 2, apresento alguns conceitos teóricos que ajudam a sustentar as proposições resultantes da pesquisa e as lacunas teóricas que justificaram a condução da pesquisa; no capítulo 3, apresento as empresas que participaram da pesquisa e suas respectivas propostas de valor; no capítulo 4, mostro como a motivação e o conhecimento prévio dos empreendedores influenciaram a elaboração das propostas de valor das suas empresas; no capítulo 5, exploro o processo de desenho exploratório da proposta de valor das startups e como isso afeta e é afetado pela motivação dos empreendedores; no capítulo 6 eu junto todas as peças e apresento o modelo teórico da elaboração de proposta de valor em cleantechs, juntamente com algumas reflexões importantes; e concluo no capítulo 7 com algumas palavras finais sobre o trabalho.
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    UM PASSO ATRÁS, DOIS PASSOS PARA FRENTE: O QUE JÁ SE ESTUDOU E O QUE FALTA ENTENDER SOBRE O ASSUNTO?




    Embora muita gente tente simplificar as dinâmicas que envolvem o mundo do empreendedorismo, a verdade é que o processo de criação de um novo negócio é mais complexo, multifacetado e iterativo do que simples modelos possam prescrever39. Um dos fatores que tornam o campo do empreendedorismo tão complexo é o fato de que no centro da criação de um novo negócio inovador está uma figura humana, o empreendedor, carregado de habilidades, crenças, capacidades cognitivas, criatividade e persistência.
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