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RESUMO

No Brasil, a partir do ano de 2012 um novo conceito de negdcios surgiu e ainda hoje estd em
constante expansdo. Estes negocios, popularizados como startups, sao estabelecidos em um
ambiente de extrema incerteza e se apresentam de forma repetivel e escalavel. Em uma startup
as mudancas ocorrem em alta velocidade devido as alteragdes do comportamento do mercado,
isso se da especialmente pela globalizacao, velocidade de criacdo e informac6es. Devido a estas
configuracBes extremamente incomuns quando comparadas aos modelos de negocios
tradicionais, é evidente que processos de desenvolvimento tradicionais tendem a ndo suprir
todas as necessidades dessa nova variante. Isso ocorre pelo fato de que os processos de
desenvolvimento tradicionais ndo se adequam totalmente a esta realidade dinamica e sedenta
por inovagdes mais rapidas pressionadas por um mercado cada vez mais exigente. Contudo, é
possivel que a integracdo de modelos de desenvolvimento de produtos, mesmo que diferentes,
se tornem um forte aliado para a modelagem desta nova forma de negdcio. Sendo assim, o
presente trabalho avalia modelos de processo de desenvolvimento de produto de modo a obter
um modelo que contemple as necessidades de uma startup, com a aplicacdo de ferramentas ja
consolidadas como PDCA e outras mais atuais e pouco disseminadas. Para a validacdo deste
modelo foi apresentado um estudo de caso em uma startup em fase de desenvolvimento. Esta

pesquisa permitiu a analise da aplicacdo do modelo e sua consisténcia frente a modelagem.

Palavras-chave: Processo de Desenvolvimento de Produtos, Startups, Modelagem de
Negocios, PDCA.
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1 INTRODUCAO

Diante de um mercado cada vez mais dindmico, com mudangas de comportamentos instaveis e
obsolescéncias de produtos, servigos e tecnologias aceleradas, fracassar ao desenvolver uma
ideia tem se tornado corriqueiro e praticar inovagdes em todos os ramos da industria e servigos

para se manter competitivo neste mercado tornou-se essencial.

Blank (2007) afirma que a taxa de fracasso de novos produtos inseridos no mercado é grande,
estimando que 9 a cada 10 dos novos produtos lancados estdo fadados a faléncia. Dados do
IBGE (2010) apontam que no Brasil, a cada 100 empresas abertas, 48 encerram suas atividades
em apenas trés anos. Ja nimeros do SEBRAE — MG (2010) apontam que 60% das empresas
fecham até o segundo ano de existéncia. Para Manso (2010), um dos motivos é a falta de

conhecimento administrativo.

De modo a evitar fracassos relacionados ao lancamento de produtos ou servicos que nédo
atendam um possivel cliente, ou que a inviabilidade do projeto seja identificada apds o seu
desenvolvimento, faz-se necesséria a utilizacdo de modelos de referéncia para o processo de
desenvolvimento de produtos. Estes modelos propem uma estruturacdo do produto e
antecipacdo a possiveis falhas durante o desenvolvimento, prevenindo retrabalhos, reduzindo

custos e otimizando o processo de desenvolvimento de produtos em uma empresa.

O objetivo de um modelo de referéncia é ser um guia com todas as etapas necessarias a serem
seguidas para que o resultado final do desenvolvimento seja 0 mais coerente possivel. A
importancia destes modelos se da pelo fato de anteceder o lancamento do que esta sendo criado,
podendo prever possiveis falhas no projeto e minimizar os riscos de lancar algo no mercado

que seja falho, inviavel economicamente ou ndo atenda as necessidades de seus clientes.

Segundo Senhoras et al. (2007), O Processo de Desenvolvimento de Produto (PDP) é
importante para a competitividade organizacional por analisar a viabilidade do projeto ja nas
fases iniciais, evitando gastos com reprojetos e principalmente o investimento em projetos ndo
viaveis. A partir de 2011, um conceito se tornou cada vez mais popular no viés do

empreendedorismo brasileiro: as Startups.



Segundo Ries (2012) “Uma Startup é uma instituicdo humana projetada para criar novos
produtos e servigos sob condi¢des de extrema incerteza”. Assim, devido as peculiaridades desse
novo tipo de negdcio, muitos dos modelos de referéncia ndo se adequam inteiramente a servicos
e produtos com esta caracteristica. De acordo com Toralles et al. (2014), o segmento empresarial
das Startups cresce no mesmo ritmo das tecnologias de informacéo e comunicagdo, porém ainda

carecem de técnicas ageis de Desenvolvimento de Produto (DP) para alavancar seu negécio.

Este estudo objetiva analisar os modelos de referéncia de desenvolvimento de produtos e
servicos ja existentes, propor um novo modelo de referéncia de modo que suas etapas se
adequem filosofia das Startups e aplicar este modelo em uma Startup em desenvolvimento com

0 intuito de avaliar seu desempenho.

1.1 Justificativa

Para o SEBRAE (2016): “Uma Startup € um grupo de pessoas a procura de um modelo de
negocios repetivel e escalavel, trabalhando em condigdes de extrema incerteza. ” O ambiente
de uma Startup é considerado extremamente incerto, pois muitas vezes nao se conhece o cliente
de determinado produto ou servico por se tratar de uma inovacdo, além disso, o publico é muito
instavel e as tecnologias tornam-se obsoletas rapidamente. E considerada repetivel por ser capaz
de entregar um mesmo produto em uma escala ilimitada, com poucas ou nenhuma
customizacdo. Além disso, segundo 0 SEBRAE (2016), uma Startup é escalavel porque podem
crescer sem afetar o modelo de negdcios estabelecido, trata-se de conseguir aumentar as receitas

exponencialmente, mantendo os custos a niveis muito inferiores.

Os produtos e servigos oferecidos pelas Startups, normalmente, sdo solugdes inovadoras, capaz
de atender as necessidades de muitas pessoas. Estas solucGes podem ser caracterizadas através
de sistemas web, aplicativos, produtos e servicos das mais variadas formas, sendo
caracterizados no modelo de negocio da Startup. Diante da realidade das Startups, faz-se
necessario a criacdo de um modelo de referéncia, potencializando o resultado no langamento da

ideia.

Na literatura, € comum encontrar processos de desenvolvimento de produtos e processos de
desenvolvimento de servicos, entretanto, ao se tratar de uma Startup, essa abordagem necessita

de algumas modificagBes, pois, na maioria das vezes, um produto de uma Startup esta



relacionado com um servico a ser oferecido, essa caracteristica se da pelo fato de que as Startups

desenvolvem solugdes aos seus clientes e ndo produtos ou servigos de modo exclusivo e isolado.

1.2 Definigdo e Delimitagdo do Problema

O problema se limitard em analisar modelos de referéncias de desenvolvimento de produtos e
servigos, apresentar uma modelagem capaz de suprir todas as etapas para o desenvolvimento

de solugOes propostas por Startups e finalmente aplicar o modelo desenvolvido em uma Startup.

O modelo que sera proposto devera analisar os modelos de referéncias existentes e englobar
etapas que supram as necessidades para desenvolvimento de solugdes propostas pelas Startups.
Posteriormente, 0 modelo de referéncia desenvolvido serd aplicado em uma Startup que esta
sendo desenvolvida, com solucdes referentes a divulgacdes de empresas e descontos para

consumidores.

1.3 Objetivos

Os objetivos deste trabalho foram divididos em objetivo geral, na qual aborda o intuito central
de seu desenvolvimento, e objetivos especificos, que se tratam das partes necessarias para o
alcance do objetivo central.

1.3.1 Objetivo geral

Propor e aplicar praticas do Lean Startup que influenciam o processo de desenvolvimento de

produtos.

1.3.2 Objetivos especificos

e Realizar um estudo comparativo entre 0s modelos de referéncias existentes e identificar

melhorias para sua aplicacdo na realidade das Startups;

e Propor um novo modelo de referéncia para desenvolvimento de solucbes propostas por

Startups;

e Aplicar o modelo desenvolvido em uma Startup em estagio de desenvolvimento;



e Analisar os resultados de maneira comparativa, estabelecendo as vantagens e

desvantagens das praticas relacionadas.

1.4 Organizagao do trabalho

Este trabalho esta estruturado em 8 capitulos. Este primeiro aborda uma contextualizagdo da
pesquisa realizada e apresenta suas justificativas, delimitacdes e objetivos gerais e especificos
do trabalho.

No segundo capitulo apresenta-se a revisdo de literatura com os conceitos relevantes que deram
suporte para 0 desenvolvimento deste trabalho, sendo eles: Startups, Processo de
desenvolvimento de produtos e servigos, Ferramentas de desenvolvimento de produto e

Modelos de referéncia em PDP.
O terceiro capitulo aborda 0 método de pesquisa utilizado e o fluxograma deste trabalho.

O quarto capitulo apresenta o desenvolvimento de um modelo para o processo de

desenvolvimento de produtos aplicado as Startups.

O quinto capitulo é composto da apresentacdo do estudo de caso e da aplicacdo do modelo

desenvolvido em uma Startup que esta em fase de desenvolvimento.

No sexto capitulo ocorrem as analises e discussdes dos resultados apresentados, analisando as

limitages e propondo melhorias no modelo.
O sétimo capitulo apresenta as principais conclusdes deste trabalho.

Por fim, o oitavo capitulo apresenta todas as referéncias utilizadas para o desenvolvimento deste
trabalho.



2 REVISAO DE LITERATURA

A revisdo de literatura deste trabalho sera organizada da seguinte maneira: primeiramente sera
apresentada os conceitos referentes as Startups e suas devidas peculiaridades, posteriormente
sera apresentada a contextualizacdo histérica acerca de modelos de referéncia para o processo
de desenvolvimento de produto e servicos, em seguida, séo apresentados alguns dos principais
modelos de referéncia para desenvolvimento de produto da literatura, e em uma terceira secdo
sera contextualizada a aplicacdo do processo de desenvolvimento de produtos em Startups e

por fim serdo abordados conceitos de Lean Startup.

2.1 Startups

E muito comum a associacdo de Startups com produtos referentes a tecnologia, entretanto,
Behrens (2015) esclarece que uma empresa ndo precisa trabalhar com tecnologia, conseguir
investimento, ou ser inovadora para ser considerada uma Startup, para a autora o Unico requisito
necessario é a capacidade de crescimento exponencial e 0s outros fatores associados as Startups

estdo relacionados com este crescimento.

De acordo com investidor Graham (2012), normalmente, uma Startup considerada de sucesso

geralmente passa por trés fases, sdo elas:

1. H& um periodo inicial de lento ou nenhum crescimento, enquanto a empresa tenta descobrir

0 que esta fazendo;

2. Quando a startup descobre como fazer algo que muitas pessoas querem e como chegar até

essas pessoas, ha um periodo de rapido crescimento;

3. Eventualmente, a companhia de sucesso se transformard em uma grande empresa. O
crescimento desacelerara, em parte devido aos limites internos e em parte porque a empresa

estard comecando a chocar-se contra os limites dos mercados no qual atua.

Uma pesquisa do Startup Genome Report Extra on Premature Scaling (2014), onde analisaram-
se 3200 empresas consideradas de alto crescimento na area de web e mobile em 3 anos,
constataram-se que 92% das Startups falharam, sendo que dessas 74% foram devido ao

escalonamento prematuro.



Beherens (2015) esclarece que o “Escalar prematuramente significa gastar dinheiro em marketing,
contratacdo etc., antes de encontrar um modelo de negdcio eficiente (no qual a aquisi¢do de usuario
custa menos que a receita) ou significa em geral gastar dinheiro rapido demais, deixando de proteger

o financiamento futuro”.

Diante dessa realidade, tem-se a necessidade em se modelar o negécio de uma maneira sustentavel

e viavel de modo que a escalabilidade ndo seja um fator protagonista de uma falha.

2.2 Processo de desenvolvimento de produtos e servigos

2.2.1 Contextualizacao geral

Cunha (2008) apresenta uma analise historica referente ao desenvolvimento de produtos e
afirma que o interesse nesse assunto comecgou a surgir no final do século XIX e recebeu um

destaque maior da industria ao final do século XX.

Ao longo do processo de evolugdo do desenvolvimento de produtos houveram mudangas tanto
nas técnicas, metodologias e conhecimentos utilizados quanto na funcéo do profissional da area
que evoluiu de uma atividade individual, restrita a apenas uma vertente de conhecimento, para
a unido de esforcos de profissionais de vérias areas, estabelecendo um esforco de trabalho

colaborativo e articulado.

Além disso, segundo Cunha (2008), a partir da Revolucdo Industrial, o objetivo central no
desenvolvimento da atividade industrial tratou de buscar solucGes referentes ao processo de
fabricacdo e posteriormente a organizacgdo da producéo. Este periodo histérico, compreendendo
do inicio do século XX até a década de 1960 é conhecido na literatura como a era da proliferacédo

de produtos e da producdo em massa.

Com o foco no volume da producgéo, surgem as primeiras teorias com o objetivo de organizar
as formas e técnicas utilizadas no processo produtivo. De acordo com Paula (2004), a
administracdo sistematica apresenta as primeiras iniciativas de organizacdo, seguida pela
administracdo cientifica apresentada por Frederick W. Taylor, caracterizada pela reorganizacao
dos meios produtivos. Em seguida, Fayol é reconhecido pela administracdo geral e Max Weber
pela a burocracia. Posteriormente tem-se a teoria das relagdes humanas, na qual possui o

objetivo de buscar o entendimento das interferéncias no comportamento humano, de modo a



questionar a mecanizacao do humano. Estas trés teorias compdem o periodo classico, marcado

pela disciplina, hierarquia e outros.

Além disso, Paula (2004) apresenta que a Era do Marketing surgiu a partir da década de 1930
qguando os consumidores passaram a pressionar as industrias com objetivo reivindicarem que
outras funcionalidades e caracteristicas fossem agregadas aos produtos, pois os bens de
consumo bésico estavam préximos a saturacdo. Mediante essa necessidade surge a
administragdo matematica, onde conceitos de matematica e estatistica sdo utilizados para
problemas militares na Segunda Guerra Mundial e contribuiram para 0s aspectos

administrativos.

De acordo com Cunha (2008), na década de 1980, a concorréncia passou a ser mais evidente
no mercado devido ao surgimento de mercados globais. A partir desse conhecimento surgem
também consumidores mais exigentes, uma vez que possuem uma maior variedade de escolha
e possibilidades de produtos. Ja na década de 1990 surgiu a necessidade da integracdo do
desenvolvimento de produto, baseando-se no trabalho colaborativo. Esta vertente se justifica
dada a complexidade das questdes referentes ao desenvolvimento de produtos cada vez mais

competitivos e inovativos a fim de atender consumidores cada vez mais exigentes.

Robbins e Coulter (1998) afirmam que a evolucdo do pensamento administrativo foi mais
relavante a partir de 1960 e esse periodo € marcado por grandes turbuléncias devido a rapida
expansdo fisica e geografica das organizacGes, operando em mais de um pais
simultaneamente.Para Cunha (2008), o final do século XX propde a gestdo do portfélio,

buscando a inovacgdo do produto e a integracdo com o planejamento estratégico das empresas.

2.2.2 Processo de desenvolvimento de produtos: evolugdo histérica

Paula (2004) desenvolveu, com base em estudos realizados nas obras de Ansoff e Mcdonnell
(1993), Bateman e Snell (1998), Robbins e Coulter (1998) e Davis et al. (2001), uma
representacdo da evolucdo da area da administracdo de empresas sob seus diferentes enfoques
e as teorias relacionadas com o desenvolvimento de produto. Esta representacao é apresentada

na Figura 1.
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Figura 1 - Resumo da evolucédo da area de administracdo de empresas sob diferentes enfoques e teorias relacionadas com DP

Fonte: Paula (2004)



A partir da Figura 1 pode-se perceber que até meados de 1890 estratégias referentes ao
gerenciamento da producdo eram praticamente inexistentes, visto que nessa época vigorava a
administracdo sistemética. A tecnologia de producdo era baseada na manufatura, caracterizada
pelo alto volume de producdo. Posteriormente a essa fase surge a administracdo cientifica
proposta por Taylor, a burocracia de Max Webber e gestdo administrativa de Fayol, além dos
conceitos de relagcBes humanas. Nesse periodo, que compreende de 1900 a 1930, as estratégias
de gerenciamento da producéo passam a ter um enfoque na reducéo de custos e a forma de

producdo continua sendo a manufatura, entretanto, tem-se uma gestdo por controle.

A partir de meados de 1940, impulsionada pela Segunda Guerra Mundial, surge a administracéo
quantitativa e, posteriormente, conceitos referentes ao comportamento organizacional, na qual,
investiga o impacto que os individuos, grupos e a estrutura tém sobre o comportamento dentro
das organizacGes com o proposito de utilizar este conhecimento para melhorar a eficacia
organizacional (Robbins, 1999). Durante este periodo, o foco do gerenciamento da producao
ainda era a minimizacao de custos, a producdo ainda se baseava na manufatura e a gestdo da
empresa continuava sendo por controle, contudo, a partir dos conceitos de comportamento
organizacional, o trabalhador passa a ser visto de uma outra maneira pelas organizacdes e nao

apenas como uma extensao do maquinario.

No periodo que compreende as décadas de 1960 e 1970, surgem a teoria dos sistemas e a teoria
da contingéncia. Chieavenato (2003) afirma que para a teoria da contingéncia as caracteristicas
ambientais condicionam as caracteristicas organizacionais. De forma que é no ambiente que
estdo as explicacBes causais das caracteristicas das organizagdes. Dessa forma, de acordo com
essa teoria, ndo ha uma unica forma de se organizar, afinal ird depender das caracteristicas
ambientais relevantes para a organizacdo. Nesse periodo, a estratégia de producdo evolui da
abordagem pela minimizagao de custos para a maximizagéo valor, possuindo como enfoque a
gualidade. A vantagem competitiva continua sendo a manufatura e o tipo de gestéo passa do
controle para a gestdo por extrapolagdo. Souza (2010) afirma que esse formato de gestdo tem

como objetivo desenhar o futuro a partir dos acontecimentos do passado de uma organizacao.

No periodo de 1980 a 1990 surgem as abordagens de Gestdo da Qualidade Total, Organizacéo
Inteligente e Reengenharia. Nesse periodo, a estratégia de gerenciamento da producdo era
pautada na maximizacdo de valor, com enfoque na velocidade e confiabilidade, além disso, a

vantagem competitiva passa a ser baseada em tecnologia referente a informac6es. A gestéo
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passa a ser por previsdo de mudanca, na qual, Souza (2010) define como sendo a precursora do
planejamento estratégico. E a partir desse periodo que surgem as teorias relacionadas ao

desenvolvimento de produtos.

A partir da contextualizacdo histdrica apresentada, temos que as percepc¢des das organizacoes
frente ao processo de producdo de seus produtos alteram-se ao longo dos anos. Na
administracdo cientifica o enfoque principal era a produgdo em massa e as metodologias para
alcancar esse alto nivel de produgdo, com a introducédo das relagcbes humanas o olhar frente as
condicdes de trabalhos sdo revistos. Anteriormente a década de 1980 o foco era na producéo,
entretanto, a partir de meados de 1980, com o aumento da concorréncia e exigéncias de seus
consumidores, as organizacfes passam a priorizar questdes referentes a qualidade e inovacGes
de seus produtos. E nesse contexto que surgem as teorias acerca de desenvolvimento de produto.
Paula (2004) prop6s uma representacdo cronologica das diferentes teorias que abordam o
desenvolvimento de produto. Essa representacéo é apresentada na Figura 2 e as explanacdes

referente a cada uma das teorias serdo apresentadas nas se¢des seguintes.

(GESTAO QUALIDADE % / REENGENHARIA..
‘TOTAL A /
ORGANIZAGAO,
INTELIGENTE,
g PBB ..
. DIP Gestao
projetos )
ES } Stage reconheci- _ Gestiods
- Gates mento como Projetos globais

carreira Integracdo das

i PPD profissional abordag;ns de
1980 1990 2000
_ I .
Foco na produg&o Foco no projeto do Foco no negocio

produto

Legenda: ES (Engenharia Simultanea); PPD (Phased Product Development): DIP (Desenvolvimento Integrado
de Produtos); PBB (Product Based Business); DP (Desenvolvimento de Produto)

Figura 2 - Linha do tempo descrevendo a época aproximada do aparecimento das diferentes teorias relacionadas com o DP e

as abordagens administrativas subjacentes

Fonte: Paula (2004)
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2.3 Praticas de Desenvolvimento de Produto

2.3.1 Engenharia Simultéanea

Prasad et al. (1998) definem a Engenharia Simultdnea como uma abordagem sistematica que
considera todos 0s aspectos do gerenciamento do ciclo de vida do produto, incluindo a
integracdo do planejamento, projeto, producéo e fases relacionadas. Segundo Smith (1997), a
Engenharia Simultanea é um termo aplicado para uma filosofia de cooperagdo multifuncional
no projeto de engenharia, com o objetivo de criar produtos que sejam melhores, mais baratos e

com répida introducao no mercado.

A Engenharia Simultanea (ES) surge como a precursora das teorias de Desenvolvimento de
Produtos. Hartley (1998) afirma que a engenharia simultanea considera em primeiro lugar 0s
critérios e os requisitos dos clientes e a promocao de um bom funcionamento real ao longo do
ciclo de vida do produto. De acordo com o0 autor, a Engenharia Simultanea ndo é uma regra que
superpde a uma operacdo ineficiente; é uma ferramenta para erradicar as ineficiéncias e
conseguir 0 maximo das capacitacdes existentes nas organizacdes. Além disso, afirmaque a
Engenharia Simultanea é sobretudo uma busca da melhoria da qualidade e transporta a

responsabilidade da qualidade da vigilancia nas linhas de fabricacéo para o projeto.

De acordo com Kruglianskas (1993), mediante a um mercado que demanda cada vez mais de
inovacOes, para se manterem competitivas as empresas necessitam buscar constantemente
novos langcamentos. Segundo o autor, reduzir o prazo para desenvolvimento dos produtos

tornou-se tdo, ou talvez mais, importante quanto reduzir os custos dos projetos.

Dessa forma, tem-se que a Engenharia Simultanea desenvolve-se em paralelo as atividades

referentes a producgéo dos produtos.

De acordo com Cunha (2008), com a realizacdo de ambas as atividades em paralelo,
presumivelmente, pode-se chegar ao término de ambas antes do que ocorreria se viessem a ser
efetuadas em sequéncia fixa. Esta antecipacdo da finalizacdo do prazo de transcurso das
atividades de desenvolvimento correspondera a uma possivel antecipacdo da colocacdo do
produto no mercado, a desejada diminuicéo do valor do parametro time-to-market do produto.
Esta representacgéo € apresentada na Figura 3, onde Cunha (2008) propde uma comparacao entre

a engenharia sequencial e a engenharia simultanea.
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DBSOﬂVONImOntO do produto

da Producdo

Figura 3 - Engenharia simultanea: reducéo de time-to-market

Fonte: Adaptado de Cunha (2008)

2.3.2 Desenvolvimento Integrado do Produto

De acordo com Cunha (2008), o Desenvolvimento Integrado do Produto origina-se da mesma
base legada pela engenharia simultanea, sobretudo com as questdes referentes ao trabalho em
equipe, sendo o objetivo principal do Desenvolvimento Integrado de Produto uma extensdo

desse conceito em todas as areas envolvidas.

Ao abordar o conceito de integracdo referente ao desenvolvimento de produtos, Rozenfeld
(1997) afirma que “(...) deve ser realizado por time multifuncionais, composto por pessoas de
diversas areas, para exatamente poder unir suas diferentes habilidades. Um departamento
especifico para desenvolvimento de produtos poderia neste caso ser somente um catalisador e

gerenciador deste processo”.
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Dessa forma, tem-se que o desenvolvimento integrado do produto propde uma visdo holistica
de todo o processo, podendo ser compreendido, otimizado e desenvolvido por um time
multifuncional e coerente com as necessidades do produto a ser criado. Cunha (2008) apresenta
uma representacdo dessa multifuncionalidade de profissionais para atuarem no

desenvolvimento de produtos, a Figura 4 ilustra essa representacéo.

Trabalho ==
Colaborativo conflitantes
Economistas Designers
i —

Desenvolvimento
do Produto -
':‘r-u-ﬁsii:rmls de Advugﬂdﬂs
arketing /- %
Administradores Engenheiros

Figura 4 - A multifuncionalidade de profissionais atuantes no desenvolvimento de produtos

Fonte: Cunha (2008)

2.3.3 Product by Business

Patterson & Fenoglio (1999) afirmam que o Product Based Business tem por objetivo criar,
dentro do ambiente da empresa, novos modelos mentais que incorporam o relacionamento entre
operacfes de um novo produto e o crescimento saudavel do negdcio. Segundo os autores, a
inovacéo trata-se de um processo do negdcio, que é responsavel por conduzir a evolugdo da
organizacdo. Dessa forma, o desenvolvimento de produto ndo deve ser compreendido apenas
como um processo de produto, mas como uma vertente mais abrangente que atinge a estratégia

organizacional.

Ja Garcia & Calantone (2012) definem inovagdo como um processo iterativo iniciado pela

percepcdao de um novo mercado ou baseado em uma tecnologia ou invencdo que leva a um
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desenvolvimento da producéo e as tarefas de marketing passam a ter como objetivo a busca
pelo sucesso comercial da invencdo. Dessa forma, o desenvolvimento tecnol6gico de uma

invencdo esta atrelado a introducéo no mercado dessa invencao.

Patterson & Fenoglio (1999) propdem uma representacdo que engloba o desenvolvimento de
produto no entendimento sistémico da organizacdo, onde a inovacao é tratada como uma funcéo
capaz de direcionar e promover o crescimento dos lucros da organizagdo. A representacdo €

apresentada na Figura 5.

RECEITA PROVENIENTE DOS PRODUTOS MADUROS

LUCROS DO NEGOC
DE BASE

LUCRO PROVENIEN INVESTIMENTOS EM
DOS NOVOS INOVAGAQ
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CUSTO QE 4
s — >
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TENDENCIAS DE INOVAGAD { nesurece WADUROS
AGREGADO Operagodes Mundo d ari
undo dos usuarios
— ——— .
NOVOS PRODUTOS e clientes

NECESSIDADES DOS CLIENTES

Figura 5 - O Mecanismo da inovagéo

Fonte: Patterson & Fenoglio (1999)

Patterson & Fenoglio (1999) afirmam que ha trés elementos capazes de determinar a evolugdo
dos rendimentos de uma organizacao, sendo eles: a receita que é reinvestida em inovacéo, o
valor ganho com a introducdo do novo produto e a forma como a receita se comporta com o

passar dos anos.

Conforme pode-se constatar na representacdo do mecanismo da inovagao, 0 processo se inicia
a partir das necessidades dos clientes que irdo ativar o0 mecanismo da inovacdo, na qual o
processo de desenvolvimento de um novo produto é iniciado. O resultado final do mecanismo
da inovacéo ¢ operacionalizado de modo a tornar real a inovacgéo idealizada e a proxima etapa
¢ o atendimento das necessidades dos clientes através do que foi desenvolvido. A

comercializacdo da solucdo proposta gerara receita para a empresa, na qual parte deve ser
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destinada para reinvestimentos em inovacgéo e a outra parte trata-se do lucro proveniente dos
novos produtos desenvolvidos. Além disso, a organizacdo também recebe receitas provenientes
dos negocios de base, na qual pode ser uma inovagdo que ja foi consolidada pelo mercado
(Patterson & Fenoglio, 1999).

2.4  Processo de Desenvolvimento de Produtos

De um modo geral, o processo de desenvolvimento de produto tem como principal objetivo
garantir que o produto a ser desenvolvido seja realizado com um grau maior assertividade,

prevenindo possiveis falhas pos criacao.

De acordo com Rozenfeld et al. (2016):

O Processo de Desenvolvimento de Produtos se caracteriza por alto
grau de incerteza no inicio, porém, é neste momento que sdo realizadas
as escolhas de solucbes de projeto (materiais, conceitos, processos de
fabricacdo, etc.), as quais determinam aproximadamente 85% do custo
final do produto. E importante fazer com que mudangas ocorram nas
fases iniciais do desenvolvimento; quando o custo das alteracdes é
menor. Estima-se que sdo possiveis reducdes de mais de 50% no tempo
de lancamento de um produto, quando os problemas de projeto sdo

identificados e resolvidos com antecedéncia.

De acordo com Barnett e Clark (1998), a vida atil de um produto é limitada e necessitam ser

inovados se a empresa deseja se manter competitiva.

Griffin e Page (1996), também evidenciam que a pratica da inovagdo € essencial, pois para eles:
“A chave para manter uma posi¢do competitiva no mercado ¢ a capacidade de comercializar
repetidamente novos produtos de sucesso”. Assim, propuseram seis estratégias para 0

desenvolvimento de produto:

» Novo para o mundo: produtos novos que criam um mercado completamente novo;
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» Novo para a empresa: produtos novos, pela primeira vez, que permitem a uma companhia

entrar em um mercado estabelecido;

* Revisdes de melhoria dos produtos existentes: produtos novos que provém desempenho

melhorado ou maior valor percebido ao cliente e substituem produtos existentes;
» Reducdo de custos: produtos novos que provem desempenho semelhante a mais baixo custo;

+ Adicg0es para linhas de produtos existentes: produtos novos que completam as linhas de
produto estabelecidas de uma organizacéo;

» Reposicionamento: produtos existentes direcionados a mercados novos ou segmentos de

mercado.

2.5 Modelos de Referéncia em PDP

De acordo com Vernadat (1996), um modelo qualquer pode ser definido como: “uma
representacdo (com maior ou menor grau de abstracdo) de uma realidade expressa em algum
tipo especifico de formalismo”, além disso, afirma que um “um modelo de empresa ¢ um
conjunto consistente e complementar de modelos descrevendo varios aspectos de uma
organizacao e que tem por objetivo auxiliar um ou mais usuarios de uma empresa em algum

proposito”.

Rozenfeld et al.(2003) caracterizam modelos de referéncias como sendo os modelos de
aplicagdo mais ampla e geral, de forma que possam ser utilizados por diferentes empresas ou
diferentes contextos, podendo ser utilizado como referéncia para criagdo de novos modelos

especificos.

Dessa forma, ao tratar de modelos de referéncia em processo de desenvolvimento de produto,
tém-se modelos generalistas e com etapas flexiveis para a adaptacdo a realidade e as

necessidades da empresa.

Os modelos de processo de desenvolvimento de produtos a serem explanados neste trabalho

foram escolhidos devido sua maior relevancia na literatura. A seguir sdo apresentados 0s
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conceitos dos modelos de Wheelwright & Clark (1992), Baxter (2003), Back (2008), Rozenfeld
(2006) e Stage Gates apresentado por Cooper (2000).

2.5.1 Modelo de PDP de Wheelwright & Clark (1992)

O modelo apresentado por Wheelwright & Clark (1992) é representado graficamente através
de um funil, com o objetivo de transmitir a ideia de que frente as inUmeras possibilidades de
ideias para o desenvolvimento de produto, poucas irdo conseguir alcancar o portfolio da
empresa. Dessa forma, os autores pregam que processo de desenvolvimento de produtos deve
ser capaz de definir qual a melhor, dentre uma vasta gama de possibilidades, para que a empresa

de fato possa despender seus recursos desenvolvendo o produto.

O funil proposto por Wheelwright & Clark (1992) é apresentado na Figura 6.

Filtro1

Filtro 2

i i =
o O []) —» Embarcar
N MIP® o :

| Fase 1 Y Fase 2 ] | Fase3
Geragdo de ideia de produto/processo Detalhamento das [rJe_senvoIvime nto
e desenvolvimento do conceito fronteirasda proposta de  'apido & focado de
(ainda desenvolvimento avan¢ado, projeto e conhecimento _prOJetos d_e
identificagdo e revisdo) requerido diferentes tipos

Figura 6 - Funil do desenvolvimento

Fonte: Wheelwright & Clark (1992)

O funil proposto pelos autores é composto de 3 fases. A primeira fase, trata-se das ideias
referentes ao produto ou processo e o desenvolvimento do conceito. Esta fase € a recebe a maior
quantidade de alternativas tendo em vista as oportunidades de inovacao, trata-se do bocal maior
do funil. A segunda fase é referente ao detalhamento do que sera desenvolvido, tais como as
especificacOes de desenvolvimento. Por fim, a terceira etapa é o desenvolvimento do que foi

analisado e aprovado nas fases anteriores.
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A medida com o que o processo caminha para o final (andamento no funil), as variagdes e ideias
coletadas na primeira fase vao sendo excluidas, restando apenas 0s conceitos mais relevantes

para o produto.

2.5.2 Modelo de Baxter (2003)

De acordo com Baxter (2003) os principais fatores que diferenciam o sucesso do fracasso no
lancamento de produtos podem ser classificados nos seguintes grupos: forte orientagéo para o
mercado, planejamento e especificacdes prévias e fatores internos a empresa.

Com base no estudo de mais de 14 mil novos produtos langados em aproximadamente 1000
empresas, Baxter (2003) pode constatar a importancia de o produto possuir forte diferenciacédo
frente a seus concorrentes e apresentar caracteristicas valorizadas pelos consumidores, de
acordo com o autor, produtos que apresentaram essa caracteristica tinha 5,3 vezes mais chances

de sucesso.

Quanto ao planejamento e especificacdes do produto, Baxter (2003) constatou que o0s produtos
que eram submetidos a cuidados estudos de viabilidades técnica e econémica antes do
desenvolvimento, possuiam 2,4 mais chances de sucesso. Para o autor a viabilidade técnica
deve abranger as disponibilidades de materiais, componentes, processos produtivos e mao de
obra qualificada, enquanto a viabilidade econémica se restringe as necessidades de

investimentos, custos e retorno do capital.

O terceiro fator apresentado pelo autor refere-se aos fatores internos a empresa, na qual, estdo
relacionados as atividades técnicas ligadas ao desenvolvimento de novos produtos. Baxter
(2003) afirma que empresas que mantém alta qualidade no desenvolvimento dessas atividades,

apresentam 2,5 vezes mais chances de sucesso no langamento do produto.

De acordo com Baxter (2003), na atividade de desenvolvimento de novos produtos, a incerteza
¢ alta na fase inicial, pois ndo se tem a ideia clara de qual sera o resultado, como sera feito, e
qual sera a aceitacdo dos consumidores. Segundo o autor, antes de realizar investimentos altos
no projeto, deve-se realizar um projeto preliminar, esbogos ou modelos a fim de estimar custos

e validar a ideia com os consumidores, de modo a economizar tempo e material.



19

Com base nessas premissas, 0 autor desenvolveu um modelo denominado “funil de decisdes”
na qual é possivel visualizar as variacBes dos risco e incerteza ao decorrer de seu
desenvolvimento. A representacdo do modelo proposto por Baxter (2003) é apresentada na

Figura 7.
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! PROTOTIPO !

NOVO PRODUTO

BAIXO RISCO, MINIMA INCERTEZA

Figura 7 - Funil de decisbes

Fonte: Baxter (2003)

Conforme afirma Baxter (2003), na representacdo do modelo as formas retangulares
sombreadas apresentam as alternativas possiveis e as formas vazadas e arredondadas

representam as decisdes durante a escolha dentre as alternativas.

Em linhas gerais, 0 modelo proposto por Baxter (2003) prop6e 3 macros vertentes: a estratégia
de negécios, na qual a empresa deve decidir se desejam ou ndo inovar; a oportunidade de
negocios, na qual, se a empresa desejar inovar deve-se examinar todas as possibilidades de

inovacdo; e por fim o projeto e desenvolvimento de produtos, com o objetivo de desenvolver o
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que foi analisado e estruturado nas vertentes anteriores. Nesta Ultima fase, 0s riscos e as

incertezas s80 menores.

2.5.3 Modelo de Back (2008)

De acordo com Back et al (2008), o processo de desenvolvimento de produtos deve ser tratado
como a transformacdo de varias informacgdes desordenadas em uma saida de informacdes

integradas.

Além disso, apresenta que o projeto deve ser avaliado antes de seguir para a proxima etapa, na
qual devera ser utilizada para decidir 0 avan¢o do projeto para a proxima etapa. Caso nédo seja
aceitavel o seguimento para a proxima etapa, o projeto deve ser revisto até atingir uma solucéo

que seja aceitavel

O autor divide o projeto de produto em oito fases, as quais estdo descritas no Quadro 1.

O modelo proposto por Back et al. (2008) apresenta 8 fases, sendo elas: (i) estudo da
viabilidade, (ii) projeto preliminar, (iii) projeto detalhado, (iv) revisdo e testes, (v) planejamento
da producdo, (vi) planejamento do mercado, (vii) planejamento para consumo e manutencéo,

(viii) planejamento da obsolescéncia.
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Quadro 1 - Modelo de Back (2008)

Fase

Descricao

1%) Anélise da
viabilidade

Possui como objetivo indicar solugdes Uteis para o projeto. Back afirma que para que exista um projeto
a ser desenvolvido, deve-se haver necessidade, podendo ser real ou hipotética. Além disso, quanto a
viabilidade, deve-se verificar se é pautada em uma necessidade economicamente saudavel, afinal, caso
ndo seja, 0 sucesso técnico do desenvolvimento pode resultar em fracasso.

2%) Projeto

preliminar

Possui 0 objetivo de identificar dentre as alternativas apresentadas quais sdo as melhores concepcdes
para o desenvolvimento do projeto. A solucdo escolhida é submetida a diversas analises mais
aprofundadas e o resultado dessa etapa € avaliar 0s aspectos criticos do projeto e validar a sua concepcéo.

3%) Projeto
detalhado

Tem como objetivo fornecer as descricfes de engenharia de um projeto que tende a atender as
necessidades dos clientes e 0s anseios da organizacdo. Ao final desta etapa, todos 0s componentes séo
sintetizados, testados e modificados de acordo com o requerido e a maquina.

48) Revisdo e

testes

Esta fase aborda os testes de principios, processos, componentes, protdtipos parciais ou completos do
produto que estd sendo desenvolvido. As informagdes resultantes do processo de testes resultardo
entradas para reprojetos e refinamentos, até que o projeto final seja aprovado.

53) Planejamento

da producéo

Nesta etapa o grau de confianga no sucesso do produto deve ser méximo. Esta fase envolve varias etapas
que variam conforme cada indUstria, em geral elas estdo voltadas para: fluxo de informacéo, montagem,
detalhamento, ferramentas, especifica¢fes, qualidade, controle da producéo, planejamento financeiro,
dentre outros pontos essenciais para a fabricacdo do produto.

6%) Planejamento
do mercado

Possui como objetivo planejar um sistema que seja eficiente e flexivel de distribui¢do do produto que foi
desenvolvido. Back et al. (2008) apresenta uma lista abreviada das etapas referentes ao planejamento do
mercado, segue:

1. Projeto da embalagem dos produtos;

2. Planejamento do sistema de armazenagem;

3. Planejamento das atividades de promogdo;

4. Projeto do produto a partir da andlise dos problemas que surgem na distribuigao.

7% Planejamento

do consumo

Esta fase trata-se do planejamento do consumo, na qual, busca a incorporacdo de aspectos adequados de
Servicos ao projeto e prover uma base racional para o aperfeicoamento e reprojeto do produto. Suas
etapas séo:

. Projetar para a manutencéo;

. Projetar para a confianga que o produto deve inspirar;

. Projetar para a seguranga;

. Projetar para a conveniéncia de utilizacéo;

. Projetar para os aspectos estéticos;

. Projetar para a economia de operacéo;

. Projetar para uma vida Gtil adequada;

. Obter dados de servi¢co que possam prover uma base para o aperfeicoamento do produto, par projetos
futuros e para projetos de produtos diferentes, porém relacionados ao original.

CO~NOOTPh,WNPE

8% Planejamento

da obsolescéncia

Possui como objetivo determinar o desgaste natural normal do produto ou a obsolescéncia técnica do
produto desenvolvido. Possui as seguintes etapas:

1.Projetar para a reducdo da razdo de obsolescéncia, considerando os efeitos dos desenvolvimentos
técnicos;

2. Projetar para uma vida fisica mais longa do que a vida Util;

3.Projetar para varios niveis de utilizacéo;

4.Projetar o produto de maneira que 0s materiais reusaveis e componentes possam ser recuperados;
5.Examinar e testar os produtos inutilizados, a fim de obter informacdes Uteis.
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2.5.4 Modelo de PDP de Rozenfeld (2006)

O modelo de referéncia em PDP proposto por Rozenfeld et al. (2003) foi desenvolvido a partir
da cooperacdo de trés grupos de pesquisas relacionadas a Desenvolvimento de Produto, os
grupos foram: NeDIP — EMC/UFSC (Nucleo de Desenvolvimento Integrado de Produtos —
Departamento de Engenharia Mecanica — Universidade Federal de Santa Catarina); GEPEQ —
DEP/UFSCar (Grupo de Estudo e Pesquisa em Qualidade — Departamento de Engenharia de
Producdo — Universidade Federal de Sao Carlos; e Grupo EI - NUMA-EESC/USP (Grupo de
Engenharia Integrada/Nucleo de Manufatura Avancada — Escola de Engenharia de S&o Carlos
— Universidade de Séo Paulo). Diante das dificuldades na comunicacdo e discussGes para
elaborarem o modelo, os pesquisadores envolvidos dividiram as responsabilidades entre os trés
grupos pertencentes. O Grupo EIl encarregou-se de preparar a proposta inicial do pré-

desenvolvimento, o NeDIP o desenvolvimento e 0 GEPEQ o p6s desenvolvimento.

O modelo de referéncia em PDP proposto por Rozenfeld et al. (2003) apresenta informacdes
(de entrada e saida), ferramentas, métodos e técnicas para as atividades a serem desenvolvidas
nas fases apresentadas. O modelo conta com os seguintes nimeros: 276 atividades, 171
informacBes de entrada e saida, 110 meétodos e técnicas que 12 diferentes unidades

organizacionais utilizam.

Quanto as fases, o0 modelo em questdo apresenta 3 macro-fases: pré-desenvolvimento,
desenvolvimento e pés-desenvolvimento, sendo que o pré-desenvolvimento possui duas fases,

o desenvolvimento conta com cinco fases e 0 pos desenvolvimento com duas fases.

A ilustracdo do modelo proposto Rozenfeld et al. (2003) é apresentada na Figura 8.
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Planejamento
Estratégico
dos Produtos

Gerenciamento de mudangas de engenharia
Processos
de apoio

Melhoria do processo de desenvolvimento de produtos

Figura 8 - Visao geral do modelo Rozenfeld et al. (2003)

Fonte: Rozenfeld et al. (2003)

A seguir, sdo apresentadas as macro-fases e as fases do modelo proposto por Rozenfeld et al.
(2003).

MACRO-FASE: Pré-Desenvolvimento — Esta macro-fase tem como objetivo a definicéo do
escopo do projeto a ser desenvolvido. O pré-desenvolvimento apresenta como entradas as
oportunidades de projetos e como saida o plano do projeto, para isso apresenta duas fases:

Planejamento Estratégico dos Produtos: Esta fase possui como objetivo desenvolver
ou analisar o portfélio de produtos da empresa para a partir de seu planejamento estratégico
desenvolver novos produtos. O planejamento estratégico dos produtos apresenta como

resultado oportunidades de novos produtos que a empresa podera desenvolver.

Planejamento do Projeto: O planejamento do projeto define os envolvidos com projeto
desde sua concepgdo até o término de seu ciclo de vida. Além disso, apresenta o escopo do

projeto e do produto, orgcamento, recursos necessarios, riscos e indicadores de desempenho

MACRO-FASE: Desenvolvimento — A fase de desenvolvimento possui como entrada o plano

do projeto, obtido na fase de pré-desenvolvimento e como saida, o produto pronto para a
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comercializacdo. Esta macro-fase comporta 4 fases: Projeto Informacional, Projeto Conceitual,

Projeto Preliminar e Projeto Detalhado, a serem descritas:

Projeto Informacional: Esta fase tem como objetivo a captacdo de informacdes
referentes ao tema do projeto a ser desenvolvido e posteriormente a interpretacdo dessas
informacdes sdo realizadas. Essas informac6es sdo, principalmente as necessidades e requisitos

dos clientes que deverao ser atendidos com o desenvolvimento do projeto em questao.

Projeto Conceitual: O projeto conceitual visa propor o conceito do produto com base
nas informacbes do projeto informacional. Nesta fase realiza-se uma analise das
funcionalidades do produto, alternativas ao projeto e escolha das funcionalidades que mais

atendam os clientes.

Projeto Preliminar: Esta fase tem como objetivo estruturar o produto totalmente a
partir das informacgdes do conceito do produto e de sua estrutura funcional. No projeto
preliminar, o produto é dimensionado e seus componentes, processos de fabricacdo,

montategem, matérias-primas, entre outros, sao definidos.

Projeto Detalhado: Nesta fase, as formas, dimensdes e tolerancias dos componentes e

0s processos de fabricacdo sdo fixados.

Preparacdo da Producdo: O objetivo desta fase é testar a producdo do produto

desenvolvido através do lote piloto e com as especificacfes elaboradas.

Lancamento do Produto: A partir dessas informacdes fixas e do lote piloto aprovado,
é realizado o langcamento do produto. Com isso, questdes referentes ao planejamento de vendas,

marketing, logistica, entre outras, sdo iniciadas.

MACRO-FASE: Pos-desenvolvimento — Nesta macro-fase sdo definidas questdes referentes
as possiveis alteracdes que podem ocorrer no produto mediante as necessidades dos clientes,
falhas no produto e mudancas em suas caracteristicas iniciais, aléem da sua descontinuagdo no

mercado. Esta macro-fase possui duas fases, a serem descritas:
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Acompanhamento do Produto/Processo: Apds a elaboracdo das definicdes de como
sera realizado o acompanhamento do produto/processo, inicia-se 0 acompanhamento no

mercado que visa a melhoria e a manutenc¢éo do produto desenvolvido.

Descontinuacdo do produto: Na fase de descontinuacdo do produto ocorre a
finalizacdo formal do projeto e devem ser tomadas decisdes referentes ao descarte correto,
estoque e analise das informagdes e conhecimentos referentes ao produto e posteriormente o

arquivamento de suas informagoes.

2.5.5 Stage Gates

Cooper (2000) define o processo Stage Gates como um roteiro conceitual e operacional para
desenvolver um produto desde a ideia até o lancamento, sendo um modelo para gerir e melhorar
a eficiéncia e eficacia do processo de novos produtos. O Stage Gates desdobra o processo de
inovacdo em um conjunto de etapas, cada uma constituida por um conjunto de atividades
prescritas, multifuncionais e paralelas. A entrada de cada etapa (stage) é um gate, que serve
como controle de qualidade durante o processo de desenvolvimento. O processo Stage gates é
composto por cinco etapas conforme é apresentado na Figura 9.

Etapa de
Descoberta
Triagem de Segunda Va para Va para Va para

ideias Triagem Desenvolvimento Testes Langamento
Figura 9 - Processo de desenvolvimento de produto segundo o sistema Stage Gates

Fonte: Adaptado de Cooper (2000)

A seguir sdo descritos cada um dos stages do processo segundo Cooper (2000).

Gate 1 — Deve-se avaliar a viabilidade do desenvolvimento do projeto em questdo, para
isso, devem-se realizar avaliagdo de mercado, avaliacdo técnica, financeira e de negocios

preliminares;

Stage 1 — Escopo: trata-se de uma investigacao acerca das principais etapas do projeto;
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Gate 2 — Neste gate, deve-se analisar se a ideia a ser desenvolvida justifica uma extensa
investigacdo, devem ser desenvolvidas analise competitiva, investigaces acerca dos usuarios
do produto, definicdo da proposta de valor, avaliagdo técnica da viabilidade, avaliacdo das

operacdes necessarias e a defini¢do do produto;

Stage 2 — Construir 0 caso de negdcios: é referente a investigacdo do produto a ser
desenvolvido, nesta etapa deve-se definir o produto, a justificativa do negocio e um plano de
acdo detalhado a ser utilizado nas proximas etapas;

Gate 3 - O objetivo deste gate é decidir se o projeto devera ser desenvolvido. Por ser o
gate que antecede o desenvolvimento do produto, é a ultima chance de abortar o
desenvolvimento. Deve-se desenvolver protétipos rapidos, coletar feedbacks com clientes

iniciais, entre outras.

Stage 3 — Desenvolvimento: trata-se da concepc¢éo e do desenvolvimento real do novo
produto. Além disso, o processo de fabricacdo € mapeado, os planos operacional e de

langamento de marketing devem ser desenvolvidos;

Gate 4 — Como este gate sucede o desenvolvimento do produto, assim, possui 0 objetivo
de realizar testes com o produto de modo a verificar se ainda atende os anseios da organizacéo.
Devem ser realizados testes com os clientes, aquisicdo de equipamentos de produc¢do, ensaios

de producéo e planos de langamento;

Stage 4 — Teste e validagéo: nesta etapa ocorre a verificacdo e a validagdo do novo

produto proposto, sua producéo e comercializacao;

Gate 5 — Este gate antecede a fabricacdo industrial do produto e as principais decisfes
a serem tomadas sdo referentes a qualidade, viabilidade financeira e adequabilidade. Nesta
etapa, deve-se decidir se o produto sera realmente lancado.

Stage 5 — Langamento: trata-se da plena comercializacgdo e producéo do produto.

Dessa forma, Sales et al. (2011) afirma que como a metodologia Stage Gates é separada por
etapas claramente definidas e como a cada etapa o projeto é submetido a uma decisao, gastos

podem ser evitados e projetos ndo mais relevantes podem ser abortados ou realizadas as



27

correcdes necessarias para 0 sucesso do projeto, de modo a garantir menores custos de

adequacao.

2.6 Processo de desenvolvimento de produtos em Startups

Toralles et al. (2014) propuseram um modelo de referéncia aplicavel as Startups, analisando os
modelos de referéncia denominado “Funil da Inovagdo” proposto por Clark e Wheelwright
(1992), o modelo “Funil da Decisao” de Baxter (2000), além de estudos fundamentados em Kotler
(2013), “The Lean Startup” de Ries (2012), Slack (2002), Correa (2001), Blank (2007), Carvalho
(2012) e Cooper (2013).

As etapas do modelo proposto por Toralles et al. (2014) sdo apresentadas na Figura 10.

Desenvalvimento Conceito Desenvolvimento
Produto Prebimunar | Cliente
Hipoteses Descoberta
do Produto do Clhiente

. Validacdo
Maquets Do cliente
') &
Produto
.. Vend.
Preliminar Fadas
MVP Cana de

Preliminar Comunicagio

Conceito I

final
Modelo de
Negocio

Figura 10 - Metodologia de desenvolvimento de produto proposta por Toralles et al. (2014)

O modelo proposto por Toralles et. al (2014) propde o desenvolvimento do produto paralelo ao
desenvolvimento do cliente. As etapas propostas do desenvolvimento do produto deste modelo tém
como objetivo guiar a equipe de desenvolvimento para criar o produto minimo viavel (MVP) o mais
rapido possivel, ja as etapas do desenvolvimento do cliente visam orientar o0 empreendedor a
encontrar a melhor maneira de entregar ao mercado uma solucéo que atenda as suas necessidades e

expectativas.
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2.7 Lean Startup

Para Ries (2012), as ideias ou soluc¢des para um determinado produto ou servico, denominadas
pelo autor como hipoéteses, devem ser validadas com clientes reais e os esforgos devem ser
redirecionados de acordo com os resultados obtidos, a partir de ciclos rapidos, sem desperdicios.
Segundo a filosofia do Lean Startup ndo se deve desempenhar esforcos em uma atividade que
ndo ira agregar valor para o desenvolvimento da ideia ou solugdo. Além disso, a filosofia é
fortemente marcada pela presenca do cliente durante todo o processo de desenvolvimento e ndo

apenas no final, com o produto ou solucéo ja desenvolvida.
A proposta de Ries (2012) para o The Lean Startup sugere as seguintes etapas:

1. Modelo de negdcio;

2. Descoberta do Cliente;

3. Criacdo de um MVP (Produto Minimo Viavel);

4. Avaliagdo e Melhoria;

5. Fabricacéo.

Em seu modelo, Ries (2012) apresenta estas etapas de maneira circular, conforme a Figura 11,
onde cada etapa se relaciona com a outra, e a cada ciclo gera-se um feedback para a validagédo

das hipoteses. Este ciclo denomina-se ciclo de “Ciclo de Feedback: Aprender, Construir e

Medir.
Q-

APRENDER CONSTRUIR

DADOS PRODUTO

MEDIR

Figura 11 - Ciclo de Feedback: Aprender, Construir e Medir

Fonte: Ries (2012)
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3 METODO DE PESQUISA

O método a ser utilizado nesse trabalho pode ser caracterizado como comparativo, pois de
acordo com Gil (2007), este método procede pela investigacdo de individuos, classes,
fendmenos ou fatos, com vistas a ressaltar as diferencas e similaridades entre eles e o trabalho
em questdo consistira em analisar os modelos de referéncia de processos de desenvolvimento
de produtos e servicos existentes e, a partir dos resultados das analises, desenvolver um modelo
de referéncia capaz de suprir todas as necessidades para o desenvolvimento de solucdes

propostas por Startups.

Quanto ao tipo da pesquisa, o estudo pode ser classificado como uma pesquisa aplicada, pois
segundo Gil (2007) esse tipo de pesquisa “(...) depende de descobertas e se enriquece com seu
desenvolvimento; todavia, tem como interesse fundamental a aplicacdo, utilizacdo e
consequéncias praticas dos conhecimentos (...)”, visto que, apos o desenvolvimento do modelo
de referéncia, este devera ter todas as suas etapas aplicadas em uma Startup que apresenta como
solucdo a divulgacdo de empresas do comércio e uma politica de descontos a partir de cupons
de descontos, sendo o objetivo central da Startup: o elo entre os vendedores, seus produtos e

compradores.

Quanto ao nivel da pesquisa, 0 estudo é caracterizado como uma pesquisa exploratéria, uma
vez que, de acordo com Gil (2007), esse nivel de pesquisa é desenvolvido com o objetivo de
proporcionar visao geral, de tipo aproximativo, acerca de determinado fato. Este tipo de
pesquisa é realizado especialmente quando o tema escolhido é pouco explorado, no caso o
processo de desenvolvimento de produtos aplicado a filosofia das Startups, e torna-se dificil

formular hip6teses precisas e operacionalizaveis.

Apos a aplicacdo do modelo em um caso real, os resultados obtidos deverdo ser analisados e
comparag0es com 0s modelos existentes serdo realizadas, abordando os pontos positivos e

negativos do modelo proposto, bem como explanagdes acerca das conclusées obtidas.

Para atingir os objetivos apresentados neste trabalho, primeiramente serd realizada uma
pesquisa exploratoria com o intuito de coletar informagdes acerca da literatura frente aos temas
a serem abordados, a segunda etapa trata-se do desenvolvimento de um modelo de
desenvolvimento de produtos tendo como enfoque a sua aplicagdo em Startups, para isso seréo

analisados os modelos obtidos a partir da literatura e serd proposto um modelo capaz de atender
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as necessidades de uma Startup. Apos o desenvolvimento do modelo, ele sera aplicado em uma
Startup que estd em fase de desenvolvimento, com o objetivo de validar suas etapas. Por fim,
serdo apresentadas algumas discussdes frente aos resultados obtidos e as referéncias utilizadas
para o desenvolvimento deste trabalho. A Figura 12 apresenta a relacdo entre a pesquisa

exploratdria e o desenvolvimento do modelo de desenvolvimento de produto.

Y £ YY)

Planejar a pesquisa exploratoria Desenvolvimento do modelo Aplicagdo do modelo Conclusio
‘ Identificacso do problema Analisar os modelos de Aplicar o modelo em Conclusdes do trabalho
] desenvolvimento de uma Startup em e propostas futuras
‘ Analise da literatura produto existentes |'| desenvolvimento T ] r|
b — b Referéncias
Comparar os modelos | Analise dos resultados

existentes

1

1
Desenvolver um modelo der
desenvolvimento de
produtos para Startups

Figura 12 - Fluxograma deste trabalho
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4 DESENVOLVIMENTO

4.1 Analise dos modelos de referéncia do processo de desenvolvimento de produtos

Os modelos a serem analisados neste estudo foram escolhidos devido a sua relevancia e por
serem considerados como modelos de referéncia para o processo de desenvolvimento de
produtos. Os modelos para o processo de desenvolvimento de produtos explorados foram: Funil
do Desenvolvimento proposto por Wheelwright & Clark (1992), Modelo de Baxter (2003),
Modelo de Back (1983), Modelo de Rozenfeld (2006) e Stage Gates, proposto por Cooper
(2000).

Além destes, dois modelos aplicados a Startups também foram analisados, sendo eles: 0 modelo
proposto por Toralles et al. (2014) e o modelo de Ries (2012) na qual explora o conceito do

Lean Startup.

O Quadro 2 apresenta um comparativo entre todos estes métodos quanto as devidas fases:
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Quadro 2 - Fases dos modelos analisados

MODELO

FASES

Funil do Desenvolvimento —
Wheelwright & Clark (1992)

=

Geracdo de ideia;

Detalhamento das fronteiras e especificacbes de desenvolvimento;
Desenvolvimento do que foi analisado e aprovado nas duas
primeiras fases.

wn

Modelo de Baxter (1983)

Estratégia de negécios;
Oportunidade de negocios;
Desenvolvimento de produtos.

Modelo de Back et al. (2008)

Estudo da viabilidade;

Projeto preliminar;

Projeto detalhado;

Revisdo e testes;

Planejamento da producéo;

Planejamento do mercado;

Planejamento para consumo e manutencao;
Planejamento da obsolescéncia.

Modelo de Rozenfeld (2006)

Planejamento estratégico dos produtos;
Planejamento do projeto;

Projeto informacional;

Projeto conceitual,

Projeto detalhado;

Preparacgéo da producéo;

Langamento do produto;
Acompanhamento do produto/processo;
9. Descontinuacgdo do produto.

PN AWNFIONDOTAWNEWN P

Stage Gates — Cooper (2000)

Gate 1. Andlise da viabilidade de desenvolvimento do projeto;
Stage 1. Investigacdo sobre as principais etapas do projeto;

Gate 2. Andlise de uma extensa investigagao;
Stage 2. Construcdo do caso de negdcios;

Gate 3. Deciséo se o projeto deverd ser desenvolvido;
Stage 3. Desenvolvimento do projeto;

Gate 4. Andlise se o produto ainda atende 0s anseios da organizacao;
Stage 4. Verificagdo e validagdo do produto e comercializag&o;

Gate 5. Decisdes acerca da qualidade, viabilidade financeira e
adequabilidade
Stage 5. Langamento do produto.

Modelo de Toralles et al. (2014)

Conceito preliminar;

Hipoteses do produto e descoberta do cliente;
Magquete e Validacdo do cliente;

Produto preliminar e Vendas;

MVP Preliminar e Canais de Comunicacao;
Conceito final;

Modelo de negécio.

Modelo de Eric Ries (2012)

Modelo de negécio;
Descoberta do cliente;
Criagdo de um MVP;
Avaliacdo e Mellhoria;
Fabricacéo.

grwdbdRENOOR~WDNDE




33

4.2  Modelo proposto

Com o objetivo de identificar as diferencas e semelhangas entre os modelos analisados, todos
eles foram comparados entre si sob a ética das Startups. Assim, a avaliacdo realizada foi
embasada a partir do ambiente e das caracteristicas de uma Startup, sendo as principais:
ambiente de incerteza, desenvolvimento de uma solucdo inovadora e negocio ou produto

repetivel e escaldvel. Os critérios de comparagdo foram:

e Consideracdes de incertezas: as fases que compreende as incertezas durante o

desenvolvimento do produto ou solugdo foram consideradas;

e Hierarquia das etapas: 0s modelos que separam suas macroetapas em varias subetapas

foram analisados para melhor compreenséo do modelo;

e Aplicabilidade: Cada etapa dos modelos foi analisada no &mbito da aplicagdo as

Startups.

e Adaptacdo as necessidades do mercado: Etapas que consideram as necessidades dos

clientes e reformulacdo do produto foram consideradas.
e Frequéncia: Etapas semelhantes presentes em diferentes modelos foram analisadas.

A partir dos critérios foi elaborada uma matriz de comparacéo entre todos os métodos estudados

e 0 método a ser proposto. Este comparativo € apresentado no Quadro 3.
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Quadro 3 - Anélise comparativa dos modelos de Processo de Desenvolvimento de Produtos

ANALISE
COMPARATIVA DAS
METODOLOGIAS DE
DESENVOLVIMENTO
DE PRODUTO SOB A

OTICA DAS STARTUPS

MODELO PROPOSTO
WHEELWRIGHT &
CLARK (1992)
BAXTER (1983)
BACK (1983)
ROZENFELD (2006)
COOPER (2000)
TORALLES et al. (2014)
RIES (2012)

ETAPAS DE
DESENVOLVIMENTO
DE UMA STARTUP

Anadlise dos problemas a
serem solucionados

Definicéo dos problemas
a serem solucionados

Investigagdo dos clientes

Definicéo dos clientes

Analise das possiveis
solugdes

Definicéo da solucéo a ser
desenvolvida

Validagéo da solucgéo

Analise da viabilidade
financeira

Desenvolvimento do
modelo de negdcio

Desenvolvimento da
solucéo

Desenvolvimento de
métricas

Analise das métricas

Identificacdo de
melhorias na solucéo
proposta
Desenvolvimento das
melhorias
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A partir da comparacdo entre todos os modelos, percebeu-se que embora os modelos de
Wheelwright & Clark (1992), Baxter (2003), Back (1983), Rozenfeld (2006) e Cooper (2000),
apresentem uma visdo centrada no desenvolvimento de produtos fisicos e tangiveis, podem ser
utilizados também durante o desenvolvimento de uma solucdo ou servico como € o caso das
Startups, contudo, observa-se que, de modo geral, estes modelos ndo possuem grande foco nas
incertezas do mercado, 0 que é uma caracteristica negativa ao considerar-se a cria¢do de uma

Startup.

Diante dos critérios, 0 modelo que se apresentou de maneira mais completa e coerente foi o
proposto por Ries (2012), entretanto, o modelo ndo aborda com grande relevancia a analise da
viabilidade financeira. Ja Toralles et al. (2014) enfatiza seu modelo através do desenvolvimento
do cliente e do produto em paralelo, de modo que o produto se adeque as necessidades do

cliente, o que esta intimamente relacionado com o ambiente incerto das Startups.

O modelo proposto engloba todas as etapas apresentadas acima e o passo seguinte foi definir
as ferramentas a serem utilizadas em cada uma das etapas. As ferramentas propostas neste
modelo ja s&o atualmente utilizadas e conhecidas ao se tratar do desenvolvimento de Startups.
O Quadro 4 apresenta as oito etapas do modelo, suas quinze fases, além do objetivo de cada

uma das fases e as ferramentas a serem utilizadas durante a execuc¢do do modelo.
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Quadro 4 - Modelo proposto inicial e ferramentas a serem utilizadas

ETAPA

FASES

OBJETIVO

FERRAMENTA
UTILIZADA

Determinacdo do
problema

Analise de Problemas

Explanar todos os problemas
que se deseja solucionar

Brainstorming

Defini¢do do problema

Defini¢do, dentre todos 0s
problemas, aqueles que
deverdo ser solucionados

Pesquisa de
mercado

Determinacdo do
mercado

Investigacdo dos
clientes

Explanar quem serdo os
beneficiados com a solugéo
proposta

Definicéo dos clientes

Definir e delimitar um nicho
especifico de possiveis
clientes

Mapa da empatia

Determinagéo da
solucdo

Anélise das solucoes

Explanar todas as solugdes
possiveis para o problema
definido

Solugéo

Definir, dentre todas as
possibilidades, qual solucéo
devera dar continuidade ao

processo

Brainstorming

Analise da viabilidade

Analisar os custos e as

negocio

Desenvolvimento das
melhorias

Aplicagéo das melhorias
encontradas na solugéo
proposta

Viabilidade financeira fi . projecdes de retorno do Payback
inanceira ; <
desenvolvimento da solugéo
Criagdo do Minimo Produto MVP;
Validagéo Validag&o da solucéo Viavel e validagdo com os Validation Board;
clientes Storytelling
Desenvolvimento do Ternléggc\igsggeg:erfg: do
Construcio modelo de negdcio desenvolvido Business Model
- — —— Canvas
Desenvolvimento da | Criacdo e comercializacdo do
solucédo que foi proposto
Definir métricas capazes de
Desenvolvimento de mensurar o desempenho da
métricas solucdo a curto, médio e
Medicgdo longo prazo Meétrica do Pirata
Monitoramento e elaboragéo
Andlise das métricas | de planos de acdo a partir do
desempenho mensurado
Coletar informacGes e
- feedbacks dos clientes,
Identificacdo de .
A analisar 0 mercado e
melhorias oportunidades de melhoria do
Otimizagao P PDCA
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Assim como o0 modelo de Baxter (2003), onde o autor considera as alternativas possiveis e as
decisdes tomadas durante o processo de desenvolvimento, o modelo proposto considera nas
etapas: Anélise de Problemas, Anélise do Mercado e Anélise de Soluges, todas as alternativas
possiveis, com o objetivo de explanar os diversos caminhos que podem ser seguidos durante o
processo. Ja as etapas: Definicdo do Problema, Definicao de Clientes e Solucdo representam as
decisfes tomadas durante o processo de desenvolvimento, dessa forma, as primeiras etapas do
modelo se comportam como um funil e assim como o Funil de Desenvolvimento proposto por
Wheelwright & Clark (1992) e até mesmo o préprio Funil de Decisdes de Baxter (2003), possui

como objetivo reduzir as inumeras possibilidades até a definicdo da melhor solucéo.

Além disso, assim como o0 modelo Stage Gates conceituado por Cooper (2000), onde cada gate
é a entrada para cada etapa (stage) e serve como controle de qualidade durante o processo, no
modelo proposto, as primeiras fases que compdem o funil podem ser analisadas sob esta mesma
Otica, onde as decisdes: Definicdo do Problema, Definicdo de Clientes e Solucdo devem ser
tratadas como as entradas para os processos seguintes. O objetivo do funil apresentado é

determinar a solugdo mais vidvel para o problema que esta sendo analisado.

Apbs definir, e fazer varias anélises, qual a solucdo que devera ser tratada, a proxima etapa do
modelo é um ciclo, semelhante ao proposto por Ries (2012), entretanto, com um tratamento
maior frente a viabilidade financeira da solugdo. O ciclo é composto por cinco fases, sendo que
trés delas possuem duas etapas, séo elas: 12 Viabilidade Financeira e 22 Validacédo, na qual néo
possui nenhuma etapa; 3% Construcdo, tendo como etapas o desenvolvimento do modelo de
negocio e o desenvolvimento da solucdo; 4° Plano de métricas, com as etapas de
desenvolvimento de métricas e andlise das métricas; e 5% Otimizacdo, com as etapas de
identificacdo de melhorias na solucdo proposta e desenvolvimento das melhorias. A Figura 13

apresenta a representacdo grafica do modelo proposto.



38

Analise de Problemas

Definicao do Problema

Analise do mercado

Definicdo de clientes

Anadlise de solucoes
Viabilidade
Financeira

Figura 13 - Representacéo grafica do modelo proposto

Para a validagdo do modelo inicial, sugeriu-se sua aplicagdo em um estudo de caso, com 0
objetivo de analisar seu comportamento e identificar possiveis modifica¢fes, com o intuito de

adequar totalmente o modelo a realidade das Startups.
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5 APLICACAO E AVALIACAO DO MODELO PROPOSTO

Este capitulo descreve o estudo de caso realizado. Para a validacdo do modelo, este sera

aplicado em uma Startup que esta em fase de desenvolvimento na cidade de Maringa — PR.

5.1 Caracterizacdo da Startup

A Startup em questéo apresenta como solugdo o aumento da visibilidade de comerciantes nos
ramos de bares, restaurantes, padarias, roupas e cal¢ados para com seus clientes, de modo a

aumentar o nimero de vendas e, consequentemente, os lucros, através de promocGes.

A equipe inicialmente contava com dois membros, graduandos em Engenharia de Produgéo
pela Universidade Estadual de Maringd, contudo, devido a fatores externos, atualmente ha na

equipe apenas um membro.

5.2 Descricdo e aplicacdo do modelo

O modelo proposto aplicado a Startup em questao abordara todas as etapas do filtro que possui
como objetivo a definicdo da solucdo a ser desenvolvida e um ciclo completo que iréa tratar a
viabilidade financeira da solucdo, a validacdo do que estd sendo proposto, a construcdo da

solucdo, o plano de medicéo e a otimizacéo a partir do que foi validado e monitorado.
ETAPA 1 - Analise de Problemas

A Etapa 1 de implementacdo do modelo proposto tem como objetivo a defini¢do do problema
que devera ser solucionado pela Startup. Esta etapa contempla as seguintes fases:

Fase 1.1 — Analise dos problemas a serem solucionados

Antes do inicio do processo de desenvolvimento no modelo proposto, é essencialmente
importante estar claro desde o primeiro momento qual é o problema que a Startup ira solucionar.
Neste momento néo se deve despender esfor¢os na solucéo, o foco inicial de investigacdo deve
ser o problema a ser tratado, isto se justifica pelo fato de ndo realizar atividades que néo

resolvem nenhum problema e que consequentemente nao tera clientes dispostos a utiliza-la.
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A definicdo do problema na Startup em questdo surgiu a partir de um Brainstorming
desenvolvido pelos membros da equipe. Através de todas as discussdes a respeito de problemas
a serem solucionados, a equipe encontrou trés possiveis problemas a serem solucionados, a

saber:
¢ Dificuldade em encontrar vagas publicas para estacionar veiculos:

Apbs diversas discussdes sobre possiveis problemas a serem resolvidos, a equipe se
deparou com a dificuldade que os condutores de veiculos encontram ao estacionar vagas
publicas. Este problema surge a partir da dificuldade em encontrar uma vaga préxima
ao local desejado e devido ao grande nimero de veiculos nos grandes centros, este

problema se agrava nos polos urbanos.
e Dificuldade em saber precos de combustiveis dos postos antes de sair para abastecer:

Para este problema a equipe partiu da premissa que muitas vezes os condutores ficam
indecisos ao escolherem em qual posto de combustivel irdo abastecer seus veiculos,
visto que ndo h& nenhuma plataforma que indique os precos e a qualidade dos
combustiveis na regido, sendo que a Unica forma de obter estas informacdes é a busca

presencial de postos.
¢ Dificuldade dos comerciantes em divulgarem seus estabelecimentos:

A equipe identificou que comerciantes locais possuem grandes dificuldades em fazer
com que 0 seu comércio seja reconhecido na cidade, isto se da pelo fato de que os pregos
com divulgacgdes em televisdo ou radio custam mais do que estes clientes podem pagar
e algumas outras formas de divulgacdo, como panfletos, muitas vezes ndo sdo téo
efetivas e ndo trazem o retorno esperado para 0s comerciantes, como indicadores de

desempenho da campanha ou algo mais tangivel quanto ao investimento realizado.
Fase 1.2 — Definicao dos problemas a serem solucionados

A segunda fase do modelo proposto trata-se da defini¢do de quais problemas a Startup devera
solucionar. Na Startup em questdo, a equipe decidiu em seguir com o problema da dificuldade

dos comerciantes em divulgarem seus estabelecimentos. O problema da dificuldade em
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encontrar vagas publicas para estacionar veiculos ndo foi escolhido pela equipe devido a
complexidade em propor uma solucéo viavel para este problema. Ja o problema da dificuldade
em saber precos de combustiveis dos postos antes de sair para abastecer ndo foi dada
continuidade porque apoOs algumas investigacGes, a equipe descobriu que o0s postos de
combustiveis ndo possuem interesse em divulgar os seus precos em nenhuma plataforma,
porque como a diferenca entre os precos dos combustiveis estd na faixa de centavos e como
parametros de qualidade s&o semelhantes, a divulgacdo dos pregos podem ser prejudiciais aos

postos, de modo a favorecer os seus concorrentes.
ETAPA 2 — Analise de Mercado

A Etapa 2 de implementacdo do modelo proposto visa definir quem séo os clientes da solugéo
que esta sendo desenvolvida, ou seja, as pessoas que desejam que o problema definido na Etapa

1 seja resolvido e necessitam desta solucdo. Esta etapa contempla as seguintes fases:
Fase 2.1 — Investigacdo dos clientes

De acordo com Osterwalder & Pigneur (2011), o Mapa da Empatia € uma boa forma para
rascunhar perfis dos segmentos de clientes atendidos, os autores o apresenta como “facil
analisador de clientes”. Esta ferramenta auxilia a compreender melhor o ambiente do cliente,

seus comportamentos, preocupacdes e aspiracdes.

Além disso, de acordo com Osterwalder & Pigneur (2011), o Mapa da Empatia contribui para
o desenvolvimento de um Modelo de Negdcio forte, porque a definicdo do perfil do cliente

tende a guiar o design para melhores Propostas de Valor.

Apbs definir o problema a ser tratado, a equipe realizou 0 mapa da empatia, com o intuito de
identificar o perfil dos possiveis clientes que sofrem as dores causadas pelo problema que esta

sendo tratado, 0 mapa da empatia desenvolvido pela equipe é apresentado na Figura 14.
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Figura 14 - Mapa da empatia

Fonte: Osterwalder & Pigneur (2011)

Apbs identificar o perfil dos possiveis clientes da solugdo apresentada, a equipe desenvolveu
uma pesquisa de mercado via formulério online através da plataforma Google Forms com o
objetivo de saber se os clientes da persona definida estariam abertos a utilizar uma plataforma
capaz de divulgar seu comércio via Mobile. O questionario atingiu 368 respostas, obtendo um
nivel de confianca de aproximadamente 95%, os resultados da pesquisa sdo apresentados a

sequir.

Com o objetivo de saber o nivel de interesse dos possiveis usuarios em receber descontos
através de uma plataforma mobile, questionou-se usabilidade do aplicativo, o resultado é

apresentado no grafico da Figura 15.

A pergunta realizada foi: “Vocé utilizaria um aplicativo mobile gratuito que da descontos em

varios tipos de comércio? ”
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8,20%

B Sim = Talvez = Ndo

Figura 15 - Usabilidade do aplicativo

As respostas indicam um alto indice de usabilidade, sendo maior do que 80%.

Com o intuito de investigar a aceitacdo dos possiveis usuarios a visualizarem promocdes no
aplicativo, foi questionado durante a pesquisa de mercado: “Em um aplicativo mobile, vocé

gostaria de visualizar promog0es e ganhar pontos que ddo descontos em vérias lojas? ”

O resultado desta pergunta é apresentado na Figura 16.

2,50% 2,(50%

m Sim = Talvez = Nao

Figura 16 - Aceitacéo ao visualizar promogoes
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Assim como a usabilidade, o nivel de aceitacdo pode ser considerado alto, sendo maior do que
95%.

Fase 2.2 — Definigao dos clientes

Desde o inicio do processo de desenvolvimento, ja estava claro para a equipe que o segmento
de clientes seria 0 comércio. Sendo muito positivo o dado apresentado pelo Empresémetro
(2016), na qual afirma que o setor de comércio no Brasil se apresenta como o segundo maior
setor, contando com 7.466.782 empresas ativas na data de 14 de setembro de 2016. A Figura

17 apresenta os percentuais das empresas por setores.

- Sernvigos
Comércio
| [GENEES
Bl - gronegacio
- Financeiro

Outros

Figura 17 - Percentual de empresas por setores

Fonte: Empresémetro (2016)

O alto nimero de comerciantes é positivo para a Startup em questdo porque retrata um alto
numero de possiveis clientes que podem aderir a solucdo a ser ofertada, entretanto, € importante
que se defina um nicho especifico de clientes, de modo que se possa analisar e compreender 0s

clientes iniciais e posteriormente expandir a solucéo para atingir outros segmentos de clientes.

A partir desta premissa, a equipe da Startup definiu como nicho de clientes, 0s segmentos mais
representativos no setor de comércio, sendo eles: bares, restaurantes, padarias, roupas e

calgados.
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Fase 2.3 — Definicao da concorréncia

Esta etapa tem por objetivo identificar os potenciais concorrentes para a solugdo que esta sendo
construida. Nesta etapa, deve-se investigar como outras solucbes se propdem a solucionar o
problema que foi identificado na ETAPA 1 — Identificacdo dos problemas e a partir disso, se

preparar e propor inovagdes frente ao mercado.

Para o estudo de caso abordado neste trabalho, foram identificados cinco principais

concorrentes para o problema identificado, sendo eles:

e PiggyPeg: A proposta do PiggyPeg esta centrada no pagamento de possiveis clientes
para a loja. O possivel cliente vai até a loja para fazer a leitura de um QR code e ganha
dinheiro por isso. Além disso, ao realizar uma compra e tirar foto da nota fiscal, o cliente

também ganha dinheiro.

e Pelando: Trata-se de um site que divulga promoc6es de lojas virtuais e disponibiliza 0s

links com descontos para que o usuario possa efetuar a compra.

e Meéliuz: Trata-se de um site que divulga promocdes e quando o usuério realiza a compra
através desses links, a plataforma paga ao cliente um percentual da compra. Este
dinheiro é acumulado na conta do Méliuz e, posteriormente, o usuario pode efetuar a

transferéncia para sua conta bancaéria.

e Dotz: E uma plataforma na qual as compras diérias rendem pontos (Dotz) e os Dotz
podem ser trocados por produtos pré-estabelecidos pela plataforma, como passagens

aéreas e outros.

e BrandZapp: Sua proposta é um aplicativo mobile que apresenta uma vitrine de lojas,
na qual pode-se realizar compras diretamente no aplicativo. Além disso, possui um
sistema que permite o ganho de pontos atraves de interacdes com o aplicativo e a troca

destes pontos por produtos pre-estabelecidos pela plataforma.

De modo a analisar os concorrentes, a equipe elaborou uma matriz de acordo com a
flexibilidade e quantidade de marcas cadastradas na plataforma. Quanto a flexibilidade, o
critério comparativo foi a variedade com que o usuério pode optar em utilizar seus pontos ou

cupons de desconto. O comparativo € apresentado na Figura 18.
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Figura 18 - Matriz de comparacéo entre concorrentes

Dessa forma, a equipe do estudo de caso abordado neste trabalho optou por adotar uma postura
de maior flexibilidade e conquistar muitas marcas do comércio local a serem cadastradas na

plataforma.
ETAPA 3 - Solucéo

A Etapa 3 é a tltima etapa do funil apresentado no modelo proposto, onde ap6s a defini¢do do
problema a ser resolvido (Etapa 1) e definicdo de quem serdo os clientes (Etapa 2), a Etapa 3
visa identificar como sera resolvido o problema identificado. Esta etapa contempla as seguintes

fases:
Fase 3.1. — Analise das possiveis solugdes

De modo a analisar as diversas solu¢des que poderiam resolver o problema que estad sendo
tratado, a equipe da Startup buscou identificar melhor as causas que culminam a ocorréncia do
problema. Assim, desenvolveu-se a ferramenta dos cinco porqués, que é apresentado no Quadro
5.



Quadro 5 - Ferramenta 5 porqués

Fonte: Werkema (2005)
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Problema: Dificuldade dos comerciantes em divulgarem seus estabelecimentos

1°) Por qué?

2°) Por qué?

3°) Por qué?

4°) Por qué?

5°) Por qué?

Ineficiéncia dos
meios de

divulgacao

Nao traz os
resultados
esperados pelos

comerciantes

Né&o atinge o

publico correto

As pessoas nao
se interessam

por propagandas

Séa
propaganda nao
traz beneficios

para o cliente

partir da ferramenta dos cinco porqués a equipe pode identificar que muitas vezes a forma de

divulgacdo ndo atinge os resultados esperados porque a forma de divulgacdo ndo esta

direcionada para o publico correto e que, na maioria das vezes, os clientes ndo se interessam

apenas pela propaganda em sim, eles esperam que a empresa que esta divulgando seus produtos

ou servicos oferecam algo a mais para que eles possam consumir.

A partir desta analise, a equipe da Startup iniciou as analises de algumas possiveis solugdes

para o problema, sendo elas:

e Aplicativo Mobile de cartdes fidelidade de varios estabelecimentos:

Este aplicativo concentraria em um unico local os cartdes fidelidades de varios

estabelecimentos, e cada um deles poderia fazer uma promocao especifica caso o cliente

comprasse no local um nimero determinado de vezes, além disso, 0os consumidores

receberiam no smartphone propagandas dos comércios cadastrados.

e Aplicativo Mobile onde os usuarios acessam os panfletos de varios estabelecimentos:

Este aplicativo concentraria em um Unico local os panfletos de varios estabelecimentos,

onde os usuarios poderiam acessar os panfletos das lojas que mais Ihes interessaram e

efetuar suas compras.

e Aplicativo Mobile onde os usuérios recebem ofertas de produtos e ganham descontos

ao interagir com a plataforma:
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Neste aplicativo, os usuarios receberiam ofertas de produtos, ganhariam pontos através da
interagdo com o aplicativo por meio de gamification * e trocariam os pontos por cupons de

descontos no comércio que desejarem.
Fase 3.2. — Definicdo da solucéo a ser desenvolvida

A partir das analises, considerando principalmente todas as explanacdes realizadas do problema
a ser solucionado e a pesquisa de mercado desenvolvida, a equipe concluiu que a proposta mais
condizente para a solugdo do problema seria um aplicativo Mobile onde os usuarios recebem

ofertas de produtos e ganham descontos ao interagir com a plataforma.

Esta solucdo foi a escolhida porque a partir dela, espera-se que 0s usuarios recebam algo em
troca (descontos) ao visualizarem as promocdes e interagirem com o aplicativo. Para os
comerciantes, espera-se aumento no nimero de vendas e maior assertividade nas divulgagdes.
Todas as funcionalidades e detalhamento da proposta de valor serdo abordados nos tépicos

seguintes.
ETAPA 4 - Validagdo

A Etapa 4 tem como objetivo validar a solu¢éo encontrada de modo a identificar se a solugéo
realmente ird resolver os problemas dos clientes. Trata-se de um projeto piloto funcional de

modo a direcionara melhorias a serem realizadas no produto validado.
Fase 4.1 — Validacéo da solugao

Para a validacdo da solucdo encontrada neste estudo de caso, utilizou-se a ferramenta Quadro
de Validacdo (Validation Board), proposta pela equipe Lean Startup Machine, uma equipe que
realiza workshops por todo o mundo e sdo recomentados por Eric Ries, autor do livro “A Startup
enxuta” (2012). Apos desenvolver o quadro de valida¢do, foi realizado o minimo produto viavel

(MVP) da solucéo.
Quadro de Validagao

O objetivo do Quadro de Validacdo é testar a ideia inicial sem perder tempo ou dinheiro e com
isso possibilitar a tomada de decisdes mais rapidas, melhorar a responsabilidade da equipe e
construir melhores produtos (Lean Startup Machine, 2016).
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Conforme apresentado pela equipe Lean Startup Machine (2012), o quadro de validacao possui

3 areas principais conforme séo apresentadas na Figura 19.

Quadro de Validagao

Area de Pivotagem

Area de Area de
Experimento Aprendizado

Figura 19 - Visdo Geral do Quadro de Validagéo

Fonte: Adaptado de Lean Startup Machine (2012)

De acordo com os desenvolvedores do Quadro de Validacdo, os objetivos de cada area do

quadro séo descritos a seguir:

Area de Pivotagem: Trata-se das mudancas realizadas nos elementos do modelo de

acordo com os resultados obtidos através dos experimentos.

Area de Experimento: Neste espago as hipoteses principais do negocio sdo definidas

e sdo estruturados experimentos para validar se as hipoteses sao verdadeiras.

Area de Aprendizado: Trata-se do registro das hipoteses que foram validadas ou

invalidadas através do experimento realizado.
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A aplicacdo do Quadro de Validacéo trata-se de um ciclo que contempla a operacionalizagédo

do ciclo de aprendizado: construir — medir — aprender, proposto por Ries (2012).

A utilizacdo do Quadro de Validacao no estudo de caso abordado neste trabalho é apresentada

a sequir.

A primeira etapa para o desenvolvimento do quadro trata-se da definicdo das hipoteses iniciais
sobre o cliente e sobre o problema a ser solucionado. Estas hipéteses podem ser obtidas através
do Mapa da Empatia apresentado anteriormente, na qual realiza uma analise sobre o possivel
cliente. Dessa forma, a hipotese inicial sobre o cliente foi: “Comércio em geral” e a hipotese

sobre o problema foi: “Conseguir clientes”.

A segunda etapa do Quadro de Validacéo trata-se da defini¢do das hipoteses a serem validadas.
As hipdteses devem ser premissas necessarias para que a solugdo que estd sendo desenvolvida
seja coerente com as necessidades dos clientes. Dessa forma, as hipdteses definidas para
validacdo do estudo de caso foram: acredita que é necessario realizar divulgacdes para atrair

clientes e insatisfacdo com as formas de divulgagdo mais comuns e prego é importante.

A Figura 20 apresenta o preenchimento do quadro até a segunda etapa do pivoteamento inicial.
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Quadro de Validacéo

Inicio Pivotagem 1 Pivotagem 2 Pivotagem 3 Pivotagem 4

Comércio em
geral

Conseguir
clientes

Hipéteses Hipotese mais
arriscada

Resultados Validades Invalidadas

Necessidade de

divulgagdes

Método de validagao

Insatisfagdio com as
formas de
divulgagdes comuns

Critério de validaggo
Prego é
importante

Figura 20 - Preenchimento do quadro de validagdo (1)

Fonte: Adaptado de Lean Startup Machine (2012)

A terceira etapa do pivoteamento inicial consiste em definir como sera realizada a validacéo,
dessa forma, devem ser definidas para cada hip6tese 0 método de validacgdo e o critério a ser
utilizado. Contudo, o Lean Startup Machine (2012) ressalta que é importante validar primeiro
a hipdtese que possui o maior grau de risco, pois caso esta hipotese seja invalidade, pode resultar

no fracasso da solucdo que esta sendo projetada.

A hipdtese considerada mais importante e validada primeiro foi “Necessidade de divulgagdes”.

A Figura 21 apresenta a evolugdo do preenchimento do quadro.
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Quadro de Validacéo

Inicio

Comércio em
geral

Conseguir
clientes

Hipéteses

Necessidade de

divulgagdes

Insatisfagéio com as
formas de
divulgagdes comuns

Prego é
importante

Pivotagem 1 Pivotagem 2

Hipotese mais
arriscada

Resultados Validades

Necessidade
de
divulgagoes

Método de validagao
ReuniGo com

o cliente

Critério de validago

100% dos
clientes

Figura 21 - Preenchimento do quadro de validagdo (2)

Fonte: Adaptado de Lean Startup Machine (2012)

O Quadro 6 apresenta os métodos e os critérios de validacdo de cada uma das hipoteses

escolhidas.

Quadro 6 - Métodos e critérios de validacdo das hipoteses

Pivotagem 3

Pivotagem 4

Invalidadas

Hipdtese

Método

Critério

Acredita que é necessario
realizar divulgacOes para

atrair clientes

Insatisfacdo com as formas

de divulgacdo mais comuns

Preco é importante

Reunido com o cliente

100% dos clientes

80% dos clientes

80% dos clientes
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Foram realizadas um total de cinco reunides com possiveis clientes para coletar informacoes a

respeito das hipoteses escolhidas para a validacdo. Os resultados da validacdo das hipéteses séo

apresentados no Quadro 7.

Quadro 7 - Resultados da validagdo inicial

Hipotese Método Critério | Resultado Aprendizados
Acredita que é
necessario _ _
) 100% dos | 100% dos Clientes se importam com a
realizar ) _ o o
) . clientes clientes visibilidade do seu negdcio
divulgacOes para
atrair clientes
S Reuniéo Clientes acreditam ser
Insatisfacdo com o o
como ineficazes. N&o ha
as formas de ) 80% dos 100% dos o
) 3 ) cliente ) ) quantificacdo do retorno
divulgacao mais clientes clientes _ ] _
financeiro provenientes das
comuns ) B
divulgactes
) A maioria ndo esta disposta a
Preco é 80% dos 80% dos )
) ) _ pagar 0s precos praticados por
importante clientes clientes

divulgacbes comuns

Dessa forma, como apresentado no Quadro 7 todas as hipdteses do experimento foram

validadas. A Figura 22 apresenta o preenchimento do quadro com todas as hipoteses do

pivoteamento inicial validadas.
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Quadro de Validacéo

Inicio Pivotagem 1 Pivotagem 2 Pivotagem 3 Pivotagem 4

Comércio em
geral

Conseguir
clientes

Hipoteses HigClesemors Resultados Validades Invalidadas

arriscada

Necessidade de Necessidade
divulgagdes de
divulgacoes

Preco é
importante

Método de validagao

Insatisfagdio com as

Insatisfacdo
formas de ¢

2 ~ com as formas
divulgagdes comuns de divulgacdes

comuns
Critério de validaggo

Prego é
importante

Figura 22 - Preenchimento do quadro de validagdo (3)

Fonte: Adaptado de Lean Startup Machine (2012)

Visto a insatisfacdo dos clientes frente as formas de divulgacdo comuns como panfletos, radios,
jornais, o baixo retorno e a falta de controle sobre a efetividade das divulgacdes, foi proposto
como hipétese de solugdo um aplicativo mobile na qual os clientes divulgam seus produtos e
possuem um controle da efetividade das divulgacdes a um preco inferior as formas de

divulgacdo comuns.

Quanto a hipotese do problema de conseguir clientes, todos os entrevistados foram unanimes
ao afirmarem que possuem dificuldades ndo apenas em conseguir novos clientes, mas também

em fidelizar seus clientes.

Através das reunides realizadas no pivoteamento inicial, a equipe pode identificar que o seu
segmento inicial de clientes ndo deveria ser Comércio em geral, pois ao visitar um posto de
gasolina, foi possivel identificar que este segmento ndo possui interesse em divulgacGes de seus
pregos, uma vez que as diferencas de precos entre 0s concorrentes s&éo minimas, normalmente,

alguns centavos. Assim, a equipe optou por atuar em um nicho mais especifico de clientes,
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comerciantes de bens duradveis e semi-duraveis, mais especificamente: bares, restaurantes,

lanchonetes, sorveterias, padarias e lojas de vestuério e calgados.

A Figura 23 apresenta o Quadro de Validagdo com os resultados do pivoteamento inicial e sdo

inseridas as hipdteses para o Pivoteamento 1.

Quadro de Validacéo

Inicio Pivotagem 1 Pivotagem 2 Pivotagem 3 Pivotagem 4
Bares, restaurantes,
lanchonetes, sorveterias,
padarias, lojas de vestuario
e calgados

Comércio em
geral

Conseguir

: Conseguir e
clientes

fidelizar clientes

Aplicativo mobile

Hipoteses Hipotese mais
arriscada

Resultados Validades Invalidadas

Realizar
5 Necessidade -
divulgagées Preco &

Hove de ;
através do celular importante

- divulgacoes
Realizar ga8
divulgagdes

através do celular

FAcvodo de validacao
Protétipo do Insatisfacao
aplicativo e com as formas
entrevistas com de divulgacoes
clientes comuns
I Critério de validagao o

100% dos clientes

Figura 23 - Preenchimento do quadro de validacéo (5)

Fonte: Adaptado de Lean Startup Machine (2012)

Para a validacdo da hipotese “realizar divulgagdes através do celular”, a equipe optou por

utilizar o Minimo Produto Viavel (MVP) da solugéo.
Minimo Produto Viavel

O conceito de Minimum Viable Product (MVP) popularizado por Ries (2012), tem por objetivo
a construcdo da versao mais simples do produto que esta sendo desenvolvido de modo a validar

com o0s possiveis clientes usuarios as suas funcionalidades.

Para o estudo de caso abordado neste trabalho, o MVP foi desenvolvido com o intuito de validar

se os clientes estavam dispostos a realizarem divulgagdes de seus produtos atraves de um
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aplicativo. Com isso, as telas do aplicativo foram desenvolvidas no software de

desenvolvimento de prot6tipos Justinmind e sdo apresentadas nas Figuras 24 a 30 a seguir:

e Tela Inicial

Na tela inicial do aplicativo estardo dispostas todas as marcas que realizam divulgagfes na
plataforma. Caso o usuario queira visualizar todas as promoc¢6es que uma determinada marca
estd divulgando, basta clicar no icone da marca e cle sera redirecionado para a tela “Perfil da

marca”.

f FOR BOYS
Qw FOR GIRLS Bg‘;g?f’

Figura 24 - Tela inicial
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e Promocoes

Na aba promocdes sdo apresentadas todas as promocdes que estdo ativas no aplicativo. Nesta
tela, o usuario poderé buscar promocdes ou filtra-las, de modo a encontrar com mais facilidade

aquilo que deseja comprar.

Figura 25 - Aba promocdes
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e Perfil do usuéario

A aba “Perfil” possui 3 sub-abas, a primeira aba: “Historico” contém todos os cupons de
descontos que ja foram utilizados pelo usuario. Na aba “Gerar cupom” o usuario podera
converter 0s seus pontos obtidos através do aplicativo em cupons de desconto que podem ser
utilizados nas marcas que divulgam no aplicativo. A terceira aba, “Meus cupons”, apresenta 0s

cupons ativos que o0 usuario possui e quem podem ser usados nas lojas participantes.

OFF: € |* OFFi €P)* 0OFFi €D

Promogden Perfil Marcan Promogdes Petfil Marcan Promogdes Petfil

Gesat Cupom Meus Cupons Histdnoo L Meus Cupors Getar Cupom

i

Figura 26 - Perfil do usuéario




e Perfil da marca
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Na aba “Perfil da marca”, o usuario pode visualizar os dados do comércio em questdo, bem

como telefone, endereco, promogdes ativas no comércio, além dos botdes “Super ofertas”,

“Quiz” e “Escaneie e Ganhe” que da pontos ao usuario.

¥ 4B 1548

{s}

D @ {_{{% =
© O i
_ oo o

Figura 27 - Perfil da marca
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e Super Ofertas

Na aba “Super Ofertas” o usuério terd contato com um folheto digital de 10 aniincios da marca
e ao visualizar todos, recebera pontos que poderao ser usados para gerar cupons de desconto.

Y 4B 545

€ Super Ofertas

O

Figura 28 - Super ofertas
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e Quiz

Na aba “Quiz”, o usuario terd contato com 10 perguntas de multipla-escolha a respeito do
comércio. Apos responder todas as questdes, 0 usuério receberd pontos que podem ser
utilizados para gerar cupons de descontos. As informagdes coletadas através dos questionarios
respondidos pelos usuarios serdo repassadas aos responsaveis pela marca em formato de

relatorio, na qual poderdo utilizar essas informac6es para redesenharem suas estratégias.

¥V 4 8 1585

@
Quiz Q

Figura 29 - Quiz
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e Escaneie e Ganhe

Através da aba “Escaneie e Ganhe”, o usuario poderd ganhar pontos através da ida até a marca
anunciante. Ao entrar no comércio e realizar a leitura de um QR code no interior da loja, 0
usuario ganharé pontos que poderdo ser utilizados para gerar cupons de desconto. Esta funcdo

no aplicativo possui 0 objetivo de atrair clientes para a loja anunciante.

Y 4 B 1545

Figura 30 - Escaneie e ganhe
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e Consideracdes gerais

o Os cupons de desconto deverdo ser utilizados nas lojas fisicas dos anunciantes, de modo
que ao apresentar o cupom o usuario recebe o valor do cupom em desconto da loja em

qualquer produto;

o Ao adquirir algum dos servicos que geram pontos, a marca ird decidir a quantidade de
usudrios que irdo receber a ativagdo do botdo para poder realizar o “Super Ofertas”,

“Quiz” ou “Escaneie e Ganhe” e o tempo de ativagao desses servicos;

o Quando o usuario gera um cupom de desconto e o utiliza na loja, o valor do desconto é

pago, pelo aplicativo, ao responsavel pela marca.

Por exemplo, se o responsavel por uma marca adquiriu o servigo “Super Ofertas” para
um alcance de 100 usuéarios e por um tempo de 15 dias, suponha-se que o valor do
servigo para esta configuracdo seja R$ 200 e que 1 ponto no aplicativo equivale a R$
1,00. Desta forma, ao atingir a utilizacdo dos 100 usuérios, o aplicativo desembolsara
R$100 de desconto, supondo que todos 0s usuarios gerem e utilizem um cupom de R$
1,00. Assim, mesmo que o usudrio utilize o desconto em uma outra marca, ela nao tera
prejuizo, pois o desconto utilizado pelo usuério seré pago pelo proprio aplicativo e ndo
pela marca. Caso o prazo dos 15 dias acabe e nédo foi atingida a quantidade estipulada
de 100 usuarios, o valor proporcional a diferenca dos usuarios ndo atingidos sera

devolvida para o cliente.

o Além das formas de divulgacdo que geram pontos para 0S UsuUarios, 0os anunciantes
poderdo divulgar promogdes na aba “Promogdes”, entretanto, as visualizagdes nesta aba

ndo geram pontos para 0s usuarios utilizarem como desconto.

O prototipo foi validado com cinco possiveis clientes e todos foram favoraveis as ferramentas
de divulgacdo contidas no aplicativo e com a forma que suas marcas estariam dispostas na
plataforma. Contudo, alguns dos clientes se posicionaram de maneira receosa quanto a politica

de pontos adotada pelo sistema.

Dessa forma, a fase de Construcao proposta neste modelo de desenvolvimento de produto, tende

a esclarecer o funcionamento da politica de pontos e as projecdes financeiras para a plataforma.
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A partir da validacdo da hipotese que os clientes estdo dispostos a divulgarem suas marcas em

um aplicativo mobile, o quadro de validacéao foi atualizado e é apresentado na Figura 31.

Quadro de Validagéo

Inicio Pivotagem 1 Pivotagem 2 Pivotagem 3 Pivotagem 4
Bares, restaurantes,
lanchonetes, sorveterias,
padarias, lojas de vestuario
e calcados

Comércio em
geral

Conseguir

g Conseguir e
clientes

fidelizar clientes

Aplicativo mobile

Hipéteses Hipotese mais
arriscada

Resultados Validades Invalidadas
Necessidade

de
divulgacoes

Preco é
importante

Método de validagao
Insatisfacao Realizar
com as formas  divulgagdes
de divulgacoes através do

comuns celular
Critério de validagéo - B

Figura 31 - Preenchimento do quadro de validacéao (6)

Fonte: Adaptado de Lean Startup Machine (2012)
E importante ressaltar que a equipe do projeto pode realizar a quantidade que julgar necessaria
de ciclos no quadro de validagdo e recomenda-se que a cada modificagdo significativa no
produto oferecido seja utilizado o quadro de validacdo para que esforcos desnecessarios nao

sejam despendidos durante o desenvolvimento da melhoria.
ETAPA 5 — Construcao

A Etapa 5 possui uma Unica fase e tem por objetivo modelar como o negdcio ira atuar mediante

a0 mercado.
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Fase 5.1 — Desenvolvimento do modelo de negdcio

O modelo de negdcio seré desenvolvido por meio da metodologia Business Model Canvas. Esta
ferramenta proposta por Osterwalder & Pigneur (2011) a partir da publicacdo de seu livro

Business Model Generation.

“Um Modelo de Negocios descreve a logica de criacao, entrega e captura de valor por parte de

uma organizagdo” (Osterwalder & Pigneur, 2011).

Os autores defendem que o Modelo de Negdcios deve se embasar em um conceito de facil
descricdo e compreensdo por parte de todos, contudo, ndo deve simplificar demais a
complexidade do funcionamento de uma empresa a ponto de tornar as informacoes insuficientes
ou superficiais. Dessa forma, Osterwalder & Pigneur (2011) definem o Business Model Canvas
como uma ferramenta para planejar e visualizar as principais fun¢es de um negdcio e suas

relacGes.

O Business Model Canvas é composto por nove componentes, sendo eles: Segmentos de
Clientes, Proposta de Valor, Canais, Relacionamento com Clientes, Fontes de Receita,
Recursos Principais, Atividades-Chave, Parcerias Principais e Estrutura de Custo. Estes nove
componentes formam a base para o que os autores denominaram de Quadro de Modelo de
Negdcios, que se trata basicamente de uma ferramenta pratica que permite criar Modelos de

NegOcios novos ou ja existentes. A Figura 30 apresenta 0 Quadro de Modelo de Negdécios.
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Business Model Canvas
s Parcerias Principais ‘6 Atividades -Chave ;‘:5‘5:1 Proposta de Valor Q Relacionamento Segmentos de Clientes
& \‘b - com Clientes

N

c 3 U — .
Recursos Principais ‘Z7V‘Cana|s

5 I\rFontes de Receita

/=7] Estrutura de Custo =

Figura 32 - Business Model Canvas

Fonte: Osterwalder & Pigneur (2011)

O Quadro 8 apresenta a descricao de cada componente conforme a definicdo de Osterwalder &
Pigneur (2011) e apresenta as aplicagdes dos componentes do Business Model Canvas no estudo

de caso abordado neste trabalho. Posteriormente, o Quadro de Modelo de Negocios preenchido

também sera apresentado.



Quadro 8 - Componentes do Business Model Canvas

Componente

Descricao

Segmentos de Clientes

Diferentes grupos de pessoas ou organizacgdes que

uma empresa busca alcancar e servir

Proposta de Valor

Descreve o pacote de produtos e servi¢os que criam

valor para um Segmento de Clientes especifico

Canais

Descrevem como uma empresa Se comunica e
alcanga seus Segmentos de Clientes para entregar
uma Proposta de Valor

Relacionamento com

Clientes

Tipos de relacdo que uma empresa estabelece com

Segmentos de Clientes especificos

Fontes de Receita

Representa o dinheiro que uma empresa gera a partir
de cada Segmento de Clientes (os custos devem ser

subtraidos da renda para gerar o lucro)

Recursos Principais

Descreve 0s recursos mais importantes exigidos para

fazer um Modelo de Negdcios funcionar

Atividades-Chave

Descreve as a¢cdes mais importantes que uma
empresa deve realizar para fazer seu Modelo de

Negdcios funcionar

Parcerias Principais

Descreve a rede de fornecedores e 0s parceiros que

pdem o Modelo de Negdcios para funcionar

Estrutura de Custo

Descreve todos os custos envolvidos na operagéo de

um Modelo de Negocios
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Apbs diversas analises realizadas pela equipe do estudo de caso abordado neste trabalho e por

meio das informacOes coletadas nas etapas antecedentes, a equipe desenvolveu o Quadro de

Modelo de Negocios da forma como Osterwalder & Pigneur (2011) aconselham, isto é,

seguindo as etapas:
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1°) Imprimir o quadro em um poster;
2°) Colocar o pbster em uma parede;
3°) Desenhar o modelo de negdcio.

O quadro desenvolvido é apresentado na Figura 31.

Business Model Canvas

kié Atividades -Chave
N\=

Garantir a troca de |

:’\ﬁi" Parcerias Principais ‘lﬁ”i Proposta de Valor

Relacionamento
com Clientes

Vi

E; Segmentos de Clientes

do aplicaﬁyo ‘

PO \ i Anunciantes:
Aceleradora descontos | suporte online tbOVeS'TeS
estaurantes,
de Startups F;gdcméé?gs
iace rou
Criacdo de e
relat orios de calgados
desempenho da Suporte ;
Sebrae \ campanha presencia
Usudrios do
Recursos Principais <y Canais icativo
) 'Q aplicatt
Qg; licativo e (clientes dos
Apr;:ggﬂe Aplicativo anunciantes)
' mobile ,!
Site .
Site \
MEpE-SY
i Pagina
E%l"g:fgo J Facebook |
7], EstruturadeCusto Google Adwords\ I @Fontes de Receita
~ R : 5 super Ofertas
.\ Divuigacges pet OF
dade ontuais 3 )
(a';%i:%?ivoge ste) Desenvolvimento Facebook } (qb:promocéeS) Escaneie e ganhe; |

Figura 33 - Business Model Canvas da startup analisada

ETAPA 6 — Viabilidade financeira

Ries (2012) afirma que a contabilidade tradicional ndo é usual para startups, pois 0s dados

financeiros de uma startup sdo muito imprevisiveis, o que gera a necessidade de um formato de

contabilidade que contemple a demonstracdo se os empreendedores estdo aprendendo a

desenvolver um negécio sustentavel.
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A Etapa 6 tem por objetivo analisar se a solucdo encontrada e validade para a resolucéo do
problema é viavel financeiramente, de modo que as projecdes de retorno do capital investido e
0s custos sejam atrativos para o empreendedor. Esta etapa possui uma Unica fase, na qual, sera

explanada a seguir.
Fase 6.1 — Analise da viabilidade financeira

Devido ao ambiente de incertezas na qual as Startups estdo inseridas, a analise da viabilidade
financeira se faz completamente til para as definicdes de valores e metas a serem estipuladas

de forma mais assertivas.

Para o desenvolvimento do modelo aqui abordado, o objetivo desta etapa deve estar centrado
na solucdo que esta sendo desenvolvida, de modo a valida-la financeiramente. E importante
ressaltar que, devido as incertezas do mercado, esta etapa ndo seja tratada como um plano
financeiro do negdcio ou um demonstrativo de resultado de exercicio complexo e extremamente
detalhado. Ao final desta etapa, a equipe de empreendedores deve decidir se continuam com o

desenvolvimento da solugo ou se pivotam e buscam alteraces no negdcio.

Dependendo do nivel de maturidade na qual a startup se encontrar, pode-se realizar uma analise
mais detalhada e precisa, considerando os custos fixos, varidveis, despesas, etc. Entretanto,
como a startup aqui estudada estd em fase inicial de construcdo e ndo possui custos fixos, a
forma mais coerente encontrada para analisar a viabilidade financeira da solucéo foi através do

calculo do payback simples.

O célculo do payback simples € realizado atraves da seguinte formula:

Investimento Inicial

P imples =
ayback simples Ganho no Periodo

Para o desenvolvimento desta fase no estudo de caso abordado, considerou-se 0s investimentos
necessarios para o desenvolvimento da primeira versdo do aplicativo mobile e os valores
estimados a serem cobrados por divulgacao e foram analisados a nimero de clientes necessarios
por més e a quantidade de meses necessaria para recuperar o dinheiro investido. Para a obtencao

do valor do investimento inicial, foi realizado um orgamento para a verificagdo do preco para o
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desenvolvimento do aplicativo mobile. A equipe da Startup optou por desenvolver o aplicativo

mobile em uma Aceleradora de Startups.

Saldanha (2016) afirma que uma aceleradora disponibiliza infraestrutura, networking,
investimento e suporte em inteligéncias de negdcios para que a startup acelere seu negocio,

além disso, complementa que a aceleradora se comporta como a extenséo do time da startup.

A Aceleradora escolhida pela equipe do projeto apresenta um plano no valor de R$ 30.000,00
a serem pagos em seis parcelas de R$ 5.000,00. Os servicos oferecidos pela Aceleradora neste
plano sdo: desenvolvimento de uma landing page em wordpress, desenvolvimento de um
logotipo, assessoria em negocios, aplicativo em uma plataforma, prestacdo de suporte,
configuracdo do servidor em nuvem, acesso a contetidos exclusivos para startups, implantacdo

de analytics.

Para todas as funcionalidades, os clientes anunciantes terdo acesso a relatrios que indicam a
eficiéncia da divulgacdo e a quantidade de clientes que o andncio trouxe para a sua marca. No
caso da funcionalidade “Quiz”, os clientes terdo acesso as respostas dos usuarios, permitindo
acOes estratégicas em seus negocios. Além disso, todos 0s precos dos servigos praticados pelo
aplicativo sdo compostos por um valor fixo pelo tempo de exposic¢do na plataforma, sendo de
5, 10 ou 15 dias, acrescido do valor corresponde ao nimero de usuarios que o anunciante deseja

atingir.

Para definir o nimero de usuarios, os anunciantes poderdo selecionar o perfil dos usuarios que
visualizardo seus anuncios, de modo a aumentar a efetividade do anuncio divulgando para o
publico correto. Os anunciantes poderdo escolher de acordo com sexo, idade e interesses dos
usuarios. As funcionalidades que serdo ofertadas aos clientes, as devidas descri¢cdes e 0s pre¢os
estimados que serdo praticados sdo apresentados na Tabela 1.



Tabela 1 - Funcionalidades e precos a serem praticados
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Preco por tempo de

Funcionalidade Descricao . Preco adicional
exposicao
S&o os anuncios que 5 dias R$ 25.00 R$ 1,00 para cada
Promoc6es aparecem na aba usuario que o
divulgadas naaba | “Promocdes” durante o | 10 dias R$50,00 | anunciante deseja
“Promogdes” periodo em que a atingir.
o a1 15 dias R$ 100,00
promocdo é vélida
5 dias R$ 80,00 | R$1,00 paracada
Trata-se de um panfleto o
- usudrio que o
Super Ofertas gamificado com 10 10 dias R$ 125,00 _ | _
o ) anunciante deseja
anuncios do cliente. 15 dias R$ 200,00 atingir.
Trata-se de um 5 dias R$ 80,00 | R$1,00 paracada
Ouiz questionario com 10 10 dias RS 120,00 usuario que o
questdes a respeito da anunciante deseja
marca anunciante. 15 dias R$ 200,00 | atingir.
5 dias R$ 80,00 | R$2,00 paracada
Trata-se da .
- usuario que o
Escaneie e ganhe | disponibilizacio de QR | 10 dias R$ 120,00 _ | _
anunciante deseja
code 15dias | R$200,00 | stingir.

A respeito da politica de precos praticados pela startup, a equipe do projeto definiu que caso a

campanha do cliente ndo atinja 0 nimero de usuérios no tempo de exposi¢édo que ele definiu, o

valor referente aos clientes nao atingidos sera devolvido ao cliente, que podera usar o dinheiro

para investir em uma outra campanha.

No que diz respeito aos servigcos que gerardo pontos que podem ser trocados por cupons de

desconto pelos usuarios (Super Ofertas, Quiz e Escaneie e Ganhe), definiu-se as quantidades

de pontos que cada uma das aplicacdes irdo ofertar ao usuario, a Tabela 2 apresenta estes

valores:
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Tabela 2 - Funcionalidades e quantidades de pontos a gerados

: : Quantidade de pontos a
Funcionalidade : _
cada interacao

Promogdes
divulgadas na aba N&o gera pontos

“Promogdes”

Super Ofertas 1 ponto
Quiz 1 ponto
Escaneie e ganhe 2 pontos

Além disso, equipe definiu que o valor em reais de cada ponto sera de R$0,50.

Para que a solucgdo seja vidvel financeiramente, a equipe definiu como premissa que o retorno
do valor investido (payback) deveria ser de, no méximo, um ano e a partir destas informacdes

calculou-se a quantidade minima de clientes necessaria.

Como a politica de preco a ser praticada pela startup é variavel de acordo com o numero de
usuarios a serem atingidos pelo andncio, para analisar financeiramente a solucdo apresentada,
fixou-se um nimero o baixo de 50 de usuarios que seriam atingidos hipoteticamente em cada
um dos servicos ofertados. Além disso, nas analises a seguir, considerou-se o menor valor fixo

de cada servico.

A Tabela 3 apresenta os valores das campanhas a serem analisadas. A coluna “Pre¢o de Venda”
trata-se da soma entre os valores de exposigdo e alcance e a coluna “Valor de Pontos em R$”

refere-se na conversdo dos pontos a serem ofertados aos usuarios em valores monetarios.



Tabela 3 - Dados das campanhas hipotéticas
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Campanha/ Qtd. de e%ﬂ;;gg_ al?:/:rllgg 5 Preco de \?)ac:?]:oze Lucro por
Funcionalidade pontos 5 dias 50 USUAFIOS venda em R$ campanha
Promogdes

) Né&o gera

divulgadas na aba t R$ 25,00 R$50,00 | R$75,00 | R$0,00 | R$ 75,00
pontos
“Promogdes”

Super Ofertas 1 ponto R$ 80,00 $ 50,00 R$ 130,00 | R$ 25,00 | R$ 105,00
Quiz 1 ponto R$ 80,00 $ 50,00 R$ 130,00 | R$ 25,00 | R$ 105,00
Escaneie e ganhe | 2 pontos | R$ 80,00 $ 100,00 | R$180,00 | R$50,00 | R$ 130,00

Dessa forma, a partir dos dados apresentados a com a definicdo do valor do Payback viavel de

um ano, foram feitos os calculos para determinar a quantidade minima de vendas para alcancar

o valor investido em um ano. A equagdo utilizada para o célculo foi a seguinte:

(Lucro da campanha) * (Qtd de vendas) =

(Qtd de vendas) =

Payback simples =

Qtd de vendas =

Investimento Inicial

Ganho no Periodo

Investimento Inicial

Payback simples

Investimento Inicial

Investimento Inicial

1 * (Lucro da campanha)

(Payback simples) * (Lucro da campanha)

Foram realizadas as analises de maneira individual para cada campanha hipotética apresentada

na Tabela 3. Os resultados séo apresentados na Tabela 4.
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Tabela 4 - Quantidade de clientes para cada campanha hipotética

o Lucro da Qtd de vendas
Campanha / Funcionalidade e necessaria em
um ano
Promoc0es divulgadas na aba R$ 75,00 400
“Promocgdes”
Super Ofertas R$ 105,00 286
Quiz R$ 105,00 286
Escaneie e ganhe R$ 130,00 231

Desta forma, a partir dos valores obtidos, 0 negdcio se apresenta de forma atrativa, visto que as
quantidades de vendas estimadas apresentadas s@o para o plano de exposi¢cdo mais barato e a
quantidade de usuarios definidas como alcance na hipdtese também sdo muito abaixo do que se
espera atingir. Além disso, as vendas dos servicos ocorrerdo de forma simultanea, uma vez que

todos estes servicos estardo disponiveis para 0 usuario.
ETAPA 7 — Plano de métricas

Ries (2012) apresenta em sua obra a contabilidade para a inovacao, cujo objetivo € a criacdo de
modelos quantitativos que sdo capazes de testar hipOteses para o negocio que esta sendo

desenvolvido.

De acordo com Maurya (2012), os negdcios necessitam de poucos nUmeros que mensurem o
seu desempenho. Seguindo esta premissa, Dave McClure (2007) apresenta uma ferramenta
comumente conhecida como: “Métricas do Pirata”, “Métricas AARRR” ou “Funil de Métricas”.
As Métricas do Pirata possuem como objetivo medir o ciclo de vida dos clientes com base nas

etapas: aquisicao, ativacao, retencdo, indicagéo e receita.

A seguir sdo apresentadas as descri¢es de cada uma das etapas:
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Aquisicao

De acordo com Maurya (2012), a etapa de aquisi¢do visa a transformagdo de um usuario
desconhecido em um cliente em potencial. As métricas desta etapa devem estar relacionadas a

trafego de clientes, taxas de abertura de e-mails, custo por clique, etc.
Ativacao

McClure (2007) afirma que a ativacdo estd relacionada com a primeira visita ou contato do
possivel cliente com o produto que esta sendo ofertado e se tiveram uma experiéncia agradavel
enquanto usuarios. Nesta etapa, as métricas a serem utilizadas devem se referir ao uso das

funcionalidades e interacdo do possivel cliente com o produto ofertado.
Retencéao

Maurya (2012) apresenta que as métricas de retencdo medem o uso repetido do produto ou
solucdo pelos possiveis clientes. Para o autor, a retencdo € o produto da ativacdo e do uso

repedido da solucdo. Estas métricas devem se referir as taxas de retorno dos usuarios.
Receita

As métricas de receita estdo relacionadas os comportamentos dos usuarios que geram alguma
forma de monetizacdo (McClure, 2007). As métricas abordadas nesta etapa devem tratar-se de

taxas de conversdo e valor do ciclo de vida do cliente, trata-se das metas financeiras.
Indicacdo

McClure (2007) afirma que a indicagdo trata-se do periodo em que os clientes gostam o
suficiente do produto para indica-lo a outras pessoas. S&o as metas que mensuram o quanto 0s
clientes recomendaram a solucdo utilizada para outras pessoas.A Figura 33 apresenta a

representacdo das etapas para a elaboracdo das Métricas do Pirata.
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Aq U ISlgd o Como os usudrios o encontram?
Ativacdo Os usudrios tiveram uma boa primeira experiéncia?
Refengéo Os usudrios voltaram?
Receita Como vocé ganha dinheiro?
Indicqgao Os usudrios falam para os outros?

Figura 34 - Métricas do Pirata

Fonte: adaptado de Maurya (2012)

Fase 7.1 — Desenvolvimento de métricas

A primeira fase do modelo proposto neste trabalho, consiste na definicdo das métricas para a

metodologia das métricas dos piratas.

Nesta primeira etapa a equipe deve definir como serdo medidas cada uma das perspectivas:

Aquisicdo, Ativacdo, Retencdo, Receita e Indicacdo e qual sera a meta a ser atingida.

Devido ao ambiente de incertezas que permeiam as startups, é importante que o periodo para
desenvolvimento das métricas seja curto, de modo a viabilizar o pivoteamento de estratégias de
forma mais rapida. Para o estudo de caso abordado neste trabalho, a equipe optou por
desenvolver métricas para um periodo de 4 meses, A Tabela 5 apresenta as métricas e metas

definidas pela equipe do estudo de caso abordado neste trabalho.
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Tabela 5 — Métricas

Valores

Tipo da Metrica Métrica i i :
Janeiro Fevereiro Marco Abril

L Qtd. de marcas
Aquisicéo 25 50 80 120
cadastradas

Qtd. de
Ativacédo campanhas 20 30 45 90
divulgadas

Qtd. de clientes
Retencdo que divulgaram 7 15 25 40

mais de uma vez

Somatdrio dos
lucros
Receita provenientes das | R$ 2500 R$ 4000 R$ 5500 R$ 11000
quatro formas de

divulgacéo

Qtd. de marcas
) cadastradas

Indicacéo _ 2 5 12 19
provenientes de

indicacdes

Fase 7.2 — Analise das métricas

Apos a elaboracgdo do quadro com as métricas definidas pela equipe, € importante planejar como

o0 alcance dessas metas serdo realizados.

Ao realizar uma analise mais aprofundada do quadro de métricas apresentado Tabela 5, tem-se
que ao analisar o quadro horizontalmente da esquerda para a direita tem-se o crescimento de
cada uma das metas com o passar do tempo. Em contrapartida, ao analisar o quadro
verticalmente do topo até a base, tem-se um funil, onde o nimero de clientes se reduz a cada
etapa, na qual a entrada é a quantidade de clientes que ativaram a solugéo e a saida € o nimero

de clientes que indicaram a solucéo.
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Dessa forma, tem-se Acdes de Crescimento e Ac¢Bes de Conversdo. As Acdes de Crescimento

sdo aquelas que possuem como objetivo atingir os valores das metas analisando

horizontalmente com o passar do tempo. J& as A¢Oes de Conversdo sdo as que tem por objetivo

atingir as metas no sentido vertical, visando o que o maior numero de clientes chegue até a

etapa de Indicacdo no método das Métricas dos Piratas.

Para o estudo de caso abordado, foram desenvolvidos um quadro para as Agdes de Crescimento

e um outro para as Ac¢des de Conversao.

O quadro das a¢es de crescimento é apresentado na Tabelas 6.

Tabela 6 - A¢Bes de crescimento

Ac0es de crescimento

-l\r/llgt(:’ic(l:z Meétrica Jan Acédo Fev Acéo Acéo Abr
. . - Uso do
N Qtd. de marcas Divulgacdo Criacédo do
Aquisicéo 25 " 50 A 80 Google 120
cadastradas via Facebook site Adwords
Primeiras 5
Qtd. de divulgacdes Reducéo no Aumento do
Ativacéo campanhas 20 (aba 30 preco da 45 | namero de 90
divulgadas promogdes) divulgacéo usuarios
gratuitas
Aumento do Aumento do
Qu.declenes | | umpose | [ATEOR || IR
Retencdo | que divulgaram 7 divulgacédo 15 alcance para 25 or at%i'fo 40
mais de uma vez ?2?;%?&%;: reincidentes para
reincidentes
Somatorio dos
lucros Prospeccao Prospeccao Prospeccdo
Receita | provenientes das ZESO ativa de 4(F;§0 ativa de 5§§0 ativa de 1%%0
quatro formas de clientes clientes clientes
divulgacéo
AT Aumento do
Qtd. de marcas tempo de Au,mento do tempo df:
o cadastradas divulgaco nimero de divulgacao
Indicacéo . 2 . 5 alcance para | 12 gratuito 19
provenientes de gratuito para Clientes ara
indicacdes clientes |P
oromotores promotores clientes

promotores
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Conforme apresentado na Tabela 6, as acdes devem ser de facil compreensédo e totalmente
aplicaveis ao negocio. Como as agdes de crescimento buscam a expansdo do negoécio, é

importante que estejam fortemente embasadas no aumento de clientes do negécio.

A Tabela 7 apresenta o quadro das agdes de conversao para a aplicacdo proposta neste trabalho.



Ac0es de conversao
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Tabela 7 - Ac¢Bes de conversdo

provenientes de
indicacbes

-II\_/II(Fé)tori?:g Métrica Janeiro Fevereiro Margo Abril
Qtd. de marcas o5 50 80 120
cadastradas
Primeiras 5 Divulgacéo
Aquisicao RRllogee s Aumentono | Aumento no
(aba resultados y y
promogdes) das nUmero de nUmero de
- usuarios USUArios
gratuitas campanhas
de Janeiro
Qtd. de
campanhas 20 30 45 90
Ativagio divulgadas
Garantir o Desconto | Teste gratuito Desconto
alcance da para de todos os para
campanha reincidentes Servicos reincidentes
Qtd. de clientes
que divulgaram 7 15 25 40
mais de uma vez
Criacéo de
Retencdo Rever/aumentar | um Central | Disponibilizar | Disponibilizar
a qualidade do | de suporte contetdos contetdos
relatorio para auxilio | com dicas de | com dicas de
disponibilizado | na criacdo marketing e marketing e
aos clientes de divulgacoes divulgacoes
campanhas
Somatorio dos
lucros
provenientes das R$ 2500 R$ 4000 R$ 5500 R$ 11000
quatro formas de
divulgacéo
Receita Criagdo de Descontos | pescontos Descontos
. para clientes - .
indicadores que promatores para clientes | para clientes
comprovam o promotores e | promotores e
€ Novos . .
retorno da clientes novos clientes | novos clientes
divulgacéo no - provenientes | provenientes
aplicativo PEYEIENES de indicacdo | de indicagdo
de indicagédo
Qtd. de usuarios
Indicacgo |  cadastrados 2 5 12 19
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Como as agdes de conversao se baseiam na conversao da quantidade de possiveis clientes que
tem acesso ao negdcio até aqueles que irdo realmente pagar e indicar os servigos ofertados,
estas acOes devem estar fortemente relacionadas com posicionamento de fidelizacdo dos

clientes.

Apbs a elaboracdo do quadro de métricas e dos quadros de acdes de crescimento e converséo,
0 monitoramento pela equipe deve ser constante, de modo a avaliar a evolugédo do modelo de

negdcio. Ao finalizar o periodo definido pela equipe, as métricas e as ages devem ser revistas.
ETAPA 8 — Aprendizado

Esta etapa do modelo aqui apresentado, tem por objetivo analisar tudo o que foi desenvolvido
no ciclo: Validacdo — Viabilidade Financeira — Construgcdo — Plano de Métricas, com o intuito
de encontrar melhorias na solugéo que esta sendo desenvolvida, aplica-las e garantir a melhoria

continua do modelo, uma vez que a etapa Aprendizado ird dar inicio a um novo ciclo.
Fase 8.1 — Anélise e desenvolvimento de melhorias

No estudo de caso abordado neste trabalho, a melhoria a ser desenvolvida escolhida pela equipe
foi o desenvolvimento do protétipo na qual os clientes poderdo visualizar informacdes a

respeito das divulgacgdes realizadas pelo aplicativo, bem como: alcance, retorno financeiro, etc.

O método a ser utilizado para a realizacdo desta validacdo serd o Quadro de Validacdo, da

mesma forma como foi apresentado na Etapa 4 — Validacéo.
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6 ANALISES E DISCUSSOES

Como pode ser observado, durante o processo de aplicagdo do modelo proposto necessitou de
alguns ajustes para melhor adequacdo e implantacdo. Dentre as alteragdes, foi acrescentada na
etapa “Analise de Mercado” a fase “Definicdo da concorréncia” visto a necessidade em

compreender como outros modelos de negdcio solucionam o problema identificado.

Outra alteragdo foi a ordem das etapas “Viabilidade financeira” e “Validacao” na qual houve
uma inversao, pois, a etapa de Validacdo pode ocasionar alteracfes no formato da solugéo, o

que impacta diretamente na analise da viabilidade financeira.

Além dessas alteracdes, realizou-se uma mudanca estrutural no modelo, de modo a incluir o
ciclo PDCA no ciclo inicialmente proposto e ndo trata-lo apenas como uma etapa de

Otimizacdo, como foi sugerido inicialmente.

Werkema (1995) define o PDCA como um método gerencial de tomada de decisGes para
garantir o alcance das metas necesséarias a sobrevivéncia de uma organizagdo. As defini¢cdes das

etapas séo apresentadas a seguir:

Plan (Planejamento): Trata-se na definicdo do objetivo a ser alcancado e do plano a ser

utilizado.
e Do (Execucio): E a execugdo do que foi planejado na etapa anterior.

e Check (Verificagdo): Trata-se da verificacdo e controle da execucdo, de modo a analisar
se tudo o que foi planejado esta sendo realizado de forma correta.

e Act (Acdo): Se o planejado foi atendido, a melhoria que foi definida é padronizada, caso

contrario, o processo retorna a fase de Planejamento e é realizado o ciclo novamente.
No modelo proposto, o ciclo PDCA ¢ organizado da seguinte maneira:
e Plan: compde as fases de Validacédo e Viabilidade Financeira;

e Do: abrange a etapa de Construcao;
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e Check: compde a etapa Plano de Métricas;
e Act: compde a etapa de Aprendizado.

Além da insercao do ciclo PDCA no modelo, as etapas propostas foram classificadas de acordo
com o ciclo de feedback: Aprender, Construir e Medir apresentado por Ries (2012), com o

objetivo de analisar a influéncia do Lean Startup no processo de desenvolvimento de produtos.

Sendo assim, o Quadro 9 apresenta 0 modelo proposto com as alteracGes realizadas,
formalizando o modelo final proposto neste trabalho.
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Quadro 9 - Modelo final proposto

MACRO
ETAPAS - FERRAMENTA
LEAN ETAPAS FASES OBJETIVO UTILIZADA
STARTUP
1.1. Analise de problemas Explanar tOdO.S 0s pro_blemas que se Brainstorming
o deseja solucionar
1 Determinacgéo ——
do problema Definicéo, dentre todos os
1.2. Definicdo do problema | problemas, aqueles que deverdo ser | Pesquisa de mercado
solucionados
Explanar quem serdo os
2.1. | Investigagdo dos clientes beneficiados com a solucéo
o o proposta Mapa da empatia
w Determinagéo — — -
o) 2 N . Definir e delimitar um nicho
> domercado | 2.2. | Definigéo dos clientes - PR
5 especifico de possiveis clientes
@
@x —— — ———
2 23, Deflnlga}o G!a Encontrar quais séo os principais Pesquisa
concorréncia concorrentes
3.1 Anélise de solugdes I;xplanar todas as solugoe§ .
o possiveis para o problema definido
3 Determinacéo _ Brainstormi
da solugdo Definir, dentre todas as rainstorming
3.2 Solugéo possibilidades, qual solucéo devera
dar continuidade ao processo
14
) . - o
4 o S x Criagéo do Minimo Produto Viavel MVP;
& 4 Validagao 4.1 Validagdo da solugdo e validagcdo com os clientes Validation Board
P
O
&)
o - - - Analisar os custos e as proje¢des de
a) 5 V_|ab|||d§de 5.1. A”a"se. da V"’.Ib'“dade retorno do desenvolvimento da Andlise de Payback
w financeira financeira x
s solucéo
o 6.1 Desenvolvimento do Ter uma visdo geral do negécio que
3 - modelo de negdcio sera desenvolvido
@ x Business Model
[ 6 Construcéo ) c
2} Desenvolvimento da . . anvas
z 6.2. x Criagéo do que foi proposto
@) solucéo
O
. Definir métricas capazes de
Desenvolvimento de N - .
7.1. métricas mensurar o desempenho da solugéo Métrica do Pirata
. a curto, médio e longo prazo
=) 7 PIE,T(.) de _ . Plano de agéo de
4 metricas B N Monitoramento e elaboragéo de crescimento:
7.2. Anélise das métricas planos de acéo a partir do N
desempenho mensurado Plano de agdo de
conversdo.
m - -
g Anélise e Trata-se da analise da execugdo do
5 8 | Aprendizado | 8.1. desenvolvimento de ciclo e propostas de melhorias e Brainstorming
o melhorias alterac6es na solucéo.
o
<
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A Figura 33 ilustra 0 modelo final proposto e sua relagdo com a metodologia PDCA, de modo
a caracterizar a relacdo do modelo com a melhoria continua da solugcdo que estad sendo
desenvolvida.

Analise de Problemas

Definicao do Problema

Investigacao dos clientes

Defini¢ao de clientes

- -

Definicdo da concorréncia

Analise de
solugoes

Aprendizado § Validagio

Plan

Plano de Viabilidade
Métricas Financeira

Construgdo

Do

Figura 35 - llustragdo do modelo final proposto

A aplicacdo do modelo se mostrou muito satisfatdria frente as expectativas iniciais, sendo capaz
de modelar, estruturar a startup e prepara-la para a execucdo de um novo ciclo, a partir dos
aprendizados obtidos no ciclo inicial.

Outros ciclos de aprendizado sdo necessarios, entretanto, até 0 momento, considera-se que a

solucdo apresentada pela startup é vidvel, e que apds ter sido devidamente estruturada tende a
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compreender melhor suas funcdes, e o seu futuro, mesmo que em um ambiente dindmico e

incerto, se torna mais palpavel e claro apos a execucao de cada ciclo do modelo.
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7 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho foi capaz de apresentar a integracdo de modelos de referéncia de desenvolvimento
de produtos de diferentes épocas, sendo aplicada em um modelo de negdcio popularizado a
partir do ano de 2012.Isto demonstra que mesmo em épocas e com enfoques diferentes, é
possivel encontrar semelhancas e complementos nos modelos j& consolidados de

desenvolvimento de produto.

A apresentacdo das ferramentas utilizadas durante cada fase do modelo proposto tende a
aproximar os interessados com a aplicagédo do modelo, com o objetivo de evidenciar resultados
tangiveis a cada etapa da execucéo.

A partir da aplicacdo do modelo, a equipe da startup abordada redefiniu algumas estratégias,
bem como o nicho de clientes, a politica de precos e a forma de monetiza¢do do negécio.Com
as alteracdes propostas no modelo, foi possivel perceber uma maior clareza e coeréncia nas
etapas a serem desenvolvidas. A insercdo da metodologia PDCA nas etapas do ciclo, se
apresentou mais robusta e evidenciou seu real prop6sito da melhoria continua durante a

aplicacdo do modelo.

A utilizacdo de ferramentas consideravelmente novas e pouco utilizadas no ambiente
académico como: Canvas, Validation Board e Métricas do Pirata, tendem a contribuir para

disseminacéo deste conhecimento.

O trabalho em questdo se limitou em aplicar um ciclo completo do modelo proposto em uma

tartup em fase de desenvolvimento.

Para trabalhos futuros, sugere-se a aplicacdo do modelo em uma empresa ja estruturada e que
ndo possa ser considerada como uma startup, com o intuito de avaliar a consisténcia e

estabilidade do modelo a partir de uma aplicagdo em uma realidade diferente das startups.
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