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INOVACAO E ESTRATEGIA NO MODELO DE NEGOCIO DA TESLA MOTORS:
UM ENSAIO TEORICO

JULIO ROSA DIAS, JULIODIAS90@GMAIL.COM, PUC-SP

Resumo:

Este artigo tem como objetivo, por meio de um ensaio tedrico, estudar como ocorre a estratégia
de modelo de negdcio na Tesla Motors. Baseado na ideia de que esta empresa se vale de uma
estratégia de inovagdo para atuar no mercado, primeiramente ¢ apresentado uma
contextualizagdo sobre a empresa e o cenario em que a mesma atua. E apresentado o material
tedrico pertinente e necessario para compreender o assunto, sdo apresentados os conceitos de:
Modelo de Negocio bem como a evolugdo e diferentes conceitos adotados para o assunto,
Inovagdo e as maneiras como uma companhia pode aplicar este conceito em seu produto/servi¢o
ou em seu processo produtivo para adquirir uma vantagem competitiva no mercado e o conceito
de Estratégia, buscando teorizar as atividades que uma empresa apresenta na pratica. Além
disso, ¢ apresentado objetivamente como esses conceitos conversam com as praticas de
mercado e o modelo de negécio adotado pela Tesla Motors e qual a fundamentagao tedrica para
determinadas agdes da organizagdo. Por fim, sdo levantadas discussdes sobre o ambiente
interno e externo da organizacao e apontadas conclusdes sobre o assunto.

Palavras-chave: estratégia, inovacao, modelo de negocio.
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INTRODUCAO

O setor de transporte contribuiu significativamente para o aumento das emissdes de CO2 em
todo o mundo. As empresas automotrizes dependem fortemente das tecnologias de
combustiveis fosseis. Devido as restrigdes ambientais impostas pelos governos e ao proximo
esgotamento das reservas de petroleo, os fabricantes de automoveis buscam implementar novas
tecnologias ambientalmente amigaveis em seus produtos.

Atualmente, o problema mais desafiador relacionado ao desenvolvimento futuro dos veiculos
elétricos (VEs) € o carregamento da bateria. A infraestrutura de rede elétrica existente nao
facilita o carregamento rapido da bateria VE. Consequentemente, a quantidade significativa de
tempo (aproximadamente 6h) necessaria para o carregamento completo de uma bateria VE ¢
uma desvantagem importante que deve ser superada nos préximos anos.

A Tesla Motors ¢ uma empresa do setor automobilistico fundada em 2003 na cidade de Sao
Carlos, na California (Estados Unidos) por um grupo de engenheiros do Vale do Silicio que
buscavam desenvolver veiculos elétricos (VEs). O trio de engenheiros: Elon Musk (fundador
do PayPal e atual CEO da Tesla Motors), Martin Eberhard e Marc Tarpenning iniciaram na
industria automotiva sem qualquer experiéncia sobre este mercado. A companhia ¢ famosa por
seus carros de luxos e por apostar no segmento de carros elétricos, até entdo pouco explorado
pelas concorrentes.

Desde o antincio do desenvolvimento do carro modelo Roadster em 2006, a empresa sempre
teve grande atencdo da midia. E n3o apenas por seus produtos, mas por seus resultados
financeiros também. Em 2016 a empresa ja adentrou no ranking das marcas automotivas de
maior valor, com valor da marca estimado em 4,436 bilhoes de dolares. Em abril de 2017
tornou-se a fabricantes de automoveis norte-americana mais valiosa, superando a General
Motors (GM), obtendo um valor financeiro de US$51,56 bilhdes de dodlares, sendo que no ano
de 2016 a Tesla produziu 84 mil automdveis contra os 10 milhdes de carros produzidos pela
GM no mesmo periodo.

Desde a sua fundagao a estratégia da empresa e seus objetivos sempre foram muito claros. Em
2006, foi perguntado para o CEO Elon Musk sobre a estratégia da empresa: “O ponto de partida
¢ um carro esportivo de alto desempenho, mas a visao de longo prazo € construir carros de todos
os tipos, incluindo veiculos familiares de baixo custo”. Na pratica, a estratégia da empresa
consistiu em introduzir um produto de nicho, o modelo Roadster, um conversivel de dois
lugares, e depois passar para segmentos de veiculos mais acessiveis, € assim aumentar o volume
de vendas.

MODELO DE NEGOCIO

Nao existe uma defini¢do para “modelo de negocio” que seja amplamente aceita. Seu conceito
jé foi expresso de diferentes maneiras por diferentes autores em publicagdes de grande
relevancia para o contexto académico. Na tabela 1, € possivel analisar algumas das defini¢cdes
de modelo de negdbcio ja utilizadas.
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Definicoes de Modelos de Negocios Selecionados - Tabela 1

Autor(s), ano

Definiciao

Timmers, 1998

Amit & Zott, 2001
Zott & Amitt, 2010

Chebrough & Rosenbloom, 2002

Magretta, 2002

Morris et al ., 2005

O modelo de négocios ¢ a arquitetura do fluxo de produtos,
servigos ¢ informacdes, incluindo a descrigdo dos atores do
negocio e suas regras; uma descri¢do de potenciais beneficios
para os varios atores do negdcio; uma descricdo das fontes de
receitas

o modelo de negocio retrata contetido, estrutura e governanga
de transagdes projetadas de modo a criar valor através da
exploracdo de oportunidades de negdcios (2001). Com base
no fato de que as transagdes se conectam as atividades, os
autores também desenvolveram essa definicdo para conceituar
o modelo de negdcios de uma empresa como um sistema de
atividades interdependentes que transcende a empresa focal e
abrange seus limites (2010)

o modelo de negbcios ¢ a logica heuristica que conecta o
potencial técnico com a realizagdo do valor econdmico

Os modelos de negdcios sdo historias que explicam como as
empresas funcionam. Um bom modelo de negdcios responde
perguntas da época de Peter Drucker: Quem é o cliente? E o
que o cliente valoriza? também responde a questdo
fundamental que cada gerente deve se perguntar: como
ganhamos dinheiro nesse negdcio?

Um modelo de negdcios € uma representagdo concisa de
como um conjunto de variaveis de decisdo inter-relacionadas
nas areas de estratégia de risco, arquitetura ¢ economia sdo
direcionadas para criar vantagem competitiva sustentavel em
mercados definidos. Possui seis componentes fundamentais:
proposta de valor, cliente, processos/competéncias internas,
posicionamento externo, modelo econdmico e fatores
pessoais/investidores.

Johnson, Christensen & Kagermann, 2008 Modelo de negocio consiste em quatro elementos interligados,

Casadesus-Masanell & Ricart, 2010

Teece, 2010

que, juntos, criam e fornecem valor. Estes sdo: proposi¢do de
valor dos clientes, formula de lucro, recursos-chave e
processos-chave

Um modelo de negdcios € um reflexo da estratégia realizada
pela empresa

um modelo de negbcio articula a logica, os dados e outras
evidéncias que suportam uma proposta de valor para o cliente
e uma estrutura viavel de receitas e custos para a empresa que
entrega esse valor

Fonte: Zott et al., 2010
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Zott et al. (2010) ressaltam que ainda ndo existe uma definicdo conclusiva para modelo de
negocios. No entanto, sugerem que € se basear nos aspectos que essas varias definigdes possuem
em comum. A proposta de modelo comercial ¢ uma nova unidade de analise, um conceito de
nivel de sistema, centrado em atividades e foco em valor, onde o modelo de negocio consiste
em:

. Uma nova unidade de analise entre empresas ¢ redes;

. Uma perspectiva sobre como as empresas fazem negocios;
. Uma forte énfase nas atividades firmes;

. Uma proeminéncia da cria¢do de valor.

MODELO DE NEGOCIO INOVATIVO

De acordo com Miller & Olleros (2007; apud KARAMITSIOS, 2013) o termo inovagao pode
ser considerado como as novas combinagdes de velhos ou recentes conhecimentos e tecnologias
adquiridas:

. Novos produtos ou servigos

. Novos processos

. Novos mercados

. Novos recursos de matérias-primas
. Novas formas de organizacao

“A inovagdo também pode ser definida como a for¢a que impulsiona o crescimento econdmico;
ela desempenha um papel fundamental no sucesso de varias empresas como Apple, Google,
Amazon, Honda, P & G e muito mais. As inova¢des moldaram o mercado moderno e definem
constantemente as empresas lideres em cada segmento de mercado. No entanto, ¢ extremamente
dificil para uma empresa ser continuamente inovadora. O desafio que as empresas enfrentam
hoje € gerenciar as constantes mudangas que ocorrem na tecnologia € nas industrias e para
estimular a inovagao e a criatividade. E importante ndo sé poder ter novas ideias, mas também
tirar proveito destas ideias comercialmente” (ROTHAERMEL & HESS, 2010, apud
Karamitsios, 2013).

Santos et al. (2009) afirmam que existe uma conexdo entre reconfiguracdo de atividade e
inovacdo em modelos de negdcios. As mudangas podem assumir quatro formas: relinking,
reparticdo, deslocalizagdo e reativagdo. Relinking ¢ sobre as modificagdes nas ligagdes entre as
diferentes unidades dentro das empresas. A reparti¢ao ¢ a transformacao das fronteiras culturais,
fisicas e institucionais das unidades de organizagdo que realizam atividades. A deslocalizagao
¢ a modificacdo da localizacdo entre unidades estratégicas que realizam uma atividade. Reativar
¢ sobre a transformacdo de todas as atividades realizadas por uma empresa. Conforme
mostrado, esses autores se concentram mais nas atividades realizadas pela organizacdo e nao
na criagdo de valor. Corroborando com essa ideia, Tidd & Bessant (2005) afirmam que quando
se trata de inovacao, essencialmente se esta falando sobre mudanga.

De acordo com Liu & Meng (2016) um modelo de negécio pode ser definido como um sistema
completo de produtos, servicos e fluxo de informagdes, incluindo cada participante e o papel
que este desempenha, assim como os beneficios potenciais de cada participante e as fontes e
métodos de receitas de cada um. De modo geral, um modelo de negdcios baseados em inovagao
busca formas novas e eficazes de ganhar dinheiro. Para os autores as condi¢des necessarias para
um modelo de negocio baseado na inovagao sao:
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1. Ofertar novos produtos ou servigos, abrir novos setores industriais ou fornecer uma
maneira sem precedentes produtos ou servigos ja existentes.

2. E preciso haver pelo menos uma série de elementos em um modelo de negdcios que
sdo, significamente, diferentes dos concorrentes.

3. Ter um bom desempenho, que seja refletido no custo, rentabilidade, vantagem
competitiva Unica e assim por diante.

Um aspecto importante da inovagdo € a sua funcionalidade, isto ¢, os usos da capacidade de
inovacdo, sua capacidade de “segmentacdo” (FRANCIS & BESSANT, 2005). Os autores
propdem um foco mais amplo para o assunto focado em categorias, os 4Ps da inovagao:

. Produto: mudancas no que (produto ou servigo) a organizagao oferece;

. Processo: mudangas na maneira como se cria e entrega;

. Posicao: mudangas de contexto em que o produto/servico ¢ introduzido;

. Paradigma: mudangas nos modelos mentais subjacentes que enquadram o que a

organizacao faz.

Estas quatro categorias ndo apresentam delimitagdes rigidas entre si, e também ndo sdo
excludentes. Uma organizagdo pode encaminhar todas as quatro ao mesmo tempo. Existem
ligacdes entre elas, uma empresa com capacidade de inovagdo em posicionamento, ¢ altamente
provavel que apresente ou melhore seus produtos/servicos (FRANCIS & BESSANT, 2005).

Para Christensen & Raynor (2003), ap6s analisarem muitas inovagdes em modelos de negocios
chegaram a conclusdo de que para que estas sejam bem-sucedidas ¢ imprescindivel que a
inovacao disruptiva seja gerada por outra entidade, separada do original. Isso ocorre porque o
sistema antigo dificulta a implementacdo de mudangas, entdo uma nova entidade torna-se
aconselhavel.

MODELO DE NEGOCIO E ESTRATEGIA

A teoria ¢ a estratégia do modelo de negdcios tém muitos pontos em comum. Esses conceitos
sdo recentes na literatura e, como no conceito de modelo de negdcios, os estudiosos ainda ndo
encontraram um Unico paradigma. Muitas vezes, as interpretacdes estdo em conflito entre si e
existem muitas escolas divergentes de pensamento, por isso € dificil encontrar qual ¢ valido. O
tema da estratégia também esta relacionado com a inova¢ao do modelo de negocios. De fato,
embora sua natureza possa parecer completamente diferente, as duas nog¢des sdo muito
préximas e podem ser usadas em conjunto para lidar com desafios estratégicos
(MONSELLATO, 2016).

A estratégia pode ser descrita como "a teoria da empresa sobre como competir, € muitos dos
frameworks visam auxiliar a empresa na elabora¢do de uma boa teoria, [...] liderando a empresa
em vantagem competitiva e superior desempenho" (RICHARDSON, 2008, apud
MONSELLATO, 2016).

O contexto da estratégia refere-se a todas as contingéncias externas da estratégia. As
modifica¢des do mercado podem ser observadas ao analisar modelos de negocios. Modelos de
negocios divergentes sdo tipicos das primeiras fases do desenvolvimento da inddstria, onde a
experimentacao ¢ essencial para sobreviver (MONSELLATO, 2016). Esses tipos de modelos
sdo muito comuns em ambientes dindmicos, onde as inovagdes disruptivas mudam o cenario
com frequéncia. Por outro lado, os modelos convergentes de modelos de negdcios podem ser
rastreados em mercados estaveis, onde existe um layout de modelo comercial dominante. Um
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modelo disruptivo ¢ um modelo que rompe uma proposi¢ao de valor estabelecida, oferecendo
produtos e servicos de forma mais conveniente. Esses modelos representam uma mudanga total
no setor e sao muito dificeis de prever, de modo que muitas empresas (principalmente as
empresas em exercicio) possam ter dificuldade em se adaptar a essas modifica¢des (Christensen
e Reynor, 2003).

O modelo de negbcio de uma organizacao baseia-se em informagdes internas e de mercado para
determinar quais estratégias adotar. Para Rauch (2007), um dos instrumentos que colaboram
com isso ¢ a analise SWOT, pois permite o gerenciamento estratégico da empresa ou de seus
produtos/servicos. Forgas internas e fraquezas, bem como influéncias externas, que podem ser
oportunidades ou ameagas, sdo analisadas para resultar em estratégias promissoras. Aplicando
SWOT os itens mais importantes de acordo com os pontos fortes, fracos, oportunidades e
ameagas dos topicos sdo especificados para o objeto sob investigagdo (uma empresa ou uma
cadeia de suprimentos) e, em seguida, os itens sdo classificados por topicos. Analises SWOT
sdo uteis para verificar internamente pontos fortes e fracos das organizagdes e para iluminar as
oportunidades e os riscos de um ambiente dindmico. Como desvantagem o autor menciona que
depois de analisar a situagdo externa e interna da empresa a sele¢do de uma estratégia
promissora nao ¢ sustentada por andlise quantitativa.

E possivel perceber uma profunda inter-relagio entre modelos de negocios e estratégias,
envolvendo muitos aspectos. Como o0s outros topicos considerados, este ainda ndo alcangou
uma definicdo comum e um escopo conjunto também. O tema da inovagao do modelo de
negocios também esté relacionado a estratégia. Um modelo de negdcios pode ser o retrato de
uma estratégia realizada, e eles podem sublinhar muitas caracteristicas populares de uma
industria. O modelo de negdcios pode ser visto como uma entrada, bem como um resultado
para a estratégia realizada, uma receita para iniciar uma mudanca estratégica dentro da
organizagdo, uma base sdlida para construir a estratégia, uma ferramenta interessante para
delinear a estratégia geral. Os diferentes niveis de contexto na estratégia sao refletidos em varios
tipos de modelos de negodcios, de modo que esses modelos abrangem a estratégia do mais baixo
nivel de detalhes (ou seja, a industria) para o mais alto (produtos ou servicos) (MONSELLATO,
2016).

TESLA MOTORS: ESTRATEGIA E INOVACAO

Em um mercado como o automobilistico, onde ha um modelo estratégico tradicional e que foi
eficaz para muitas companhias, a Tesla Motors optou por uma estratégia diferente. Nas raizes
da estratégia da Tesla reside o alto nivel de inovacdao incorporado em seus veiculos em
comparagdo com os seus rivais diretos e o conceito de "aprender por fazer", pelo qual a
produtividade aumenta através da pratica, inovacao continua e auto perfeicao. Indo contra um
sistema profundamente enraizado, a empresa comercializa seus veiculos através da Internet, no
chamado sistema de vendas diretas. A mentalidade da companhia ¢ que um carro nao deve ser
vendido através da rede de revendedores locais. A fase de decisdo ocorre antes da visita dos
consumidores as tradicionais lojas de revenda de carro, quando o cliente potencial esta
pesquisando qual veiculo mais lhe agrada.

Outro aspecto em que a Tesla se difere de seus concorrentes ¢ em relagdo ao investimento em
marketing e publicidade. Os gastos em marketing e aniincios sdo baixissimos, pois a empresa
usa uma abordagem ndo convencional para atrair clientes potenciais. Nao ha um departamento
de marketing dentro dos escritorios. A organizagdo confia no marketing boca a boca como o
melhor antincio, uma vez que um comprador satisfeito compartilha seus pensamentos com seus
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colegas. Além disso, a Tesla aproveita a midia e a imprensa, convidando jornalistas e
especialistas em diversas ocasides, como para a apresentagdo de novos produtos e comunicados
de imprensa, bem como muitos eventos envolvendo os clientes.

Dentro de uma industria como a de veiculos elétricos, que ainda esta em desenvolvimento, a
Tesla posicionou-se como lider de tecnologia, fabricante e vendedor de VEs de alto
desempenho. O volume de produgdo estd aumentando cada vez mais, assim como a demanda
pelos modelos de Tesla. Por meio de uma analise SWOT, a situagdo estratégica geral da Tesla
¢ apresentada como na Tabela 2.

Analise SWOT da Tesla Motors - Tabela 2

Forcas Fraquezas
Tecnologia lider no setor de veiculos elétricos Marca pouco conhecida no mercado de massa
Modelo de negocio e produtos tinicos Alta dependéncia de fornecedor unico de suprimentos
Pioneira na inovag@o tecnologica Proibicdo de vendas diretas em alguns estados norte americanos
Vantagens como pioneira no setor Alto custo de estrutura, baixa economia de escala
Marca e reputacdo fortes Produg@o atrasada, longo tempo de espera dos consumidores
Vantagens por ter segmentado o mercado Baixa experiéncia na industria automobilistica
Parceria com a Panasonic Problemas em nivel global com as redes de venda
Oportunidades Ameacas
Demanda politica e social por mobilidade elétrica Aumento de tecnologias concorrentes

Iniciativas governamentais e subsidios para impulsionar o avango
L. Novos entrantes no mercado com grandes recursos

dos carros elétricos

Redugdo permanente no preco do combustivel reduz o interesse

Crescimento global por mobilidade L.
em carros elétricos
Barreiras de entrada altas Riscos de seguranga com baterias de litio

Barreiras de entradas alta dificultam expansao para novos

Debate sobre utilizagdo de combustiveis fosseis
mercados

Redugdo dos custos pelo avango tecnoldgico das baterias elétricas

Fonte: Moritz, 2015

Baseado na analise SWOT, os objetivos estratégicos da Tesla para o sucesso a longo prazo
seriam aumentar a mobilidade elétrica e desenvolver o mercado de VEs, promover a
padronizagdo da tecnologia e incentivar outros fabricantes de automoéveis a investir
conjuntamente em pesquisa e tecnologia VE para permitir uma producao em massa rentavel e
assim poder oferecer carros elétricos acessiveis (Moritz, 2015).

Liu & Meng (2016) creditam que o sucesso da Tesla decorre do seu modelo de negdcio inovador
e exclusivo, que subverte a percepgao tradicional de carros que os clientes possuem e cria uma
experiéncia Unica para seus consumidores. Para os autores este sucesso € percebido por alguns
aspectos:

1. Orientacdo precisa do consumidor: orientagdo para atender a demanda do cliente,
manter o modelo de negdcios é condigdo primordial para o sucesso. Primeiro, a
Tesla desenvolveu um esportivo high end, de alto desempenho, para atrair o grupo
de clientes de melhor condicao financeira. Em um segundo momento desenvolve
veiculos com pregos concorrentes a marcas como BMW e Mercedes Benz e outras
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marcas de carros elétricos de luxo. Produzindo em larga escala ¢ possivel
proporcionar pre¢os mais baixos.

2. Operagdo de capital extraordindrio: um modelo de negécios baseado na inovagao
precisa de investimentos constantes. Por isso, a Tesla sempre busca no mercado
crédito para manter sua produgdo, locagdo de longo prazo, expansdo da produgao.
Além disso, a Tesla ¢ uma empresa de capital aberto, o que a permitiu adquirir um
grande valor em capital de longo prazo com seu IPO.

3. Gerenciamento de ativos leves: a empresa ndo criou ativos fixos em grande escala,
mas focou sua producdo utilizando recursos de outras empresas, através da
terceirizagdo ou leasing, o que permite que ela se concentre em setores de alto valor
agregado ao desenvolvimento, marketing e canais de venda. A Tesla cabe a
produgdo da bateria e da tecnologia do motor elétrico.

Para Bohnsack et al. (2014) a Tesla desenvolveu um arquétipo do seu modelo de negbcio
baseado em um proposito especifico de luxo, oferecendo aos seus clientes veiculos elétricos
apenas para fins especificos, como lazer ou para rodar em cidades. Neste modelo de negécios,
a experiéncia de conducdo e o design do carro sdo primordiais, enquanto a variedade de modelos
ndo ¢ tdo importante. Embora esses carros sejam caros, os atributos, como uma acelera¢ao
rapida, sdo vistos como beneficios que compensam os custos iniciais de investimento. Além
disso, o tipico cliente de veiculo elétrico de alto desempenho é pouco sensivel ao preco e
costuma usar o veiculo para fins de lazer. O aspecto de luxo ¢ refletido ndo apenas no produto,
mas nos servicos de vendas e pés-venda. Por exemplo, Tesla decidiu vender o Roadster em
lojas emblematicas projetadas pelo criador das lojas da Apple. "Noés estaremos em lugares como
os da Apple, onde as pessoas estdo fazendo compras o dia a dia", afirmou George Blankenship,
vice-presidente de design e desenvolvimento de Tesla Motors (Guilford, 2010).

De acordo com Logan (2011, apud KARAMITSIOS, 2013) a Tesla utiliza trés caminhos para
aumentar o numero ¢ a variedade de seus VEs disponiveis para os consumidores. Primeiro, a
Tesla negocia seus VEs através de canais online e showrooms de empresas. Em segundo lugar,
outros fabricantes de automoveis podem obter seus proprios VEs para seus clientes, comprando
componentes de motores elétricos patenteados da Tesla Motors. Finalmente, a Tesla Motors
inspira outros fabricantes de automoveis ao comprovar que existe demanda de consumidores
reprimida para desempenho esportivo e, a0 mesmo tempo, veiculos socialmente responsaveis.

A estratégia geral da Tesla pode ser resumida em trés etapas. O primeiro passo foi apresentar o
modelo Roadster ao mercado e, consequentemente, estabelecer uma porta de entrada para os
VEs (Logan, 2011, apud KARAMITSIOS, 2013). Em continuac¢do, em 2012, o novo Modelo
S foi introduzido no mercado e direcionado para consumidores de classe média alta.
Finalmente, em 2014, a Tesla produziu e comercializou um novo modelo chamado Modelo X,
buscando uma parcela ainda maior do mercado.

PARCEIRIAS

Reuer & Olk (2011) afirmam que as aliangas empresariais, inclusive as tecnologias verdes, sao
cruciais para as novas formas de inovagdo, organizacao e competi¢do. Muitos paradigmas
colaborativos sdo utilizados por muitas empresas para identificar, melhorar e garantir sua
vantagem competitiva sustentavel e desenvolver novas estratégias.
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A Tesla sempre teve como caracteristicas a busca por parcerias para participarem do seu
processo produtivo. Para Moritz et al. (2015) a empresa sempre foi fortemente dependente de
parcerias estratégicas nao apenas por razdes econdmicas, mas também em termos de
conhecimento e compartilhamento de know-how. Entre todas as parcerias, vale citar o acordo
feito em 2010 com a Toyota que teve como objetivo a producdo de um veiculo Toyota
totalmente elétrico, 0 RAV4, que utilizou a base tecnologica desenvolvida pela Tesla. Apesar
do encerramento do projeto devido as baixas vendas a empresa pode aproveitar o conhecimento
adquirido para desenvolver os seus futuros modelos S e X. Outro acordo importante foi assinado
com a Panasonic, a partir dessa cooperagdo a empresa japonesa se tornou a principal
fornecedora de baterias de longo prazo.

RECURSOS-CHAVE

Quando se pensa em uma empresa que possui alguma vantagem competitiva no mercado em
que atua, especialmente quando essa vantagem se dd por algum conhecimento tecnolégico,
espera-se que a empresa tente preservar esse conhecimento. No entanto, ndo ¢ o que acontece
com a empresa de Elon Musk, para o CEO da Tesla manter o codigo fonte aberto, ou seja,
permitir que a tecnologia possa ser implementada e compartilhada com qualquer um, é uma
maneira de propiciar o crescimento do setor e acabar com a dependéncia global de combustiveis
fosseis. Além disso, o nimero de VEs ndo representa nem 1% da frota mundial, e por isso caso
algum concorrente tente obter alguma vantagem pelo codigo fonte da Tesla, essa seria uma
ameaga muito limitada.

Para Monsellato (2016), o talento humano pode ser considerado estratégico para os propositos
da empresa. A forca de trabalho de Tesla é compartilhada entre outras criacdes de Musk
(SolarCity e SpaceX) e o fluxo de conhecimento é constante. A equipe de gerenciamento que
trabalha na Tesla tem origens importantes relacionadas as industrias automotiva e de alta
tecnologia. O proprio CEO tem um historico comprovado de empresas empresariais de sucesso
também. Outro fator importante ¢ a localizagdo: o Vale do Silicio representa uma area fértil
para empresas de alta tecnologia como a Tesla. Essa é a razdo pela qual muitas das maiores
empresas que operam nas indudstrias mais inovadoras executam suas operacdes 4.

CANAIS DE VENDA

A Tesla trouxe uma inovagdo importante na maneira de vender seus veiculos. Se afastando da
tradicional maneira de venda de automoveis e se aproximando muito mais da maneira de um
produtor de produtos eletronicos, a empresa decidiu vender seus veiculos através de vendas
diretas. A Tesla quer educar seus potenciais clientes para uma visdo completamente nova de
compra de carros. Essa ¢ a razao pela qual as lojas (ou galerias) estdo localizadas em shoppings
€ nas ruas comerciais. Isso permite que os compradores interajam com o0s representantes de
vendas da Tesla antes de decidir qual carro comprar. Esses vendedores, ao contrario dos
revendedores tradicionais, ndo recebem nenhuma comissdo sobre o preco, portanto nao estao
interessados em vender os carros da marca. Os veiculos podem ser encomendados mediante a
colocacdo de uma reserva na Internet ou nessas galerias através do deposito de um pagamento
inicial. Nos EUA, no entanto, isso ainda ¢ ilegal em muitos estados. O raciocinio por trds dessas
leis € que um modelo de franquia € necessario para vender um carro novo e os fabricantes de
automodveis precisam negociar os pre¢cos com revendedores de automoveis particulares. O
argumento ¢ que, se a Tesla pode vender diretamente carros para clientes, muitas outras
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empresas podem fazer o mesmo e, portanto, os concessiondrios enfrentardo a concorréncia dos
proprios fabricantes de automoveis.

CONCLUSOES E DISCUSSOES

O futuro da mobilidade ainda ¢ incerto e até mesmo os pesquisadores € os principais
especialistas ainda sdo duvidosos sobre o que esperar no curto prazo. Mas, com todo os dados
coletados ¢ possivel realizar ponderacdes sobre o assunto.

A Tesla Motors ¢ uma empresa que consegue aplicar estratégias de inovagdo tanto em seus
produtos como no processo para produzi-lo. Por ser uma empresa de inovagdo aberta € capaz
de produzir tecnologias inovadoras em parceria com grandes empresas.

Essa estratégia de inovagao aberta e parcerias estreitas podem ser resultados da necessidade por
atuar em um mercado globalizado onde o nivel de concorréncia ¢ extremamente elevado e de
dificil penetragdo para novos entrantes.

Apesar da lideranga tecnologica e a boa posi¢do estratégica, a Tesla Motors sabe a importancia
de fazer com que o mercado de VEs prospere para, assim, vender carros acessiveis em alto
volume e, consequentemente, fazer deste um negocio rentdvel. Com a condi¢do de que o
mercado cresga, as receitas da Tesla também aumentardo, mesmo que sua participacdo de
mercado estagne, o que ndo ¢ muito provavel devido a posi¢do de mercado superior da Tesla.

Liberar sua tecnologia de bateria pode levar a um engajamento industrial abrangente que
decidira a corrida para a tecnologia de propulsido predominante para o beneficio de Tesla. Isso
ndo s6 impulsionaria as vendas de veiculos, mas também a demanda por componentes
relacionados com bateria, tais como estagdes de carga e baterias de ions de litio. Além disso, a
abordagem de codigo aberto refor¢a a reputacdo da empresa como altamente inovadora também
em termos de atratividade de empregadores e reconhecimento de marca.

Uma abordagem estratégica corajosa e ndo convencional ¢ acompanhada por riscos € ameacas
para uma empresa. Por exemplo: custos ocultos, comportamento oportunista e a probabilidade
de uma das empresas parceiras enfrentar dificuldades financeiras, o que pode afetar o resultado
da cooperagdo. A Tesla Motors deve ser cuidadosa na implementagao do processo aberto de
inovacdo. Se faz importante escolher cuidadosamente suas aliangas estratégicas e garantir que
todos tenham entendam seu papel e tenham uma imagem clara das metas e objetivos
compartilhados.
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