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RESUMO

Percebendo a grande caréncia de informagdes compiladas a respeito de lojas atacadistas de
confeccao nos grandes polos brasileiros, estuda-se a possibilidade de criar uma startup voltada
para esse fim. Por se tratar de um desenvolvimento agil, prefere-se utilizar um modelo sintético
que dispensa o0 uso de um plano de negdcios, chamado de Lean Startup e proposto por Ries
(2011). Séo analisados fatores que contribuem para que essa metodologia torne negdcios
digitais mais ageis para serem desenvolvidos, com menos recursos e sem a necessidade de
elaboracdo de um plano de negécios. Foram aplicadas, uma Unica vez, todas as etapas do
modelo Lean Startup e chegou-se a conclusdo de que o empreendimento € passivo de ser
implementado, e que é possivel a criacdo de uma empresa sem 0 apoio de um plano de negécios
convencional. Além disso, percebe-se no decorrer da aplicacdo, que o método Lean Startup
contribui na agilidade com que os processos sdo tratados e na interacdo do cliente no
desenvolvimento do produto, o que minimiza a ocorréncia de falhar na comercializacdo do
produto. Como resultado do estudo, percebeu-se a possibilidade de utilizar o modelo Lean em

substituicdo ao plano de negdcios convencional.

Palavras—chave: Startup, Lean Startup, Empreendimento, Business Model Canvas, Plano de

Negdcios
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1 INTRODUCAO

Nos ultimos anos observou-se um crescimento exponencial de empreendimentos inovadores e
que provocaram grandes disrupturas no mercado. Essas empresas passaram a adotar alternativas
cada vez mais ageis e iterativas para os complexos modelos de plano de negdcios até entéo
adotados pelas organizagdes nascentes.

Para Leite (2012), empreendedorismo € a criacdo de valor por pessoas e organizagoes
trabalhando juntas para implementar uma ideia por meio da aplicacdo da criatividade,
capacidade de transformar e o desejo de tomar aquilo que comumente se chamaria de risco.
Aliado a esse conceito, surge o termo “Startup”, definido por Ries (2011) como “uma instituicéo

humana desenhada para criar um novo produto ou servico em condicBes de extrema incerteza”.

Blank (2014) caracteriza uma empresa como Startup, quando essa ainda estd em busca de um
modelo de negdcio que seja repetivel e escalavel. Ainda segundo ele, um modelo de negécios
repetivel é aquele capaz de vender o mesmo produto para varios tipos de clientes. Ja 0 modelo
de negocios escalavel é aquele capaz de crescer exponencialmente, atendendo grandes

quantidades de clientes.

No Brasil, esse conceito de empresa se popularizou a partir dos anos 90, com o advento da
internet (DORNELAS, 2008). Atualmente tem se verificado um grande crescimento de Startups

no Brasil, se destacando mundialmente em varias areas da economia.

E cada vez mais importante que as inovacdes tecnoldgicas nessas empresas estejam aliadas a
conquista de mercados e negocios. Mesmo assim, a solucéo tecnoldgica em si ndo € suficiente
para 0 sucesso de uma empresa, e por isso, cada vez mais, as Startups buscam aprimorar e
modernizar seus processos de desenvolvimento de negécios, a fim de torna-los mais eficientes
e eficazes. Considerando esse contexto, os empreendedores estdo buscando alternativas que
minimizem os riscos de mercado e maximizem a aceitacdo de um produto pelo seu publico.
Entre essas abordagens esta a metodologia Lean Startup, proposta por Ries (2011), que faz uso
desses conceitos para propor um modelo de negécio agil e com constante interagdo com o

usuario final para testar diversas hipdteses de aceitagdo de um produto no mercado.

Diante disso, esse trabalho tem como objetivo a aplicacdo da metodologia Lean Startup como
uma alternativa ao plano de negdcios convencional para a criagdo de uma empresa, aliando sua

viabilidade de implemantacdo e demonstrando pontos positivos e negativos dessa técnica.



1.1 Justificativa

O mercado brasileiro tem se tornado cada vez mais agil e competitivo. Segundo relatério do
Serasa Explain, no ano de 2015 foram criadas 1.963.952 novas empresas no Brasil, um numero

que representa um aumento de 5,3% em relacdo ao ano anterior.

Essa crescente oferta de novas empresas exige de seus criadores maior atencdo no processo de
validagdo do negdcio. Frente a isso, a metodologia Lean Startup vem como uma alternativa para
0 processo de elaboracao do plano de negdcio convencional, tornando mais agil a validacéo do

negocio, sua insercao e aceitacdo no mercado.

Desse modo, o trabalho se justifica a analisar a essa metodologia para: identificar sua eficacia
na estruturacdo de um novo empreendimento, a avaliar os pontos positivos e negativos em

relacdo ao plano de negdcio.

1.2 Definicao e delimitacdo do problema

O problema a ser analisado nessa pesquisa € a desatualizagdo do plano de negdcios
convencional frente a0 momento atual do mercado. O plano convencional promove uma
captacdo de informacBes com pouco contato com o consumidor final, rigidez no processo de

estruturacdo e uma grande necessidade de informacdes.

A proposta de solucdo consiste na utilizacdo de metodologias para substituicdo do plano de
negécios. Utiliza-se aqui a metodologia Lean Startup como alternativa a esse plano, que
promove interacbes com 0 mercado e uso de metodologias ageis de elaboragéo.

1.3 Objetivos

1.3.1 Objetivo geral

Aplicar a metodologia Lean Startup, proposta por Ries (2011) para a criacdo de uma Startup de

tecnologia atuante no setor téxtil.

1.3.2 Objetivos especificos

e Apresentar as caracteristicas da metodologia Lean Startup;
e Avaliar as caracteristicas de um plano de negocios convencional,

e Aplicar as etapas metodologia Lean Startup;
10



Apresentar os resultados da aplicacdo da metodologia na formacéo da Startup;
Avaliar a possibilidade de se construir um empreendimento sem a elaboragdo de um

plano de negdcios tradicional.

11



2 REVISAO DA BIBLIOGRAFIA

2.1 Startup

Segundo Ries (2011) uma Startup é “uma instituicdo humana projetada para criar novos
produtos e servigos sob condi¢des de extrema incerteza”. Esse conceito é complementado pela
Associacao Brasileira de Startups (2016), que classifica 0 modelo de negdcios de uma startup

como “repetivel e escalavel, com muitos elementos de inovagdo”.

O conceito de modelo de negdcio escalavel, segundo Ries (2011) “¢ a capacidade de uma
startup de produzir cada vez mais riqueza, sem (ue Seus custos aumentem na mesma
proporgdo”, ou seja, que seus lucros aumentem de forma progressiva e rapida. Um exemplo de
modelo de negdcio escalavel, segundo D'alencon et. al (2015) é o modelo de Software as a
servisse (SAAS), que vem se popularizando no mundo como uma maneira de oferecer servicos
baseados em aplicativos, como o caso da Startup Uber, responsavel por fornecer servicos de
transporte privados para seus usuarios, que faz uso de uma unica aplicacdo e tem a capacidade

de expandir seus servicos para todo o territorio global exclusivamente através dela.

2.2 O conceito Lean

O termo “Lean”, traduzido do inglés como “enxuto”, foi inicialmente concebido em na década
de 80 em um projeto de pesquisa do Massachusetts Institute of Technology (MIT). Essa
pesquisa revelou que a Toyota havia desenvolvido um novo paradigma de gestdo nas principais
dimensGes de negdcios. (SAIA, 2009).

Ao longo dos ultimos anos, as organizacdes tém usado Lean como um meio para transformar
realidades gerenciais, potencializar resultados e obter um melhor aproveitamento de recursos.
O interesse esta se tornando crescente, e isso possibilita que o aprendizado seja cada vez mais
rapido e efetivo. Trata-se de um conhecimento cuja esséncia é eliminar desperdicios de forma
continua e resolver problemas de maneira sistematica, implicando na maneira com que se lidera,
gerencia e se desenvolve recursos. (LEAN INSTITUTE BRASIL, 2016).

Segundo Hors et al. (2012), “O sistema Lean, cujas origens remontam ao Sistema Toyota de
Producdo, busca eliminar desperdicios, ou seja, excluir o que ndo tem valor para o cliente e

imprimir velocidade e eficiéncia a empresa”.
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Em suma, o termo Lean engloba ndo s6 os aspectos de manufatura, mas todas as partes da
organizacgdo, buscando eliminar desperdicios de todas as formas, sejam eles materiais ou
informacionais, aumentar a geracédo de valor e o grau de competitividade de uma organizacao.
Dessa forma a empresa consegue atingir seus objetivos em menos tempo, com baixo custo e
grande aceitacao de seus clientes. (GHINATO, 2000).

2.3 Lean Statup

O termo Lean Startup, significa, em traducdo livre, “Startup Enxuta”. Esse conceito foi
difundido primeiramente em 2011 por Eric Ries, em seu livro “A Startup Enxuta”, baseado em

experiéncias anteriores em varias Startups (ENDEAVOR, 2016).

A defini¢do do conceito segundo Ries (2011) é: “A Startup Enxuta € um conjunto de praticas
para ajudar os empreendedores a aumentar suas chances de desenvolver uma startup de
sucesso”. Essas praticas, segundo o autor, levam o empreendedor a entender melhor o seu
negdcio, selecionar seu publico alvo, evitar desperdicios e adaptar o seu negdcio ao que o

mercado exige.

A Startup Enxuta faz uso dos conceitos da Manufatura Enxuta para adaptar um modelo de
negocios destinado a empresas nascentes e propde o parametro de aprendizagem validada para

definir se essas empresas estdo atingindo seus objetivos. (KOJA, 2014).

A Startup Enxuta engloba todos 0s conceitos necessarios para a concepcao de uma empresa,
seja ela de qualquer segmento, e segue uma série de atividades e requisitos. Segundo Ries

(2011), a metodologia de Startup Enxuta deve

[...] abordar todas as fungbes de um empreendimento na fase inicial: viséo e
conceito, desenvolvimento de produto, marketing e vendas, aumento de
escala, parcerias e distribuicdo, e estrutura e desenho organizacional. Tem de
proporcionar um método de medir o progresso num contexto de extrema
incerteza. Pode dar aos empreendedores orientacdo clara sobre como tomar
diversas decis@es espinhosas: investir ou ndo em processo e quando investir;
formulacéo, planejamento e criagdo de infraestrutura; quando fazer sozinho e
guando fazer com uma parceria; quando responder ao feedback e quando
persistir na visdo; e como e quando investir na expanséo da capacidade da
empresa. E mais do que tudo: deve permitir aos empreendedores a realizacéo
gue podem ser testadas. (RIES, 2011, p.16).

Resume o conceito da Startup Enxuta por meio de alguns principios: empreendedores estdo em

toda parte, segundo Ries (2011)
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“O conceito de empreendedorismo inclui qualquer pessoa que trabalha dentro
de uma instituicdo humana projetada para criar novos produtos e servicos sob
condices de extrema incerteza. (...) a abordagem da startup enxuta pode
funcionar em empresas de qualquer tamanho, mesmo numa de grande porte,

em qualquer setor ou atividade™. (Ries, 2011, p. 32)

Ries (2011) preconiza em seu modelo o conceito de “aprendizado validado”, que segundo cle
¢ uma forma de aprender a fazer o melhor produto possivel, testando diversas versdes

diretamente com o cliente, colhendo feedbacks para as proximas versoes.

O conceito de “construir, medir e aprender” ¢ utilizado como um dos principais pilares da
metodologia Lean Startup, esse conceito, segundo o autor, englobam as principais atividades
de uma startup que sdo "Transformar ideias em produtos, medir como os clientes reagem, e,
entdo, aprender se é o caso de pivotar ou perseverar. Todos 0s processos de startup bem-

sucedidos devem ser voltados a acelerar esse ciclo de feedback”. (RIES, 2011).

CONSTRUIR

Figura 1 — Ciclo de Feedback “Construir-Medir-Aprender”.
Fonte: A Startup Enxuta (2011)

2.3.1 Construir

“Para aplicar o modelo cientifico a uma startup, precisamos identificar que hipotese testar”

(RIES, 2011). Nessa fase, o empreendedor deve fazer uso do que RIES (2011) denomina ““atos
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de fé”, o que segundo ele sdo as duas suposi¢des mais importantes para uma startup: hipotese
de valor e hip6tese de crescimento.

Hipoteses de valor sdo “hipoteses de como sua startup agregara algum tipo de valor ao cliente”
(RIES, 2011), ou seja, como ela fard com que um cliente pague pelo seu servico. Hipoteses de
crescimento € “o qudo rapido seu produto pode se desenvolver, para atingir cada vez mais

mercados maiores” (RIES, 2011), ou seja, qual o grau de escalabilidade de seu produto.

Uma vez que essas hipdteses sejam levantadas, Ries afirma que o primeiro passo € entrar na
fase de desenvolvimento o mais rapido possivel, com um MVP (Minimum Viable Product, na
sigla em inglés). O MVP “¢ aquela versao do produto que permite uma volta completa do ciclo
construir-medir-aprender, com o minimo de esforco e 0 menor tempo de desenvolvimento”
(RIES, 2011).

No entanto, Ries (2011) afirma que construir um MVP requer um trabalho extra, pois o0s
empreendedores devem ser capazes de medir seu impacto. Talvez seja preciso colocar o produto

na frente dos clientes, para sua avalia¢do, ou até mesmo tentar vende-lo, para futuras validacdes.

2.3.2 Medir

Segundo Ries (2011), quando se ingressa na fase de medir, “o maior desafio serd determinar se
os esforgos de desenvolvimento do produto levardo a um progresso real”. Nessa fase, ele
recomenda um método chamado contabilidade para inovacdo, ou seja, “uma abordagem
quantitativa que permite observar se os esforcos de desenvolvimento estdo dando resultados”
(RIES, 2011).

Nessa fase ainda, os empreendedores devem colher os chamados marcos de aprendizagem, que

sdo uma alternativa para os tradicionais marcos de negocios e produtos.

[...] os marcos de aprendizagem séo Uteis para 0os empreendedores como um modo de
avaliar seus progressos de maneira precisa e objetiva; também sdo inestimaveis para
0s gerentes e investidores para 0s quais os empreendedores se reportam. (RIES, 2011,
p.58).

2.3.3 Aprender

Ries (2011) classifica essa fase como “a questdo mais dificil enfrentada por qualquer

empreendedor”, que é pivotar sua estratégia original ou perseverar. Nessa fase, ¢ necessario
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mensurar tudo o que foi colhido na fase de medigdo, e “se descobrirmos que uma das nossas
hipoteses € falsa, serd 0 momento de realizar uma mudanga importante, rumo a uma nova

hipotese estratégica” (RIES, 2011).

O método Lean Startup, segundo Ries (2011), cria empresas eficazes em termos de capital, pois
permite as startups conhecerem mais precocemente qual € 0 momento que devem mudar seu

modelo de negdcio, gerando menos desperdicio de tempo de dinheiro.

Em linhas gerais, esse ciclo assemelha-se ao conceito de PDCA (Plan-Do-Check-Act), em que
a ferramenta de acédo é definida pelo autor como o piv6 do ciclo, onde se encara a questdo de
mudar a estratégia original do negdcio ou preserva-la mediante os feedbacks recebidos na etapa
de medigdo.

2.4 Canvas

O Modelo Canvas de Negaocio foi proposto incialmente por Osterwalder (2004), e popularizou-
se em 2009 com a publicacdo do livro “Business Model Generation”, de Alexander Osterwalder

e Yves Pigneur.

O modelo surgiu “como uma ferramenta para que empreendedores e executivos consigam
discutir e visualizar como 0 negécio seria executado de forma sistémica e integrada”
(NAKAGAWA, 2012).

O “Business Model Canvas”, sigla em inglés para o modelo, pode ser utilizado em diversas
situacBes como: auxiliar negdcios nascentes a identificar seu publico, parceiros e identificacao
do funcionamento da empresa, discutir sobre a situacdo atual ou futura de uma empresa ja em

funcionamento e auxiliar um empreendedor a explicar como seu negocio funciona.

Esse modelo consiste em um mapa visual da empresa, dividido em nove blocos com os pontos
chaves para a construcdo de um negdcio: segmento de clientes, proposta de valor, canais,
relacionamento com o cliente, fontes de receita, recursos chave, atividades chave, parcerias
chave e estrutura de custos. (OSTERWALDER & PIGNEUR, 2010). O modelo proposto €

representado pela figura 2.
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The Business Model Canvas

Key S Key "'l Value i Customer Customer ’
Partners m Activities Y S Proposition s Relationships i Segments i
Key A Channels -
Resources el |
- Sy
Cost Revenue e
Struciure _“- .f Streams \:,‘,

Figura 2 — The Business Model Canvas.
Fonte: Business Model Generation - Adaptado

(OSTERWALDER & PIGNEUR, 2010) ainda resumem o conteudo de cada campo do modelo

da seguinte maneira:

a.

Proposta de valor: solucgdes e beneficios que a empresa ira oferecer para solucionar os

problemas de seus clientes.

Segmento de clientes: descricdo do perfil do puablico alvo, preferéncias,

comportamentos, faixa etaria e localizacdo desse publico.

Relacionamento com o consumidor: como a empresa ird se relacionar com seus

clientes para estabelecer sua proposta de valor.

Canais de distribuicao: quais serdo 0s meios estabelecidos para chegar até os clientes,

e como serd feita a distribuicdo dos materiais de divulgacao ou do produto.
Atividades chaves: quais serdo as tarefas executadas para construir a proposta de valor.

Recursos chaves: apds definir as atividades chaves, é necessario explicitar quais
recursos serao necessarios para tal e o quanto de investimento aproximado sera

necessario para investir em todos 0s recursos.
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g. Parceiros chaves: quais serdo os principais fornecedores que ajudarédo a empresa a

fornecer sua proposta de valor.

h. Fluxo de receita: nesse campo, sdo apresentadas as formas com que a empresa pretende

gerar lucro e quanto os clientes estao dispostos a pagar pela solucéo.

i. Estrutura de custos: descrever quais 0s custos necessarios para todas as etapas do

processo produtivo.

O quadro deve ser preenchido com as informagfes necessarias, e entdo essas informacgoes
devem ser cruzadas para enxergar o modelo como um todo e propor rotinas a serem seguidas

para o inicio do negaocio.

2.5 Personas

De acordo com Pichler (2012), “Personas ¢ uma poderosa técnica para capturar conhecimentos
sobre os usuarios do seu produto”. Essa técnica consiste em detalhar caracteristicas para o

publico, dando “vida” a personagens ficticios e observar seus comportamentos.

A figura 3 representa 0 modelo de personas proposto por Pichler (2012).

O ricTure a.NaME | (@) DETAILS © coAL

Figura 3 — Personas Template.
Fonte: romanpichler.com

O preenchimento do quadro de personas, segundo Pichler (2012), é feito como descrito a seguir:

Picture & Name: representacédo grafica da persona escolhida.
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Details: detalhamento das a¢Ges e comportamentos especificos da persona, habitos e costumes

conhecidos também entram nesse quadro.

Goal: objetivos da persona ao utilizar o produto.

2.6 Product Vision Board

Para auxiliar a elaboragdo do Canvas, utiliza-se a ferramenta Product Vision Board,

representado pela figura 4.

0 Target group ° Needs 0 Product e Value

Figura 4 — Product Vision Board.
Fonte: romanpichler.com

Esse quadro representa um escopo do que serd oferecido pelo produto, dividido em etapas
focadas apenas no produto e no seu impacto causado aos clientes. As etapas do quadro séo

resumidas por Pichler (2012) da seguinte maneira:

Vision Statement: um resumo que descreva a intencdo ou motivacdo do seu produto. Esse

campo deve ser preenchido com uma ou duas frases.

Target Group: descreve o mercado ou segmento de mercado que vocé quer atingir e quem sdo

0S USuarios.

Needs: descreve os problemas ou pontos que o produto resolve, e seus beneficios para 0s

usuarios.
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Product: algumas das funcionalidades que seu produto tera e que servira para solucionar o0s

problemas mencionados anteriormente.

Value: definir quais sdo os beneficios diretos do seu produto para 0s usuarios.

2.7 The Product Roadmap

De acordo com Rafinejad (2007), a ferramenta Product Road Map é uma ferramenta orientada
aos objetivos que cada funcionalidade do produto pode atingir. “Metas como aquisi¢cdo de
usuarios, ativacdo ou retencdo possuem um papel central nessa ferramenta” (RAFINEJAD,

2007). A figura 5 representa uma adaptacdo do modelo proposto por Rafinejad, segundo Pichler

(2012).

1% quarter 24 quarter =z quarter 4t gquarter
versiown 1 Vversion 2 Versiown = Version 4
Acquisition: Free Activation: Focus on | Retention Acquisition: new

app, limited in-app
purchases

in-app purchases

segment

* Basic game
functionality

* Multiplayer

* FB integration

* Purchase dawnce
MOVES
* Create new dawnces

* New characters and

floors

* enhanced visual
design

¢ Street dance
elemaents
* Dance competition

00 006

Dowwnloads: top 10
dance app

Activations,
dowwnloads

DaiL5 active players,
session length

Dowwnloads

Figura 5 — The Product Roadmap.
Fonte: romanpichler.com

De acordo com Rafinejad (2007), o quadro deve ser preenchido da seguinte forma:

Primeira linha — Schedule: previsGes para o langamento de cada verséo.

Segunda linha — Version: versao do produto.

Terceira linha — Goals: quais 0s objetivos que essa versao visa, metas a serem atingidas e

interesse dos desenvolvedores para com o publico alvo.

Quarta linha — Features: funcionalidades constantes na versdo em quest&o.
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Quinta linha — Metrics: métricas qualitativas ou quantitativas a serem atingidas com o

langamento da versao.

2.8 Produto Minimo Viavel (MVP)

Ries (2011) sugere que o trabalho com Startup Enxuta exige a criacdo de um Produto Minimo
Viavel (traducéo para Minimum Viable Product, ou MVP) ja que ele “serve como experimento
em testes com early adopters, para verificar a viabilidade de um produto antes de lan¢a-lo para
os consumidores” (KOJA, 2014).

Blank e Dorf (2012) classificam 0 MVP em dois casos: MVP de baixa fidelidade e de MVP de
alta fidelidade. O primeiro caso ndo necessariamente precisa ser algo funcional, mas que gere
resultados aproximados ao que se espera do produto final. Ja o segundo item tem o objetivo de
apresentar as funcionalidades reais do produto final, porém, com emprego do minimo de

tecnologia possivel que possibilitem a operacéo.

A ligacdo do MVP com a Manufatura Enxuta esta no conceito de que a validacao deve ocorrer

usando o0 minimo de recursos possiveis, sem desperdicio (KOJA, 2014).

2.9 Plano de Negdcios

De acordo com Cirelli (2014):

[...] o plano de negdcios é uma descricdo, em um documento, de dados e informagées
importantes pertinentes & abertura do futuro empreendimento, onde serdo definidas
suas caracteristicas e condi¢bes atuais, proporcionando a possibilidade de
identificacdo da viabilidade ou ndo do projeto.

CIRELLI (2014) classifica esse documento como importante para prever cenarios posteriores

ao da abertura do negdcio, ajudando a enfrentar falhas e direcionar melhor os esforcos.

Machado (2008, apud CECCONELLO E AJZENTAL, 2012), preconiza que é preciso ampliar
0s conhecimentos sobre o novo negocio a fim de reduzir os riscos e as dividas na hora das

tomadas de decisbes. Elaborar um plano de Negocios permite ao empreendedor concentrar-se
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na analise do ambiente de negdcio, objetivos, estratégias, metas, riscos, dificuldades,

investimentos e recursos necessarios para iniciar o negocio.

No quadro abaixo, sdo apresentados alguns conceitos sobre Plano de Negocios:

Autores

Definicéao

Williams (2002)

Plano de Negdcio constitui-se em inestimavel
fonte de informacdo para quem deseja fazer um
planejamento com méxima seguranga, a fim de

obter pleno éxito no mundo empresarial.

Bernardi (2009)

Um Plano de Neg6cio € um projeto especifico,
desenvolvido para produzir determinado

resultado

Hochman e Ramal (2005)

Planos de Negdcios € um documento que contém
a caracterizacdo do negocio, sua forma de
operar, suas estratégias, seu plano para
conquistar uma fatia de mercado e as projecgoes
de despesas, receitas e resultados financeiros.

Lacruz (2008)

O Plano de Negdcio é um documento vivo, que
deve ser revisto constantemente, muitas vezes
ele pode passar por varias mudancas no decorrer
do percurso, estas mudangas devem estar de
acordo com o ambiente econdmico, tecnoldgico

ou ambiente interno ao empreendimento.

Dornelas (2005)

O Plano de Negocio é um documento usado para
descrever um empreendimento e o modelo de
negdcio que sustenta a empresa. Sua elaboragédo
envolve um processo de aprendizagem e

autoconhecimento, e, ainda, permite o

22



empreendedor situar-se no seu ambiente de

negaocio.

Quadro 1 — Conceitos De Plano De Negdcios
Fonte: MACHADO (2012)

Segundo Biagio (2012), o primeiro passo para elaborar um plano de negocios € “sair em busca
de informagdes a respeito do mercado, dos recursos necessarios e da tecnologia necessaria”.
Ainda segundo ele, isso ndo é uma tarefa facil, pois muitos desistem dessas atividades por serem

extremamente demoradas e exigirem um conhecimento muito grande de mercado.

A cartilha “Como Elaborar um Plano de Negocios”, do Sebrae (2013) estabelece um roteiro
com cinco passos essenciais para a construcdo de um bom plano de negocios, sendo eles:
Sumario executivo, analise de mercado, plano de marketing, plano operacional e plano

financeiro.

2.9.1 Sumario executivo

“O sumario executivo € um resumo do plano de negocio. N&do se trata de uma introducdo ou
justificativa e, sim, de um sumario contendo seus pontos mais importantes”. (SEBRAE, 2013).
Nesse ponto do plano, constam: o resumo dos principais pontos do plano de negdcio, dados dos
empreendedores e do empreendimento, missdo, visao e valores da empresa, setor de atividade,

forma juridica, enquadramento tributario, capital social e fonte de recursos.

2.9.2 Analise de mercado

Segundo o Sebrae (2013), essa € uma das etapas mais importantes para a elaboracéo do plano
de negocios, ja que “sem clientes nao ha negocio”. Para isso, sdo definidos alguns passos para

gue seja feita uma boa analise mercadoldgica.

O primeiro passo para iniciar uma analise de mercado € identificar as caracteristicas gerais dos
clientes. A cartilha “Como Elaborar um Plano de Negocios”, do Sebrae (2013) indaga alguns
pontos para identificar os clientes de um empreendimento: identificar suas caracteristicas gerais
(faixa etéria, sexo, escolaridade, renda, no caso de pessoas fisicas e ramo de atuacéo, tempo de
mercado, localizacdo e capacidade de pagamento, no caso de pessoas juridicas), identificar seus

interesses e habitos (frequéncia com que vao comprar o produto, locais de compra, preco de
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compra atual), identificar os motivos que os levam a comprar e, por ultimo, a localiza¢do desses

clientes.

“Escolher apenas uma parte do mercado para atender é mais vantajoso. Tentar encontrar um
grupo de pessoas ou empresas com caracteristicas e necessidades parecidas e trateos de maneira

especial torna o empreendimento mais bem direcionado” (Sebrae, 2013).

Depois de definir os clientes, o autor destaca a necessidade de estudar os concorrentes. \VVocé
pode aprender ligdes importantes observando a atuagdo da concorréncia. “Procure identificar
guem sdo seus principais concorrentes. A partir dai, visite-0s e examine suas boas préticas e
deficiéncias” (Sebrae, 2013).

Para analisar os concorrentes, & importante selecionar apenas empresas que atuem no mesmo
ramo de atividade e possuem o mesmo porte do empreendimento que ira nascer. Nessa parte, é
importante analisar: preco praticado por eles, localizacdo, atendimento, prazo de pagamento,

servigos disponibilizados e garantias oferecidas.

Por ultimo, deve-se analisar os fornecedores. “O mercado fornecedor compreende todas as
pessoas e empresas que irdo fornecer as matérias-primas e equipamentos utilizados para a
fabricacdo ou venda de bens e servicos. Inicie o estudo dos fornecedores levantando quem serdo
seus fornecedores de equipamentos, ferramentas, mdveis, utensilios, matérias-primas,

embalagens, mercadorias e servigos’ (Sebrae, 2013).

Nessa fase, faz-se necessario a analise de varias empresas com o mesmo perfil, e manter contato

com todos, pois ndo é possivel prever quando 0os mesmos passarao por dificuldades.

2.9.3 Plano de marketing

De acordo com o Sebrae (2013) o plano de marketing deve ser dividido em cinco frentes:
descricdo dos produtos ou servigos, preco, estratégicas promocionais, estrutura de

comercializacéo e localizagdo do negocio.

Na etapa de descri¢do dos produtos ou servigos € necessario “descrever os principais itens que
serdo fabricados, vendidos ou 0s servicos que serdo prestados, informar quais as linhas de
produtos, especificando detalhes como tamanho, modelo, cor, sabores, embalagem,
apresentacdo, réotulo, marca, etc.” (Sebrae, 2013). Nessa etapa também ¢ necessario um
levantamento das exigéncias oficiais a serem atendidas pelos produtos, como normas técnicas

e especificacdes.

24



O preco a ser cobrado ira depender de diversos fatores: o valor que os consumidores estardo
dispostos a pagar pelo produto, os custos ligados ao produto, o retorno desejado e a aceitagéo
do mercado para o resultado de todas essas variaveis. Esse preco é apenas um esboco do real a

ser praticado, ja que calculos mais avancados devem ser tratados no plano financeiro.

Na parte de estratégias operacionais S0 necessarias agdes com objetivo de “apresentar,
informar, convencer ou lembrar os clientes de comprar 0s seus produtos ou servigos e ndo os
dos concorrentes” (Sebrae, 2013). A cartilha destaca algumas estratégias para serem utilizadas

nessa etapa: propagandas, amostras gratis, catalogos, brindes e sorteios.

“A estrutura de comercializagdo diz respeito aos canais de distribui¢do, isto €, como seus
produtos e/ou servigos chegardo até os seus clientes” (Sebrae, 2013). Nesse processo ¢ que
serao definidos os meios pelos quais 0s produtos ou servicos serdo distribuidos para os clientes

e quais seus custos e impacto sobre o negdcio.

Por Gltimo, deve-se definir a localizagdo do negocio. De acordo com o Sebrae, “um bom ponto
comercial é aquele que gera um volume razoavel de vendas”, para isso devem ser analisados
fatores como: condi¢des de seguranca, facilidade de acesso, valor do aluguel e condicdes de

pagamento, proximidade dos fornecedores e concorrentes.

2.9.4 Plano operacional

O plano operacional deve tratar elementos como: layout, capacidade produtiva, comercial e de
servicos, processos operacionais e necessidade de pessoal. Nessa fase, ¢ necessario “definir
como serd a distribuicdo dos diversos setores da empresa, de alguns recursos e das pessoas no

espago disponivel” (Sebrae, 2013).

Apos a defini¢dao do layout, € importante definir a capacidade instalada da empresa, que “¢ a
guantidade maxima que um sistema produtivo pode produzir ininterruptamente
desconsiderando as perdas” (Wilker, 2011).

A capacidade instalada é definida pela produtividade em uma jornada de trabalho de 24 horas,

ignorando paradas para manutencéo e perdas decorrentes de erros de producao. (Wilker, 2011).

2.9.5 Plano financeiro

No plano financeiro serdo discriminados todos 0s custos necessarios para abertura do negécio,

divididos em: investimentos fixos, capital de giro e investimentos pré-operacionais.
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“O investimento fixo corresponde a todos os bens que vocé deve comprar para que seu negdcio
possa funcionar de maneira apropriada” (Sebrae,2013). Deve-se analisar 0s custos de materiais

como maquinas, moveis e veiculos indispensaveis para o0 bom funcionamento do negécio.

“O capital de giro ¢ o montante de recursos necessario para o funcionamento normal da
empresa, compreendendo a compra de matérias-primas ou mercadorias, financiamento das
vendas e o pagamento das despesas” (Sebrae, 2013). Deve-se estimar alguns recursos iniciais
para que o negdcio se mantenha até que as vendas comecem a acontecer, esses recursos séo

chamados de estoque inicial, ou caixa minimo.

Os investimentos pré-operacionais sdo “os gastos realizados antes do inicio das atividades da
empresa, isto ¢, antes que ela abra as portas ¢ comece a vender” (Sebrae, 2013). Nesse item
deve-se relacionar despesas com: taxas de abertura da empresa e reformas no local de

instalacdo.

Depois de analisados todos os custos, deve-se analisar a viabilidade financeira do negécio, para
iSS0, utiliza-se o conceito de “Ponto de Equilibrio”, que ¢ definido por Atkinson et al. (2000)
como “o nivel em que o volume de vendas cobre os custos fixos dos recursos comprometidos”,

ou seja, 0 ponto em gue a empresa consegue pagar seus custos com os resultados de suas vendas.
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3 METODOLOGIA

Segundo Silva e Menezes (2005), esse trabalho apresenta uma abordagem qualitativa, ja que se
faz uma aplicacdo de um modelo de negocio, onde “a interpretacdo dos fenomenos e a
atribuicdo de significados sdo basicas no processo de pesquisa qualitativa”, sem uso de métodos

ou técnicas estatisticas.

A pesquisa, ainda segundo Silva e Menezes (2005), possui carater exploratéria, ja que visa
explicitar um problema na utilizacdo dos métodos convencionais para elaboracéo de planos de
negdcios, e propor uma hipétese de substituicdo desses planos por uma metodologia nova,
chamada de Lean Startup. Além disso, serdo aplicadas as etapas da metodologia Lean Startup

€m uma empresa nascente.

Esse trabalho pode ser classificado também como um trabalho com fim critico, ja que sera
formado um julgamento acerca dos estudos realizados no modelo Lean Startup e julgado se a
aplicacdo de tal modelo pode subsidiar a criagdo de um neg6cio, em substituicdo ao modelo

classico de planos de negdcios.
Para tal analise, serdo utilizadas ferramentas de pesquisa e as etapas descritas a seguir:

1. Revisdo de literatura: apresentados os conceitos referentes ao modelo cléssico de plano
de negdcios e ao modelo Lean Startup, bem como alguns elementos que 0os compde;

2. Caracterizacdo do empreendimento idealizado;
3. Aplicacdo das etapas do modelo de Lean Startup;
4. Andlise da viabilidade do empreendimento pela 6tica do Lean Startup;

5. Conclusdes acerca da possibilidade de iniciar um empreendimento sem a formalizagéo

de um plano de negdcios tradicional.
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4 DESENVOLVIMENTO

4.1 Caracterizacdo do empreendimento

No momento de aplicacdo do modelo Lean Startup, o empreendimento ainda estava em fase de
ideacdo. Foram estipuladas algumas carateristicas iniciais como: aplicativo gratuito para
usuarios, voltado para lojistas de confecgdo de varejo, monetizacao feita através de venda de

anuncios.

Os socios do empreendimento trabalham na industria de atacado de confeccdo, e foi identificado
nos lojistas uma grande dificuldade para localizar suas lojas em grandes centros atacadistas por
todo o Brasil. A ideia de criar uma aplicacdo maével para resolver esse problema foi proposta,
porém, com pouco conhecimento técnico para modelos convencionais de plano de negécio, e
pela agilidade com que o mesmo precisaria ser realizado, optou-se pela utilizacdo do modelo

Lean Startup para validagéo e execucdo do empreendimento.

Para concretizagdo do empreendimento e criacdo do MVP, foi necessario a contratacdo de uma
empresa terceirizada, especializada em programacdo de aplicativos mdveis. Essa empresa
avaliou a necessidade dos sécios e estabeleceu um valor fixo para elaboracdo de todas as

atividades.

4.2 Levantamento de dados

As informacdes contidas nesse trabalho foram obtidas através de pesquisas realizadas in loco
ou através de formularios on-line. Os custos para elaboracdo de todo o processo produtivo
foram pré-determinados por uma empresa de desenvolvimento (Ideia no Ar), contratada para a
codificacdo e hospedagem do aplicativo e as projecdes financeiras estipuladas pelos fundadores

da empresa.

4.3 Aplicacdo do modelo Lean Startup

No més de outubro de 2015 foram iniciadas as primeiras pesquisas e validacdes da ideia,
estabelecendo-se um cronograma piloto para realizacdo das tarefas. Em fevereiro de 2016

iniciou-se a construcao do aplicativo, mediante os dados coletados durante as pesquisas.
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As etapas para a implantagcdo do modelo Lean foram definidas em reunibes com a empresa
contratada e os sdcios do empreendimento, essas etapas foram: definicdo do problema,
definicdo da solucdo, elaboracdo do Canvas, modelo de receita, criagdo do MVP, coleta de

feedbacks e propostas de melhorias.

4.3.1 Definicéo de personas e validagéo do problema

A primeira etapa para se iniciar um empreendimento, é definir qual problema seu produto ira
solucionar. Para fins de definicdo, utiliza-se um senso comum entre os sécios de que a hipotese
de problema a ser validada seria: a dificil localizacdo de lojas de atacado nos grandes polos

atacadistas brasileiros e acesso a dicas de tendéncia e gestéo.

Para definir quem seriam os validadores dessas hipdteses, foi utilizada uma técnica para definir
as personas, caracterizando o publico final em duas frentes, com suas caracteristicas bem

definidas. Os resultados dessa definicdo sdo mostrados na figura 6.

ROMAN’S PERSONA TEMPLATE @ pichlerconsubing

o PICTURE & NAME @ DETAILS

@ GOAL

anos, mora em cidade
pequena, ndo conhece as
tendéncias de mercado,
tem pouco tempo para
viajar, ndo conhece
fornecedores proximos,
sem conhecimento técnico
de gestdo de sua loja.

Ana Trabalhadora auténoma, 30 Encontrar fornecedores que
anos, mora em polo atendam suas
atacadista, viaja para necessidades e saber como
comprar as vezes, nao fem & onde comprar.
tempo para pesquisas, usa
internet diariamente, ndo
consegue formalizar seu
negocio.
José Paossul loja no varejo. 40 Assessoria de gestdo para

sua loja, dicas de
tendéncias e de
fornecedores proximos.

Figura 6 — Quadro de personas.
Fonte: Autor

A etapa de validacdo consiste na fase de ideias do modelo proposto por Ries (2011), nela, foi

realizado um questionario online com lojistas de confecgéo, sobre o problema encontrado, para
29



saber se ele realmente existia para um grande nimero de pessoas. A figura 7 ilustra

questionario aplicado para a validagdo do problema.

Formulario - Lojista

“Qbrigatorio

Quais as principais dificuldades enfrentadas ac fazer suas compras? *
Encontrar novas lojas, se informar sobre tendéncias, conhecer seu publico alvo, etc

Quais os principais meios usados para conseguir informacgdes sobre tendéncias e gestao?

Em qual(is) polo(s) atacadista(s) vocé costuma fazer suas compras? *

Nunca envie senhas pelo Formularios Google.

Figura 7 — Questionério de validacdo da solucao.
Fonte: Autor

0

Utilizou-se perguntas abertas para ndo induzir o entrevistado a respostas que validassem o

problema, foram entrevistados lojistas dos estados de SP, PR, CE, RJ e SC. Os resultados

obtidos e as principais respostas encontram-se nos graficos 1, 2 e 3.
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Quais as principais dificuldades enfrentadas ao fazer suas
compras?

Viajar para locais distantes [N 3%
Encontrar menores pregos _ 8%
Encontrar novos produtos [ NNNNEGEE 3%
Descobrir tendéncias [ NG 17%
Encontrar novas lojas [N 44%

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Gréfico 1 — Principais dificuldades ao fazer compras.
Fonte: Autor

Quais os principais meios usados para acessar
informacgdes sobre tendéncias?

Representantes [[NNEG 3%
Catdlogos [N 10%
Revistas [N 17%
Redes sociais | 28%
Busca na internet | 37%

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%

Gréfico 2 — Principais meios para acessar informagdes sobre tendéncias.
Fonte: Autor
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Em qual(is) polo(s) atacadista(s) vocé costuma fazer suas

compras?
Fortaleza - 6%
Maringa _ 18%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Gréfico 3 — Principais polos atacadistas.
Fonte: Autor

Foram entrevistadas um total de 18 lojistas de confeccédo, e, com base nas respostas recebidas,
pode-se concluir que a hip6tese do problema de localizacdo de novas lojas estava validada, por
outro lado, poucos entrevistados mencionaram a dificuldade de obter informacbes sobre

tendéncias e gestdo, e, portanto, esse problema foi inicialmente descartado.

Além disso, a pesquisa mostrou que esse problema estd presente em cinco grandes polos
atacadistas, e que a maioria dos entrevistados utiliza de meios tecnolégicos para obter as
informacdes que procuram, o que valida a hipdtese de criacdo de um aplicativo.

4.3.2 Definigdo da solucéo

Para definir as caracteristicas do aplicativo que seria proposto para solucionar o problema, foi
utilizada a técnica de preenchimento do quadro “Product Vision Board”, os resultados obtidos

estdo constados na figura 8.
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THE PRODUCT VISION BOARD Qi

IMapear os polos atacadistas brasileiros, indicando aos lojistas as lojas mais
@ VISION STATEMENT préximas, de acordo com seu perfil consumidor, mostrando produtes e rotas
para chegar até elas.

@ TARGET GROUP ° NEEDS 0 PRODUCT e VALUE

Lojas e revendedores

. Encontrar com Geolocalizacdo de Agilizar a localizac3o
de varejo de . facilidade novas marcas e produtos de novas lojas de
confeccao do brasil. marcas de acordo com potenciais; acordo com o

seu segmento de loja. Rotas de compra; segmento de produto.
Divulgacdo de
produtos.

Figura 8 — Product Vision Board.
Fonte: Autor

4.3.3 Business Model Canvas

Para auxiliar na modelagem do negadcio, foi utilizado o modelo de Business Model Canvas. O

modelo foi adaptado para ser preenchido utilizando-se o software Canvanizer, conforme
mostrado na figura 9.
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Key Partners Key Activities

Empresa de desenvolvimento de Desenvolvimento de software
software

Mapeamento dos polos
Sindicatos ligados a confeccdo atacadistas

Manutencdo das informacdes das
marcas

Key Resources

Computadores

Value Proposition

Agilidade nas compras

Geolocalizacdo das lojas
e seus produtos, faixas
de preco e formas de
pagamento.

Checklists

Lista de compra com
produtos e rotas de lojas
para visitar.

Customer Relationships

SAC

em horario comercial via
telefone ou site.

Consultoria presencial ou via
internet

Recursos Humanos

Divulgacdo da marca

A marca podera divulgar
seu produto, lojas,
promocdes e eventos e
ter acesso a um banco
de dados de clientes.

Channels

Internet

Visita a potencdiais clientes para
formacdo de carteira

Divulgacdo em eventos e feiras

Customer Segments

Lojistas

Lojistas de varejo de
confeccdo que vio as
compras em polos
atacadistas.

Cost Structure

Locacdo de imdvel Custos com mao de obra e prd
labore

Aquisicdo e manutengdo de
software

Revenue Streams

Mensalidade das marcas Anincios de empresas

externas

Figura 9 — Business Model Canvas.

Fonte: Autor
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4.3.4 Modelo de receita

Analisados todos os pontos do negdcio, foi proposta uma nova hipotese ainda para a fase de
ideacdo do empreendimento, 0 modelo de receitas. De acordo com os idealizadores, a hipotese
a ser validada seria de um aplicativo gratuito para os lojistas e receitas baseadas em andncios

feitos pelas lojas de atacado.

Para esse modelo, algumas fungdes do aplicativo, como a quantidade de fotos permitidas para
a loja, o destaque da loja na homepage do aplicativo e 0 acesso a base de dados de clientes que
utilizariam a plataforma foram divididas e alocadas em planos mensais, e, de acordo com o

plano adotado o anunciante poderia ter acesso ou ndo a essas funcionalidades.

Para definir quais seriam os precos cobrados os sécios realizaram um brainstorming e definiram

os valores do quadro a seguir, que futuramente seriam validados com os préprios consumidores.

Fotos Destaque Home Banco de clientes

Plano 1 (Gratis) 10 - -

Plano 2 (R$ 49,90) 40 Sim -

Plano 3 (R$99,90) Ilimitadas Sim Sim

Quadro 2 — Hipoteses de valores para planos de assinatura
Fonte: Autor

Para validar os valores dos planos, foi realizada uma pesquisa in loco, em onze empresas
atacadistas da regido, onde foram levantados os custos aproximados de divulgacao, bem como
suas respectivas prospec¢oes de novos clientes. Os resultados das pesquisas estdo representados

nos gréaficos a seguir:
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Custo mensal médio de divulgacao

6
6
5
4
4
3
2
1
1 ]
0

Até R$1.000,00 De R$1.000,00 a Mais de R$10.000,00
R$10.000,00

Quantidade de empresas

Grafico 4 — Custo médio de divulgacdo das empresas.
Fonte: Autor

Prospeccao mensal de clientes

8
3
. 0

Até 10 clientes De 10 a 100 clientes Mais de 100 novos clientes

o« O

~

Quantidade de empresas
D

Gréfico 5 — Prospec¢do mensal de novos clientes.
Fonte: Autor

Com isso, é possivel estabelecer um parametro de que a maioria das empresas trabalha com
valores entre R$1.000,00 e R$10.000,00 mensais em divulgacgdo, o que torna a mensalidade do
aplicativo acessivel, mesmo se tratando de um produto novo no mercado.

Por outro lado, as marcas também tém grande engajamento por meio desses anuncios, e a
aplicacdo deveria ser trabalhada para gerar, em média, 10 novos clientes para cada marca

mensalmente.
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4.3.5 Criagdo do MVP

Depois de validar o problema e solugéo, € preciso construir um “Minimo Produto Viavel”, um

produto simples, porém que reproduza todas as funcionalidades estipuladas no Canvas e atenda,

mesmo que minimamente, as necessidades dos clientes. No caso do aplicativo de localizacéo,

foi desenvolvido um aplicativo limitado a duas funcionalidades, a geolocalizagéo de lojas e 0

catalogo de produtos de cada marca.

A figura a seguir ilustra as duas funcionalidades definidas para o MVP e suas respectivas

métricas a serem analisadas.

THE GO PRODUCT ROADMAP

Geolocalizacdo
de lojas

D o St e
DATE 2016 2016
The release date or trmeframe

Espaco da marca

FEATURES
The hagh-devel features
necessany to meet the goal

pelo aplicativo e
rotas de acordo
com a localizacdo

ool ot
Atender a Gerar receita para o
@ GOAL necessidade do aplicativo através
The reason for creating the usuario de de assinaturas de
e localizar planos
fornecedores
et Feaares
Geolocalizacdo de | Personalizagao
lojas proximas de pagina da

marca com fotos
informacdes e
promocdes

METRICS
Thee: metrica/M P 10 determine if
the poal has been met

letrars

200 downloads
nos primeiros 3
meses apos o
lancamento

lletracs

5 adesdes nos
primeiros 3
meses apos o
lancamento

Figura 10 — “The Product Roadmap”.
Fonte: Autor

Definidas todas as funcionalidades, foi solicitado um orgamento de uma empresa especializada

em desenvolvimento de aplicativos méveis, para criar a primeira versdao do MVP.
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a) Orcamento

A empresa contratada possui planos fixos de desenvolvimento, que incluem criagdo de Landing
Pages, desenvolvimento de plataformas, assessoria de negocios e coaching e preparacdo para

investimentos externos.

O plano escolhido sofreu alteragdo desde sua contratacdo, uma adaptacao dos servigos prestados
e valores cobrados é mostrada na figura 11.

LANCAMENTO

bx de

R$2.500

UMA LANDING PAGE EM WORDPRESS.

DESENVOLYIMENTO DE UM LOGOTIPO.
ASSESSORIA/COACHING EM NEGOCIOS.

APLICATIVO EM UM PLATAFORMA (ANDROID OU 105 OU
WEB).

PRESTACAQ DE SUPORTE.
CONFIGURACAQ DO SERVIDOR EM NUVEM.
ACESS0 A CONTEUDOS EXCLUSIVOS PARA STARTUPS,

IMPLANTAGAD DE ANALYTICS.

Figura 11 — Valor e servigos prestados pela empresa de desenvolvimento.
Fonte: Adaptacéo do site ideianoar.com.br

Esse valor foi captado integralmente por um investimento externo de uma empresa aceleradora
do projeto.

b) Plataforma de gestao de projetos

Todos os passos da criacdo do MVP foram acompanhados pela equipe através da plataforma de

gerenciamento de projetos “Basecamp”.

Todas as alteracbes e melhorias no aplicativo eram solicitadas pelos empreendedores e as
solicitagbes respondidas pelos envolvidos no projeto. A figura 12 ilustra o dashboard da
ferramenta, onde eram apontados os updates do projeto e suas discussoes.
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iModa: MP Viavel

75 Discussions 3 To-dos 56 Files Events Add the firstt  Text document

Latest project updates
Oct 17 Phillippe 5. gave Welliton O. access to the project: iModa: MP Viavel

May 11  santiago removed the assignment from a to-do: Simplificar o icone do app (que aparece no launcher do Android)

May 6 You commented on Codigo fonte - atualizado em 03/05

See all updates

DiSCUSSionS Post a new message

e Guilherme B. Cédigo fonte - atualizado em 03/05 - Obrigado Phillippe. Tem previsdo de corregdo [P J 217 ]

desse item para migragdo entre os servidores?

3 Phillippe S. Versdo iModa release - Pronto, removido. = [FILERFILENFILERFILEN FILE]
g& Frederico B.  Erro app - Combinado. Abs! I

0 Guilherme B. App - login por Facebook - MNio, os e-mails sdo diferentes. Ndo pedimos nova senha porque ela
consegue entrar pelo e-mail normal, 56 ndo consegue cadastrar pelo facebook. Ent3o, com o cara

e Guilherme B. Painel - Remodelar de acordo com documento de... - Deletando polos: The o)
DELETE statement conflicted with the REFERENCE constraint

Figura 12 — Dashboard da ferramenta Basecamp.
Fonte: Autor

c) Lancamento

Invite more people  Catch up

Watch a quick video about Discussions

ra

ra

wa
K

Ap6s um periodo de um més reservado a testes internos de performance e avaliacdo, 0 MVP,

em sua primeira versdo, foi langado na plataforma “Google Play” no dia 04 de margo de 2016.

As figuras 13 e 14 representam algumas telas funcionais do aplicativo.
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Figura 13 — Tela com a lista de lojas atacadistas.
Fonte: Autor

Essa funcionalidade permite ao usuario saber quais lojas estdo proximas a ele, e filtrar lojas de
acordo com o segmento de loja, distdncia ou polo atacadista. Nessa tela também ficam os
banners para marcas anunciantes. A figura 14 mostra a segunda funcionalidade, um mapa

interativo com as lojas de cada polo atacadista.
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Figura 14 — Mapa interativo com as lojas préximas.
Fonte: Autor

Essa funcionalidade permite ao usuario navegar por um mapa interativo, localizando as lojas
proximas a ele e tragando rotas até elas, também utilizando os filtros de distancia, segmento ou

localizag&o.

4.3.6 Métricas e feedbacks

Essa é a segunda parte da metodologia proposta por Ries (2011), ela contempla medir e analisar
as métricas junto aos clientes, de acordo com os feedbacks recebidos.

A métrica de downloads do aplicativo foi acompanhada pelo painel administrativo da Google
Play, em trés meses, obteve-se 167 downloads, 33 abaixo da métrica estipulada. Visto que ndo
houveram investimentos em marketing, esse nimero foi atingido de maneira orgéanica pelos

usuarios. A figura abaixo ilustra o crescimento dos downloads durante o periodo mencionado.
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Figura 15 — Downloads depois de trés meses.
Fonte: Autor

Outra métrica ndo atingida foi a métrica de assinantes pagos. Em trés meses, apenas trés de

cinco marcas esperadas fizeram a assinatura para divulgar no aplicativo.

Além disso, alguns feedbacks foram recolhidos dos usuérios, que reportaram algumas

instabilidades e bugs no sistema, além de propor melhorias para as proximas versdes.

Alguns feedbacks foram feitos pela propria plataforma de aplicativo do Google, e outros
pessoalmente com a equipe de desenvolvimento, as figuras abaixo ilustram alguns feedbacks
recebidos durante o periodo de trés meses.

~ I

0,000 i

* % %k % Kk 3

Figura 16 — AvaliacGes na Google Play.
Fonte: Autor
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il Andrea Rodrigues
Bl  xoxxxx

Excelente! App de facil entendimento e praticidade, recomendol

Aparelho: Galaxy Win Pro (wilcoxds) Versdo do app: 5 (1.1) SO Android 4.2 mais ¥
. EFIORI ML
. * A ok Wk

Perfeito para Lojistas e Atacadistas Rapido e objetivol Quem néo se atualizar
ficara para tras neste mercado competitivo e veloz!

Aparelho: Galaxy 34 (jiite) Versao do app: 4 (1.1) S0 Android 5.0 mais ¥

Figura 17 — Feedbacks recebidos na Google Play.
Fonte: Autor

Também foram recebidos feedbacks mais objetivos, reportando erros operacionais ou sugerindo

melhorias no sistema.

Mario Azevedo (08:35): Estou com problema na hora de fazer o login pelo facebook.
Adriana Gaspar (14:11): Gostaria que incluissem o polo de Brusque-5C na listagem de polos.
Julio Cezar (15:54): As fotos estdo demorando para carregar com internet 3G.

Figura 18 — Feedbacks recebidos pelo site.
Fonte: Autor

Com os feedbacks em maos, é possivel avancar para a proxima e ultima etapa do modelo
proposto por Ries (2011), que consiste na analise de dados e aprendizado para propor melhorias

ao sistema.

4.3.7 Analise e aprendizado

Com as métricas ndo atingidas e os feedbacks recebidos foi elaborado um plano de agéo para a
proxima versdo do aplicativo, para isso, foi utilizada a metodologia 5W2H, recomendada pelo
BPM CBOK v3.0 para identificar os pontos de melhoria e as atividades a serem feitas para o0s

atingir no periodo de tempo estipulado.
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Quando

O que Como Quem Onde Por que Quanto
Inicio Fim
Aumentar o numero Impulsionamento de downloads ] Atrair mais pessoas para 0
_ Diretoria 01/06/2016 01/09/2016 Internet o R$ 60,00
de downloads via Google Play e Facebook aplicativo
) Visitas nas fabricas e pacotes
Aumentar o numero o ) _ o ) )
) especiais para pagamento Diretoria 01/06/2016 01/09/2016 Maringa Gerar mais receita R$ 0,00
de assinantes )
antecipado
Cadastro de mais Pesquisando por loja através de ) Aumentar o raio de alcance
) o Diretoria 01/06/2016 01/09/2016 - o R$ 0,00
polos atacadistas sindicatos do aplicativo
o ) _ Corrigir erros reportados R$
Correcéo de bugs Contratacdo de horas técnicas  Diretoria 01/06/2016 01/09/2016 - .
pelos usuarios 1.000,00

Quadro 3 — Plano de agéo para o primeiro pivotamento do aplicativo.

Fonte: Autor

Com o plano de agéo tragado, foi definida uma nova data de atualizagio do aplicativo em 01 de setembro de 2016, com todas as agdes feitas e

retomando novamente o processo de ideacao e construgéo, conforme preconiza o modelo.
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4.3.8 Anélise do modelo

Com base nos passos percorridos de acordo com a metodologia Lean Startup para a criagdo do
aplicativo iModa, pode-se fazer uma analise a respeito dos pontos presentes ou ndo no plano de

negocios convencional.

Para isso, utiliza-se a ferramenta de analise SWOT, que explicita os aspectos positivos,
negativos, ameacas e oportunidades dos dois modelos, para fins de comparacao

O quadro 4 contém a analise SWOT com relacdo ao modelo Lean Startup.

- Foco no cliente;

Strengts

- Desenvolvimento &gil;
(Forgas)

- Permite mudancas bruscas;

- Foco no cliente;
Weakness

- Desenvolvimento &gil;
(Fraquezas)

- Vérias iteracoes;

- Crescimento do modelo;
Opportunities (Oportunidades)
- Visibilidade das startups;

Threat - Problemas com o fluxo financeiro;

(Ameacas) - Perda de informacGes;

Quadro 4 — Anélise SWOT do modelo Lean Startup.
Fonte: Autor
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O quadro 5 contém a anélise SWOT com relagdo ao modelo tradicional de plano de negdcios.

Strengts - Boa documentacdo;

(Forcas) - Estatisticas precisas de mercado;

- Perda de tempo no planejamento;

Weakness - Exige um grande conhecimento da
(Fraquezas) ferramenta;

- Ferramenta burocratica

Opportunities (Oportunidades) - O modelo pode ser adaptado ao negdcio;
Threat - Modelo ultrapassado;
(Ameacas) - Pouca atualizagao;

Quadro 4 — Anélise SWOT do modelo tradicional de Plano de Negdcios.
Fonte: Autor

Com base nas informacdes contidas nos quadros acima, pode-se analisar 0s pontos positivos e
negativos do modelo proposto por Ries (2011) em comparacdo ao modelo cléassico de plano de
negdcios. Percebe-se que o foco no cliente e a suscetibilidade a mudancgas, fazem com que o
desenvolvimento do modelo Lean se torne mais agil e mais dindmico. Por outro lado, a falta de
algumas informagdes, como o plano financeiro detalhado, e de documentacdo dos processos,

pode influenciar negativamente no funcionamento da startup como organizagéo.
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5 CONCLUSAO E TRABALHOS FUTUROS

No presente trabalho, foram aplicados os conceitos da metodologia Lean Startup para a cria¢éo
de um novo empreendimento, sem a utilizacdo de um plano de negécios convencional. Com
base nos dados coletados, analises de mercado realizadas e feedbacks recolhidos, fica validada,
quanto a viabilidade, o desenvolvimento do aplicativo proposto, sob a 6tica do modelo Lean
Startup.

Partindo do principio de que esse modelo consiste em uma forma de desenvolvimento de
produto com base em feedbacks recebidos dos proprios usuérios, pode-se perceber que alguns
elementos do plano de negdcios convencional ndo estdo presentes no modelo Lean, como por
exemplo, um plano financeiro detalhado. Essa caréncia de informacdes financeiras pode
ocasionar possiveis falhas no fluxo de caixa futuro da startup, sendo necessario rever alguns

gastos e elaborar um modelo de fluxo de caixa para uma possivel expanséo.

Também foi possivel identificar e compilar uma bibliografia acerca do tema Lean Startup,
embora esse assunto ainda esteja emergindo entre os empreendedores, foi possivel identificar
um grande crescimento de empresas globais que nasceram e cresceram utilizando a

metodologia.

Por fim, a pesquisa validou a possibilidade de se iniciar as atividades de um negdcio sem a
elaboracdo de um plano de negdcios formal, substituindo essa préatica pela elaboracdo de um
Business Model Canvas para o entendimento do modelo de negdcio e aplicacdo das etapas da

metodologia Lean Startup.
Como trabalhos futuros, pode-se destacar:

a) Realizacdo de um novo ciclo da metodologia com as mudancas propostas no topico
4.3.7;

b) Elaboracdo de um plano financeiro, para fins de demonstracdo a investidores e calculo

do valuation da empresa;

c) Aprofundamento sobre a proposta de Blank (2014) sobre o porqué um plano de negdcios

convencional ndo se aplica ao modelo de startup.
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