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Resumo

Uma startup € um grupo de pessoas a procura de um modelo de negdcios repetivel e
escaldvel, trabalhando em condicdes de extrema incerteza [1]. Até encontrar a combinagdo
de Produto/Mercado repetivel e escaldvel, as startups sdo organizac¢des voltadas para o
aprendizado, buscando transformar suas hipéteses sobre o mercado em fatos comprovados.
Um dos passos iniciais desse processo de aprendizado € expor as premissas que 0s
fundadores possuem sobre o negécio. E um exercicio necessirio, mas pode acabar
ganhando uma profundidade desnecessdria em alguns pontos nio relevantes para um
empreendimento em fase inicial. O objetivo principal dessa fase € o empreendedor
conseguir articular sobre a pergunta mais importante: qual ¢ o modelo de negécio da

startup? Nao por acaso, essa também € a pergunta nimero um dos investidores [2].

Nesse contexto, surge este trabalho, que tem como objetivo principal criar uma
ferramenta web baseada na metodologia do Business Model Generation e na Estratégia do
Oceano Azul para guiar equipes de projetos com base tecnoldgica na criagao de modelos de
negocio inovadores e com grande potencial de mercado. A ferramenta serd integrada a um
sistema que auxiliard as startups desde a andlise do mercado que se deseja atuar (objetivo
do trabalho de graduacao do aluno Tiago Carneiro Pessoa Canto), passando pelo modelo de
negdcio inovador que se pretende implantar (objetivo deste trabalho) e finalmente na
selecdo e organizagdo das atividades chaves do projeto (objetivo do trabalho de graduacdo

do aluno Tiago da Fonte Leite).

Como resultado, espera-se criar um sistema web de ficil utilizagdo onde as
empresas € pequenas equipes de projetos possam modelar negécios inovadores sem a
necessidade de aprender a fundo as metodologias que os guiaram durante a utilizacdo.
Pretende-se no proximo semestre (2012.1) utilizar a ferramenta na cadeira de Projeto de

Desenvolvimento do Centro de Informatica da Universidade Federal de Pernambuco.



Palavras-chave: modelo de negdcio, inovacao, repetivel e escaldvel, startup, projetos, web,

mercado, hipéteses, validagao.



Abstract

A startup is a group of people looking for a repeatable and scalable business model,
working in conditions of extreme uncertainty [1]. To find the combination of Product/
Market repeatable and scalable, the Lean Startups are organizations devoted to learning,
seeking to transform their hypotheses about the market proven facts. One of the initial steps
of this process of learning is to externalize the hypotheses that the founders have over the
business. It is a necessary exercise, but may end up winning an unnecessary depth at some
points not relevant to a project in its initial phase. The main objective of this phase is the
entrepreneur can articulate about the most important question: what is the startup's business

model? Not coincidentally, this is also the number one question for investors [2].

In this context, there is this work that has as main objective to create a web tool to
guide project teams based technology in the context of startups, creating innovative
business models and with great market potential. The tool will be integrated into a system
that will help startups from the analysis of the market you want to play (goal of the work of
graduate student Tiago Carneiro Pessoa Canto), through innovative business model that
aims to deploy (objective of this study) and finally the selection and organization of the key

activities of the project (purpose of the work of graduate student Tiago da Fonte Leite).

As a result, it is expected to create an easy to use web system where companies and
small teams to design innovative business model without the need to learn in depth the
methodologies that guided them during use. It is intended in the next semester (2012.1) the
use of this project on Projeto de Desenvolvimento matter of Center of Informatics of

Federal University of Pernambuco.

Keywords: business model, innovation, repeatable, scalable, startup, design, web, market,

hypotheses, validation.
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1. Introducao

Este capitulo tem como objetivo apresentar uma breve explicacdo da estrutura do
presente documento, como também destacar a motivagao e os objetivos para a realiza¢ao do
estudo das metodologias que deram base a este trabalho bem como a criacdo da ferramenta

de auxilio as startups tecnoldgicas, levando em conta o contexto no qual ele estd inserido.

1.1 Contexto e Motivacao

Este trabalho estd inserido, em primeira instancia, no contexto de startups, que ainda
nio é um termo completamente conhecido entre os brasileiros, mas estd sendo mais
intensamente difundido e praticado no pais desde 2010. Tudo comegou durante a época que
chamamos de bolha da Internet, entre 1996 e 2001. Apesar de usado nos EUA ha varias
décadas, s6 na bolha ponto-com o termo ‘“‘startup” comegou a ser usado por aqui:
significava um grupo de pessoas trabalhando com uma ideia diferente que, aparentemente,
poderia fazer dinheiro [3]. Mais especificamente, este trabalho estd inserido no contexto de

modelos de negdcios inovadores para statups de base tecnoldgica.

Modelos de negdcio inovadores € uma pratica muito recente. Quando os fundadores
do Diners Club introduziram o cartdo de crédito em 1950, eles estavam praticando um
modelo de negécio inovador. O mesmo aconteceu com a Xerox, quando introduziram a foto
copiadora e o sistema de pagamento por copia em 1959. Na verdade poderiamos mencionar
modelos de negdcios inovadores por todos os anos atrds até o século XV, quando Johannes
Gutenberg procurou aplicagdes para o dispositivo mecanico de impressao que ele inventou
[4].

Mas a escala e velocidade na qual os modelos de negdcios inovadores estdo
transformando o mercado atualmente ndo tém precedentes. Para empreendedores,
executivos de negdcios, consultores e académicos, estd mais do que na hora de entender o

impacto desta revolugdo extraordindria [4].
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A motivagdo deste trabalho surge de uma necessidade prépria que passei por mais
de um ano com a minha startup: o aprendizado lento, sem orienta¢do constante de mentores
e sem ajuda de uma ferramenta para guiar os primeiros passos na criacdo de um novo
negocio. Apos criar um produto inovador e com certo potencial de mercado na cadeira
Projeto de Desenvolvimento no quinto periodo do Centro de Informatica da Universidade
Federal de Pernambuco, ndo tinhamos nocdo de quais seriam os proximos passos para
colocar o produto no mercado. Antes disso, ndo sabiamos ainda se tinhamos um produto
realmente inovador. Ao longo do tempo, aprendemos, na prética, conceitos bdsicos e
metodologias voltadas para startups e modelagem de negdcios que nos guiaram na
validacdo das ideias, nas mudancas que deveriam ser tomadas e na relevancia da eficiéncia

quando se trabalha no contexto de startups.

1.2 O que vem sendo feito atualmente

Neste capitulo abordaremos algumas iniciativas que estdo sendo desenvolvidas ou
que ja sao praticadas com o intuito de resolver o mesmo problema alvo deste trabalho. Sao
acOes que vao desde processos de aceleracao de projetos e mentoring, até ferramentas para
web e para tablets, muitas das quais baseadas na metodologia de criagdo de modelos de
negdcios inovadores proposta por Alexander Osterwalder e Yves Pigneur, conhecida como

Business Model Generation [4].

Como forma de focar na ferramenta que € o objetivo principal deste trabalho, serdo
discutidas apenas outras possibilidades de ferramentas utilizadas hoje em dia. Dentre elas,
podemos destacar o Business Model Canvas, ferramenta base resultado da proposta do
proprio Alexander Osterwalder e Yves Pigneur [4], o Business Model Toolbox for iPad,
extensao para tablets do Business Model Canvas e a Lean Launch Lab, uma ferramenta web

ainda em fase de desenvolvimento, proposta por Steve Blank.

1.3 O Problema

Os dois problemas principais para os quais este estudo apresenta uma proposta de
solug@o sdo muito comuns no contexto mundial de startups e principalmente aqui no Brasil,

onde a cultura de novos negdcios escaldveis e repetiveis € bastante recente. Eu
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particularmente conheco bem estes problemas, pois passei por eles quando estava

concebendo o produto da minha startup na Universidade Federal de Pernambuco.

O primeiro problema € a falta de andlise do mercado e da criacdo do modelo de
negocio ainda fases iniciais do projeto, ou seja, antes da concepcao do produto. Um ponto
tdo basico, mas que muitas equipes iniciantes de projetos ndo estio atentas, principalmente

quando se trata de um grupo apenas com formagao tecnolégica.

O segundo problema é a falta de suporte e uso de ferramentas baseadas nas
metodologias existentes para guiar as equipes sistematicamente na validagdo de um modelo

de negdcio efetivo, no menor tempo possivel, para a proposta do produto abordado.

A premissa principal que as startups devem seguir é de que quanto maior a
velocidade e menor o custo de cada grande iteracdo — onde a startup valida ou descarta
hipdteses importantes sobre o seu produto ou mercado — maiores sdao as suas chances de
sucesso. Nao raros s@o os casos onde essas iteragdes resultam em mudangas significativas
na ideia original dos fundadores. De fato, em retrospectiva, um ponto em comum que
caracteriza a grande maioria das startups bem sucedidas (exemplos: Paypal, Flickr,
Microsoft, eBay, Youtube, etc.), € que elas souberam modelar seus produtos conforme iam
descobrindo novas evidéncias sobre o seu negécio [5]. A eficiéncia na validagdo das
hipéteses, de forma a reduzir ao maximo o esfor¢o da equipe, otimizando o tempo e custo
das operagdes sO € alcancado utilizando-se de metodologias e ferramentas apropriadas para

o contexto de startups.

Na fase inicial, toda startup estd imersa em um ambiente de aprendizado,
principalmente sobre o produto e o mercado que pretende se inserir. Esta fase dura tanto
tempo quanto for necessdrio até que as empresas encontrem a combinacdo de um modelo
de negdcio repetivel e escaldvel. Quando o contexto é de startups, este tempo tem que ser
encurtado para evitar custos desnecessarios € o desgaste da equipe que trabalha sobre
situacdo de extrema incerteza. As hipéteses sobre o mercado devem ser transformadas em

-

fatos comprovados. E um exercicio necessdrio, mas pode acabar ganhando uma
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profundidade desnecesséria, ou até perder o foco, em alguns pontos nao relevantes para um
empreendimento na fase inicial. Isto acontece quando ndo se tem o apoio de ferramentas

adequadas no cotidiano destas equipes.

1.4 Solucao proposta

Neste capitulo, serd discutida em detalhes a proposta de solugdo, resultado deste
trabalho, para o problema descrito anteriormente. Trata-se de uma ferramenta integrada a
um sistema web composto por mais duas ferramentas (resultados dos trabalhos de
graduacdo de dois outros alunos do Centro de Informética da Universidade Federal de
Pernambuco) que tem o objetivo principal de facilitar o uso cotidiano de metodologias
eficientes para o contexto de startups, a fim de trazer resultados mais rdpidos com menos
custos.

A ferramenta objetivo deste trabalho ¢é baseada em duas metodologias
mundialmente conhecidas, utilizadas por vdrias empresas veteranas, empresas nascentes,
equipes de projetos, startups e outros adeptos. A primeira € o Business Model Generation,
proposta por Alexander Osterwalder e Yves Pigneur que tem o objetivo de sintetizar o
modelo de negécio de uma empresa ou projeto em um conjunto de nove categorias
principais, consideradas relevantes para descrever o negdcio. A segunda é o Framework
das Quatro Ac¢oes proposta do livro “A estratégia do Oceano Azul” (Blue Ocean Strategy)
de W. Chan Kim e Renée Mauborgne, que tem como objetivo a criacdo da proposta de

novos valores a fim de atuar em mercados/oportunidades completamente novos.

A ferramenta € dividida em duas etapas, na primeira a equipe trabalhard na
constru¢do do Business Model Canvas utilizando-se de informacdes de potenciais
concorrentes ou de propostas que atuam na solucdo do mesmo problema abordado. Muitas
das informacdes utilizadas nesta primeira etapa ja serdo trabalhadas e pensadas na
ferramenta anterior do sistema, que aborda o estudo de mercado que deseja-se atuar
(trabalho de graduacdo do aluno Tiago Carneiro Pessoa Canto). Apés a criacdo do modelo
de negdcio basico praticado pelos principais grupos de concorrentes a equipe passard para a

fase de inovagdo. Na fase de inovacdo a equipe deverd aplicar o Framework das Quatro
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Acoes no Canvas construido na fase anterior a fim de propor diferenciagdes e criar um

modelo de negdcio inovador e com grande potencial de mercado.

A ferramenta guiard a equipe para seguir os conceitos das duas metodologias de
forma que todo o processo seja feito intuitivamente, poupando tempo de aprendizado, além
de introduzir no cotidiano de trabalho a eficiéncia destes conceitos. Apds finalizar o
processo das duas etapas da ferramenta, a startup chegard de forma répida e objetiva a um
ou mais modelos de negdcios que precisardo ser validados e refinados com o mercado a fim

de se escolher o modelo que serd praticado.

1.5 Objetivos

A proposta descrita neste documento tem como objetivo auxiliar as equipes de
projetos, ainda nas fases iniciais, a:
e Analisarem criteriosamente o mercado alvo, através da analise dos modelos
de negdcios praticados pelos principais concorrentes;
e A criarem um modelo de negdcio inovador, repetivel e escaldvel que atende
as reais necessidades dos segmentos de clientes, a0 mesmo tempo em que

sdo financeiramente sustentaveis.
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2. Conceitos Basicos

Neste capitulo serdo apresentados os principais conceitos utilizados na producdo
deste documento e na concep¢do da ferramenta web. Sdo conceito, metodologias,
ferramentas e modelos largamente difundidos no contexto de Startups, projetos inovadores
e nos estudos sobre modelos de negdcios. O primeiro assunto abordado serd o proprio
conceito de Startups, que € o publico alvo foco da ferramenta que serd produzida como
resultado deste trabalho de graduacdo. Posteriormente serdo explicados os conceitos
Business Model Generation, uma metodologia para geracdo de modelos de negécio e A
Estratégia do Oceano Azul, uma estratégia aliada a um conjunto de ferramentas e modelos

para se criar projetos com modelos de negdcios inovadores.

2.1 O que é uma Startup?

Startup sdo empresas geralmente recém-criadas, em fase de desenvolvimento e
pesquisa de mercados. O termo se tornou popular internacionalmente durante a bolha da
internet, quando um grande nimero de empresas “ponto com” foram fundadas [9], entre
1996 e 2001. Apesar de usado nos EUA ha vérias décadas, s6 na bolha “ponto com” o
termo “‘startup” comecou a ser usado por aqui: significava um grupo de pessoas trabalhando
com uma ideia diferente que, aparentemente, poderia fazer dinheiro. Além disso, “‘startup”
sempre foi sindbnimo de iniciar uma empresa e colocd-la em funcionamento. No Brasil o

termo “‘startup” ainda é uma palavra nova, mas desde 2010 vez sendo bastante utilizada.

Existem varias definicdes para startups, algumas pessoas dizem que qualquer
empresa em seu periodo inicial pode ser considerada uma startup. Outros defendem que
uma startup € uma empresa com custos de manuten¢do muito baixos, mas que consegue
crescer rapidamente e gerar lucros cada vez maiores. Uma defini¢do mais atual, que parece

satisfazer a diversos especialistas e investidores diz que uma startup € um grupo de pessoas
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a procura de um modelo de negdcios repetivel e escaldvel, trabalhando em condicdes de

extrema incerteza.

Apesar de curta, essa definicdo envolve varios conceitos:

Incerteza
Um cendrio de incerteza significa que ndo hd como afirmar se aquela ideia ou
aquele modelo de negdcio irdo realmente dar certo — ou a0 menos se provarem sustentaveis.

E comum que ideias iniciais ou previsdes de modelos de negdcios sofram mudanga ao

longo do processo de validag@o das hipdteses no mercado.

Modelo de Negocio Repetivel

O modelo de negécios é como a startup gera valor — ou seja, como transforma seu
trabalho em dinheiro. Por exemplo, um dos modelos de negécios do Google € cobrar por
cada click nos antncios mostrados nos resultados de busca — e esse modelo também é
usado pelo Buscapé.com. Outro exemplo seria 0 modelo de negdcio de franquias: paga-se
royalties por uma marca, em troca de acesso a uma receita de sucesso com suporte do

franqueador — e por isso aumenta suas chances de gerar lucro.

Ser repetivel significa ser capaz de entregar o mesmo produto novamente em escala
potencialmente ilimitada, sem muitas customizacdes ou adaptagdes para cada cliente. Isso
pode ser feito tanto ao vender a mesma unidade do produto vdrias vezes quanto os tendo
sempre disponiveis independentemente da demanda. Uma analogia simples para isso seria o
modelo de venda de filmes: ndo € possivel vender a mesma unidade de um DVD varias
vezes, pois € preciso fabricar um diferente a cada cépia vendida. Por outro lado, é possivel
ser repetivel com o modelo pay-per-view — o mesmo filme € distribuido a qualquer um que
queira pagar por sem que isso impacte na disponibilidade do produto ou no aumento

significativo do custo por cOpia vendida.
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Escalabilidade

Ser escaldvel € a chave de uma startup: significa crescer cada vez mais, sem que
isso influencie no modelo de negdcio. Crescer em receita, mas com a estrutura de custos
crescendo bem mais lentamente. Isso fard com que a margem seja cada vez maior,

acumulando lucros e gerando cada vez mais riqueza.

E justamente por esse ambiente de incerteza, até que o modelo seja encontrado, que
tanto se fala em investimento para startups — sem capital de risco, € muito dificil persistir na
busca pelo modelo de negdcios enquanto nao existe receita. Apds a comprovagao de que
ele existe e funciona a receita comegar a crescer e provavelmente serd necessdria uma nova
leva de investimento para a startup escalar e se tornar uma empresa sustentavel. Quando se
torna escaldvel, a startup deixa de existir e d4 lugar a uma empresa altamente lucrativa.

Caso contrdrio, ela precisa se reinventar — ou enfrenta a ameaca de morrer prematuramente.

Existe o mito de que startups sdo somente empresas de internet. Isto ndo € verdade,
elas s6 sdo mais frequentes na internet porque € bem mais barato criar uma empresa de
software do que uma de agronegdcio ou biotecnologia, por exemplo, e a web torna a
expansdo do negdcio bem mais facil, rdpida e barata — além da venda ser repetivel. Mesmo
assim, um grupo de pesquisadores com uma patente inovadora pode também ser uma

startup — desde que ela comprove um negdcio repetivel e escalavel.

Uma Startup € essencialmente uma organiza¢do em busca constante por um modelo

de negdcio repetivel e escaldvel.

Os fundadores devem trabalhar inicialmente em dois pontos principais:

1) A visdo do produto e de suas funcionalidades;

2) Gerar uma série de hipéteses sobre todos os pontos do modelo de negdcio, como
"Quem sao os clientes e/ou usudrios?", "Quais sao os canais de distribui¢do do meu
produto/servi¢o?", "Como nds precificamos e posicionamos o produto/servi¢o no

mercado?", "Como podemos criar demanda de usudrios finais", "Quem sao nossos
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parceiros?", "Onde/Como desenvolveremos nosso produto”, "Como a empresa serd

mantida financeiramente", etc.

O papel principal dos fundadores é a busca pela rdpida validacio do modelo de
negocio com o objetivo de descobrir se as previsdes do mesmo estdo, comprovadamente, de

acordo com os comportamentos reais do cliente.

2.2 Modelo de Negocio

Um modelo de negdcio descreve os fundamentos de como uma organizagdo cria,
distribui e capta valor [4]. Modelo de negécio € a forma pela qual uma empresa cria valor
para todos os seus principais publicos de interesse. Sua utilizacdo ajuda a ver de forma

estruturada e unificada os diversos elementos que compde todas as formas de negdcios [8].

O conceito de modelo de negdcio tem muitas definicdes. Vdarios especialistas e
professores universitarios concorrem para a sua defini¢ao para ter uma posi¢do dominante,

mas até o momento nao hd nenhuma defini¢do tinica para a expressao.

Esse conceito comecou a ser utilizado com maior frequéncia na literatura durante o
final dos anos noventa. Basicamente, um modelo de negdcios é uma estrutura de suporte
para a criagdo de um escopo econdmico, social, ou outras formas de valor para um negécio.
Isso pode ser entendido em um sentido amplo ou restrito e pode ser expresso, visualizado e
explicado de maneiras diferentes. No nivel mais abstrato, um modelo de negdécio € uma
série de elementos, suas inter-relacbes e muitas vezes envolvem descrigdes dos

componentes a seguir:

e (apacidades ou competéncias essenciais (ativos tangiveis e intangiveis,
capacidades, processos);

® Proposi¢ao de valor para o cliente (produtos e servigos e diferenciagao);

¢ (liente-alvo (segmentos, escopo, necessidades);

® Modelo de receitas (precos, formas de precificacdo);
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e Canal de distribuigdo (logistica, canais, promog¢ao);
e Parcerias (fornecedores, parceiros, posicdo na cadeia de valor);

e Estrutura de custos (custos fixos e variaveis);

Em sintese, um modelo de negdécio descreve como uma empresa ird lucrar, ou
dependendo das métricas de sucesso da companhia , como ela ganha usudrios, aumenta o

trafico, etc.

2.3 Business Model Generation

2.3.1 A Metodologia

O Business Model Generation ¢ uma metodologia descrita no livro de mesmo nome
por Alexander Osterwalder e Yves Pigneur que contou com a contribuicdo de cases,
exemplos, comentdrios criticos, etc, de quatrocentos e setenta entusiastas que fazem parte
de uma comunidade voltada para discursdes sobre o assunto. A principal proposta é a
criacdo de uma ferramenta que sintetize os mais importantes aspectos de um modelo de
negocio. Esta ferramenta permite a constru¢do de protétipos de negécios em funcdo de
nove blocos considerados essenciais: Segmentos de clientes; Relacionamento com os
clientes; Canais de distribui¢do; Proposicao de valor; Fontes de receitas; Atividades chave;
Recursos chave; Parceiros chave e Estrutura de custo. Além de considerar a relacdo entre
eles, transformando a complexidade da concep¢dao dos modelos de negdcio em algo simples

e facil de editar, visualizar e manipular.

A metodologia foi criada com o objetivo de responder as seguintes perguntas:
“Como podemos sistematicamente inventar, desenvolver e implementar poderosos modelos
de negdcios inovadores?”, “Como podemos questionar, desafiar, e transformar modelos de
negocios antigos e ultrapassados?”’, “Como podemos transformar ideias visiondrias em

modelos de negdcios que desafiem ou renovem padrdes estabelecidos?” [4].
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2.3.2 The Business Model Canvas

O Business Model Canvas € uma linguagem comum para descrever, visualizar,
avaliar e mudar os modelos de negdcios [4]. Este conceito vem se tornando uma linguagem
padronizada que estd sendo utilizada por pequenas startups, grupos de projetos e por
grandes empresas ao redor do mundo. O Canvas permite, com facilidade, descrever e
manipular modelos de negdcios com o objetivo de criar novas alternativas estratégicas de
mercado. Sem a existéncia de uma linguagem comum € dificil questionar sistematicamente

as suposi¢des de um modelo de negdcio e as inovagdes de sucesso [4].

A metodologia do Business Model Generation baseia-se essencialmente em um
Canvas (tela) onde estdo dispostos nove elementos principais que sintetizam um Modelo de
Negocio. Estes nove elementos (que sdo representados por blocos dentro do Canvas)
mostram a légica de como as empresas pretendem fazer dinheiro [4]. Estes elementos estao

enumerados a seguir:

Segmentos de clientes;
Proposi¢des de valor;

Canais;

Relacionamento com clientes;
Fontes de receita;
Recursos-chave;
Atividades-chave;

Parcerias-chave;

A S AN S

Estrutura de custos.

Os nove blocos englobam as quatro principais dreas de um negdcio: os clientes, as
proposi¢des de valor, a infraestrutura e a viabilidade financeira [4]. A imagem a seguir
ilustra como esses elementos se relacionam no Canvas para montar a estrutura de um

modelo de negdcio.
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Figura 1 — Blocos do Business Model Canvas

Os noves blocos do Canvas

A seguir serd descrito detalhadamente cada um dos nove blocos apresentados na
figura anterior. A ordem apresentada abaixo é a mesma indicada pela metodologia para o
preenchimento do Canvas. Ao final da explicacdo de cada bloco, serdo apresentadas
perguntas cujas respostas ajudam na defini¢do dos elementos de cada bloco. Quanto mais
respostas ou hipdteses de respostas para as perguntas, melhor é o entendimento dos
empreendedores a cerca do mercado que se pretende atuar e da sua proposta de

produto/servigo.

1. Segmentos de clientes

Diferentes grupos de pessoas ou organizagdes que a empresa pretende servir, com
necessidades ou comportamentos comuns, claramente definidos. Os clientes sdo o
“coracao” de qualquer modelo de negdcio, ou seja, todos os elementos dos outros blocos
devem ser configurados para atender as necessidades e perspectivas destes. Nao por acaso,
a metodologia recomenda que este seja o primeiro bloco a ser pensado durante a concepgao

do novo modelo de negdcio.

Para uma startup com recursos limitados, que em primeira instancia € o foco deste

trabalho, quanto maior o recorte do segmento (nicho de mercado), ou seja, quanto melhor

21



especificado e entendido for o grupo de clientes que se deseja atender, melhores sdo as
chances de identificar e atender as necessidades reais dos clientes, porém esse nicho deve
ser grande o suficiente para formar um negdcio potencial atrativo que justifique a
viabilidade financeira do projeto. E comum que no inicio das itera¢des os empreendedores
ainda ndo tém evidéncias suficientes para tomar uma decisdo consciente de quais
segmentos de clientes a empresa pretende servir e quais ndo iram atender. E indicado
definir e comegar com uma visdo e ir adequando-a na medida em que se avanca com O

aprendizado e as validacoes.

Perguntas importantes:
e Para quem estamos criando valor?
¢ (Quais sdo as caracteristicas deste(s) segmento(s)?
¢ Quem sdo 0s nossos potenciais clientes mais importantes? Os quais, deveremos

focar os esforgos iniciais?

2. Proposicoes de Valor

Este bloco representa os pacotes de produtos e servigos que geram valor para os
Segmentos de Clientes especificos. Assim, é recomendado o preenchimento deste bloco
logo apds a defini¢do dos segmentos de clientes que se deseja atender. Para a decisdo de
quais valores sdo importantes e devem ser propostos para cada grupo de clientes é muito
importante o entendimento meticuloso das necessidades destes grupos, sabendo inclusive

em qual nivel os valores atendem as estas necessidades.

Os produtos e servicos sdo a forma como as necessidades e os desejos dos clientes
sao atendidos, ou seja, os beneficios oferecidos pela empresa. Sdo exemplos de Proposi¢oes
de Valor: novidade no mercado, desempenho, segurancga, customizacdo, disponibilidade,
design, marca/status, preco, reducdo de custos, reducdo de riscos, acessibilidade,

conveniéncia, usabilidade, geracdo de receita, etc.
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Percebe-se que algumas proposicdes de valor sao bastante subjetivas, e geralmente
essas tém um apelo maior para produtos ofertados para consumidores finais (do inglés,
produtos business-to-consumer — B2C). J4& para produtos cujo segmento de clientes sdo
empresas (do inglés, produtos business-to-business — B2B), as propostas de valores sao
mais objetivas. Para a decisdo de pagar ou ndo pela proposta de valor do produto, as
empresas atentam principalmente para o retorno do investimento (do inglés, return on
investment - ROI). Portanto, quando se propde valores para segmento de clientes juridicos
(empresas, industrias, etc) € importante pensar no que a oferta ajuda o cliente a aumentar

receitas, diminuir custos ou melhorar o servigo/produto.

Perguntas importantes:
¢ Que valor nés entregamos para o cliente?
¢ (Quais problemas dos clientes nés estamos ajudando a resolver?
® (Que necessidades dos clientes nds estamos satisfazendo?
® Que pacotes de produtos/servigos nds estamos oferecendo para cada Segmento de

Clientes?

3. Canais

Este bloco descreve quais os caminhos pelos quais a empresa comunica e entrega
valor para os clientes.

Os canais de comunicacdo, vendas e distribuicdo do produto sdo a interface da
empresa com os clientes. Servem para ajudar o cliente a conhecer e avaliar a proposi¢ao de
valor do produto, efetuar a compra e uso do mesmo e posteriormente receber suporte e
assisténcia. Encontrar a combinagdo correta de canais — proprios e/ou através de parceiros —
é essencial para conseguir entregar Valor para o publico-alvo de forma satisfatéria. E
importante avaliar bem o custo/beneficio de cada Canal proposto, pois os elementos deste

bloco tém impacto direto nos custos do empreendimento.
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A figura abaixo ajuda a ilustrar como o papel de cada Canal pode ser definido para
as diferentes fases de contato com o cliente, categorizados pelo tipo de canal (préprio ou de

parceiros, direto ou indireto).

Channel Types Channel Phases
Sales force
: §
3 & Websdes 1. Awareness 2. Evaluation 3. Purchase 4. Dellvery 5. After sales
How dowe raise awars-  How dowe help custern- How do we allow custom-  How do we deliver a Value  How do we provide
owmeres about our company’s  ers evaluate our organiza-  erstapurchase specific  Propasition to customers?  pest-purchase custormer
S products and services?  tion's Value Propesition?  preducts and services? support?
E Partner
£
E £ ores
a Wholesaler

Figura 2 — Tipos de canais de um modelo de negdcio

Perguntas importantes:
e Por quais Canais nossos Segmentos de Clientes podem/querem ser abordados?
e Como esses Canais estdo integrados?

¢ (Qual é o Custo/Beneficio da utilizagdo de cada Canal?

4. Relacionamento com clientes

Esse bloco refere-se aos tipos de relacionamentos que uma empresa estabelece com
os seus Clientes. Seguindo a ordem de preenchimento, este deve ser o quarto bloco a ser

analisado pelos empreendedores na composicdo do Canvas.

Mais do que estabelecer meios de comunicacdio com o segmento de cliente
especifico como um todo, esse bloco refere-se aos tipos de relacionamento individuais que
a empresa estabelece com os seus clientes e potenciais clientes. E o programa de
Gerenciamento de Relacoes com Clientes (do inglés, Customer Relationship Management -
CRM) em seu sentido mais amplo (e ndo no sentido do software de CRM, como geralmente

o termo é empregado).
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Sao exemplos de CRM as atividades de assisténcia pré e pds-venda com equipe
dedicada, servicos automatizados (via site ou telefone, por exemplo), féruns e comunidades
de suporte, co-criacio de contetido, etc. E importante destacar a relacdo entre os blocos
Canais e Relacionamento com Clientes, aquele é o meio por onde este estabelece
comunicacdo com os clientes, semelhante a relacdo existente entre os blocos Recursos-

Chave e Atividades-Chave que sdo analisados no seguimento desta se¢ao.

Assim como foi alertado no bloco anterior € importante avaliar bem a efetividade
dos tipos de relacionamento propostos, pois alguns elementos deste podem ter impacto

direto nos custos do negdcio.

Perguntas importantes:
® Que tipo de relacionamento os clientes de cada segmento podem esperar?
e (Qual é o custo de cada um deles?
¢ Como isso estd integrado ao Modelo de Negdcio como um todo?
¢ O que pode se esperar em termos de aquisi¢do, retengdo e up-selling (vendas

complementares) para esse tipo de relacionamento com os clientes?

5. Fontes de receita

Representam as possibilidades de geracdo de dinheiro que a empresa pode obter
com cada Segmento de Clientes. A atividade para o empreendedor definir este bloco € a
medi¢cdo de quanto e como o cliente estd disposto a pagar pela efetividade do valor

ofertado.

A principal pergunta que deve-se responder neste bloco é “Para que valores
oferecidos cada Segmento de Cliente esta disposto a pagar?” Obtendo uma resposta segura
e efetiva a empresa estard pronta para gerar um ou mais fluxo(s) de receita para cada

Segmento de Cliente.
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H4 uma série de fontes e modelos de receita que podem ser aplicados pelas

empresas. Alguns exemplos sdo: venda de produtos, preco por uso do produto, preco por

assinatura temporal de uso, aluguel, licenca, arbitragem (intermediacdo, agenciamento),

publicidade, leilao, etc.

Perguntas importantes:

O cliente estd disposto a pagar pelo valor gerado? Quanto?

O que o cliente valoriza e por qual valor ofertado estd disposto a pagar?

O que eles tém pago ultimamente para resolver o mesmo problema?

De que maneira eles preferem pagar pelo valor gerado?

Qual € a parcela de contribuicdo de cada fonte de receita para a receita total

esperada?

Recursos-chave

Os cinco blocos descritos anteriormente estdo focados na proposi¢ao de valores e

nos segmentos de clientes, eles sintetizam a proposta da empresa para o meio externo, € o

lado direito do Canvas. Este e os proximos trés blocos focam na infraestrutura interna

necessdria para capturar, criar € entregar valores, culminando nos custos do modelo de

negocio.

Os Recursos-chave sdo os ativos ou bens fundamentais necessarios para fazer o

Modelo de Negdécio funcionar. Toda empresa necessita de recursos, eles permitem criar e

oferecer proposi¢oes de valor, alcangar mercados, manter relacionamento com os Clientes e

receber receitas. Cada tipo de Modelo de Negdcio requer recursos-chave diferentes, por

exemplo, um fabricante de microchips requer instalacdes de producdao de alto custo

enquanto que uma empresa projetista de microchips foca em recursos humanos com alto

nivel de qualificagdo.

Recursos-chave podem ser ativos fisicos, financeiros, intelectuais ou humanos.

Podem ainda ser préprios ou alugados pela empresa ou adquiridos de Parceiros-chave,
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outro bloco do Canvas que serd detalhado em seguida. Alguns exemplos sdo: tecnologia

propria, ferramentas, sistemas, capital humano especializado, capital de giro, etc.

Perguntas importantes:
® Que Recursos-Chave sao importantes para a nossa proposicao de valor?
¢ E para os Canais de distribuiciao?
® E para os relacionamentos com os Clientes?

e E para implementar as Fontes de Receita?

7. Atividades-Chave

Este bloco descreve as acOes ou atividades mais importantes que a empresa deve
fazer para que o Modelo de Negdcio funcione. Para uma empresa entregar valor para seus

clientes com sucesso, € necessario manter atividades-chave funcionando internamente.

Assim como os Recursos-chave, a empresa necessita de atividades permanentes
para criar e oferecer proposi¢oes de valor, alcancar mercados, manter relacionamento com
os clientes e receber receitas. E, igualmente com o que acontece com Recursos-chave, cada
tipo de Modelo de Negdcio requer Atividades-chave diferentes. Por exemplo, para uma
empresa que desenvolve softwares, como a Microsoft, uma Atividade-chave € o
desenvolvimento de softwares, jd para fabricantes de computadores, como a Dell,
Atividades-chave inclui a gestdo do fornecimento de suprimentos. Para uma empresa de
consultoria, Atividades-chave inclui a resolu¢ao de problemas. Outros exemplos: produgao
de bens, gestdo de plataformas, vendas consultivas, manuten¢do de sistemas, marketing e

comercial, etc.

Perguntas Importantes:
¢ (Que Atividades-Chave sdao importantes para a nossa proposi¢cao de valor?
¢ E para os Canais de distribuicao?

¢ E para os relacionamentos com os Clientes?
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¢ E para implementar as Fontes de Receita?

8. Parcerias-Chave

Este bloco descreve a rede de fornecedores e parceiros essenciais que garantem o
funcionamento do Modelo de Negdcio. As empresas criam aliangas para otimizar seu
modelo de negdcio, reduzir riscos, adquirir recursos, terceirizar Atividades-chave e facilitar
o alcance de clientes. Podem-se distinguir quatro tipos diferentes de parceiros, aliancas
estratégicas entre ndo concorrentes, concorrentes (aliangas estratégicas entre concorrentes),
articulacdes entre empreendimentos para propor novos negdcios e relagdes com

fornecedores.

Exemplos: aliangas estratégicas entre ndo-concorrentes para a complementacao de
servigos, redes de cooperagdo entre concorrentes para expansao de negdcios, parceria com
entidade de classes para facilitar o acesso a segmento de clientes, parcerias de

exclusividade, fornecedores, etc.

Perguntas importantes:
¢ (Quais devem ser nossos parceiros-chave?
e E os fornecedores estratégicos?
e (Quais recursos-chave estamos obtendo deles?

¢ (Quais atividades-chave eles fazem que atendam nossas necessidades?

9. Estrutura de Custos

Este bloco descreve todos os principais custos embutidos na operagdo do Modelo de
Negocio. Criar, entregar e captar valores, manter relacdes com clientes e gerar fluxo de
receita todos incorrem em custos. Estes custos podem ser calculados de modo relativamente
facil apds a definicdo dos Recursos-chave, Atividades-chave e Parcerias-chave, por isso,

este bloco deve ser o ultimo bloco a ser preenchido no Canvas.
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Alguns modelos de negdcio ou ideias sdo mais custosos do que outros, por exemplo,
as companhias aéreas conhecidas como “no-frills“, construiram modelos de negdcios

inteiramente em torno de estruturas de baixo custo.

Exemplos de custos que compdem a estrutura de um modelo de negdcio: custos fixos,

custos variaveis, economias de escala, comissodes, tributos, etc.

Perguntas importantes:
® (Quais sdo os custos mais importantes inerentes a0 modelo de negdcio?
e (QQuais recursos-chave sdo os mais caros?
e (Quais atividades-chave sdo as mais caras?

¢ Onde se podem reduzir custos?

2.4 Estratégia do Oceano Azul

No atual cenario mundial, onde ndo s6 a economia como todos o0s setores de
comércio e servigos, cada vez mais se tornam globalizados, a competitividade nesse
contexto passa a ser imperativo para a sobrevivéncia das organizacdes. Competitividade €
geralmente entendida como a habilidade de uma empresa em aumentar seu tamanho, fatia
de mercado e lucratividade, ou ainda, como a capacidade da empresa de formular e
implementar estratégias concorrenciais que lhe permitam conservar, de forma duradoura,
uma posicao sustentdvel no mercado [7]. Nao basta conseguir uma posicao de vantagem, é
preciso manté-la ao longo do tempo. Assim, para que uma posi¢do de vantagem possa ser
sustentada em longo prazo, a empresa necessitard monitorar constantemente as varidveis
que afetam sua competitividade e se posicionar de forma diferenciada dos seus
concorrentes, implementando estratégias que nao possam ser facilmente imitadas pelos

mesmos ou por novas €mpresas.

Kim e Mauborgne (2005), autores do livro A Estratégia do Oceano Azul, salientam
que as empresas precisam ir além da competicdo. Para conquistar novas oportunidades de

crescimento e de lucro, elas também precisam criar seus oceanos azuis. Os oceanos azuis
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abrangem todos os setores ndo existentes hoje. E o espaco de mercado desconhecido.
Caracterizam-se por espacos inexplorados, pela criacio de demanda e pelo crescimento
altamente lucrativo. Em vez de retalhar a demanda existente — ndo raro em processo de
encolhimento — e de copiar os concorrentes, a estratégia do oceano azul se concentra em
aumentar a demanda e romper as fronteiras da competicdo em curso [6]. Os autores
constatam ainda que as empresas em sua trajetoria criam acdes inteligentes e agdes erradas.
Para melhorar a consisténcia de seu sucesso precisam estudar suas acdes que fizeram
diferenca positiva e aprender a repeti-las de maneira sistemédtica. Ou seja, fazer movimentos

estratégicos inteligentes e 0 movimento estratégico mais importante € criar oceanos azuis.

Ferramentas e Modelos de Analise

Os instrumentos analiticos preenchem uma lacuna central no campo da estratégia, o
qual, nos ultimos anos, desenvolveu um conjunto impressionante de ferramentas e modelos
voltados para a concorréncia nos oceanos vermelhos (mercados de concorréncia acirrada),
como o modelo das cinco forcas, aplicdvel a andlise das condi¢des setoriais vigentes, € as
trés estratégias genéricas — baixo custo, diferenciacdo e foco -, mas se manteve quase em

siléncio em relacdo a ferramentas préticas para navegar com exceléncia nos oceanos azuis

[6].

Neste documento abordaremos duas ferramentas apresentadas no livro A Estratégia
do Oceano Azul, a Matriz de Avaliacao de Valor e o Modelo das Quatro Acoes. Estas
ferramentas serdo implementadas integradas ao Business Model Canvas, ferramenta que

serd abordada em seguida, para formar o sistema web fruto deste trabalho de graduacao.

Como breve introducio a essas ferramentas e modelos, examinemos um setor — a
industria vinicola dos Estados Unidos — para ver como aplicar esse instrumental na pratica,

com vistas a criacao de oceanos azuis [6].

Os vinhos da Califérnia dominam o mercado domestico, respondendo por dois

tercos do total de vendas nos Estados Unidos. A produ¢do nacional compete fortemente
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com os vinhos importados da Europa e do Novo Mundo. A competicao intensa fomentou a

concentracdo em curso no setor. Os oito maiores vinicultores respondem por mais de 75%

da producdo americana, enquanto os cerca de 1600 restantes produzem os 25%

complementares.

Em sintese, a industria vinicola americana enfrenta competi¢do intensa, crescente

poder de barganha dos distribuidores e varejistas, aumento da pressdo sobre os precos e

achatamento da demanda, ndo obstante a variedade de oferta cada vez mais ampla. Para o

estrategista, a questdo critica é: como escapar desse oceano vermelho de competicao

sangrenta e tornar os concorrentes irrelevantes? Como desbravar e explorar o oceano azul

do espago de mercado inexplorado?

2.4.1 A matriz de avaliacio de valor

A matriz de avaliagdo de valor € tanto um instrumento de diagndstico como um

modelo para o desenvolvimento de uma estratégia consistente de oceano azul. Dois sdo os

seus propositos:

1. Captar a situagao atual no espaco de mercado conhecido;
2. Identificar o que os compradores recebem como clientes de qualquer das

ofertas competitivas existentes no mercado.

No caso da industria vinicola americana, sete sd@o os principais atributos (valores):
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Preco por garrafa de vinho;

Imagem de nobreza e refinamento na embalagem;

Fortes investimentos em marketing para capturar a aten¢ao do consumidor;
A qualidade de envelhecimento do vinho;

O prestigio e o legado do vinhedo;

A complexidade e a sofistica¢do do sabor do vinho;

O espectro diversificado de vinhos.
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Figura 3 — Curva de valores dos vinhos populares e premium

A Figura 3 mostra que, embora mais de 1600 vinicultores participem da industria
vinicola dos Estados Unidos, suas curvas de valor, sob o ponto de vista do comprador,
apresentam enorme convergéncia. Para posicionar uma empresa em uma trajetdria
crescente e lucrativa, dadas essas condicdes setoriais, imitar os concorrentes € tentar
superd-los, oferecendo um pouco mais por um pouco menos, nio produzird resultados. E
até possivel que as vendas subam, mas dificilmente levard a empresa a desbravar novo

espaco de mercado inexplorado [6].

Com o proposito de mudar fundamentalmente a matriz de avaliagdo de valor do
setor, a empresa deve comegar com a reorientacao de seu foco estratégico, de concorrentes
para setores alternativos, e de clientes para “ndo-clientes” do setor. No caso de industria
vinicola americana, a sabedoria convencional levou os vinicultores a manter o foco na
superagdo dos concorrentes considerando os atributos de prestigio e qualidade do vinho e
mantendo o mesmo patamar de preco. A Casella Wines, vinicultora australiana, descobriu
que a massa dos americanos adultos via o vinho com desinteresse. Consideravam-no
intimidante, pretensioso e com um sabor cuja complexidade representava um desafio para a
maioria das pessoas. Ao prospectar as alternativas, a Casella Wines, redefiniu o problema
da inddstria vinicola nos seguintes termos: “Como produzir um vinho agraddvel e

irreverente, que seja facil de beber para todos” [6].
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Este estudo descrito no pardgrafo anterior com o caso da Casella Wines diante da
industria vinicola nos Estados Unidos € conhecido como estudo ou andlise de mercado,
onde chega-se a hipéteses e a um conhecimento profundo sobre o mercado que deseja-se
atuar. Este é o primeiro passo para se criar produtos inovadores com uma boa penetracdo e
escalabilidade no mercado. A andlise de mercado € o objetivo da primeira ferramenta do
sistema web que serd produzido e faz parte do trabalho de graduacdo do aluno de Ciéncia
da Computacdo do Centro de Informética da Universidade Federal de Pernambuco, Tiago
Carneiro Pessoa Canto, a segunda ferramenta é objetivo deste documento e a terceira parte
serd objetivo do trabalho de graduacdo do aluno Tiago da Fonte Leite, aluno da mesma

universidade.

2.4.2 O modelo das quatro acoes

A fim de reconstruir os elementos de valor para o comprador (cliente), na
elaboracdo de uma nova curva de valor, foi desenvolvido o modelo das quatro acdes, como

mostra a Figura 4.

Reduzir
Quais atributos devem ser
reduzidos bem abaixo
dos padrbes setoriais?

Eliminar Criar
Quais atributos considerados Quais atributos nunca

indispensaveis pelo setor oferecidos pelo setor
devem ser eliminados? devem ser criados?

Melhorar
Quais atributos devem ser
Elevados bem acima
dos padrbes setoriais?

Figura 4 — Modelo das quatro agdes
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Para que a aplicagdo do Modelo das quatro agdes seja efetivo e gere modelos de
negdcios inovadores € com espago relevante de mercado € preciso um conhecimento
profundo do mercado, setor ou drea de atuacdo que deseja-se atuar, principalmente sob o

ponto de vista dos segmentos de clientes.

A primeira pergunta (Quais atributos considerados indispensaveis pelo setor devem
ser eliminados?) for¢a a empresa a considerar a eliminacdo de atributos de valor que ha
muito tempo servem de base para a concorréncia no setor, mas que nao agregam muito
valor para os clientes. A segunda pergunta (Quais atributos devem ser reduzidos bem
abaixo dos padrdes setoriais?) forca a empresa a examinar se existe excesso nos atributos
dos produtos e servicos oferecidos atualmente no mercado fruto do esforco de imitar e
superar a concorréncia. Uma consequéncia importante da eliminacdo ou redugdo de
atributos de valor € o impacto nos custos, que devem seguir o mesmo caminho, ou seja,
serdo eliminados ou reduzidos. A terceira pergunta (Quais atributos devem ser elevados
bem acima dos padrdes setoriais?) leva a empresa a identificar e corrigir as limita¢des que o
setor impde aos clientes, aumentando e melhorando funcionalidades relevantes para os
compradores. A quarta pergunta (Quais atributos nunca oferecidos pelo setor devem ser
criados?) ajuda a empresa a descobrir fontes inteiramente novas e relevantes de valor para

os compradores, buscando criar novas demandas e mudar a estratégia de precos do setor.

O objetivo principal da aplicacdo do Modelo das Quatro Acdes € a reducdo de
custos através da eliminacdo e/ou reducdo de valores pouco atraentes e o aumento e/ou
criacdo de valores relevantes para o segmento de clientes, de preferencia com cargas de
custos menores do que o que foi eliminado. A criagdo de valores merece um destaque
especial, pois € a partir desta acdo que se chega a novos mercados e novos segmentos de
clientes, fugindo do competitivo oceano vermelho dos concorrentes € ganhando espago

livre para crescimento.

O resultado da aplicacdo do modelo das quatro a¢des a matriz de avaliacao de valor
do setor € a descoberta de novos aspectos na leitura de velhas verdades nao questionadas.

No caso da industria vinicola americana, ao aplicar essas quatro acdes a ldgica vigente e ao
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examinar as alternativas e os “nao-clientes”, a Casella Wines criou o Yellow Tail, um vinho

cujo perfil estratégico desgarrou-se da concorréncia e desbravou um oceano azul [6].

A Casella criou uma bebida social acessivel a todos: apreciadores de cervejas, de
coquetéis e de outras bebidas. Em dois anos, o Yellow Tail, despontou como a marca de

mais rapido crescimento na histdria da industria vinicola australiana e americana.

A Figura 5 mostra a extensdo da aplicacdo do modelo das quatro acdes no
rompimento da concorréncia na indudstria vinicola americana. Aqui podemos comparar de
forma grafica a estratégia do oceano azul do Yellow Tail com o desempenho de mais de

1600 vinicultores que concorrem nos Estados Unidos [6].
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Figura 5 — Curva de valor do Yellow tail

Ao oferecer um sabor adocicado de frutas, o Yellow Tail reduziu drasticamente ou
eliminou outros atributos de valor com base nos quais a industria vinicola competira
durante tantos anos — tanino, carvalho, complexidade e envelhecimento — na fabricacdo de

vinhos finos, seja no segmento de vinhos Premium, seja no segmento de vinhos populares.

O Yellow Tail mudou tudo isso, ao criar facilidade de escolha. Para tanto, reduziu
drasticamente a variedade de vinhos oferecidos, produzindo apensa duas: Chardonnay e

Shiraz. Ao simplificar a oferta, de inicio, para apenas dois vinhos — um tinto € um branco —
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a Casella Wines aperfeicoou o modelo de negdcios quanto aos custos. A reducdo dos

volumes maximizou o giro € minimizou os investimentos em estoques.

2.4.3 A matriz Eliminar-Reduzir-Elevar—Criar

A matriz induz as empresas a ndo s6 responder as quatro perguntas do modelo das
quatro a¢des, mas também a agir com base nelas, para construir uma nova curva de valor.
Este conceito serd incorporado a ferramenta fruto deste trabalho e poderd ser melhor

entendida no capitulo 4.

Seguindo com o case do Yellow Tail, a tabela a seguir representa a Matriz Eliminar-
Reduzir-Elevar-Criar que fornece outro retrato dessa ferramenta em agdo e apresenta suas
revelacdes. A constatacdo mais importante € a variedade de atributos que hd muito tempo
sdo as bases da competi¢do setorial e que, conforme se conclui, podem ser eliminados ou

reduzidos no intuito de eliminar custos para o projeto, produto ou servigo.

Eliminar Elevar
Terminologia e distingdes enologicas Preco em comparagdo com o de vinhos
Qualidade do envelhecimento populares
Investimentos em marketing Envolvimento dos vargjistas
Reduzir Criar
Complexidade do vinho Facilidade de beber
\ariedade de vinhos Facilidade de escolher
Prestigio dos vinhedos Diversao e aventura

O Yellow Tail criou uma curva de valor Unica e excepcional, para desbravar seus
oceanos azuis. Como se constata, na matriz de avaliagdo de valor, a curva de valor do
Yellow Tail se caracteriza pelo foco: a empresa nao dispersa seus esforcos entre todos os

atributos de valor. Quando expressa na forma de uma curva de valor, uma estratégia do
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oceano azul eficaz como a do Yellow Tail apresenta trés qualidades complementares: foco,

singularidade e mensagem consistente.

Em outro caso de andlise, no perfil estratégico da Southwest Airlines pode-se
constatar como essas trés qualidades foram bdsicas na eficdcia da estratégia de reinventar o
setor de aviacdo comercial de voos curtos por meio da inovagdo de valor (ver Figura 6). A
Southwest Airlines criou um oceano azul ao romper as indecisdes que os clientes tinham ao
escolher o meio de transporte mais eficaz, entre a velocidade dos avides, de um lado, e a

economia e flexibilidade do transporte em automdével, de outro.

- - -k - - Cutras empresas e aviagdo
—— Zouifwes:
— -4 - — Transporba em automdvel A

r T +* T - T * T T . T T 1

Prega Rnfaigfes Eala cs mxzpara Escolhade Vios com Sarvigos Valacidade Wics dimtas &
assaniocs [ v a] F-lapll="E ] 'r::|L antas

Figura 6 — Curva de valor da Southwest Airlines

Foco
Toda estratégia notavel tem foco, e o perfil estratégico da empresa, ou sua curva de

valor, deve mostrar isto com nitidez.
Singularidade

Quando a estratégia é formulada de forma reativa, como tentativa da empresa

acompanhar a concorréncia, ela perde sua singularidade.
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Mensagem consistente

A boa estratégia tem uma mensagem consistente e convincente. Uma boa
mensagem nao sO deve ser clara, mas também anunciar uma oferta verdadeira, para que os
clientes ndo percam a confianga e o interesse. Com efeito, uma boa maneira de testar a
eficdcia e a forca de uma estratégia € verificar se ela possibilita a criacdo de um slogan

vigoroso e auténtico [6].

Como mostra a Figura 7, o perfil estratégico do Cirque du Soleil, outro exemplo
retirado do Livro de W. Chan KIM, e Renée MAUBORGNE (2005), também satisfaz as
trés qualidades que definem a estratégia do oceano azul: foco, singularidade e mensagem
consistente. A matriz de avaliacdo de valor do Cirque du Soleil permite a comparagdao

gréafica de sua curva de valor com a dos principais concorrentes.

Yellow Tail, Cirque du Soleil e Southwest Airlines criaram oceanos azuis em
ambientes de negbcios e em contextos setoriais muito diferentes. Contudo, os perfis
estratégicos tinham em comum as mesmas trés qualidades: foco, singularidade e mensagem
consistente. Esses trés critérios orientam as empresas em seu processo de reconstrugdo, a

fim de revolucionar a criagc@o de valor, tanto para os compradores quanto para si proprias.
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Figura 7 — Curva de valor do Cirque du Soleil
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3. Estado da Arte

Este capitulo apresenta algumas ferramentas existentes no mercado que direta ou
indiretamente tém o objetivo de solucionar o mesmo problema abordado pela proposta
apresentada neste documento. Serdo apresentadas de forma analitica, através de uma
descricdo geral e abordando as caracteristicas positivas e negativas do ponto de vista,

principalmente, dos usuarios.

3.1 Business Model Canvas

A Figura 8 a seguir representa o Business Model Canvas, uma ferramenta que
sintetiza e faz parte da metodologia do Business Model Generation resultado da proposta de
Alexander Osterwalder e Yves Pigneur apresentada em um livro de mesmo nome da
metodologia [4]. Esta ferramenta agrupa de forma logica os nove blocos essenciais de um

modelo de negdcio como foi apresentado no capitulo 2 (Conceitos Basicos).

The Business Model Canvas

Key 5 Key .-Q Value .. s Customer Customer )
Partners e | Activities & Proposition i ¢ Relationships 7/ Segments IY
Key My Channels .*P
Resources | |
SN
= \'h‘nj
Cost ] Revenue M~
Structiire ¢ f Streams -

Figura 8 — Business Model Canvas
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O Canvas, como € conhecido esta ferramenta, possui uma ordem légica de

preenchimento indicada pelos autores da metodologia:

1°. Segmentos de clientes;

2°. Relacionamento com os clientes;
3°. Canais de distribui¢do;

4°. Proposicao de valor;

5°. Fontes de receitas;

6°. Atividades chave;

7°. Recursos chave;

8°. Parceiros chave;

9°. Estrutura de custo.

Em geral as equipes de projeto imprimem ou desenham em cartolinas a estrutura
légica dos blocos, colam na parede para facilitar a visualizacio e o preenchimento
colaborativo, e preenchem os blocos com hipéteses do modelo de negdcio. Como os
modelos de negdcios estdo sempre passando por mudangas durante o periodo de validagao,
até se encontrar um modelo estdvel que atenda as necessidades dos segmentos de clientes e
que faca sentido financeiro de forma escaldvel e repetivel, as hipéteses sdo escritas em

papéis coldveis e fixadas nos blocos Canvas como mostra as figuras a seguir.
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Figura 10 — Membro de projeto preenchendo o Business Model Canvas

O Business Model Canvas é uma ferramenta de gerenciamento estratégico voltado
para empreendedorismo. Ela permite descrever, desenvolver, contestar, inventar e fazer o

pivo (mudangas drasticas da ideia inicial) de um modelo de negécio [10].
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No site oficial da metodologia e da ferramenta www.businessmodelgeneration.com
€ possivel baixar uma versdao do Canvas para impressdo. Os autores dao dicas de uso da

ferramenta no mesmo site:

Mantenha as ideias mutaveis. Use papéis coldveis para cada um dos blocos do

modelo de negdcio. Ideias precisao ser multdveis [10].

Desenhe. Use palavras e imagens para descrever os blocos de constru¢do de

negdcio para melhorar a compreensdo do modelo como um todo [10].

Use cores. aumente a clareza do seu modelo de negdcio indicando por codificagao

de cores todos os elementos relacionados a um segmento de cliente especifico [10].

Crie alternativas. Nao se apaixone por sua primeira ideia. Esboce modelos de

negocios alternativos para o mesmo produto, servico ou tecnologia [10].

Conte uma histéria. Inicie a explicacdo do seu modelo de negécio a partir de um
Canvas em branco. Monte a histéria do seu modelo de negdcios através de um papel

colavel de cada vez [10].

Aprenda com os mais experientes: Mapear todos os modelos de negécios novos e

inovadores que vocé encontrar. Compreenda, aprenda e tente aplicar ao seu modelo [10].

Desenhando o modelo de negocio

A metodologia também sugere um processo para o desenho do modelo de negdcio.
De forma breve, recomenda-se um processo de brainstorming inicial para geracdo de ideias
e possibilidades, e depois uma fase de discuss@o e consolidacdo. O objetivo é preencher o
Canvas com as principais defini¢cdes de cada componente (bloco), assim como mostra o
exemplo aplicado para a andlise do modelo de negécio do iPod representado na figura

abaixo.
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Figura 11 — Business Model Canvas do iPod

Como € possivel perceber, o Canvas nao se propde a tratar de cada componente em
detalhe. Seu objetivo € descrever o Modelo de Neg6cio em uma visdo mais macro, guiando
o empreendedor para identificar quais sao as suas hipdteses mais questiondveis, avangar na
producdo do Minimo Produto Viavel (do inglés, Minimum Viable Product - MVP), conceito
que aborda o foco na produ¢do de uma versdo inicial do projeto com o minimo de
funcionalidades relevantes possiveis para ser lancado e validado no mercado com o intuito
de reduzir tempo e custo de producdo, e na busca de provas para suas suposicdes. Ainda, é
bastante provdvel que esse primeiro Modelo de Negécio desenhado ndo se sustente na
pratica, levando a Startup a necessidade de uma mudanca mais brusca na sua proposta,
tanto de produto quanto de Modelo de Negocio, algo que o Eric Ries (2011) chamou de

A9

“fazer o pivd”, no Livro The Lean Startup, conceito que € aplicado na terceira ferramenta
do sistema web, objetivo do trabalho de graduagdo do aluno de Ciéncia da Computacdo da
Universidade Federal de Pernambuco, Tiago da Fonte Leite. E importante também atentar
para alguns casos onde o publico “pagante” ndo € o publico “usudrio” do produto. Isso é

bastante evidente nos modelos com fontes de receita baseada em publicidade, por exemplo.
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Nesse caso, € importante fazer a andlise do Canvas para os dois publicos separadamente,

considerando cada um como um Segmento de Cliente.

3.2 Business Model Toolbox for iPad

O Business Model Toolbox for iPad, ¢ uma extensao para tablets do Business Model
Canvas. A proposta desta ferramenta € disponibilizar o Business Model Canvas em forma
de aplicativo para iPad gratuito onde o usudrios podem preencher os blocos do modelo de

negocio através de papéis coldveis virtuais de forma intuitiva e com foco na usabilidade.

A ferramenta também é um produto oficial proposta pelos proprios autores da
metodologia do Business Model Generation, Alexander Osterwalder e Yves Pigneur e estd
disponivel no site (http://www.businessmodelgeneration.com).

O Business Model Toolbox for iPad combina a velocidade de um esbogo de papel
com a esperteza de uma planilha. Ele permite que vocé faca o mapeamento, teste e interaja

com suas ideias de negdcios de forma objetiva e rapida [10].

Segue algumas telas da ferramenta:
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Figura 12 — Canvas preenchido do Business Model Toolbox for iPad
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Figura 13 — Inerindo postit no Business Model Toolbox for iPad

Um ponto positivo desta ferramenta, para ter ideia se o0 modelo de negdcio é ou ndo valido
do ponto de vista financeiro € a existéncia de planilhas de custos e receitas que podem ser
preenchida facilmente através da indicacdo dos valores para uma ou mais das 12 férmulas
existentes (Figura 14). Além da facilidade das féormulas € possivel visualizar um resumo da

estrutura de custos e receitas do projeto, como indicado na Figura 15 a seguir.
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Figura 14 — Férmulas de custos do Business Model Toolbox for iPad
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Report: Detailed Example: Book Publisher

Sort by Cost Type
Fixed costs Cost

legistees §0,000.00

wlos and marketing 100,000,000
150,000.00

Other costs Cost
HA 225,000.00
225,000.00

Variable costs Cost

faresgn language rayalties 38,880.00
production 1,536,000.00
ayalt o 422,400.00
Total Costs $2,372,280.00

+

Revenues
Sort by Value Propositions =

bestsellers

book sales rom rtall slores

foreign language publishing right

foreign language royalies

Total Revenues

$127,560.00

Revenue
2,404, B00.00

2,404,800.00

Rovenug

05,040.00

55,040.00

$2,499,840.00

Figura 15 — Planilha de custos e receitas do Business Model Toolbox for iPad
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Outros diferenciais desta ferramenta quando comparada com o simples modelo impresso do

Business Model Canvas so:

e Referéncia com defini¢des, exemplos e perguntas sobre os nove blocos de
constru¢ao do modelo de negdcio [10].

® Exportacdo para o formato PNG para incluir em apresentacdes [10].

e Exportar para o formato CSV para facilitar a manipulacao da imagem [10].

¢ (Centro de aprendizagem e ajuda através da conexao com videos atualizados [10].

e Usabilidade e dindmica de uso e preenchimento.

3.3 Lean Launch Lab

Lean Launch Lab é uma ferramenta web ainda em fase de desenvolvimento e
validacdo proposta por Steve Blank. O objetivo principal deste sistema € o
acompanhamento das validagdes das hipéteses sobre o modelo de negdcio ao longo de

periodos semanais [11].

A ferramenta ainda ndo estd aberta ao publico geral, o lancamento estd previsto para
janeiro de 2012 [11], por este motivo ainda ndo se tem acesso a todas as funcionalidades.
Porém pelas imagens das telas disponiveis (como mostra a Figura 16 e Figura 17 a seguir) e
pelas apresentacdes em conferencias feitas pelos autores, como primeiro passo os usudrios
terdo que interagir com o Business Model Canvas, preenchendo os nove blocos do modelo
de negdcio seguindo a metodologia do Business Model Generation. Feito isso, cada ideia
tera a disposicdo um blog, onde o wusudrio deverd documentar o conceito de
“Desenvolvimento baseado nos Clientes” ou “Validacdo baseada nos Clientes” através de
posts (também conhecidos como ‘“documentos de hipdteses”). Esses posts servirdo para
expor as suposi¢des dos empreendedores a cerca da solugcdo proposta para avaliadores,
mentores e investidores darem feedback sobre as mesmas. Serd possivel associar aos posts

do blog itens do Canvas, os quais também serao validados juntamente com as hipéteses. Os
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usudrios também poderdo documentar, juntamente com os posts do blog, as li¢des

aprendidas através da validacdo e dos feedbacks recebidos.

ApOs as criticas recebidas, de forma rdpida e frequente através dos posts no blog, o
usudrio deverd classificar as hipéteses do Canvas em “Validada” se a suposicdo de negdécio
foi confirmada na teoria e principalmente em pratica no mercado, “Hipdtese” se a
suposicao ainda nao foi testada no mercado ou “Invalidada” se a hipétese foi colocada a
prova e as percepcdes de mercado foram contrdrias as suposicdes dos empreendedores.
Desta forma, a equipe do projeto ird gerar versdes do Canvas original a cada semana, até
alcancar uma versdo totalmente validada, que atenda as necessidades dos seguimentos de
cliente a0 mesmo tempo em que gera retorno financeiro positivo sobre um modelo de

negdcio repetivel e escaldvel.
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Figura 16 — Tela do Canvas do Lean Launch Lab
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Key Learnings o

® Most angek-funded starups don't have board meetings A~

’ Startups that get feedback from mentors are more successful

' WG's won't Irvest In startups that are located outside of thelr 2 hour driving radius

Two days ago, on Thursday, May 5, 2011 at 10am, Shawn and | met Steve for coffes In Menlo
Park. Golng Into the meeting, my personal goal was 1o Introduce Techcofounder, exhiblt some
capacity to execute on ldeas, and pray for a chance towork together on his mysterlous onling
education school. We discussed TCF lightly and Steve gave some good feedback on what
markets | should attack, namely the other profific universitles not named or

Schools Bke Garnegle Melon and UMich have thriving Entrepreneurship Gentters (not just entre-
preneurship classes, two very different things) but lack VG presence,

That was a big ldea In Itselt, but It was also a segway Into Steve's blg, big Idea of soling the
remote board meeting problem. He explained how In his latest class at Stanford (E245), he
required each team to document thelr progress each week In an online journal or blog. The
"AH-HA' moment for Steve was that he was able to gauge the health of each company by
filpping through thelr blog In 5-10 minutes. Based on that short assessment he belleves he can
provide the team with Important feedback 1o keep them on the right track.

Feedback

James Kim, advisor to LLL at 4:15pm today
Interesting learnings Ben. Here's what | would do: first, go and tak with Alexander,

’a.nd then try to size the market to see what the opportunity Is. You are approaching the problem

correctly though. Nice work|

Justin Ip, technical advisor at 2:50pm yesterday

‘What did the entrepreneurs that you met at True University say about the feedback
featre? You might consider chatting with the folks at 500 Startups. | can Intro you If you
need,

W@ Steve Blank, advisor at 12:03pm July 20, 2011
LS4 | lke this approach Ben. The only thing that doesn't make sense to me ls why you need
1o get everyone using the platform from the beginning. Let's test with a small set first.

Figura 17 — Blog de hipéteses do Lean Launch Lab



4. Proposta: ferramenta web para
geracao de modelos de negocios

inovadores

A proposta deste trabalho de graduacdo tem como objetivo criar uma ferramenta
web que auxilie equipes de projetos com base em tecnologia da informagdo a pensarem e
criarem modelos de negdcios sustentdveis, repetiveis e escaldveis. A ferramenta foi criada
baseando-se em metodologias e ferramentas proprias para o contexto de startups, que leva
em consideragdo o rapido aprendizado sobre o mercado, a necessidade de validagdo das
hipdteses feitas pelos empreendedores e a constantes mudancas nos modelos de negdcio até

chegar ao mais adequado que serd posto em prética.

A ferramenta proposta neste documento estd inserida em um sistema web composto
por mais trés ferramentas (médulos) que possuem o objetivo de auxiliar as equipes de
projetos desde o amadurecimento das ideias iniciais até a consolidacdo validada de um
modelo de negécio. O primeiro e segundo mdédulo € resultado do trabalho de graduagio do
aluno de Ciéncia da Computagdo da Universidade Federal de Pernambuco Tiago Carneiro
Pessoa Canto, que aborda o estudo de mercado e o amadurecimento das ideias da equipe, o
terceiro modulo € o objetivo do trabalho de graduacdo proposto por este documento € o
quarto médulo € resultado do trabalho de graduagdo do aluno de Ciéncia da Computagdo da
Universidade Federal de Pernambuco Tiago da Fonte Leite, que utiliza metodologias
consolidadas para tratar das validacdes propostas no modelo de negdcio. A seguir, serdo
apresentados resumos das ferramentas dos médulos 1, 2 e 4. O médulo 3, proposto por este

documento, serd detalhadamente explicado.
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4.1 Primeiro e segundo modulos (Tiago Carneiro Pessoa
Canto)

O primeiro modulo € composto por uma ferramenta, onde os usudrios podem inserir
ideias de projetos que possuam. Para isso, devem responder cinco blocos (Oportunidade,
Concorrentes, Solucdo Proposta, Inovacdo e Tecnologias), para motivar a equipe de que a

ideia faz algum sentido e vala a pena seguir em frente com ela.

Em seguida sdo escolhidas algumas ideias para seguir para o médulo seguinte, que é
o moédulo de andlise de mercado, onde serd utilizada a metodologia da Estratégia do
Oceano Azul para a empresa fazer um estudo sobre os concorrentes € os segmentos de
clientes do setor e descobrir 0 que os concorrentes atuais investem e se 0s segmentos de

clientes estdo sendo atendidos por eles.

4.2 Terceiro Modulo (Proposta deste documento)

A ferramenta objetivo deste trabalho € baseada em duas metodologias
mundialmente conhecidas, utilizadas por vdrias empresas veteranas, empresas nascentes,
equipes de projetos, startups e outros adeptos. A primeira € o Business Model Generation,
proposta por Alexander Osterwalder e Yves Pigneur que tem o objetivo de sintetizar o
modelo de negécio de uma empresa ou projeto em um conjunto de nove categorias
principais, consideradas relevantes para descrever o negécio. A segunda é o Framework das
Quatro A¢des proposta do livro “A estratégia do Oceano Azul” (Blue Ocean Strategy) de
W. Chan Kim e Renée Mauborgne, que tem como objetivo a criacdo da proposta de novos

valores a fim de atuar em mercados/oportunidades completamente novos.

Inicialmente a equipe trabalhard na construcdo do Business Model Canvas
utilizando-se de informacdes de potenciais concorrentes ou de propostas que atuam na
solucdo do mesmo problema abordado. Muitas das informagdes utilizadas nesta primeira
etapa ja serdo trabalhadas e pensadas na ferramenta anterior do sistema, que aborda o
estudo de mercado que se deseja atuar (trabalho de graduacdo do aluno Tiago Carneiro

Pessoa Canto).
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A Figura 18 a seguir representa a primeira tela que o usudrio verd ao passar pelas
etapas anteriores de concepg¢do da ideia e estudo do mercado. A tela consiste do diagrama
(Business Model Canvas) contendo os nove blocos de negdcio propostos pela metodologia
Business Model Generation. O sistema mostrard os blocos de “Segmentos de Clientes” e
“Proposi¢des de Valores” do Canvas ja preenchidos com as informacdes do mercado

concorrente levantadas no mdédulo anterior.

Company Name

Ajuda Ordem Matriz de “alor &

MOBICLUB

Bares, Boates e Restaurantes

Redes de Fast-Food X
x

Figura 18 — Tela do Business Model Canvas Canvas

A partir desta base inicial a equipe de projeto deve continuar com a anélise do
modelo de negdcio dos concorrentes e preencher os blocos do Canvas com essas
informacdes. O objetivo desta primeira etapa € forcar as equipes a entenderem a fundo as
solucdes existentes no mercado que solucionam o mesmo problema. Além de poderem
acrescentar novos segmentos de clientes e proposicdes de valores dos concorrentes, a
equipe terd que pensar e inserir quais os canais de distribui¢c@o utilizados para promover e
entregar os valores, quais sdo os tipos de relacionamentos praticados atualmente no

mercado para atender todos os segmentos de clientes e quais as formas de fluxo de receitas
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que sdo praticadas. Do ponto de vista estrutural do negdcio, as equipes terdo que analisar
quais os principais recursos e atividades-chave necessdrios para atender os modelos de
negdcio existentes, quais os principais parceiros estratégicos que auxiliam os projetos
concorrentes e finalmente quais os custos associados a estes modelos ja praticados no

mercado.

Para adicionar postits a0 Canvas o usudrio deve clicar no icone “+” do bloco

correspondente, como indicado na Figura 19 abaixo.

Figura 19 — Botdo de inserir postit

Ao clicar neste icone, o sistema abrird uma tela, como mostra a Figura 20 a
seguir, que representa a inser¢cdo de um postit no Canvas. Nesta tela o usudrio terd que
digitar um texto resumido dentro do campo de texto colorido, correspondente ao elemento
do bloco e escolher uma cor para facilitar a visualizagdo. No lado esquerdo do postit o
usudrio poderd consultar a aba “Sobre” para obter ajuda sobre o bloco do Canvas que ele
deseja inserir um postit e opcionalmente poderd inserir anotacdes sobre este postit na aba

“Anotacgdes”.
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Pontos na curva de valor:

Figura 20 — Tela para inserir postit

Ao ser adicionado, todo postit € classificado como “Hip6tese”, como indicado
pelos sinais de “?” na imagem do lado esquerdo da Figura 21, a seguir. Ou seja, representa
uma premissa que a equipe de projeto estd fazendo a cerca de um elemento do modelo de
negdcio. A pergunta-chave que precisa ser respondida é: “este elemento faz sentido para o
meu modelo de negécio? Funciona na pratica?”. Para que essa hipdtese seja confirmada ou
invalidada € necessdria sua validag@o junto ao mercado alvo e levando-se em consideragdo
o modelo como um todo e suas interconexdes. Somente apds a validacdo destas suposicoes
do modelo de negdcio, que serd feita na ferramenta de validagdes (préximo médulo do
sistema), é que o postit serd classificado como “Validado” ou “Invalidado”. Os status de
validacdo dos postits do Canvas ficardo visiveis através de icones indicativos para facilitar
a percepcao e alertar a equipe das a¢des que precisao ser tomadas, de acordo com a imagem
do lado direito da Figura 21 a seguir, neste exemplo da figura, as hipdteses de “Seguranca”,
“Usabilidade” e “Custo” foram validadas para o modelo de negécio e a hipdtese de
“Disponibilidade” foi invalidada, ou seja, precisa ser repensada pela equipe que deve tomar
a decisao em manter esta hipétese com as devidas modifica¢des ou elimind-la do modelo

deste projeto.
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Disponibilidade - Seguranca

Seguranga - Usabilidade

Usabilidade - Custo

Custo - Disponibilidade

Figura 21 — Status de valida¢do das hipéteses

O quarto médulo do sistema (Ferramenta de auxilio a validacdo de hipéteses) €
uma ferramenta com o propdsito de controlar as validagdes das hipéteses do modelo de
negdcio. A integracdo entre o médulo 3 (objeto deste trabalho de graduacdo) e o médulo 4
(objeto do trabalho de graduacdo do aluno Tiago da Fonte Leite) € constante no sentido de
criacdo e validacdo das hipdteses. A seguir, a Figura 22 mostra as hipdteses que foram
criadas no Canvas (Figura 18) disponiveis no médulo 4 do sistema, que auxilia o processo
de validacdo. De acordo com as valida¢des no médulo 4, as hipéteses do Canvas terdo seus

status atualizados (como mostra a Figura 21): “Validada” ou “Invalidadas”.
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Company Name @

Hipoteses Ciclo Atual Minimo produto viavel
Sistemas de Automagio M custo
[l Bares, Boates e Restaurantes M usabilidade
Bl Redes de Fast-Food M Seguranga

Proximas versoes

Wer todas
M Disponibilidade

© InnovationLab 2011

Figura 22 — Ferramenta de auxilio a validacao de hipéteses

Nos blocos “Segmentos de clientes”, “Fluxos de receitas” e “Estrutura de custos”,
existe um campo de texto para que os usudrios possam inserir dados numéricos sobre 0s
postits destes blocos. Por exemplo, para indicar o valor mensal de um determinado custo,
para indicar o valor cobrado mensamente por determinada funcionalidade do produto ou
para indicar a quantidade numérica de algum segmento de cliente. A figura a seguir (Figura
23) mostra o campo ‘“quantidade” logo abaixo do campo de texto colorido para o bloco de

“Segmentos de clientes”.
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Sobre Anotaces

Figura 23 — Campo quantidade do postit de Segmento de Clientes

Como auxilio para preencher os nove blocos da ferramenta, o sistema indica uma
ordem de preenchimento padrio, proposta pela prépria metodologia. Vale ressaltar, porém,
que ndo existe uma ordem unica de se preencher o Canvas, mas principalmente para quem
nao conhece a metodologia ou para equipes que niao possuem um entendimento profundo
do préprio produto € recomendado seguir a ordem indicada na Figura 24. Ou seja,
inicialmente o usudrio terd que preencher o lado direito do Canvas, conhecido como o lado
das proposicoes de valor e posteriormente o lado esquerdo, que trata da estrutura necessaria
para d4 suporte ao negdécio. A Figura 24 também mostra o icone “Ajuda”, onde os usudrios

terdo acesso a tutoriais, principalmente em forma de video sobre o uso da ferramenta e

sobre as metodologias utilizadas.
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Company Name @ |~ @&

Ajuda Matriz de “alor

MOBICLUB

* 9 |F =

Figura 24 — Ordem proposta para preenchimento do Canvas

Como foi dito anteriormente, indica-se preencher o Canvas inicialmente com o
modelo de negécio praticado pelos principais grupos de concorrentes, para em seguida
iniciar o processo de validacdo das hipdteses para conceber um modelo de negdcio
inovador. A equipe do projeto iniciard a criagdo do modelo de negécio do seu préprio
projeto e deverd analisar através da aplicagcdo do Modelo das Quatro A¢des (ver capitulo 2,
Conceitos Bdsicos) quais pontos do modelo de negdcio dos concorrentes podem ser
eliminados, reduzidos, aumentados ou criados. A ferramenta apenas alerta o usudrio, como
uma boa préitica de inovacdo, a aplicagdo do Modelo das Quatro Acdes, onde deverd
analisar cada postit existente nos blocos do Canvas com o intuito de aplicar uma das ac¢des
(aumentar, reduzir ou eliminar) ou simplesmente criar um novo elemento ainda nao
proposto pelos seus concorrentes (agcao “criar” do Modelo das Quatro Ac¢des). A Figura 25

mostra a drea de alerta da ferramenta para o uso desta metodologia.
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Company Name , S -

WMatriz de valor CRIAR
5
4 Quais fatores podem ser criados CRIAR REDUZIR
que nunca foram oferecidos no
= mercado?
) g =
; H Mobiclub AUMENTAR ELIMINAR
0
Custo Comodidade Seguranca Agildade Necessidade de ir
a0 caixa
Ajuda hatriz de Valor
MOBICLUB
x - % ’E‘ : ~F i ;2 i 48]
+ i + S

Figura 25 — Modelo das Quatro A¢des

O principal objetivo da presenca do Modelo das Quatro Acdes na ferramenta é
alertar as equipes de projetos de que € necessario reduzir e/ou eliminar alguns elementos do
modelo de negécio com o intuito de reduzir custos e poder investir (criar e/ou aumentar)
elementos de maior valor agregado para o publico alvo. Vale salientar também que a
criacdo e/ou aumento de novos elementos pode atender as necessidades de mercados
inexplorados, caracterizando-se uma inovac¢ao com possivel potencial financeiro. Assim, o
objetivo principal € criar um modelo de negdcio inovador com grande potencial de mercado
baseando-se nas diferenciacdes identificadas através da aplicacdo do Modelo das Quatro

Acdes.

Outra funcionalidade importante da ferramenta ¢ a Matriz de Avaliacdo de
Valores (ver capitulo 2, Conceitos Bdsicos). Simultaneamente a criacdo de valores no
Business Model Canvas o usudrio podera visualizar a criacdo da curva de valor do seu
préprio projeto em comparacio com as curvas de proposicio de valor dos concorrentes. A
medida que o usudrio edita, elimina ou insere novos valores no bloco de “Proposi¢do de
Valores” a curva vai se ajustando automaticamente. O intuito de o usudrio poder

acompanhar a formagao desta curva € a possibilidade de identificar pontos de inovacdo de
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mercado. A Figura 26 a seguir mostra a Matriz de Avaliacdo de Valores para o modelo de
negdcio associado sendo criada automaticamente e colocada em comparacdo com a as

Curvas de Valores dos concorrentes.

Company Name @ |~ @ @

Matriz de valor

M Cartdes
de CRIAR REDUZIR
= Crédito
M Google
Wallet
B Mobiclub AUMENTAR

Custo Comodidade Seguranca Agilidade Necessidade de ir
a0 caixa

o 4 N oW & o

Ajuda Matriz de Valor &

MOBICLUB

+

Q

Gateways de pagamento

Usuério com smartphone

+
Agilidade
FAQ
Seguranga
[ttt
Boates, bares e Restaurantes
+ ]

Mobiclub.com.br

) Operacional de campo
Associagfes de lojistas Market e vendas
Sistemas de automagao

Redes de Fast-Food

+ @

.

+ -}

Equipe Market/Comercial

Senidores

Figura 26 — Matriz de Avaliag¢do de Valores

A ferramenta guiard a equipe para seguir os conceitos das duas metodologias
(Business Model Generation e Modelo das Quatro Ac¢édes) de forma que todo o processo
seja feito intuitivamente, poupando tempo de aprendizado, além de introduzir no cotidiano
de trabalho a eficiéncia destes conceitos. Apds finalizar o processo, a startup chegard de
forma rdpida e objetiva a um ou mais modelos de negdécios que precisardo ser validados e

refinados com o mercado a fim de se escolher o modelo que serd praticado.

Essas metodologias se caracterizam pela rapidez na estruturacdo das hipéteses € no
teste das mesmas. Os negdcios, principalmente, os de base tecnoldgica, apresentam alto
nivel de incerteza. Com a utilizacdo de um método que permita aprendizado e validacdo

rapidos, esse indice diminui.



4.3 Quarto Modulo (Tiago da Fonte Leite)

O quarto médulo serd a ferramenta proposta neste trabalho de graduacdo. A ideia
principal deste mddulo é fornecer uma ferramenta que facilite a utilizacdo do ciclo de
aprendizado proposto no modelo Lean Startup criado por Eric Ries e no Customer
Development Model, criado por Steven Blank. Estes modelos foram criados para que os
empreendedores possam ter um processo para conhecer e validar o seu mercado. Este
processo € extremamente importante para que os empreendedores possam validar se todos
aqueles valores que estdo sendo propostos pelos seus produtos e servigos serdo bem

recebidos pelo mercado.
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5. Estudo de Caso

A Netflix ¢ uma empresa americana que criou um sistema de locac¢do por assinatura,
onde por um valor fixo mensal o usudrio poderia assistir quantos filmes fosse possivel.
Com uma plataforma on-line, o usudrio criava seu perfil, escolhia o filme e esperava que
ele chegasse a sua casa. Depois de assisti-lo, ele o devolvia por correio e escolhia outro
filme pelo site. Assim, o sistema melhorava a cada nova locacdo fazendo sugestdes cada
vez mais adequadas ao perfil do cliente. E, sem nenhum custo adicional, pois ndo se tratava
de cobranga por locacdo, mas sim um valor mensal para quantos filmes vocé conseguisse
assistir. Se vocé€ quisesse ficar trinta dias com o mesmo DVD em casa nao tinha problema
nenhum, a unica regra era que vocé€ sé podia ter um DVD em casa por vez. Com esse
modelo, em pouco tempo, a Netflix conseguiu acabar com a lideranca da Blockbuster, a
maior locadora de videos do mundo, e leva-la a faléncia! Este modelo foi comcebido em

1997.

O mais impressionante € que a Netflix soube atualizar o seu modelo de negdcios e se
reinventar mais uma vez antes mesmo da concorréncia conseguir alcanga-la. Com o avango
das tecnologias, principalmente da internet, a Netflix percebeu que alugar videos
via streaming seria uma maneira de melhorar a sua oferta de valor, reduzindo seus custos
logistico-operacionais e permitindo que os clientes usufruissem de foma mais comoda de
seus servicos. Assim, clientes passaram a alugar filmes e seriados através de seus
computadores, DVDs e blu-ray players, consoles de videogames ou até mesmo televisores
conectados a internet. Por apenas US$ 7,99 uma pessoa poderia assistir e re-assitir quando
quisesse via streaming, sem ter que esperar para receber um DVD em casa e envia-lo de
volta para obter outro. O gréfico a seguir mostra as curvas de valores desses dois modelos
em comparacdo com a curva do principal grupo de concorrentes que sdo as locadoras

convencionais.
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O modelo de negdcio da empresa manteve uma estrutura muito parecida, porém
mais simplificada, com operacional menos custoso e ofertas de valores mais poderosas e
relevantes para o cliente. Ao utilizar a internet como forma de entrega do filme (via
streaming) € com parceria junto a indmeros fabricantes de consoles capazes de se conectar
a internet (exemplo: Playstation 3, Wii, etc) e a televisores, a Netflix conseguiu criar uma
capilaridade de atuacdo muito grande, ou seja, alcangou um modelo de negdcio repetivel e

escalavel.

A seguir, utilizaremos a Netflix como caso de estudo na aplicacdo da ferramenta
proposta por este documento. Inicialmente, montaremos o Business Model Canvas dos
principais concorrentes da empresa, ou seja, as locadoras de filmes convencionais, como
resultado da andlise de mercado e estudo dos modelos de negdcios ja praticados. A Figura

27 a seguir representa o Canvas das locadoras de filmes convencionais.
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Figura 27 — Canvas das locadoras de filmes convencionais

ApOs a realizag@o da primeira etapa, € necessario analisar o Business Model Canvas
e a curva de valor dos concorrentes para encontrar pontos possiveis de inovagdo. Na
ferramenta, isto também pode ser feito através da aplicacdo do Modelo das Quatro A¢des
no bloco das “Proposicdes de Valor”. E importante lembrar que a aplicacio de uma das
acoes (eliminar, reduzir, aumentar e criar) pode gerar impacto em outros blocos do modelo
de negdcio, o que gera a necessidade de reanalisar todo o Canvas a cada acdo aplicada. A
Figura 28 abaixo mostra os valores que foram reduzidos, aumentados, eliminados e criados
pela NetFlix sobre o modelo de negécio dos concorrentes para se chegar ao seu modelo

inovador, repetivel e escaldvel.
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Figura 28 — Canvas da Netflix
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6. Conclusao e trabalhos futuros

A partir das validagdes de uso do sistema e dos estudos de caso aplicados, como o
da Netflix, pode-se concluir que a ferramenta cumpriu com €xito o objetivo proposto, ou
seja, possibilitar a construcdo de modelos de negdécio robustos, com foco na inovacao
através da andlise e aplicacdo de metodologias sobre os modelos de negdcio dos principais
concorrentes. O estudo de caso da Netflix deixa isso claro, pois € possivel chegar & mesma
Matriz de Avaliacdo de Valores e ao mesmo Business Model Canvas praticados atualmente

pela empresa utilizando-se da ferramenta.

Como planos futuros, a ferramenta fruto deste trabalho serd utilizada em um
workshop no dia 21/12/2011 no Centro de Informdtica da Universidade Federal de
Pernambuco com a finalidade de coletar as percepc¢des de uso das equipes de projetos.
Participaram deste evento alunos dos cursos de Ciéncia e Engenharia da Computacdo e do
Curso de Sistemas de Informacdo da universidade, que utilizaram a ferramenta de forma
orientada. Além deste evento, o sistema serd utilizado como ferramenta de apoio na cadeira
de Projeto de Desenvolvimento, onde grupos de alunos t€ém que criar projetos inovadores
de base tecnoldgica. A ferramenta auxiliard essas equipes a analisarem de forma critica o
mercado que desejam atuar e a montar um modelo de negdcio sustentdvel para suas

propostas de projetos.

As percepcodes obtidas no uso de cada etapa da ferramenta serdo cuidadosamente
analisadas para servirem como melhorias para as préximas versdes da ferramenta. O
resultado final também serd comparado com as principais ferramentas de mesmo propdsito
existentes no mercado, a fim de levantar os pontos fortes e fracos do sistema. Esta
avaliacdo servird para validar as funcionalidades propostas, incrementando o que for de
maior valor para as equipes de projetos, reduzindo ou eliminando o que nao for relevante e
criando novas funcionalidade. Ou seja, apds a avaliagdo serd aplicado o Framework das

Quatro Ag¢oes na ferramenta, seguindo todos os passos que a metodologia propoe.
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Além dos resultados técnicos de uso do sistema, serdo avaliados os resultados finais

dos impactos que a ferramenta causard nas etapas iniciais do ciclo de vida das startups, com

a finalidade de medir se a abordagem utilizada estd sendo efetiva no cumprimento dos

objetivos propostos.

A partir das validagdes e melhorias no projeto pretende-se criar novas versoes,

colocé-las em uso e continuar neste ciclo de validacdo-melhoria até se chegar a uma versao

estdvel da ferramenta. A partir deste ponto existem vdrias ideias de expansdo do sistema e

abertura para o publico geral.

A seguir estdo listados alguns pontos que potencialmente podem ser incorporados ao

sistema:
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Criacdo de um sistema de feedback, onde mentores, consultores, professores e
empreendedores mais experientes possam opinar de forma construtiva sobre as

hipéteses do modelo de negdcio dos projetos.

Criacdo de um moédulo de apresentagdo, onde a equipe do projeto e outros
interessados possam analisar todos os pontos do projeto de forma resumida e

visualmente intuitiva.

Introduzir medidores de andamento do projeto que indicaram qual o nivel de

amadurecimento do modelo de negdcio.

Introduzir elementos didaticos, como videos e secdo de “ajuda” para permitir que
equipes sem conhecimento das metodologias possam utilizar de forma efetiva a
ferramenta tirando o melhor proveito possivel para a construcdo do modelo de

negocio.

Criacdo de uma rede social de startups que disponibilizard acesso a um conjunto de
ferramentas, incluindo esta, para auxiliar as atividades durante todo o ciclo de vida
dos projetos. Nesta rede, pretende-se criar um sistema de busca de startups por
niveis de amadurecimento das ideias, dreas de atuacdo e outros filtros que podem
ser utilizadas por investidores, aceleradoras, incubadoras, empresas e

empreendedores.
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