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Resumo: A proposta de valor (PVL) de um produto é entendida como o beneficio que ele
propicia ao consumidor, em termos objetivos e subjetivos. A luz da teoria econdmica do
consumidor, a PVL representaria a utilidade que o produto carrega. O consumidor, ao perceber
o valor disponivel, se dispbe a adquirir o produto. Nesse contexto, € importante que a empresa
utilize a PVL nas negocia¢fes. Diante disso, 0 objetivo deste artigo é avaliar o conhecimento
empresarial sobre a Proposta de Valor de um produto e sua aplicacdo na negociagdo no
mercado. Existe consenso na literatura a respeito da leitura da proposta de valor em termos de
beneficios aos clientes e a estendem aos vendedores sob o ponto de vista de contribui¢do para
os resultados das empresas. Para avaliar o conhecimento e uso da PVL, foram entrevistados 65
executivos de diferentes ramos de negocio e portes empresariais. A pesquisa de campo
observou que a maioria dos entrevistados ndo tinha nogé&o conceitual ou aplicada sobre a PVL
dos produtos que negociava. Decorrente disso, concentrava sua atuacdo em mercado apenas em
estratégias de preco e de quantidade para o cliente, relacionadas ao produto, e ndo incluia a
divulgacdo do beneficio para o consumidor nas negociagoes.

Palavras-chave: proposta de valor, beneficio ao consumidor, preco justo, negociacéo.

The Value Proposal as a Negotiation Element: Importance, Application and Evidence of
Field

Abstract: The value proposition (PVL) of a product is understood as the benefit it provides to
the consumer, in objective and subjective terms. In light of consumer economic theory, PVL
would represent the usefulness of the product. The consumer, when realizing the available
value, is ready to purchase the product. In this context, it is important that the company use the
PVL in the negotiations. Therefore, the objective of this article is to evaluate the business
knowledge about the Value Proposition of a product and its application in the market
negotiation. The authors consulted agreed to read the value proposition in terms of benefits to
customers and extend it to sellers from the point of view of contributing to the companies'
results. To evaluate the knowledge and use of PVL, 65 executives from different business lines
and business segments were interviewed. Field research found that most respondents had no
conceptual or applied notion of the PVL of the products they were trading. As a result, it
concentrated its market performance on product-related pricing and quantity strategies only and
did not include disclosure of the consumer benefit in the negotiations.

Key words: value proposition, consumer benefit, fair price, negotiation.
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A Proposta de Valor como Elemento de Negociagdo: Importéancia, Aplicacdo e
Evidéncias de Campo

1. Introducéo

A proposta de valor (PVL) é um aspecto fundamental na definicdo do potencial de
negocio de um produto e esta relacionada a percepc¢édo do consumidor sobre os beneficios que
um bem ou servigo pode lhe proporcionar. Ela declara como o uso do produto pode resolver os
problemas ou melhorar a vida dos consumidores e torna-lo cliente de uma empresa no mercado.
De modo geral, pode ser percebida como o ponto originador dos comportamentos dos
consumidores, clientes e vendedores no mercado e que leva ao proprio negocio.

A partir da PVL, se define o preco justo pelo qual o produto deveria ser negociado entre
vendedor e comprador. Percebe-se, assim, que valor e pre¢co mantém estreita correspondéncia,
sendo que o primeiro indica e justifica o segundo. Quando h& descompasso entre ambos, 0s
precos se tornam caros ou baratos e promovem injustica econémica para 0 comprador ou para
o0 vendedor, respectivamente.

Em vérias areas do conhecimento a PVL é defendida como elemento significativo no
relacionamento entre a empresa e o cliente. Nas ciéncias econémicas, faz-se uma analogia com
0 conceito da utilidade de um produto, principal argumento da formagdo do comportamento
dos consumidores e, depois das empresas e mercados. No marketing, assemelha-se a proposta
Unica de valor, que sinaliza o caminho para o planejamento estratégico da empresa e a
comunicacdo com o mercado. Na contabilidade, representa parte do ativo qualitativo da
empresa. No direito, 0 objetivo principal dos contratos entre compradores e vendedores. Nas
financas, o motriz das operacfes de pagamentos e recebimentos. De maneira geral, porque
representa beneficios as partes negociantes.

Na medida em que a globalizacdo e a comunicacdo eletrbnica possibilitam aos
consumidores acesso a mercados relevantes maiores, as empresas estabelecidas e nascentes,
especialmente as startups, tém procurado identificar a PVL para se posicionar no mercado.
Diante disso, ela se torna o guia do planejamento estratégico e um elemento de midia junto aos
clientes. Considerando esses aspectos, a PVL ¢é interpretada como um ativo qualitativo que a
empresa pode desenvolver. A despeito disso, a literatura sobre o assunto é fragmentada e
relativamente superficial, carecendo de discussdo mais aprofundada.

1.1.  Problema e justificativa

Com base nos argumentos apresentados, levanta-se a questao norteadora desta pesquisa:
a PVL é conhecida pelos executivos e utilizada como elemento de negociacao entre as empresas
e seus clientes?

A despeito da importancia da PVL na definicdo e conducdo de um negdcio, as empresas
concentram-se na entrega do produto sem avaliar a amplitude dos beneficios que o uso
proporciona ao consumidor/cliente. Ndo € a toa que, vez em quando, as empresas Sao
surpreendidas pela perda de contato com o publico-alvo e pela queda abrupta nas vendas. 1sso
seria resultado do efeito direto do desconhecimento da PVL do produto sobre a percep¢édo da
sua utilidade pelo consumidor, gerando queda na demanda. Esse comportamento, por sua vez,
afetaria o equilibrio de mercado, gerando excedentes de oferta, custos extraordinarios e
resultados inadequados, conforme pressupde a teoria econdmica. Diante dessa possibilidade,
justifica-se a intencéo deste artigo em verificar o conhecimento e o uso da PVL pelas empresas
na justificacdo dos pregos e negociacao no mercado.
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1.2. Objetivos

Geral
Avaliar o conhecimento e a utilizacdo da PVL do produto, pelos executivos e equipes
de vendas das empresas, como elemento de negociacdo com os clientes.

Especificos

(a) Verificar se os executivos conhecem o0s aspectos conceituais relacionados a Proposta
de Valor;

(b) Identificar se os executivos e suas equipes de vendas utilizam a Proposta de Valor
dos produtos nas negociagdes com os clientes; e,

(c) Observar se as equipes de vendas utilizam a Proposta de Valor para justificar o prego
do produto, junto aos clientes e facilitar a decisdo do comprador.

1.3.  Estruturado artigo

Apds esta introducdo, o artigo apresenta os aspectos conceituais relacionados a Proposta
de Valor de um produto, sua relagdo com o preco do produto no mercado e aplicagdo na
negociacdo com os clientes. Na sequéncia, apresentam-se exemplos de empresas que utilizam
a PVL de forma significativa em seus negocios. Em seguida, demonstram-se 0s principais
resultados das entrevistas realizadas com 65 executivos e empregados de empresas de varias
atividades econémicas. Finalmente, seguem as consideragdes e as referéncias bibliograficas que
suportaram a elaboracdo da pesquisa.

2. Referencial teérico

O referencial tedrico que orientou 0 cumprimento do objetivo geral baseou-se em duas
abordagens: a relacdo entre valor e beneficio, representado pela utilidade, na teoria econémica
do consumidor, assinalado por Mankiw (2001) e a relacdo entre valor e comportamento do
consumidor, considerando atributos, consequéncias e valores pessoais, proposto por Gutman
(1982), no Modelo A-C-V. Essas abordagens possibilitaram a interpretacdo da importancia,
conceitual e aplicada, da Proposta de Valor do produto, na relagdo da empresa com o cliente.
Nesse contexto, a PVL seria uma proxi do beneficio do produto que mobilizaria a avaliacéo e
a decisdo do comprador. Numa analise conceitual essa escolha estaria associada ao ponto de
interseccdo entre a curva de indiferenca refletindo a utilidade e a restricdo orgcamentéria do
individuo, conforme demonstra a Figura 1. Nesse contexto, a intersecao representaria a escolha
Otima e seria favorecida pelo conhecimento da Proposta de Valor do produto. Assim, o seu
conhecimento contribuiria para a decisdo do consumidor. A consciéncia disso por parte dos
ofertantes seria um argumento poderoso para o fechamento das vendas empresariais.
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Figura 1. Mapa de indiferenca e escolha 6tima do individuo
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Fonte: Mankiw (2001).

Vale lembrar que Mankiw (2001) aponta a utilidade como fator principal na
interpretacdo do consumidor sobre a oportunidade do produto e a utilidade marginal
decrescente como resultado do consumo adicionado.

Admitindo-se que a PVL pode ser interpretada como um proxi da utilidade de um
produto, considera-se que 0s executivos deveriam conhecé-la e utilizar nas negociacgdes, de
modo a manter a atracéo dos clientes sobre ele.

3. Metodologia

Inicialmente, foi realizada pesquisa bibliogréafica para identificar elementos conceituais
e aplicados sobre a PVL, discutidos por diferentes autores, com a finalidade de subsidiar a
analise do tema.

Em seguida, realizou-se levantamento de campo, por meio da realizagéo de entrevistas
estruturadas junto a 65 executivos de empresas de diferentes ramos de negocio e porte
econdmico.

A metodologia utilizada na pesquisa teve por objetivo permitir o teste da hipotese de
que os executivos desconheciam a PVL do principal produto vendido pela empresa e, por
conseguinte, ndo a utilizavam na negociagdo com os clientes. Diante disso, elaborou-se um
guestionario de natureza qualitativa e o tratamento dos dados apoiou-se em andlise descritiva,
uma vez que dados sobre o impacto nos resultados comerciais da utilizagdo ou ndo da PVL néo
estavam disponiveis.

Nesse contexto, as variaveis de interesse para a consecucao da pesquisa e que orientaram
a formulacdo das questdes foram as seguintes:

1) Conhecimento dos aspectos conceituais relacionados a PVL;

2) Conhecimento da PVL do principal produto da empresa;

3) Definicdo da PVL pela empresa;

4) Conhecimento da PVL do produto pela equipe comercial;

5) Préatica do preco justo em relacdo a PVL do produto;

6) Informacéo da PVVL do produto ao cliente, pela equipe comercial.
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4. Valor e Proposta de Valor

Rust et al. (2001), definem o termo estrutura de valor como sendo o que o cliente
entende, naquele momento, como valioso para iniciar e manter um relacionamento com uma
organizacdo. Esse relacionamento leal e duradouro propicia um gerenciamento eficaz,
incrementando o valor do cliente, no decorrer da sua vida Util de consumo. Nessa perspectiva,
o foco da empresa ndo € somente nos negdcios atuais com seu cliente, mas nos futuros, em
busca de um retorno financeiro e relacionamento consistentes e constantes no longo prazo.

O objetivo da empresa, do ponto de vista da sociedade, ¢é a criacdo de valor (PIES et al.,
2010) ou uma parte de fazer negécios (FREEMAN et al., 2004). As empresas que tém maior
sensibilidade as necessidades dos clientes sdo aquelas que focam o resultado, a partir da énfase
estratégica em marketing e criacdo de valor (BROWER; MAHAJAN, 2013).

Quando uma empresa entrega ao cliente um valor superior, consegue conquistar sua
preferéncia, aumentar sua participacdo no mercado, sua lucratividade e sua vantagem
competitiva. Além disso, consegue diminuir o custo de aquisicdo de novos clientes e da
prestacdo de servicos. Isso faz com que seja de extrema importancia saber o que os clientes
percebem como valioso podendo, assim, ir além da aquisicdo e retencdo do cliente, tendo em
vista 0 incremento das relagdes negociais e a mensuracdo do seu retorno financeiro atual e
futuro (REICHHELD, 1996).

Por esses argumentos, fica patente que o valor é peca-chave na decisdo do comprador,
ja que lhe significa contribuicdo ao bem-estar. Ou seja, a proposta de valor representa o
beneficio que ele absorvera ao consumir o produto e pode ser apropriada como a utilidade que
ele é capaz de entregar para o usuario (MANKIW, 2001). Isso é que, na verdade, 0 motiva a
entrar e a retornar a negociacao, sempre que lhe for necessario ou oportuno.

Sob a otica do vendedor, por sua vez, a clara definicdo da proposta de valor de um
produto € elemento fundamental para a decisdo, planejamento e desenvolvimento do negdcio.
Seu conhecimento contribui para a positivacdo dos seus resultados de negdcio. Ikeda e Veludo-
de-Oliveira (2005) assinalam que o valor desejado pelo cliente resulta da composicdo entre
atributos e suas consequéncias. Nesse contexto, a ligacao entre eles é feita pela estrutura de
cadeias meio-fins, proposta por Gutman (1982), citado pelos autores. Essa estrutura fornece
base teGrica para a interligacdo entre os valores percebidos pelos consumidores e seus
comportamentos.

Uma observacéo de lkeda e Veludo-de-Oliveira (2005) é que o conhecimento que uma
empresa detém sobre o valor, na perspectiva de seus clientes, permite que ela realize: analise
de mercado e segmentacdo; posicionamento de produtos e marcas; planejamento e
desenvolvimento de produtos e marcas; e, estratégia de comunicagdo. Na analise de mercado e
segmentacdo, o valor surge como uma possibilidade de segmentacdo de mercado facilitando a
identificacdo de grupos de clientes com comportamentos comuns. No posicionamento de
produtos e marcas, o0 valor que os consumidores atribuem aos produtos € elemento de avaliacao
da marca. Por sua vez, no planejamento e desenvolvimento de produtos e marcas o valor serve
para o posicionamento de mercado. Finalmente, na estratégia de comunicacéo, o valor permite
desenhar ou reforcar as formas de contato com os clientes, a partir dos significados encontrados
para atributos, consequéncias e valores pessoais nas cadeias meios-fim.

Segundo Almeida e Gilioli (2017) o valor de um produto é significado por meio da
atuacdo de trés aspectos basicos: qualidade, quantidade e oportunidade, sendo esta ultima
formada pela combinagdo entre espago (local) e tempo (momento) do atendimento. Essa
combinacéo vale tanto para quem procura, quanto para quem oferece o produto no mercado.

A qualidade € o elemento central do valor e em proposta pode ser interpretada como a
dimensao técnica do atendimento proporcionado pelo produto, ou seja, aquilo que, em esséncia,
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ele se propde entregar. Definida, sera defendida pelas partes e permanecerd constante em
padrdo, monitorada e controlada pelos interessados, comprador e vendedor. O comprador, pelo
uso no seu contexto; o produtor/vendedor pelos controles internos dos materiais e dos
processos. E a garantidora da continuidade dos relacionamentos.

Por sua vez, a dimensdo quantidade complementa o atendimento por meio da
suficiéncia. Ela se apoia no principio de que ha uma quantidade adequada que promove a
saciedade do comprador e, por isso, ndo pode faltar e nem sobrar, para qualquer uma das partes
interessadas. Ao té-la disponivel, o comprador se sente seguro e se interessa pela negociagao.
O vendedor, por seu turno, planeja o processo produtivo e a razdo de producdo, estoque e
distribuicdo do produto no mercado relevante.

A oportunidade do atendimento, em seu turno, é a dimensao que completa o atendimento
comercial, de modo estratégico, em espago e tempo. A melhor oportunidade é aquela que
combina espaco e tempos incomuns de negdcio. Com isso, torna-se interessante aos atores de
mercado pela possibilidade de relacionamento em situacdes extraordinérias.

A medida que se apresenta, a oportunidade permite que ambos, comprador e vendedor,
ajustem suas posicdes e estabelecam as estratégias de negociacdo. Quando aumenta, provoca a
sensacdo de aumento do valor para o comprador e, por consequéncia eleva sua aceitacdo em
pagar preco mais alto pelo produto negociado. Este ¢ o efeito “conveniéncia”. Exemplo disso,
sdo as proprias lojas de conveniéncia que ao oferecerem produtos comuns, em local e momento
incomuns, sentem-se confortaveis em praticar precos maiores do que 0s normalmente
praticados no mercado. Isso se da pela percepgdo de que os clientes, interpretam a conveniéncia
como um incremento de valor e se dispdem a pagar precos mais elevados.

Pensamento semelhante associa-se a outros servicos, tais como a venda e/ou a entrega
direta em domicilio, praticada por varias empresas. Conscientes disso, os lojistas desenvolvem
as conveniéncias e aumentam 0s pre¢os, sem a perda das vendas desejadas.

Na secdo seguinte, relaciona-se a proposta de valor e o preco de um produto, praticado
no mercado.

5. Proposta de Valor (PVL) e preco

A PVL significa beneficio potencial acumulado em um produto disponibilizado no
mercado, elemento essencial para a negociacdo. Entretanto, o juizo de valor sobre ela é
qualitativo, reflete condicdo subjetiva e pode dificultar as tratativas entre as partes. Diante disso,
é necessario traduzi-la em um elemento objetivo, quantitativo, sobre o qual ndo haja duvida; no
caso, 0 preco. Dessa forma a PVL reflete um preco que, em juizo, é justo e adequado a ela.
Dessa forma, os negociadores podem melhorar suas estratégias.

Em se tratando de estratégias, Porter (2000) aponta que para ser mais rentavel que 0s
competidores uma empresa tem somente duas alternativas: ter precos mais altos que o da
concorréncia, ter custos mais baixos que as rivais e entregar um produto de qualidade e valor
compativeis. Trata-se de uma questdo matematica simples, mas ao mesmo tempo € algo que
muitas empresas ndo refletem e ndo aplicam. Afirma ainda que para se gerar no cliente
predisposicdo a aceitar um maior prego é necessario garantir um valor que o justifique.

Discussdes sobre o valor também s&o relacionadas a marca. De acordo com Aaker
(2007, p.98), uma proposta de valor é compreendida como a afirmacdo dos beneficios
oferecidos pela marca ao cliente e que lhe proporcionam valor e “deve conduzir a um
relacionamento marca-cliente e impulsionar as decisoes de compra”.

Esta é uma afirmacao dos beneficios que se oferece pela marca e que proporcionam
valor ao cliente. Destaca ainda que sdo trés esses beneficios: funcional, emocional e de auto
expressao. O funcional envolve os beneficios diretos recebidos pelo uso do produto, tais como
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a melhoria no desempenho, a reducao de custos e/ou de riscos e a acessibilidade. O emocional
concentra os beneficios gerados pela sensagdo do uso tais como o design e a novidade do
produto. E os de auto expressdo estdo associados a personalizacdo e ao status que o0 uso do
produto/marca proporciona. Esses aspectos serdo especificados mais adiante neste artigo.

Scharf (2010), ao discutir praticas de marketing, afirma que quando a proposicdo de
valor ao consumidor é conseguida, conecta a mensagem da empresa ao consumidor, tragando
um relacionamento marca-comprador. Porém, como o valor proposto também pode se tornar
indiferenciado entre as concorrentes, as organizagdes buscam formatos alternativos aos
beneficios funcionais e emocionais para a constru¢do da sua comunicacao do valor.

O conceito de proposta de valor tem sido aplicado por inimeras empresas como o nivel
de conexdo entre as expectativas do comprador e as ofertas do fornecedor (BITITCI et al.,
2004). Para Narver e Slater (1990) a orientacdo para o mercado visa identificar dentre vérias
alternativas a mais efetiva na criacdo de valor superior ao da concorréncia e sustentavel para
que a organizagéo obtenha sucesso e permeie um bom relacionamento com seus clientes ativos
e futuros.

Carrasco et al. (2014) e Gabry (2016) assinalam que a proposta de valor descreve a
forma como uma empresa se diferencia dos seus concorrentes e é a razdo pela qual os clientes
compram de uma certa empresa, € ndo da outra, uma vez que criam valor para tal segmento de
consumidor.

Rosa et al. (2015) salientam que entender o cliente, as “dores” que carrega e os
beneficios que deseja sdo fundamentais. Segundo ele, “dores sdo riscos, obstaculos,
sentimentos e atividades desagradaveis pelas quais o cliente passa para alcancar seu objetivo”.
Diante disso, 0 primeiro passo na constru¢do de um modelo de negdcios é responder a essas
demandas com uma proposta de valor que se encaixe no perfil dos clientes. Porém, é importante
notar que o perfil de clientes s6 ficara completo se os beneficios esperados por eles também
forem atendidos, pois lhes sdo essenciais. Tomados esses cuidados, Rosa et al. (2015) afirmam
que 0 sucesso € o resultado de uma proposta de valor bem construida.

Castelo (2017) recomenda entender o que o cliente faz com aquilo que se serve aele, o
que ele espera obter ao adquirir 0 produto ou servico e 0 uso que faz do que adquire das
empresas. Na sequéncia, € momento de construir as solu¢des ou, em outras palavras, a Proposta
de Valor.

Almeida e Gilioli (2017) observam que os clientes, ao buscar valor, analisam o0s
beneficios e ao atendimento recebido em termos de qualidade, quantidade e oportunidade e
avaliam o grau de satisfacdo potencial, pressupondo o preco desejado. Os vendedores, por seu
lado, produzem valor combinando produto e atendimento. Nesse contexto, analisam capitais,
insumos e processos técnicos, com reflexos em custos operacionais. Em seguida, adicionam as
exigéncias de margem de contribuigdo dos capitais estruturais e definem o preco necessario a
sobrevivéncia do seu negdcio.

Segundo os autores, assim que as posi¢Oes individuais de comprador e vendedor se
estabelecem, inicia-se a negociacdo. Nesse momento, motivados pela PVL, comprador e
vendedor posicionam expectativas, estratégias e poderes de barganha. Assim, a negociacao
ocorre até que o preco final seja encaminhado. Em tese, esse preco € justo para ambas as partes,
diante das condicGes que o mercado possibilita. A justica estd na equivaléncia valor e preco
negociado, gerando satisfacdo tanto para o comprador, quanto para o vendedor. A Figura 2
representa esse processo de negociacao.
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Figura 2. Relacéo valor-preco, sob a Gtica da negocia¢do no mercado.
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Fonte: Almeida e Gilioli (2017).

Dependendo do poder de barganha de cada negociante, afirmam Almeida e Gilioli
(2017) o prego final pode ser justo, caro ou barato. Justo, quando for equivalente ao valor
entregue; caro, quando for superior ao valor entregue; e, barato, quando for inferior a ele. Ao
ser justo, o preco distribui adequadamente os resultados da negociagcdo. Quando caro, torna-se
injusto ao comprador gue paga mais do que recebe em beneficio. Ao ser barato, é injusto com
0 vendedor, que recebe menos do que necessita para a cobertura dos custos operacionais e
margem de contribuicao.

Fica claro que as empresas, nesse contexto, precisam investir fortemente em gestdo do
conhecimento e em inovacdo para identificar e antecipar, por meio dos produtos a serem
entregues, as necessidades e desejos dos clientes (ALMEIDA et al.., 2016).

Conforme Andreasi (2014) existem 4 diretrizes para definir uma PVL:
excepcionalidade, unicidade, exceléncia e desejabilidade. A excepcionalidade diz respeito a
originalidade da proposta. A unicidade se refere ao diferencial que a proposta carrega.
Exceléncia esta associada & manutencdo do interesse do beneficiério pelo produto por um longo
tempo. Finalmente, a desejabilidade reflete o quanto o cliente pode desejar o produto devido a
PVL. Em resumo, o autor assinala que € preciso avaliar se a proposta de valor é Unica e baseada
no comportamento, expectativas e necessidades dos consumidores.

Antoni et al. (2013) assinalam que o estabelecimento da proposta de valor depende,
prioritariamente, da defini¢cdo do posicionamento estratégico da empresa. Por sua vez, cabe ao
posicionamento estratégico direcionar as decisdes pertinentes ao composto mercadologico
(produto, preco, distribuicdo e comunicagdo) com efeitos sobre a marca.

Na sequéncia, sdo apresentadas algumas aplicacdes da PVL pelas empresas.

6. Aplicacéo da PVL

Empresas que identificam adequadamente sua PVL costumam se sobressair nos
mercados. Internamente, ajustam melhor seus processos e planos de desdobramento de
portfélio, programando esforgos e custos; externamente, identificam melhor seu pablico-alvo e
potencial de vendas e de receita. Em consequéncia, transitam com mais seguranga econdémico-
financeira nos negdécios. Essa pauta é principal no momento de empreender, especialmente na
fase de prospeccdo dos negdcios e dos mercados e, depois, nas demais etapas de
desenvolvimento do empreendimento (ANDRE NETO et al.., 2013).
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Como exemplos de empresas globais que trabalham sua PVL podem ser citadas a Apple,
a Amazon, a Netflix, a Airbnb e, mais recentemente, a UBER. Entre as brasileiras, pode-se
elencar Ambev, Submarino, Americanas, Casas Bahia e Polishop.

A PVL também é argumento basico e principal para as startups, empreendimentos que,
na sua maioria sao relacionados a tecnologia da informacéo e que nascem e se desenvolvem
sob elevadas condigdes de incerteza e risco. Diante disso, séo obrigadas a definir inicialmente
e, de maneira clara, sua PVL para depois alcancar o Produto Minimo Viavel (MVP, em inglés).
De posse dele, promovem a validacdo junto ao publico-alvo e, em caso positivo de aceitacéo,
caminham para o produto final e, finalmente, para 0 mercado. Nesse contexto, os exemplos sdo
inimeros, mas algumas podem ser assinaladas, tais como Wasy, Nubank, PagSeguro, Booking,
Medsafe, Runtastic, Vivino, etc. Essas startups, ao projetarem suas Propostas de Valor, foram
bem recebidas pelo publico-alvo e acabaram se tornando empreendimentos muito valorizados.

No desenvolvimento de novas propostas ou de analise de negocios, a PVL é o
componente a partir do qual o modelo de negécio € desenvolvido. Exemplo disso é a sua
posicdo principal no Canvas do Modelo Negocio. A partir dela, o Canvas distribui 0s
relacionamentos com fornecedores e clientes, com reflexos em custos e receitas. A Figura 3
apresenta a estrutura do Canvas do Modelo de Negdcio, com énfase para a PVL ao centro,
representando “O que” sera produzido e entregue. Esse esquema procura facilitar ao
empreendedor a organizacdo do neg6cio, mas exige que ele tenha consciéncia dos beneficios
que o produto pode levar ao consumidor, por meio da PVL.

Figura 3. Canvas do Modelo de Negdcio

| PARCERIAS PRNCPAS | | ATIVIDADES PRINCIPAS |

e i

ESTRUTURA DE CUSTOS FONTES DE RECEIMA

> )

Fonte: SEBRAE (2017)

Fernandes (2012) afirma que a proposta de valor deve deixar claro os beneficios que 0s
consumidores terdo ao utilizar a marca do produto/empresa. Nesse contexto, o autor identifica:
beneficios funcionais, beneficios emocionais e beneficios de auto expressdo. Beneficios
funcionais sdo os beneficios tangiveis de um produto ou marca; sdo a resposta da pergunta "O
que a marca é?". Esses beneficios devem ser explorados nas comunicagdes da marca, pois Sao
considerados os primarios ao utilizar o produto e estdo vinculados a solidez da identidade da
marca ou da empresa. Beneficios emocionais sdo 0s bons sentimentos que 0s consumidores
alcancam ao utilizar ou comprar um produto ou marca. Beneficios de auto expressdo estao
ligados ao sentimento pessoal do consumidor ao utilizar a marca, ou a como a marca faz com
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que ele se sinta e se reflita no seu ambiente pessoal (FERNANDES, 2012). Na préxima secao
séo apresentados alguns exemplos de Proposta de Valor, identificadas na literatura.

6.1. Exemplos de PVL aplicadas pelas empresas

Segundo Fernandes (2014) a proposta de valor ndo deve se apegar apenas a
funcionalidades e caracteristicas do produto ou servigo, mas a solucdo que ela entrega para o
cliente, ajudando-o a resolver problemas, sanar desejos e atender necessidades. Nesse contexto,
0 autor relaciona 11 tipos de propostas de valor aplicadas por empresas conhecidas, sintetizadas
a sequir:
1. Novidade => satisfaz um conjunto de necessidades que os clientes ignoravam ter diante
da falta de ofertas parecidas. Ex.: Apple, com o lancamento do IPOD nos anos 2000, com o
slogan “Experiéncia musical diferenciada”;
2. Desempenho => melhora o desempenho de produtos e servicos. Ex.: Sony, com o PS4,
um consoles de games de alta performance (“Console de alto desempenho”);
3. Personalizacdo => atende a necessidades especificas dos clientes. Ex.: Starbuks com a
personalizagdo dos cafés (“Sabores personalizados para amantes de café”);
4. Realizagdo => executa servicos ou atividades especificas para os clientes. EX.:
Escritérios de consultoria juridica, financeira, contabil, marketing e outros (“Oferecer o
caminho das pedras”);

5. Design => melhora a experiéncia do usuario com objetos e pessoas ao seu redor. Ex.:
Apple com o Iphone (“O mundo ao toque dos seus dedos”).
6. Marca ou status => satisfaz os clientes pelo simples ato de poder usar e exibir. Ex.:

Produtos de grifes como carros de luxo e esportivos, relégios, oculos, bolsas, roupas, etc.
(“Poder e emogdo™);

7. Preco => oferece precos baixos aos clientes que enfatizam esse fator na negociagéo.
Porém, vale lembrar que propostas assim podem trazer sérias implicacdes para o modelo de
negdcios da empresa. Ex.: A Tata Motors com o0 Nano (“Automovel acessivel a populagdo™);
8. Reducao de custo => dedicada aos clientes que enfatizam a reducéo de custos nas suas
atividades e operacdes diarias. E considerada uma forma muito significativa de geracéo de
valor. Ex.: O Skype, por meio de uma plataforma online gratuita de comunicacéao (‘“Fale com o
mundo de graga pela internet”);

9. Reducéo de risco => oferece reducdo de riscos aos clientes na posse de bens materiais
ou em transagOes financeiras. Ex.: Visa ou Mastercard, com os cartdes de credito (“Compre
com seguranga”);

10.  Acessibilidade => possibilita 0 acesso de clientes que, por diversos motivos, estejam
impossibilitados de participar dos mercados. Ex.: A Gol, ao oferecer voos & populagéo brasileira
de baixa renda (“Voos baratos ¢ acessiveis”);

11.  Conveniéncia/ usabilidade => promove facilidade e/ou conveniéncia aos clientes no
uso de bens e servicos. Ex.: 0 Bom Negdcio, que permite a negociacdo de produtos, imoveis,
carros e objetos, de forma répida, facil e conveniente (“Facilidade e Encontrabilidade”).

Em seguida, séo apresentados os resultados das entrevistas sobre PVL, realizadas com
executivos brasileiros.

7. Resultados de campo: conhecimento e aplicacdo da PVL

A partir dos argumentos expostos, optou-se por avaliar empiricamente o grau de
conhecimento, de aplicacéao e de contribuicdo da PVL para os negdcios das empresas. Para isso,
foram realizadas pesquisas com 65 executivos e empregados de empresas de diversos
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segmentos econdmicos e de varias regides do Brasil, representando empresas distintas.

Para obter os resultados, foi desenvolvido um questionario com 6 perguntas sobre o
tema. O questionario foi aplicado ap6s seminario sobre aspectos da Proposta de Valor. O
objetivo do seminario foi esclarecer os participantes sobre o assunto e permitir que pudessem
emitir respostas baseadas nos aspectos conceituais.

As questdes levantadas junto aos entrevistados foram as seguintes:

1) Conhecia os aspectos conceituais relacionados a PVL? (S)/(N)

2) Conhece a PVL do principal produto da empresa? (S)/(N)

3) Dentre as elencadas, qual a PVL do produto?

4) A empresa define, claramente, a PVL do produto? (S)/(N)

5) A equipe comercial conhece a PVL do produto? (S)/(N)

6) A empresa pratica pre¢o justo em relacdo a PVL do produto? (S)/(N)

7) A equipe comercial informa corretamente a PVL do produto ao cliente? (S)/(N)

Quando a resposta foi negativa, perguntou-se 0 motivo ou a opinido do pesquisado que
justificasse a posicao.

Na pesquisa, foram realizadas 65 entrevistas com executivos e empregados de empresas
de diferentes setores de atividade econémica. Como se pode observar na Tabela 1, em conjunto,
os entrevistados representavam 25 diferentes atividades empresariais, entre agronegdcio,
industria, comércio e servicos, de modo geral. A atividade de intermediacdo financeira foi a
que apresentou 0 maior nimero de representantes (8), seguido pela de advocacia (5) e de
servigos contabeis (5). Em nimero menor apareceram o comércio de bens, a industria mecéanica
e a tecnologia de informacdo, com 4 representantes cada. As demais atividades se fizeram
representar em nimero menor. A Tabela 1 apresenta a distribuicdo completa das atividades
econdmicas empresariais representadas pelos entrevistados.

Tabela 1. Entrevistados, segundo a atividade econémica da empresa.

Item Atividade Econdmica Nl]me_ro de ltem Atividade Econdmica da Numgro de
da Empresa Entrevistados Empresa Entrevistados
1 Advocacia 5 14 Industria Quimica 1
2 Agronegdcio 2 15 | Intermediacdo Financeira 8
3 Alimentacéo 2 16 Logistica e Transporte 2
4 Arquitetura 2 17 Medicina Veterinaria 1
5 Comércio de Bens 4 18 Metrologia 1
6 Comunicacéo 2 19 Odontologia 2
7 Condicionamento Fisico 1 20 | Perfumaria e Cosméticos 2
8 Engenharia Civil 2 21 Servicos Publicos 3
9 Servigos Educacionais 3 22 Servicos Contabeis 5
10 Aut:)nrggf)?lliztica 2 23 Servigos de Beleza 1
11 Indstria de Bens de 2 24 Servicos de Saude 3
Consumo
12 IndUstria Farmacéutica 1 25 Tecnolog|a~ de 4
Informacdo
13 Industria Mecénica 4
Total de Entrevistados 65

Fonte: Dados da pesquisa.

No que respeita as questdes apresentadas aos 65 entrevistados, as respostas emitidas séo
apresentadas e analisadas a seguir. De maneira geral, considerando a importancia da PVL como
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elemento central da negociacdo, os resultados obtidos nas entrevistas foram preocupantes. A

Tabela 2 demonstra os resultados.

Tabela 2. Distribuicdo dos resultados das entrevistas sobre Proposta de Valor, realizadas com
65 executivos de diferentes empresas brasileiras.

Item Entrevistados Declaracdes
Conhecimento conceitual 65 52 desconhecem 13 conhecem
Conhecimento aplicado ao produto 13 11 conhecem 2 desconhecem
Definicdo pela empresa 13 8 definem 5 ndo definem
Conhecimento pela equipe de vendas 13 7 desconhecem 6 conhecem
Consideracdo sobre o preco 13 8 justos 5 injustos
Informacdo ao cliente 6 4 informam 2 ndo informam

Fonte: Dados da pesquisa

A primeira questdo, sobre o0 conhecimento dos aspectos conceituais relacionados a PVL,
revela que somente 13 entrevistados conheciam algo sobre ela. Os demais 52 entrevistados
declararam desconhecer totalmente esse elemento fundamental para o negocio. O
desconhecimento, segundo esses entrevistados, devia-se a falta de abordagem sobre o aspecto,
durante sua formac&o técnica. Quando 80% dos entrevistados da amostra total declaram que
ndo tém conhecimento conceitual sobre a PVL e sua contribuicdo para os negdcios da empresa
é um forte indicativo de que ndo a utilizam, estrategicamente, na negociacdo. Nesse contexto,
operam apenas no nivel tatico e operacional com foco no produto, preocupando-se apenas com
resultados de curto prazo.

Contudo, como o interesse da pesquisa é avaliar a aplicacdo da PVL pelas empresas, se
faz adequado considerar as informacdes relativas apenas aos 13 individuos que declararam ter
conhecimento conceitual sobre ela. Diante desse posicionamento, na segunda questdo, observa-
se que 11 entrevistados declararam ter conhecimento conceitual sobre PVL e, também,
conhecer a PVL do principal produto da empresa. Os 2 restantes alegaram gque ndo a entendem
como elemento importante no negdcio e concentram-se apenas na producao e comercializacao
do produto.

Dada a declaragdo de conhecimento da PVL do produto pelos 11 entrevistados que
responderam afirmativamente, foi-lhes solicitado identifica-las. Para que as respostas nao
derivassem demasiadamente, utilizou-se como guia as PVL referenciadas por Fernandes
(2014), discutidas na secdo anterior. A Tabela 3 revela aquelas identificadas pelos 11
entrevistados. Nesse caso, ndo foi realizado juizo de valor sobre as declaracbes dos
entrevistados.

Tabela 3. Proposta de Valor do principal produto da empresa, segundo os 11 entrevistados
que declararam conhecé-la.

Atividade Empresarial PVL Entrevistados
Advocacia Reducdo de Custo, Reducdo de Risco 2
Alimentacédo Personalizacdo 1
Comunicacdo Acessibilidade 2
Intermediacdo Financeira Realizacdo, Reducdo de Custo 3
Servigos Educacionais Acessibilidade 1
Tecnologia Informacéo Desempenho, Performance 2

Total 11

Fonte: Dados da pesquisa.

127



@ RG&S Revista Gestao & Sustentabilidade Z UNIVERSIDADE
Grupo de Estudos em Operagoes e Sustentabilidade

FRONTEIRA SUL

Por sua vez, pelos resultados da quarta questdo relacionada a definicdo da PVL dos
produtos, somente 8 entrevistados assinalaram que a empresa apontava, claramente, a do
principal do produto negociado no mercado. Os demais assinalaram como motivo o
desconhecimento sobre a natureza e a importancia da PVL pela gestdo da empresa. E
interessante notar que alguns entrevistados salientaram conhecer a PVL do produto, a despeito
da empresa nao ter definicdo clara sobre ela.

Na quinta questao, 6 daqueles que conheciam algo sobre PVL observaram que a equipe
comercial também a conhecia. Os demais, alegaram que a equipe nao recebia treinamento nesse
sentido e, por isso, desconhecia a importancia da PVL na atuacdo comercial. Ndo houve
declaracdo do impacto disso sobre os resultados comerciais da empresa.

Na questdo 6, relacionada aos precos praticados pelas empresas, 8 consideraram
praticarem precos justos em relacdo a PVL, assinalando que os beneficios entregues
sustentavam a pratica no mercado. Aqueles que alegaram serem injustos os precos, afirmaram
que isso se devia a falta de entendimento sobre os beneficios inseridos nos produtos pela gestao
da empresa e/ou pela pratica dos concorrentes no mercado.

Finalmente, a questdo 7 revela que, dos 6 entrevistados que declararam conhecimento
da PVL pela equipe comercial da empresa, 4 assinalaram que ela era informada aos clientes e
utilizada como elemento de negociacdo. A falta de informacéo aos clientes, declarada pelos
outros 2 entrevistados se devia a auséncia de treinamento e orientacdo por parte da gestdo da
empresa. Além disso, sob 0 pressuposto tedrico, na auséncia dessa informacao, o consumidor
teria maior dificuldade em realizar a escolha 6tima da relacdo entre a utilidade do produto e sua
restricdo orcamentaria, no mapa de indiferenca.

Dos resultados das entrevistas pode se depreender que ainda ha muita desinformacéo
sobre a importancia da Proposta de Valor no exercicio da boa negociacdo e na consecucéo dos
resultados das empresas. Nesse contexto, perde-se a oportunidade que o conhecimento da
utilidade do produto oferece de aumentar a qualidade da negociacdo entre comprador e
vendedor, a um preco justo. Essa evidéncia da suporte para as consideracdes finais do artigo,
emitidas a seguir.

8. Consideracoes finais

Os argumentos identificados na literatura e as reflexdes sobre o assunto levam,
inevitavelmente, a constatacdo de que a proposta de valor (PVL) é elemento fundamental na
definicdo e planejamento dos negocios de uma empresa. O que reflete a PVL para o cliente é o
atendimento representado pelas dimensdes da qualidade e quantidade do produto e da
oportunidade do negécio. Definido o atendimento, a proposta serd defendida por ambas as
partes, comprador e vendedor. Ela deve ser excepcional, Unica, excelente e desejavel.

Dada a importancia da PVL para os negdcios, as empresas desenvolvem estruturas no
seu entorno, organizando a relacdo com fornecedores, clientes e com o caixa. Nesse contexto,
utilizam o Canvas do Modelo Neg6cio para avaliar a oportunidade dos negdcios existentes e
potenciais. Para as startups, ela é essencial!

As empresas que enfatizam a PVL entendem que ela expressa, a0 mesmo tempo,
elementos objetivos relacionados aos aspectos funcionais do produto e subjetivos relacionados
aos aspectos emocionais dos clientes. Diante disso, estabelecem mensagens com o objetivo de
divulgar a proposta de valor, de modo a interessar e atrair os clientes. As que o fazem com
eficiéncia, ganham importancia, escala e resultados globais. Isso permite que os consumidores
definam a melhor combinacdo entre o beneficio potencial disponivel no produto e sua
capacidade de pagamento por ela.
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A despeito disso, 0s resultados da pesquisa de campo demonstraram que 0
conhecimento e a aplicacdo desse elemento central na negociagdo com os clientes ainda séo
baixo e precario. A maioria dos entrevistados declarou sequer conhecer os termos conceituais
relacionados a PVL. Por consequéncia, as negocia¢cdes em mercado concentram-se apenas em
taticas operacionais voltadas para resultados de curto prazo. N&o considerar a PVL do produto
na visdo estratégica compromete a longevidade dos negdcios, os resultados de médio e longo
das empresas e pde em risco o retorno dos capitais investidos. Além disso, prejudica o
comprador no seu posicionamento durante a negociagao.

Assim, percebe-se que apesar dos argumentos favoraveis a aplicacdo da PVL, ainda ha
muito a se entender e discutir sobre sua contribuicdo para o negdcio. O desafio é compreender
0 desdobramento dos seus beneficios, seja em termos de satisfacdo do comprador, seja dos
resultados técnicos, econémicos e financeiros do produtor/vendedor. Para isso é necessario
conscientizar as equipes empresariais em todos os niveis (estratégico, tatico e operacional)
sobre as vantagens da PVL e aplicar na relacdo com os clientes. Pelos resultados, h& ainda um
longo caminho a percorrer.
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